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OZET

Son yillarda internet kullanim aginm 6nemli 6l¢iide yayilmasi ve hemen her bireyin
hayatinin biiyiik bolimiinde yer almasiyla birlikte bireyler, sirketler, sivil toplum orgiitleri ve
devletlerin de i¢cinde yer almasiyla internet agi tiim diinyada ve her alanda vazgecilmez bir
kabul gormiistiir. Internet kullaniminm bu denli yaygmlasmasi ile birlikte sosyal aglarin
gelismesi ve hayatimizin her aninda yer edinmis olmas1 bu alanin ticari olarak da kullanilmas1
sonucunu dogurmus, Ozellikle reklam faktorii olarak su anda mevcut iletisim araclari

icerisinde belki de en 6nemli paya sahip olmustur.

Teknolojik gelismeler, kiiresel Olcekte firmalar tarafindan bir ticari ara¢ olarak
kullanilmakta ve Internet ve Sosyal Medya aglar1 sayesinde biiyiik &l¢ekli firmalar simirlarinin
cok dtesinde ve ¢ok rahatga kazang saglayabilir hale gelmislerdir. Ozellikle kiiresel giice sahip
olmayan diinya iilkeleri iizerinde etkili olarak bunlarin ekonomik olarak son derece
kullanilmakta olduklar1 buna karsilik s6z konusu iilkeler tizerinde bir mali bedel 6demeden bir
bakima somiiriilmekte olduklar1 da ortadadir. Ustelik bu sémiiriiniin hukuksal tabam kiiresel
giiglerini kullanarak uluslararas1 ekonomik ve is birligi kuruluslari nezdinde etki ederek,
c¢ikarlar1 dogrultusunda kabul ettirilen ve yayimlanan uluslararasi kurallarla da apagik ortada
durmaktadir. Bu kurallar neticesinde kiiresel firmalar ciddi kazanglar elde ederken, tlizerinden
kazang saglanan, ciddi niifus ve tiiketim potansiyeline sahip iilkeler ise bu gelirlerden bir pay

alamamaktadirlar.

Tim bunlar degerlendirildiginde internet ve sosyal medya reklamlarmin
vergilendirilmesi zorunlulugu ve gerekliligi ortaya ¢ikmaktadr. Tim devletler gibi,
devletimizin de Tiirkiye kaynakl gelirler lizerinden vergi almaya ¢aligmasi son derece dogal
olup iilke topraklar1 {iizerinden elde edilen gelirler, vergi mevzuatimiz geregince

vergilendirilmelidir.

Sosyal medya alaninda faaliyet gdsteren sirketlerin cirolar1 incelendiginde ¢ok biiyiik
rakamlarin ve ¢ok ciddi rakamlarda kullanici sayilarinin s6z konusu oldugu goriilmektedir. Bu
rakamlarin bu derece ciddi boyutlara ulagsmis olmasi neticesinde sosyal medya agindaki
etkinlik ve reklam gelirleri agisindan hem bir cazibe noktast hem de bu sosyal ag sahipleri

icinde ciddi miktarda gelirlerin olugsmasi sonucunu dogurmaktadir.

Sosyal medya reklamlar1 ekonomik olarak &nemli boyutlarda olup devlet olarak bu
gelirlere sirt donmek ne ¢ok akillica ne de vergilendirme agisindan adaletli olacaktir. Sade

vatandaslarin vergilendirilmesi i¢in harcanan mesai ve vergileme maliyeti ile sosyal medya



sektoriinden gelecek olan vergilerin kiyaslamasi ciddi farklar1 gz oOniine sermektedir.
Dolayisiyla uluslararasi ekonomik kuruluglara taraf olmanin getirdigi yiikiimliiliklere ragmen
devlet maliyesi olarak ciddi yasal diizenlemeler ile konu ele alinmali ve gelir tespiti ile
vergilendirme iglemleri daha saglikli bir zemine oturtulmali ve bu konuda ilgili her alanda

calismalara siiratle baglanmasi gereklidir.

Anahtar Kelimler: internet, Sosyal Medya, Reklam, Vergi, Vergilendirme



SUMMARY

As internet usage network spreads notably and takes an important role in every
individual’s life and as individuals, NGOs and governments steps up, internet network has
been accepted in every area globally. Social networking flourished vastly with widespread
usage of internet and has taken a large place in our lives which lead it to be used for
commercial purposes; especially as an avertisement factor, internet may be the most important

one among existing communication tools.

Technological developments are being used as a commercial tool by global corporaions
and using internet with social media networks, large-scale firms are now available to reach
higher and easier profits which exceeeds their limits way ahead than before. It is safe to say
that countries which does not have any kind of global power are being exploited in a way by
this new commercial system; because it is being used extensively and effectively over them,
but nevertheless, they pay no taxes. Over and above, this exploitation is obvious as it is and
has a legal ground provided by manipulated international economical and cooperation
institutes which were forced to do it by the global powers of multinational corporations.
While global corporations are making huge profits via this “legal ground”, exploited countries

which has serious population and consuming potential gets nothing out of it.

When everything is evaluated, it is revealing that internet and social media income
taxation is becoming an imperative neccessity. Just like every country, it’s quite regular for
Turkey to try to apply taxation on Turkey-originated incomes; every income derived within

the borders of our country should be taxed by our tax legislation.

When the output of companies operating in the field of social media is examined,
humongous amounts of profits and vastly numbers of users are revealed. As a result of these
impressively large numbers, social media and advertisement becomes both points of attraction

and the place to make incredible profits.

Because the size of social media advertisements are economically huge, it is neither
wise nor fair to ignore this incomes. Comparing the cost of taxation and working hours spent
for taxation of common citizens with the future tax income of social media networking,

unfolds great differences between the two.

Keywords: Internet, Social Media, Advertising, Tax, Taxation
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GIRIS
Kars1 konulamaz sekilde ve hizla gelisen teknoloji sayesinde diinyamiz giderek
globallesmektedir. Teknolojik atilimlar sonucunda gelisen telekomiinikasyon
araglarmin, giinimiizde ulastigi seviyede artik toplumlar arasinda mesafe ve
smirlardan bahsetmek miimkiin degildir. Tiim bu teknolojik gelismeler sonucunda da
internet ag1, diinyanin herhangi bir kitasinda herhangi bir iilkesinde yasayan insanlar

arasinda iletisim kurmay1 son derece kolaylastirmis durumdadir.

Internet, sahip oldugu potansiyeli itibariyla siirekli olarak gelismekte ve
insanlar artik farkma vardiklar1 bu giicii, salt iletisim ve eglence amacgli kullanmak
disinda  ekonomik ¢ikarlar1  dogrultusunda da giicli bir arag olarak
degerlendirmektedirler ve 6zellikle son on sene iginde internet aglari tizerinden ciddi

gelirler elde edilmeye baslanmistir.

Her devlet egemenligini, siirdiirebilir bir ekonomi ile saglamaya ¢alismaktadir,
bu bakimdan devletlerin en 6nemli gelir kaynaginmn vergi oldugu bir gercek ve iilke
iizerindeki gelirleri vergilendirmek de her devletin en dogal hakkidir. Ancak hizla
gelisen teknoloji ve iletisim araglar1 gliniimiizde yeni bir ekonomik alan yaratmustir,

“Dijital Ekonomi”.

Giintimiizde dijital ekonominin dogurdugu vergilendirme sorunuyla higbir iilke
tek basina miicadele edememektedir. Dijital ekonomi olarak nitelendirdigimiz bu
alan smir tanimazligi ile kontrol edilmesinin ¢ok gili¢c olmasi ile ‘lilkesel” olmayisi ile

ciddi bir kayit dis1 ekonomi yaratmustir.

Bu tez cahsmasimmin amaci ve onemi: Dijital Ekonominin bir kolu
sayabilecegimiz ve belki de bu ekonomik cazibe alani i¢indeki en ¢ok tercih edilen
ve en popiler olan sosyal medya mecralarini inceleyerek, sosyal medya
reklamlarmin vergilendirilmesinde karsilasilan zorluklar ve olasi ¢oziimlere dikkat
cekmek ve tiim bu arastirmalar ile sosyal medyanin gelir potansiyeline ve iilke
sinirlar1 - diginda  olan bu aglarin  vergilendirmesinin  iilkemiz i¢in Onemini

vurgulamaktir.

Bu tez cahsmasmin yontemi: Sosyal Medya Sitelerinin Vergilendirilmesi

konunun 6nemine dikkat ¢ekmek i¢in yapilan bir degerlendirme ¢aligmasidir.



BiRINCi BOLUM
SOSYAL MEDYADA REKLAM

1.1.Internetin Gelisimi

Glinlimiiz diinyasinin vazgecilmez bir unsuru olan interneti daha iyi anlamak
icin Oncelikle bunun dogusu ve gelisimini incelemek gerekmektedir. Internet
kelimesi etimolojik olarak incelendiginde; 1985 yilinda kullanilmaya baglanan
Ingilizce bir kelime olup, "kendi aralarmda baglantili aglar" anlamma gelen
Interconnected Networks teriminin kisaltmasi olup, Inter- dneki Ingilizcede arasinda
Ve karsihikl anlaminda, Net kelimesi ise ag anlamma gelmektedir (“Internet

Kelimesinin Etimolojisi”, 2023).

Internet; her seyden once diinyadaki milyonlarca diger mini ag1 birbirine
baglayan bir ag olup, en ¢ok ve en tartismali tanimlar1 kapsayan Internet i¢in belki de
en uygun tamim; internetin bir aglar ag: oldugu seklinde yapilan tanim olacaktir
(Balbi ve Magaudda, 2018, s.86). Ayrica internetin gelisiminden bahsetmeden once,
sadece internetin degil tiim dijital diinyanin anasi olan ve son yiizyildaki bu biiyiik
dijital cagin kapilarini agan en 6nemli anahtarm, bilgisayarlar oldugunu belirtmek

gereklidir.

Internet'in gelistirilmesi yoniindeki ilk adimlarmn; 1950’lerde bilgisayarlarin
gelismesi ve yayginlagmasi ile ortaya c¢ikan bilgi ve iletisim agmin olusturulmasi
ihtiyact sonucu, 1960’l1 yillarda Amerika Birlesik Devletlerinde baslatilan
ARPANET projesi ile dogmus oldugu genel kabul géren bir durum olup, 1990'larda
da uluslararasi bir agm yaygmlasmasi ile Internet, tiim diinyada yayginlasmaya

baglamistir (“Internetin Kokeni”, 2022).

Hizla yayilan internetin {ilkemize ilk adimi atmasi ise 1993 yilinda Orta Dogu
Teknik Universitesinde baslamis olup, daha sonra bunu 1994°’te Ege Universitesi,
1995°te Istanbul Teknik Universitesi izlemis ve nihayet 1996 yilinda da tiim
Tiirkiye’ye hizmet vermek tizere Turnet faaliyete baslamissa da 1999 senesinde
yerini TTnet‘e birakmistir (Egitmen, 2000, s. 3). Goriildiigi lizere, 90’ larin basinda

uluslararas1 seviyede kullanimi baslayan internetin Tiirkiye’de halkin kullanimma
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sunulmasi biraz gecikmeli olmussa da, 1996 senesinde baslayan internet seriiveni, 10
sene icinde hizla gelismis ve 2006 yilina gelindiginde {ilkedeki web sitesi sayis1 100

milyonu agmustu.

Ilk kez 1990 yilinda ortaya ¢ikan WEB(world wide web), baslarda sadece
okunabilir igerikler olusturmaya uygun bir yapida iken, zamanla web teknolojisinde
de gelismeler yasanmustir. Dogas1 geregi siirekli gelismekte oldugundan dolayi,
WEB’in 2004 yilina kadar gegen siirecteki ismi WEB 1.0 olarak nitelendirilmektedir.
2004 yilina gelindiginde ise WEB, igerik olusturma ve bunlarin paylagimina imkan
veren bir teknolojiye ulasmis ve WEB 2.0 olarak nitelendirilmistir. WEB 2.0
teknolojisi sayesinde kullanicilar artik interneti daha aktif kullanabilir hale gelmisler
ve bu agidan bakildiginda da WEB 2.0 teknolojisi, sosyal medyanin dogusunu
saglamistir (Kaplan ve Uncel, 2020, s. 276).

Grafik-1 incelendiginde; internetin tam olarak kullanilmaya baslandigi, 2015-
2022 yillar1 arasinda internet kullanici sayisindaki inanilmaz yiikselisi gorliyoruz.
Ozellikle WEB 2.0 teknolojisinin kullanilmaya baslandigi 2004 yili milat olarak
kabul edilirse bundan sonraki siiregte kullanici sayilarinin ciddi sekilde katlanarak

arttig1 gorilmektedir.

Kiiresel internet Kullanici Sayilari

6
5
4
3
2
1
0 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
B Milyar 2,95 3,21 3,44 3,72 4,11 4,58 4,9 53

Grafik 1. Global internet kullanici sayilari: 2015-2022

Kaynak:(“Global Internet”, 2023)



1.2. Sosyal Medya’nin Tanimi

Bilgisayar kullanimindaki artig ve internetin 6zellikle 2004 yilinda Web 2.0
teknolojisi ile sagladigi siirekli olarak gelisime agik potansiyeli sayesinde, insanlarin
internete bakis1 ve bunu bir eglence ve iletisim araci olarak kullanmaya da baslamasi,

slirec igerisinde internete altin ¢agini yaratacak gelismeleri saglamistir.

Sosyal Medyanimn giiniimiizde bir¢ok farkli tanimi bulunmaktadir; Vardarlier
sosyal medyayi; kullanicilarm  bilgi  edindikleri, ¢evrimig¢i  topluluklar
olusturabildikleri, kisisel mesajlar ve videolar gibi icerikleri paylasabildikleri,
degistirebildikleri, elektronik iletisim formlar1 olarak tanimlamaktadir (Gligdemir,

2017, s. 14).

Bir sosyal medya sitesi olarak Facebook, web 2.0 ‘m ortaya ¢ikmasi ile ayni
dénemde, yani 2004 yilinda kurulmus ve su anda tiim diinya genelinde en ¢ok ziyaret

edilen ve en ¢ok iiyesi bulunan sitelerden biri haline gelmistir.

Su anda aktif olan sayisiz sosyal medya agindan, aylik bazda en ¢ok kullanici
tarafindan ziyaret edilen bazi1 sosyal medya siteleri asagida listelenmis olup, kullanic1

sayilar1 sabit olmayip siirekli artarak degismektedir.

Diinyadaki En Popiiler Bazi Sosyal Medya Paylasim Sitelerinin Aylik Ziyaret¢i
Sayilar: (“datareportal”, 2023):

Facebook (Aylik Aktif Kullanici Sayisi: 2,989 Milyar)

Youtube (Aylik Aktif Kullanici Sayist: 2,527 Milyar)

Twitter (Aylik Aktif Kullanict Sayisi: 564 Milyon)

Instagram (Aylik Aktif Kullanic1 Sayis1:2 Milyar)

WeChat (Aylik Aktif Kullanici Sayisi: 1,319 Milyar)

TikTok (Aylik Aktif Kullanic1 Sayist: 1,081 Milyar)

Facebook Messenger (Aylik Aktif Kullanici Sayisi: : 1,038 Milyar)
Snapchat (Aylik Aktif Kullanic1 Sayisi: 750 Milyon)

Douyin (Aylik Aktif Kullanict Sayisi: 730 Milyon)

10. Telegram (Aylik Aktif Kullanic1 Sayisi: 700 Milyon)
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1.3. Sosyal Medyanin Avantajlar ve Dezavantajlan

Sosyal Medyanin yakin tarihi incelendiginde ilk zamanlarinda iletisim ve
paylasgim agirlikli olarak kullanilmaya baslanmasina ragmen zamanla popiilaritesinin
artmasi ve yaygin olarak kullanilmaya baslanmasi ile toplumun farkli kisimlarinin
ilgisi bu yone c¢ekilmis ve kendi amag¢ ve ¢ikarlar1 dogrultusunda kullanilmaya
baslanarak olumlu geri doniisler alindigi goriilmiistiir. Sosyal Medya aglarinin
kitleler tizerindeki etkisi zaman iginde amaca gore kullanim seklinin degismesine de

neden olmustur.

Diilgerbaki(2015), sosyal medyanimn tiim mecralarda kullanilmakta oldugunu,
ticari faaliyetler, siyasi propaganda, egitim c¢alismalari, toplanti, kiiltiir sanat
etkinlikleri, banka kredisi, kan toplama vb. akla gelebilecek her tiirli faaliyetin,
giinlik hayatta tiim meslek gruplarmin yapmis oldugu etkinliklerin tamamina

yakininin sosyal medya {izerinden yiiriitiilmekte oldugunu ifade etmektedir.

Sosyal Medya neredeyse her konu ve alanda ilk basta atilan adimlardan bir
tanesi olarak, insan hayatini kolaylastiran sayisiz faydalar1 oldugu kadar, basta kisisel
verilerin gizlilik ihlalleri gelmek tizere bir¢ok olumsuz 6zellikleri de beraberinde
getirmektedir. Sosyal Medyanin bu yondeki etkilerini belli kategoriler altinda ele

almak miumkiindiir.

Sosyal Medya tiim diinyada politikacilar agisindan, etki alanlarini
genisletmekte ve seslerini daha siiratle ve daha kalabalik Kkitlelere ilk elden
ulagtirmakta kullandiklari, 6zellikle se¢im donemlerinde siyasi propaganda araci

olarak kullandiklar1 bir mecraya doniismektedir.

Sosyal medyanin giderek daha fazla sosyal ve siyasal konularin tartisildig: bir
alana donmesiyle birlikte, politikacilarin siyasi iletisim ¢aligmalarini bu mecralara
kaydirmaya baslamalarinin en biiylik nedeni; sosyal medyanin se¢men Kkitlesine
kolay ve hizli ulasim saglamasi, birebir iletisim imkani sunmasi ve ayni zamanda
dogru bilgilerin topluma anmnda verilebilmesi gibi avantajlar sunmasindan ileri
gelmektedir (Gligdemir, 2017, s. 22).

Bugiin iilkemizde ve diinya genelinde politikacilarm biiyiik bir ¢ogunlugunun
sosyal medyay1 aktif olarak kullandiklari, giindemi ve siyasi bakis acilarmi bu

kanallardan Kitlelere ilettikleri goriilmektedir.



Secim donemlerinde siyasetcilerin farkli bolgelerde yogun sekilde miting
yapma gayreti i¢inde olduklarini ve bunun zaman-maliyet agisindan gotiirlisiiniin
ciddi boyutlarda oldugu, ulasilan kitle ile de kiyaslandiginda kisi bas1 maliyetlerin
ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Oysa sosyal aglar {izerinden ulasilan toplulugu kitle-
maliyet baglaminda kiyasladigimizda arada ciddi fark oldugunu tahmin etmek zor

olmayacaktir.

Sosyal medyanin mobil uygulamalari sayesinde kullanicilarin  cep
telefonlarmdan da bu aglara istedikleri her anda ulasabilmeleri, bireyler daha 6zgiir
ve katilimcr kilarak, politikacilarla karsilikli iletisim imkani ile de, bir bakima
dogrudan demokrasi seklinin giiniimiiz modern diinyasindaki, pratik bir drnegini

verebilmektedir.

Teknolojik gelismeler ve yeni iletisim araglarinin yayginlagsmasi bireylerin
birbirleri ile iletisim ve etkilesim olanagini son derece giiclendirmis, bunun yaninda
ihtiya¢ duyduklar1 bilgiye dogrudan internet {izerinden ulagabilme imkani
saglamistir. Bu teknolojik ilerleme ve iletisim olanaklarinin artmasi, son yillarda
sikca kullanmaya basladigimiz  ‘Yeni Medya’ kavraminin dogusu ile paralellik
gostermektedir. Yeni medya olanaklar1 ile insanlar herhangi bir araciya ihtiyag

duymadan bilgiye dogrudan ve ilk elden ulasabilmektedirler (Tokath, 2016, s. 877).

Insanlar cesitli amaglarla sosyal medya iizerinden organize olabilmektedir. Bu
Kimi zaman siyasi amaglarla, kimi zamanda nisan toreni, evlilik téreni gibi kisisel
sosyal aktivitelerde kullanilan etkili ve maliyetsiz bir ara¢ olarak karsimiza

cikmaktadir.

Sosyal medya sayesinde bilgiye kisa siirede ulasarak bunlarm siiratle
yayilmasmin, giiclii bir ara¢ olarak kullanilarak toplumu, belli bir ziimreyi veya
sosyal gruplari etkilemekte ve yonlendirmekte kullanilabildigi de bir gercektir. 2011
yilinda baglayan ve Arap Bahari olarak adlandirilan halk hareketlerinin ciddi siyasi,
sosyal ve ekonomik sonuglar1 olmustur. Baz1 Ortadogu ve Kuzey Afrika iilkelerinde
insanlar, sosyal medya iizerinden organize edilerek hiikiimet ve devlet liderlerini
devirme amaciyla ayaklanmis ve sonucunda bazi 6rneklerde amaca ulasildigi da
gorlilmiistiir. Bu baglamda yasanan olaylara Sosyal Medya Devrimi de
denilmektedir. Benzer sekilde 2018 Kasim ayimnda Fransiz hiikiimetinin yaptigi

zamlara tepki gosteren ve “Sar1 Yelekliler” olarak adlandirilan gruplar da sosyal



medya lizerinden organize olarak sokak gosterileri diizenlemis ve ayni sekilde
toplumsal kaos ve huzursuzluklara neden olmustur. Dolayisiyla sosyal medyanin
politik, siyasi ve toplumsal olaylar1 organize etmede ve tetiklemede giiglii bir arag

oldugu orneklerle ortadadir.

Sosyal medyanin ¢ok gii¢lii bir siyasi ara¢ olarak kullanildiginin en son 6rnegi
ise, 2 Milyar lizerinde insanin kisisel verilerine sahip olan Facebook’un, Cambridge
Analytica isimli bir sirkete on milyonlarca kullanicinin verilerini satmasit ve bu
sirketin elde edilen verileri 6zel bir formiil ile analizi neticesinde her kullaniciya ve
cesitli gruplara ozel, reklam hedeflemesi uygulayarak, 2016 ABD baskanlik
secimlerini etkilemesi gosterilebilir. Yasanilan bu olay yiiz yilin en biiyiik sosyal

medya Krizi olarak nitelendirilebilir.

Facebook’un kullanicilarma iicretsiz olarak sundugu yiizlerce hatta binlerce
uygulama mevcut olup bunlardan, ‘Profilime Kimler Baktr’ gibi ve benzeri
uygulamalardan, sayis1 tespit edilemeyen kadar uygulamanin, yalnizca o uygulamayi
kullanan kisinin degil, ayn1 zamanda arkadaslarmin da profillerine erisme yetkisi
verdigi ortaya g¢ikmustir. Diger taraftan bu sekilde kullanicilarin sosyal medya
hesaplarina erisilmesi neticesinde her bir kullanicin takip ettigi sayfa ya da
kisilerden, begenilerinden, paylastiklar1 igeriklere kadar olan bir¢ok eyleme iliskin
verilere ulasilarak ve bunlarin analiz edilmesi sonucunda kullanicilarin kisisel, siyasi,
karakteristik vb. birgok o6zellikleri hakkinda ¢ikarimlar yapilabilmektedir. Bahsi
gecen facebook skandalinda, her bir kullanicinin verileri onlarmn siyasal tercihlerini
etkilemek ve yonlendirmek hatta aleyhte ise bunlar1 pasifize etmek amaciyla da
kullanildig1 iddia edilmektedir (Aydm, 2020, s. 1213). 2018 yilinda yasanan bu
sosyal medya krizi, kullanic1 verilerinin gizliliginin ihlal edildigi konusunda ciddi

sliphelere sebebiyet vermistir.

Tiim diinyada biiyiik tartigmalara yol agan biiylik sosyal medya krizi devam
ederken Facebook kurucusu Mark Zuckerberg, 2018 Nisan aymda ABD Senatosu
oniinde; “Facebook, Sosyal Medya Gizliligi, Veri Kullanimi ve Suistimali” konulu
oturumda, kullanici verilerinin satilmasi olayi ile ilgili olarak ifade verdigi toplantida,
Adalet Komitesi Baskan1 Cumbhuriyet¢i Senatdr Chuck Grassley, acilis konugmasinda
su ifadelere yer vermistir: "Bu emsalsiz bir oturumdur. Bugiin Facebook'un diizinelerce
Veri Noktasina erisimi var. Facebook'un bu verileri kullanarak reklam gelirleri yoluyla
para kazandig sir degil. Ancak bir¢ok kullanici bu gercegin farkinda degil. Facebook,
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gecen sene yaklasik 40 milyar dolar gelir elde etti ve bunun yiizde 98'i reklamlardan
geldi." Demistir (“Zuckerberg Ifade Verdi”, 2022). Facebook reklam gelirleri ile ilgili
bu ifadeler, resmi bir agizdan yapilan ve facebook un ne derece biiyiik bir ticari olusum

oldugunun da gostergesidir.

Sosyal Medyanin ticari amagclarla kullanilmaya baslanmasi ile dogru orantili
olarak, bu aglarin ekonomik marka degerleri yiikselmis ve buna paralel olarak sosyal
aglarin sayisal olarak da biiylimesine ve yayginlasmasina neden olmustur. Bugiin
sosyal medya aglarmi inceledigimizde herhangi bir reklam icermeyen ag neredeyse

yoktur.

Sosyal Medya aglarmmin bu denli ¢ogalmasmnin ve yayginlagsmasin en biiyiik
nedenlerinden biri olarak, ticari amagclarla kullanimmm ve bunun ekonomik
getirilerinin ciddi rakamlara ulasmasini gdstermek miimkiindiir. Ilk zamanlarinda
yalnizca iletisim ve eglence odakli olarak kullanilan bu aglarm bir¢ogu bugiin; nasil

para kazanirim? Sorularmin dondiigii mecralara evrilmistir.

Sosyal Medya reklamlarinin ticari birimlere sagladigi en énemli avantaji geri
doniislerin ve tepkilerin hizli ve boyutunun Slgiilebilir olmasidir. Ornegin Google
Adsense Reklamlarinda Bannerlar {izerine yapilan tiklama sayilar1 reklam verenler
icin tiriinlerine olan ilginin Glgiilmesi agisindan 6nemli bir avantajdir. Bu sekilde
reklam ve sunumu yapilan tiriine olan ilgi analiz edilerek, reklam/iiriin politikasimni

saglikli sekilde degerlendirebilmektedirler (Kaya, 2022, s. 760).

Reklamcilar Dernegi(RD), Reklam verenler Dernegi(RVD), interaktif
Reklamcilik Dernegi(IAB), Acikhava Reklamcilar1 Vakfi(ARVAK), Ulusal Radyo
Yaymecilart Dernegi(URYAD) ve Mobil Mecralar Arastirma Pazarlama ve
Reklamcilik Dernegi(MMA TR) adina bir bagimsiz danismanlik sirketi olan Deloitte
tarafindan hazirlanan ve 2022 yili ilk yarisinda Tiirkiye’de gerceklestirilen reklam
yatirimlarina iligkin olarak verilerin sunuldugu raporda ise; toplam dijital yatirimlarin
14 milyar 73 milyon olarak raporlandigi belirtilirken, Rapora kaynaklik eden
verilerin, T.C. Hazine ve Maliye Bakanligi, Reklamcilar Dernegi, IAB TR, MMA
TR, RD Uyeleri, IAB Uyeleri, MMA TR Uyeleri tarafindan yayinlanan rapolardan
alindig1 belirtilmektedir (“labtr”, 2022).

Ote yandan, Hazine ve Maliye Bakanlig1 tarafindan yayimlanan 2022 Haziran

Merkezi Y6netim Mali Istatistikleri Biiltenine gdre 2022’in ilk yarisinda tahsil edilen



toplam Dijital Hizmet Vergisinin(DHV) 2.111 milyar TL oldugu paylasilirken,
DHV’nin ise matrahta %7,5 olarak uygulandig1 diisiiniildiiglinde bu vergi tiirtinde
toplam biyiikligin 28,1 milyar TL oldugu sonucuna ulasilmaktadir. (“Merkezi
Yonetim,” 2023). Ayn1 kaynaklardan edinilen bilgilerin son on-on bir yillik siiregte
gelmis oldugu rakamsal biiyiikliik, ekonomide dijital bir doniisiim yasandiginin acgik

bir mesajin1 vermektedir.

Asagida IAB Tiirkive 2022 yartyill raporunda goriildiigi iizere reklam
yatirimlarimin rakamsal boyutunun ciddi diizeyde oldugu goriilmekte ve buradan
c¢ikarilan sonug, sosyal medyanin ticari bir pazar olarak ne derece yaygm ve iilke

ekonomisi agisindan 6nemli sonuglar1 oldugudur.

Tiirkiye Organize Medya yatirimlari (milyon) £ 12.766
Reklam yatirimlari (milyon) £ 4.341
Toplam medya ve reklam yatirinmlari (milyon) ¥ 17.107
2021-2022 Y1 degisim orani %66

\

| Dijital(Mobil+ PC)

H Televizyon

Acikhava

H Radyo

W Basin

Grafik 2. Tiirkiye’de medya sektorii yatirimlari. (2022 yariyil)

Kaynak: (“Iabtr”, 2022)

Grafik 2’ de goriildiigii gibi [AB Tiirkive 2022 Mayis raporuna gore;
Tirkiye’nin 2022 yili reklamcilik yatirimlart incelendiginde toplam reklam
yatirmmlarmin bir 6nceki yila gore %66 artis gostermis olmasi dahi tek bagina reklam
sektoriindeki ciddi biiylimeyi ortaya sermektedir. Diger taraftan toplam medya ve
reklam yatirimlarmin en biiyiik paymin %46.3 ile dijital reklam yatirimlarinda ortaya

¢ikmasi, dijital doniisiimiin etkisi olarak dikkat cekmektedir (“Iabtr”, 2022).



Sosyal Medyanin toplumun her ekonomik kesimi tarafindan kullaniliyor
olmasi, sosyal Medya aracilifiyla yapilan pazarlamanin Onemini ist siralara
tagimakta ve tiiketiciyle direk temas saglanarak etki/tepki derecesini lgmede diger
platformlarda yapilan reklam ve pazarlama tekniklerinden de daha saglikli veriler
sunmast agisindan ayrica dnemlidir. Ornegin; bilboard, gazete, TV, radyo araciligiyla
yapilan reklam ve pazarlama yontemlerinin etki derecesini 6lgmek ancak bunlarin
disinda ek ¢aligmalarla (anket vs.) miimkiin olabilirken, sosyal medyada bu etkiyi
anlik olarak gormek miimkiindiir. Ayrica internet ilizerinden on line satiglarin
yaygmlagmig olmasinin, tiiketiciye sagladigi kolayliklar1 da eklersek sosyal medyada

pazarlamanin maliyet/zaman acisindan tiiketime olumlu etkisi bir gercektir.

Sosyal Medya lizerinden yapilan reklam pazarlamasida sz konusu triinlere
kars1 kullanicilar anlik olarak yorum yapabilmekte, iiriinii denemis olan kullanicilar
begeni ve sikayetlerin tizerine yorumlar paylasarak, tiriinii diger kullanicilara karsi
ayrmtilandirmakta, bir nevi goniillii olarak reklamim reklamini yapmaktadirlar. Bu
sekilde yapilan paylasimlar tiiketici nezdinde daha giivenilir gelmekte ve talep
acisindan tetikleyici olmaktadir. Bugiin bir¢ok kullanicinin youtube hesaplar1
iizerinden almis olduklar1 {iriinleri inceleyen videolar g¢ekerek bilgi paylasiminda
bulunduklar1 goriilmektedir. Bu tip kullanimlar hesap sahibi agisindan kendi reklama,
iirlin sahibi agisindan kendi iriiniiniin goniilli reklami, diger kullanicilar agisindan
ise tiiketime davet seklinde olmakta ve her haliikarda ticari birimlere hizmet ederek

bu alanda istahini1 kabartmaktadir.

Tiiketici satin alma davranislarmi etkileyen, en etkili ve giivenilir pazarlama
araclarindan birisi olarak WOM(Word Of Mouth); Tiirk¢e’ye agizdan agiza
pazarlama veya kulaktan kulaga pazarlama olarak cevrilebilen, WOMM -ingilizce
Word Of Mouth Marketing- ifadesinin kisaltmasi olup (Giilmez, 2011, s.30),
tiikketicilerin, hali hazirda veya olas1 tiiketicileri, 6zellikle ¢evrelerindeki insanlari,
satin aldiklar1 {irin ve markayla ilgili olarak kendi yorumlar: ile haberdar etmeleri,
bu tirtinler ya da markalari, satin almalar1 veya almamalari yoniinde etkilemeleri ile

meydana gelen sozlii ve gayri resmi iletisimlerdir (Turgut, Akyol ve Giray, 2016).

Agizdan agiza iletisim, sosyal medya araglari ile kullanildiklarinda etki ¢evresi
daha ¢ok genislemektedir. Sosyal medya iizerinden bu sekilde bir iiriin ya da hizmet

icin, olumlu ya da olumsuz yorum ve tanitimda bulunan igerikler paylasildiginda,
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bunlar diger kullanicilar ya da baska bir ifade ile potansiyel tiiketiciler i¢in biiyiik

avantajlar saglamaktadir.

1.4. Sosyal Medya Kanallan

2004 yilinda ortaya ¢ikan, i¢erik olusturma ve igerik paylasimina imkani veren
WEB 2.0 teknolojisi, sosyal medyanin dogusunu saglamistir. Su an ise tek tek
incelenmesi miimkiin olmayacak kadar ¢ok sayida sosyal medya agi bulunmakta
olup, bu alanda bunlardan en popiiler ve en ¢ok kullanilan aglar1 ele aldigimizda,
WEB 2.0’nin ¢ikis1 ile birlikte ayni tarihte kurulan facebook’un, bugiin en ¢ok

kullanilan sosyal medya sitesi oldugu sonucuna ulagiimaktadir.

Diinya genelinde internet kullanimina iliskin faaliyetlerde bulunan ve cok
sayida arastrma yaparak bu dogrultuda istatistiki veri yayimlayan kurulus
bulunmakta olup, bunlarin yayinladiklar1 raporlar incelendiginde farkli oranlarda

rakamlara rastlansa da, hepsinin en Onemli ortak noktasi, yaptiklart “en

siralamalarinin genelde ayni kalmasi ve degismemesidir.

Bu bakimdan, var olan sosyal medya sitelerinin tamaminin incelenmesi
miimkiin olmayip, en ¢ok kullanilan, Tiirkiye ve diinya genelinde en popiiler olan ve
ticari olarak da pazarlamacilarin en ¢ok ilgi gosterdikleri sosyal medya aglar1 olan
facebook, instagram, youtube ve twitter 6zelinde konun incelenmesi daha rasyonel

olacaktir.

Grafik 3’te yer alan veriler; wearesocial.com sitesinin hazirladigi, 2022/Ocak
itibariyle kiiresel Olgekte en ¢ok kullanilan sosyal aglar1 igermekte olup, siralamanin
en ¢ok aktif kullaniciya sahip olan sitelere gére yapildigi calisma, Tiirkiye 6zelindeki
verileri igeren Grafik 4 ile karsilastirildiginda siralama farkli olsa da ayni sosyal

aglarm en ¢oklar listesinde olmasi dikkat ¢ekmektedir.
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Diinya Genelinde En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlari
2022 Ocak
3500 N Facebook
I Youtube
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Grafik 3. Kiiresel aktif kullanici rakamlarina gére en ¢ok kullanilan sosyal
medya platformlar1 (2022 Ocak)

Kaynak: (“Wearesocial”, 2022)

wearesocial.com sitesinin hazirladigi ve 2022 yilin1 kapsayan arastirmada
Tiirkiye’deki internet ve sosyal medya kullanimina iliskin istatistiklere da yer
verilmis olup, bu arastirmaya gore 85.3 Milyon niifusa sahip olan Tiirkiye’de; ITU
verilerine gore 66.28, CIA WORLD FACTBOOK verilerine gore 66.25 Milyon,
INTERNETWORLDSTATS verilerine gore ise 69.11 Milyon internet kullanicist ve
68.9 milyon aktif sosyal medya kullanicis1 bulunurken, statista.com sitesinin
2021/Ocak verilerine gore ise Tirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformlar1 Grafik 4’te goriildiigii gibi sirasiyla; YouTube, Instagram, whatsapp,
facebook, twitter, facebook messenger, pinterest ve linkedin olarak ag¢iklanmistir
(“Most used social media”, 2022).
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Grafik 4. Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlari.

Kaynak: (“Most used social media”, 2022)

1.4.1. Facebook

Facebook, diinyanin ve Tiirkiye’nin tartigmasiz en biiyilkk sosyal medya
organizasyonudur. 2004 yilinda Harvard Universitesi ogrencisi olan Mark
Zuckerberg ve arkadaslar1 tarafindan kurulmustur. Baslangigta 6grenciler igin bir
sosyal ag sitesi olarak kurulmus olsa da artik bir sosyal paylagim agi yan sira,
kullanicilarin tanitim ve pazarlama da yapabildigi dev bir sanal pazar haline

gelmistir.

Grafik 4’te de goriildiigii iizere, kiiresel dlgekte en ¢ok aktif kullanicisi olan, en
cok ziyaret edilen, en ¢ok icerik paylasilan ve en cok ticari gelir elde eden sosyal
medya sitesi olup, kuruldugu 2004 yilindan bu zamana kadar sosyal medya

diinyasmin bas aktorii olarak halen faaliyetini slirdiirmeye devam etmektedir.

Sosyal medya reklamlarmin vergilendirme cabalarinda facebook, potansiyel
vergi gelirlerinin biiyiikliigii acisindan 6zel bir yere sahip bulunmaktadir. Yapilan
tiim aragtirmalar ve facebook sitesinin kendi verilerini agikladigi raporlarda da bunu
gormek miimkiin olmaktadir. Facebook’un sahip oldugu muazzam ekonomik giicii
gostermesi agisindan kendi sitesinde yaymlamis oldugu verileri igeren Tablo-1
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oldukca dikkat cekicidir. Tablo verileri incelendiginde sirketin 2022 yil1 gelirinin
116.6 Milyar dolar, net karmnin ise 23.2 Milyar dolar oldugu, buna mukabil 5,6
milyar dolar vergi hesaplandigi dikkat ¢ekmektedir.

Tablo 1. Facebook 2022 yil1 finansal verileri

2022 Yih ve Dordiincii Ceyrek Finansal Durum Yilsonu 31 Aralk itibariyle
(Milyon Dolar)

Hasilat 116,609 $
Maliyetler Ve Harcamalar 87,665 $
Operasyonlardan Gelir 28,944 %

Faaliyet Kar Marji %25

Gelir Vergisi Karsihigi 5,619%

Efektif Vergi Oran %19

Net Gelir 23,200 $
Seyreltilmis Hisse Bagina Kazang (Eps) 8,59 $

Kaynak: (“Meta Reports”, 2022)

1.4.2. instagram

Instagram, ticretsiz bir fotograf paylasim uygulamasi olarak 2010 yilinda Kevin
Systrom ve Mike Krieger adli iki girisimci tarafindan kurulmus, insanlara sosyal
etkilesim kurmak i¢in fotograflarin1 paylagsma olanagi saglayan ve sosyal medya
denildiginde akla gelen en popiiler uygulamalardan birisidir (Ulug ve Yarci, 2017, s.
90).

Facebook ve dolayisiyla meta kurulusunun is ortagi olarak sundugu verileri,
API'leri pazarlayan ilgili sosyal platformlardan dogrudan alan ve sunulan
istatistiklerinin Creative Commons Atif 4.0 Uluslararasi Lisansi ile lisanslanmis olan

NapoleonCat kurulugunun verilerine gore; Tiirkiye'deki Instagram kullanic1 sayisi
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Subat 2023'te 57.442.200 olup bu, tiim iilke niifusunun %67,3"lini olusturmakta ve
en biliylk kullanict grubunu ise 16.600.000 kullanict sayis1 ile 25 ila 34 yas

arasindaki insanlar olusturmaktadir (“Instagram users”, 2023).

Instagram’in pratik sekilde sundugu fotograf ve video paylasma 6zelligi ve akis
sayfasinda kullanicilarin ilgi alanlarina paralel olarak rastgele yaymnlanan gorsellerin
bulunmasi, firmalar i¢in yeni bir reklam alani firsatt dogurmustur. Firmalarin kendi
sayfalarin1 olusturmalar1 ve kullanicilar ile etkilesim kurmalar1 yani sira, {icretli
olarak Instagram tarafindan sunulan ve sponsorlu reklam olarak adlandirilan
reklamlar, bu akis sayfalarinda ve kullanicilarin istekleri disinda yaymlanmaktadir.
Kullanicilarmm 1ilgi alanlarma gore reklam hedeflemesinin yapilabiliyor olmasi, s6z
konusu sponsorlu reklamlarin ilgi alanlarmma gore kullanicilara sunulmasi ticari
etkinligi artirmakta ve sponsorlu reklamlarin etkinligi ve yaygmligi bu anlamda

artmaktadir (Orhan ve Hiiliir, 2021, s.5).

1.4.3. YouTube

YouTube, 2005 senesinde bir video paylasim sitesi olarak “Kendini Yayinla”
sloganiyla ortaya ¢ikan, 3 Paypal caligan1 tarafindan hayata gecirilmis bir proje olup,
yaklasik bir sene sonra milyonlarca iiyeye ulasmis ve Google tarafindan satin
alimmustir (Parlak, 2017, s.1749).

2023 il itibariyle Diinya ¢apinda 2.6 Milyardan fazla aktif kullanicis1 olan
YouTube’yi, tiim diinyadaki internet kullanicilarinin %52°si ayda en az bir defa, 122
Milyon insan ise herhangi bir uygulama araciligiyla her giin ziyaret etmektedir
(’demandsage”, 2023). YouTube kurulusundan itibaren aradan gecen 18 senede
kiiresel ¢apta ¢ok ciddi bir sohrete ulasmistir. S6z konusu rakamlara paralel olarak,

site ekonomik anlamda da dev bir sosyal ag konumuna gelmistir.

YouTube pratikte bircok islev gormektedir. Zaman igerisinde video
yiikklemedeki boyut ve siire limiti ciddi oranda uzatilmis ve kullanicilar artik
YouTube iizerinden ¢ok uzun videolar paylasabilir hale gelmistir. Bunun bir sonucu
olarak da YouTube film, dizi, belgesel izleme sitesi olarak da yaygin olarak

kullanilmaktadir.

Bunun yaninda YouTube’nin kullanicilarma canli yaym yapma imkani sunmast
da son donemde getirilmis bir imkan olup, bu alternatif ile site, bireysel canli TV
konseptine kavusmus bulunmaktadir.
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Goriildiigii  gibi  kullanicilar  YouTube’yi birgok farkli amag¢ ig¢in
kullanabilmektedir. Bir yandan biiylik bir miizik kutusu, bir yandan biiyiik bir iiriin
tanitim sitesi, bir yandan biiyiikk bir egitim 6gretim ve eglence platformu vs.
Gliniimiizde artik YouTube, herhangi bir konuda herhangi bir videoya ulagsmanin

miimkiin hale geldigi dev bir sosyal paylasim sitesi konumundadir.

“Kendini Yaymla” sloganiyla hayata gegmis bir sosyal paylasim sitesi olarak
youtube’da; kullanicilar olusturduklar1 ve diger kullanicilarin begenilerine sunduklar1
videolar yolu ile takip¢i sayisi ve video gosterim sayilarina paralel olarak
poptilerliklerini artwrmaktadirlar. Sosyal medya fenomeni olarak nitelendirilen bu
kullanicilar sagladiklar1 goriintiilenme biiyiikliigli oraninda YouTube’den ciddi

gelirler elde etmektedirler.

YouTuber olarak nitelendirilen popiiler kullanicilarm bu yolla ciddi anlamda
para kazanmaya baslamis olmalarinm resmi bir yankisi olarak, Tiirkiye Is Kurumu
(ISKUR), “YouTuber” kavrammi bir meslek olarak resmen tanimlamis ve sirket
sahibi olan Google ile bu alanda gengleri yonlendirmek ve yetistirmek amaciyla
egitim anlasmalarma dahi imza atmustir (Ilhan ve Aydogdu, 2018, s.146). Bu resmi
adim YouTuber olanlarin vergilendirilmesi anlaminda da 6nemli bir adim olarak

degerlendirilebilir.

Tablo 2’de Statista sitesinin, Haziran 2022 itibariyla Tiirkiye'nin 6nde gelen
YouTube kanallarinin video goriintiileme sayisia gore siralamasi, YouTube’ye olan
ilginin ne derece ciddi biiyiikliikte oldugunu gostermesi agisindan dikkat ¢ekicidir.
Listede bas1 49,75 milyar izlenme sayis1 ile Netd Miizik alirken, listenin son sirasinda
ise 6,54 milyar izlenme ile Cukur yer almaktadir. Milyarlarca defa izlenme sayisina

ulasan YouTuber’ler ise siteden ciddi gelirler elde edebilmektedir.
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Tablo 2. 2022 Haziran itibariyla Tiirkiye'nin en ¢ok izlenen YouTube kanallari

No Kanal Ad Goriintilleme Sayisi
(Milyar)
1 Netd Miizik 49.75
2 Oyuncak Oynuyorum 9.76
3 Enes Batur 9.31
4 Kanal D 8.64
5 Oyuncak Avi 8.05
6 Sevimli Dostlar 7.15
7 Ceylin — H Official 7.04
8 Poll Production 7.04
9 Atv 6.87
10 Cukur 6.54

Kaynak: (“Statista”, 2022)

1.4.4. Twitter

Twitter sitesi kendisini; tam olarak su an diinyada olup bitenler ve insanlarin
konustuklar: konulardir. ifadeleriyle tanimlamaktadir. Diinyanin en hit mikro blog
sitesi olan Twitter, 2006 senesinde Jack Dorsey tarafindan gelistirilmis ve zamanla
popiilerligi artarak devam etmistir, lilkemizde ise 2011 yilinda kullanilmaya baslamis
olan sitenin 2022 yili itibariyle diinyada 329 Milyondan fazla aktif kullanicisi
bulunmaktadir (“General Twitter stats”, 2023).

Twitter kullanim1 tiim diinyada arttik¢a tinliiler, medya kuruluslari, sporcular
ve siyasilerin de kullanic1 hesaplari olusturarak aktif sekilde Twitter kullanmaya
basladiklar1 gozlenmistir. Diger popiiler sosyal medya aglarma kiyasla ozellikle
Twitter politikacilarin en ¢ok tercih ettikleri platform olmustur. Twitter tiim bunlara
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paralel olarak ticari amagclarla kullanimi da beraberinde artmustir. Ustelik site ara
yiiziiniin rahatsiz edici biiytlikliikteki gorsel reklamlart miimkiin kilmiyor olmasi da,

reklamlarin Twit seklinde kullanimimi kolaylastirmistir.

Grafik 5’te yer alan istatistikler Twitter resmi sitesinden alinmis olup, bazi
politikacilarmm 2022 yilindaki kigisel Twitter hesaplarindaki takipg¢i sayilarini
gostermektedir. Bu verilerin en dikkat ¢ekici olan yani ise, tiim kullanicilar igerisinde
en c¢ok takipciye sahip olan hesabin bir politikaci olan eski Amerika Birlesik
Devletleri Bagkan1 Barack OBAMA’ya ait olmasidir. Bu sadece tesadiifi bir istatistik
olmayip Twitter platformunun, siyasi bir ara¢ olarak kullanmaya ne derece uygun bir

sosyal ag oldugunu da ispatlar niteliktedir.
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OBAMA TRUMP AN ROGLU MA’\(I:RO em INCE R BAHCELI
M Takipgi Sayisi 130,5 87,4 20,1 9,5 9,2 6,9 5,9 5,6

Grafik 5. Bazi politikacilarin kisisel Twitter hesaplarna ait takipgi sayilari.

Kaynak: (“Twitter”, 2023)

1.5. Sosyal Medya’nin Reklam Araci Olarak Kullanimi

Reklamlar pazarlama stratejisinin belki de en onemli ayagidir. Uriin veya
hizmetlerin hedef tiiketici kitlesine tanitilmas1 ve gercek bir arzin yaratilmasi i¢in s6z

konusu iriiniin tanitilmas: birinci adimdir. Globallesen diinya diizeninin motoru
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diyebilecegimiz internet ile yalnizca bolgesel veya ulusal degil ayni zamanda
uluslararasi diizeyde de kolay iletisim imkanlarinin gelisimi ile internet, ticari
aktorlerin reklam ve pazarlama araci olarak en 6nemli noktaya gelmis durumdadir ve
bugiin en kiiciik 6lcekli firmalardan global seviyedeki firmalara kadar herkes ilk
olarak reklam ve tamitimlarmi internet iizerinden yapmaktadir. Internet ag1 iizerinde
reklamlar birgok farkli yontem ile yapilmakta ve bu yOntemler internet

kullanicilarinin ilgi alanlar1 ve gelisen aglara paralel olarak siirekli gelistirilmektedir.

Internet kullammmin yayginlagsmas: ve bunun ticari amacla kullanimi
geleneksel ticaret yontemlerini degistirerek alici ve saticinin birbirini gérmeden mal
ve hizmet tesliminin gerceklesmesini miimkiin kilmistir. Internet iizerinde alic1 ve
saticty1 bulusturan anahtar nokta ise reklamlardir ve bu reklamlarm etkinliginin
artirilmasi i¢in internet reklamlar: stirekli yenilenerek ve geliserek ¢ogalmakta, her
gecen gilin yeni reklam modelleri olusturulmaktadir. Kisiler internet ve sosyal
medyay1 daha ¢ok 6zel ilgi alanlar1 gergcevesinde kullanmakta ve zamanlarmi bu
yonde kullanmaktadirlar, ticari birimler gelistirdikleri reklam modelleri ile, ilgili
reklamin konumlandirilmasini bu kisisel tercihlere paralel olarak yaparak talep

olusturabilmektedir.
Arama Motoru Reklamciligt

Arama motoru pazarlamasindaki reklam verenler, paralarmi harcamanin etkili
bir yolu olan gosterim basma ddeme yapmay1 tercih etmektedirler. Arama motoru
reklamciliginin diger bir faydasi da, her ziyaret¢inin web sitesinin organik arama
siralamalarini da iyilestirmesidir. Miisteriler, diger iirtinleri kullanmanm aksine, satin
alma amaciyla ticari iirlinler hakkinda bilgi bulmak i¢in, sosyal medya kanallarinda
oldugu gibi arama sayfalarma girerler (Nusairat, Joudeh, Al-Gasawneh ve Anuar,
2022).

Arama motoru reklamciligi gelismekte olan bir kavram oldugu i¢in bazi
kaynaklarda arama reklamcilifi, tcretli arama reklamciligi, tiklama bag1
icretlendirilen, anahtar kelime reklamciligi seklinde de tanimlanmaktadir

(Aslanytirek, 2016, s.90).

Giintimiizde kullanilmakta olan bir¢ok arama motoru olmakla beraber bunlarin
pazardaki etkinlikleri de farkli olmaktadir. StatCounter, 2023 yili verilerinin yer

aldig1 Tablo 3 incelendiginde arama motorlar1 igerisinde pazar pay1 en yiiksek olan
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arama motorunun 92,25% ile Google oldugu goriilmektedir. Bu alanda Google
mutlak hakim olup kullanicilar bildikleri bir sayfaya bakmak istediklerinde dahi

bunu Google iizerinden yapma aligkanlig1 edinmiglerdir.

Tablo 3. 2022 Subat — 2023 Subat donemi, arama motorlar1 pazar paylari

Arama Motoru Pazar Pay1
Google 92,25%
Bing 3.18 %
Yahoo 1.32 %
Yandex 1.02 %
Baidu 0.86 %
Diger 1.38 %

Kaynak: (“Search Engine”, 2023)

Affliate Reklam Modeli (Gelir Ortakligt)

En 6nemli 6rnegi amazon.com sitesi olan ve sosyal medya sitelerinde de yogun
olarak karsimiza ¢ikan bir diger reklam uygulamasi da Affiliate reklam uygulamasi
olup, 6zellikle internetten satis yapan firmalarm kendi arama kutucuklarmi, baska bir
sitede yayinlatmalari, aradigmniz {irlinii yazdiginizda, yada kampanya belirten ikona
tikladigmizda o internet magazasina yonlendirme yapilmakta ve hangi adreslerden
gelindigi belirlenebilir oldugu i¢in de yaptiginiz aligverislerde yonlendirmeyi yapan

site belli bir komisyon kazanmaktadir (Aktas, 2010, s.162).
Firlayan Kutu Reklamlart (Pop-up)

Pop-up reklamlar, mevcut pencerenin Oniinde agilan, bir reklami1 veya tiim web
sayfasim1  goriintiileyen bir bilgisayar penceresidir. Pop-up'lar, kullanicinin
goriintiiledigi icerigin lizerinde ayr1 bir pencerede goriinen reklamlar olup genellikle,

kullanict aktif olarak kapatana kadar agik kalmaya devam etmekte ve pencere
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kendiliginden kaybolmamaktadwr. Bu yoniiyle de sosyal medya kullanicilar
cevrimigi reklamlari, 6zellikle de pop-up reklamlart miidahaleci ve etkisiz olarak
algilamaktadirlar (Wang, Ampiah, Xu, X.Wang, 2022).

Mobil Reklam Uygulamalart

Sosyal Medya sitelerinden aralarinda mobil uygulamasi olmayan bir ag
neredeyse yoktur, akilli telefonlarin tiim diinyada yaygin olarak kullanilmasinin bir
sonucu olarak da bu aglara mobil cihaz tlizerinden baglanan insanlarin ¢ok daha fazla
oldugu sdylenebilir. Isletmeler bu nedenle pazarlama stratejilerinde mobil pazarlama
yontemini de yogun olarak kullanmakta olup, insanlarm bu mobil cihazlar1 siirekli
olarak iizerlerinde bulundurmalar1 sebebiyle, bireylerle giiniin her vaktinde ulasma

ve reklam yapma sans1 kazandirmaktadir.

Mobil reklamcilifin  6nemli bir avantaji  kisisellestirilmis reklamlar
yapilabilmesidir, kisilerin bulunduklar1 konuma, yas, egitim gibi kriterlere gore,
kisiye hitap eden reklamlar paylasilabilmektedir. Ornegin kisinin bulundugu
lokasyona en yakin sinema, aligveris merkezi restoran, dinlenme tesisi vb. tanitimi

gibi bildirimler bu sayede yapilabilmektedir (Barutgu ve G6l, 2009, s.27).
E-posta Reklamlar

Diger Reklam tiirlerine gore ¢ok daha kisisellestirilebilir bir reklam tiirii olarak
elektronik posta yoluyla yapilan reklamlar, sirketlerin veri tabanlarinda sakli bulunan
kisilere yapilacak iiriin veya hizmetin hitap ettigi kitle secilerek, elektronik posta
yoluyla reklami yapilabilmektedir. Elektronik posta yoluyla, dnceden belirlenmis
olan hedef kitleye yapilan gonderilerde reklam maliyetinin neredeyse sifir olmasi

tercih edilirligi yiiksek bir reklam yolu olarak sirketleri cezbetmektedir.

E-posta iletisiminin ¢ekiciligi bugiin apagik ortada ¢iinkii e-posta hem uygun
maliyetli hem de zaman agisindan verimlidir. Hi¢ sliphe yok ki e-posta,
pazarlamacilar i¢in en 6nemli dogrudan kanallardan biri durumundadir (Hag, 2009,

5.207).

Fakat e-posta reklam tiiriiniin etik olmayan bir yonii vardir ki o da bireylerin
kisisel e-posta adreslerine, dnceden izin almaksizin gonderilerde bulunulmasinin, bir
cesit mahremiyet ihlali sorununu ortaya ¢ikardigi sdylenebilmektedir. Cilinkii Spam

olarak adlandirilan bu e-postalarin temizlenmesi igin bireyler ciddi zaman
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ayirmaktadir. Bu nedenle kullanicilar e-posta reklamlarma karsg1 daha onyargili hale

gelerek reklam oldugunu anladig1 e-postalar1 okumadan silebilmektedirler.

1.6. Sosyal Medya Reklam Uygulamalar

Cevrimigi reklamcilik, medya ve yayinct web sitelerinin ¢gogu i¢in birincil gelir
kaynagi haline gelmistir. Cevrimi¢gi reklamciligin Onemi arttikca, ¢evrimigi
reklamcilik yontemleri carpict bir gelisme gecirdi. Bu devam eden evrimin

trendlerinden biri, reklamlarin web sayfalarina daha fazla entegrasyonudur.

Sosyal mecralarda yapilan reklamlarm diger reklam tiirlerinden ayiran en
onemli ozelligi, gelisen WEB teknolojilerinin getirmis oldugu igerik olusturabilme,
etkilesim saglayabilme imkanlaria paralel olarak siirecin interaktif olmasi seklinde
ifade edilebilmektedir. Bu mecralarda yapilan reklamlarin sagladigi avantajlardan en
dikkat ¢ekici olan tarafi ise, kisisellestirilebilmesi, sonuglarin dlglilebilmesi ve geri

doniisiin ¢ok daha hizli gergeklestirilebilmesidir (Kalan, 2016, s.73).

Diger reklam tiirlerine benzer sekilde, ¢evrimici reklamcilik, kullanicilarin
dikkatini c¢ekecek sekilde kullanicilara alakali reklamlar sunmaya calisir. Birgok
kullanici, bir web sayfasinin reklam dis1 igerigiyle ilgilenir ve reklamlar1 gérmezden
gelmeyi tercih eder. Buna gore, reklamin etkinligi, reklamin bir kullanicinin
¢ikarlarina ilgisinin yani sira, reklamin kullanicinin dikkatini ¢ekebilme yetenegiyle

de degerlendirilebilir.

1.6.1. Standart Banner Reklamlar

Uygulanan en eski ve ilk internet reklam Orneklerinden olan bu reklamlar
internet siteleri lizerinde, sayfanin sag-sol yanmna ya da iistiine veya altina
yerlestirilebilen ve tiklanildiginda reklam veren sitelere yonlendirmeler yapan
reklamlardir. Bu reklam tiiriinde dikkat cekici gorseller, ses, video, animasyon vb.
icerikli bantlar ziyaretcilerin ilgisini ¢ekerek tiklamalarini saglamakta ve sonucunda

ilgili sitenin ziyaret¢i sayis1 artirilmaktadir.

1994 yilinda ilk defa Hotwired.com adli internet sitesinde banner reklamlarin
gosterilmeye baglanmasi, internetin ayni zamanda ticari olarak kullanimma ydnelik
yapilan ilk iglerden biri olmasi agisindan biiyilk 6nem tagimaktadir (Aktas, 2010,
s.151).
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1.6.2. Page Skin (Sayfa Giydirme Reklamlar)

Page Skin, yani sayfa giydirme reklam tiiriinde, bir web sayfasinin arka plani
sag, sol ya da iist kismi1 tamamen reklam igerigi ile kaplanmaktadir. Reklam verenler
tarafindan, 6zellikle kullanici sayisi fazla olan sitelerde tercih edilmektedir (Sezer ve
Sert, 2013, 5.72).

Kullanici trafigi yogun olan sitelerde, sayfa giydirme reklamlarin etkin oldugu
ve tercih edildigi sdylenebilir, ancak gorsellik olarak rahatsiz edici ve igerik okumay1

zorlastirmasi bu reklam modelinin dezavantajlar1 olarak géze ¢arpmaktadir.

1.6.3. Masthead Reklamlar

Masthead reklamlar sitelerin ana sayfalarinda ve en tepede, site ilk agildiginda
karsimiza ¢ikan reklam modeli olup, kullanicilarin dikkatini ¢ekmesi agisindan etkili
olmas1 sebebiyle yaygin olarak kullanilmakta ve iyi bir gelir kaynagi olmaktadir.
Genellikle YouTube sitesinde video masthead reklamlar seklinde karsimiza

¢ikmaktadir.

Reklam videosu ana sayfa goriintiilendiginde otomatik olarak oynatilirken, ses
ancak kullanicilar tarafindan acgilabilmektedir, video tiklandiginda ise YouTube
sayfast acilarak reklam igerigini olusturan video kendi sayfasinda tamamen

izlenebilmektedir (“Masthead”, 2022).

1.6.4. Prestitial / Interstitial (Tam Sayfa / Gegis Reklamlari)

Gegis reklamlari, kullanicilarinin internet sayfalarinda gezinti yaparken
karsilarina ¢ikan zorlayict bir reklam tiiriidiir. Interstitial reklami, prestitial ile ayn1
formattir, ziyaretcilerin bir igerik sayfasini goriintiilemeden 6nce web sayfasinda ve
tam ekranda karsilarina ¢ikan, ilk ve tek sey bu reklamdir (Ozen ve Sari, 2008, s.17).
Belirli bir icerik tiiriinii hedeflemek isteyen bir reklam verenler i¢in ideal bir

uygulama oldugu agiktir.

1.6.5. Native (Dogal) Reklamlar

Dogal reklam, eglendirici ve daha cok ilgi ¢ekici, egitici igerikleri barmdirarak
tiikketicilerin dikkatini ¢eken bir reklam modeli olup, basta reklam gdriintiisiinden
uzak bir alg1 yaratir, bu sebeple dogal kavramut tercih edilmekte olup, 1960’11 yillarda
cesitli sekillerde uygulandigi bazi orneklerle ortaya ¢ikmis olsa da, 21. ylizyilin
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baslarinda da bu defa internet ortaminda kullanilmaya baslanmistir (Arslan, 2017,
$.566). Bu bakimdan teknolojik gelismeler ile kendini giincelleyen bir reklam tiirii

olan dogal reklamlara ilgi gittik¢e artmaktadir.

Interactive Advertising Bureau Tiirkiye ayagi olan  IAB
Tiirkiye’nin(Etkilesimli Reklamcilik Biirosu), Tiirkiye’de Tahmini Medya ve
Reklam Yatirimlar: 2021 Raporuna gore, native reklam tiiriiniin Tiirkiye’de toplam
dijital yatirimlar igerisindeki paymin 580 milyon TL(%3,08) olarak gergeklestigi
belirtilmistir (“Tiirkiye’de Tahmini Medya”, 2023). Bu rakamin 2017 yili raporunda
78,6 milyon TL olarak ger¢eklestigi diisiiniildiigiinde bu reklam tiiriine olan ilginin

gittikge arttug1 gozlemlenmektedir.

1.6.6. In-text Link Reklamlar

Bu reklam tiiriinde genellikle reklamlar1 bir web sayfasmin metnine goémmek
ve daha 6zel olarak, web sayfasinin anlamini1 bozmadan metne bir reklam ekleyerek,
web sayfasinin orijinal bir metnini degistirmekle ilgilidir. Alakali reklamlar1 bir web
sayfasindaki anahtar kelimelerle iliskilendiren ve mevcut metnin orijinal anlamini
bozmadan mevcut metinlere reklam ekleyen yeni bir reklam stratejisi olarak yaygin

sekilde kullanilmaktadir.

Bu reklamlar genellikle arama motorlarinda reklam verenler tarafindan belirli
anahtar kelimeleri kullanarak hedef kitleye yonelik olarak yapilan, reklam ve
pazarlama cesidi olup, Kullanici, belirli bir web sayfasini goriintiilerken bir reklam
sectiyse, kullanici tekrar bu tiir web sayfasini goriintiilediginde benzer bir reklamin
kullanicinin ilgisini ¢ekmesi olasidir. Ornegin, Kullanic1 seyahatle ilgili web
sayfasint goriintiilerken bir havayolundan gelen reklami tiklarsa, kullanicinin
seyahatle ilgili diger web sayfalarmi1 goriintiilerken havayollarindan gelen

reklamlarla ilgilenmesi de olasidir ( Koger ve Yilmaz, 2019, s.18).

1.6.7. Rich Media(Zengin Medya Reklamlar)

Zengin medya reklamlari, dikkat g¢ekici igeriklere sahip ses, video ve java
destekli grafiklerin, gorsellerin kullanildigi medya reklamlar: olarak digerlerine gore
daha ilgi ¢ekici olmalar1 sebebiyle iyi sonuglar verebilmektedirler (“Internet

Reklamcilig1”, 2023). Bu reklamlarda fare imleci reklam iizerine geldiginde video ve
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ses aktiflesirken, lizerinden aldiginda video ve ses durabilmektedir, bu 6zelligi ile de

reklam gosteriminde kismen goniilliiliiglin var oldugu sdylenebilmektedir.

Gorsel olarak ¢ok renkli ve ¢ekici olan zenginlestirilmis reklamlar, adeta
teknoloji ile donatilmig reklamlarken buna karsin banner reklamlar, son derece basit

ve temel seviyede kalmig gibidir.

Bu nedenle, zenginlestirilmis reklamlar, banner reklamlara gore daha basarili
ve etkili bir reklam tiiri olmasmna karsin, her kullanicinin internete baglandig:
araclarin sahip olduklar1 yazilimsal ve donanimsal 6zellikleri degisken oldugundan,
bu reklamlarin goriintiilenmesinde zaman zaman sorunlar ¢ikabilmektedir (Vural,

2007, 5.228).

1.6.8. Video Reklamlar

Sosyal Medya kullanimimnin son derece arttigi giiniimiizde 6zellikle Youtube
gibi video goriintiileme sitelerinde, uygulanan video reklamlar son derece yaygin
olarak kullanilmaktadir. Kullanicilar, rastgele belirlenen siireler boyunca bekletilerek

video reklami izlemek zorunda birakilmaktadir.

Google’n yardim sayfasinda hazirladig1 Video Reklamlarm Isleyis Sekli isimli
sunuma gore; video reklamlarin {i¢ farkli sekilde gosterimi yapilmakta olup bunlar,
videonun baglangicinda video sirasinda, veya videodan sonra ortaya c¢ikabilmekte
olup ayrica video reklamlarin atlanabilir veya atlanamayan reklamlar olarak da
sunulabildigi belirtilmektedir (“Video Reklamlarin”, 2023).

1.7. Sosyal Medya Reklamlarinda Ucretlendirme

Sosyal medyada reklam vermenin maliyeti; bu reklamlarin etkinliginin ¢esitli
yontemlerle 6l¢iilmesi ile belirlenmektedir. Bu kapsamda reklam verenler i¢in bir¢ok
farkli yontem tercihi bulunmakta olup, 6z itibariyle reklamlarin isleyis siireci, s6z
konusu reklamlarm goriintiilenmesi, reklamlarin tiklanmasi ve bu siire¢ sonucunda
kullanicilarin reklamlara gesitli sekillerle (liriin/hizmet siparisi verilmesi, telefon ile

doniis yapilmasi vs.) reaksiyon vermesi ile sonu¢lanmaktadir.

Bir reklam veren, kaydedilen her gdsterimin, kullanicinin sayfada reklami
gercekten gormesiyle sonuglandigi garanti edemez; ancak, o reklamimn tiklanmasi,

reklamin onaylandigii dogrular. Eski durumda, reklam verenler gdsterim basina
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o0deme (PPM) yaparken, ikinci durumda ise tiklama basmma 6deme (PPC) yaparlar
(Mahdian ve Tomak, 2009, s.115).

1.7.1. Tiklama Bas1 Maliyet

Internetin  hizla bilyiimesinde ¢evrimi¢i reklamcilik 6nemli bir rol
oynamaktadir. Cevrimi¢i reklamcilik modelleri arasinda ise tiklama basina 6deme
modeli en popliler olanidir. Genel olarak, bir reklam verenin amaci, reklam
kampanyasmin marka bilincini artirmaksa, gosterimler i¢in 6deme yapmaya istekli
olmaktadir. Tiklama basmma 6deme modelleri, reklam verenin gosterimleri veya
tiklamalar1 kaydetmesini ve bu Olclime dayanarak Odeme talep etmesini

saglamaktadir.

Cevrimici reklam verenler, arama motorlarmin anahtar kelimeleri veya
cevrimi¢i yaymcilarin reklam linkleri i¢in, hedef baglantilarinin son kullanicilar
tarafindan ziyaret edilme sansinin daha yiiksek olacagi sekilde teklif vermektedirler.
Bir anket, Internet reklam verenlerinin 2005°te tiklama dolandiricilig1 igin 0.8 milyar
dolar ve 2006’da tahmin edilen 1.3 milyar dolar oldugunu ve yaklasik% 14.6’nin
sahte oldugunu géstermektedir (Zhang ve Guan, 2008, s.78).

Tiklama Bas1 Maliyet modelinde bir takim sorunlara rastlanilmaktadir. Bu
genelde sahte tiklamalar seklinde gergceklesmekte ve reklam veren taraflarin
yaniltilmasi ile sonug¢lanmaktadir. Olas1 tiklama sahtekarliklarinin kaynagi genel
olarak; arama motorlar1 veya ¢evrimigi reklam yaymecilarinin kendileri, reklam alt
dagiticilari, web sayfasi tarayicilari, elle yapilan sahte tiklamalar, otomatik komut

dosyalar1 vb. olarak ortaya ¢cikmaktadir.

1.7.2. Bin Goriintiileme Bas1 Maliyet(BGBM)

Bu 6deme tiiriinde, reklamlarin goriintiilenme sayis1 “bin” oldugunda 6demeye
hak kazanilmaktadir. Genellikle ¢ok daha genis kitlelere ulasma amacmda olan
reklam verenlerin tercih ettigi bir yontem olup, kullanicilarin bu reklamlara tiklamas1
ya da herhangi bir sekilde aksiyon almasi 6deme konusunda farklilik arz
etmemektedir, bu reklamlarda odeme, reklamlarin her 1000 kullanici tarafindan

goriintiilenmesi ile kazanilmaktadir (“BGBM reklamlar1”, 2023).
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1.7.3. Aksiyon Bas1 Maliyet (Pey Per Action)

Bu 6deme tiiriinde kullanicilarin reklamlar1 goriintiilemesi ya da bunlara
tiklamas1 bir iicret hakki dogurmamaktadir. Reklam verenin amaci bu reklamlar
sonucunda kullanicilar, reklam verenin ulagmay1 arzu ettigi sonuca yonelik bir

hareket i¢inde olmalari, bu yonde bir aksiyon almalaridir (Ganbaatar, 2019, s.57).

Reklam verenin amaci, reklamlarm igerigi ile belirlenmekte olup, genellikle
hedef; kullanicilarin s6z konusu mal/hizmeti satin almasi, reklami yapilan ve

yonlendirilen siteye liye olunmasi, ya da reklami1 yapilan uygulamanin indirilmesi vb.

seklinde olabilmektedir (“(Cost Per Action)”, 2023).

Diger icretleme modellerinde sahtekarliklara siklikla rastlanilmaktadir.
Reklam alan site sahipleri ticret hakki elde edebilmek icin kendi sitelerinde
sunduklar1 hizmetin bir 6n kosulu olarak reklam tiklamasmi zorunlu hale
getirebilmekte, cesitli kodlarla bot kullanabilmekte ya da istem dis1 olarak,
kullanicilarin  s6z konusu sitedeki her hareketi sonucu bir reklam sayfasinin

goriintiilenmesine sebep olabilmektedir.

Sonug¢ olarak bu yaklagimin yayginlasmasi reklam kirliligine ve internet
kullanicilarinin da reklamlara kars1 gittikce duyarsizlasmasina yol agmaktadir. Bu
nedenlerden otiiri en etkili ticretlendirme modelinin bu anlamda Aksiyon Basi
Maliyet oldugunu sodylemek miimkiindiir. Clinkii bu modelde Reklam verenler

dogrudan amaglarina ulastiklarinda ticret ddemektedirler.
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IKiNCi BOLUM
SOSYAL MEDYA REKLAMLARININ
VERGILENDIRILMESINDE TURK VERGI MEVZUATI

2.1. Tiirkiye’de Reklamlar Uzerindeki Mali Yiikiimliiliikler

Tirk Vergi Sistemi ticari gelirin vergilendirilmesi zorunluluguna dikkat
cekmektedir. Ekonomik alanda reklamlardan ciddi gelirler elde ediliyor olmasi
dolayisiyla da mevzuatta reklam geliri elde edenler iizerinde c¢esitli vergisel
yiikiimliiliikler bulunmaktadir ve bu cagin gereklerine gore siirekli gilincellenmeye

devam etmektedir.

Stirekli bir gelir unsuru olarak reklam, Ticari Kazang kapsaminda
degerlendirilerek, Tiirk Vergi Kanunlar1 ¢ergcevesinde vergilendirilmekte olup, gelir
elde edenler igin vergi miikellefiyeti tahsis edilmektedir. Bu kapsamda elde edilen
gelirler Katma Deger Vergisi, Gelir Vergisi Kanunu ve Kurumlar Vergisi Kanunu

kapsaminda vergilendirilmektedir.

193 Sayili Gelir Vergisi Kanunu Md. 1 “Gergek kisilerin gelirleri gelir
vergisine tabidir. Gelir bir gercek kisinin bir takvim yili iginde elde ettigi kazang¢ ve
iratlarin safi tutaridir.” denilmekte, kanunun 2. Maddesinde ise Gelirin Unsurlar

sayilmaktadir. Buna gore Gelire giren kazang ve iratlar sunlardir:
“1. Ticart kazanclar,
2. Ziral kazanclar,
3. Ucretler,
4. Serbest meslek kazanclari,
5. Gayrimenkul sermaye iratlari,
6. Menkul sermaye iratlari,

’

7. Diger kazang ve iratlar.’
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193 sayili Gelir Vergisi Kanununun "Ticari Kazancin Tarifi" basliklt 37 nci
maddesinde; "Her tirlii ticari ve sinai faaliyetlerden dogan kazanc¢lar ticari
kazanctir.” hilkkmii yer almaktadir. Ilgili maddeye istinaden siirekli olarak reklam
geliri elde edenlerin ticari kazang kapsaminda degerlendirilerek vergilendirilecegi

sonucuna varilmaktadir.

5520 Sayili Kurumlar Vergisi Kanununun “Verginin Konusu” baglikli 1 nci
maddesinde kurumlar vergisine tabi kurumlar sayilarak; “Kurum kazanci, gelir

vergisinin konusuna giren gelir unsurlarindan olugur.” Denilmektedir.

Bunun yaninda ‘Tabela Vergisi’ olarak da ifade edilen, ilan ve reklam vergisi
Belediye Gelirleri arasinda yer alan bir vergi tiirli olup, yasal dayanagi 2464 sayil

Belediye Gelirleri Kanunudur.

2464 sayili Belediye Gelirleri Kanununa gore; “/lan ve Reklam Vergisinin
miikellefi, yurt disindan gonderilen ilan ve reklamlar dahil olmak iizere, ilan ve
reklami kendi adina yapan veya yaptiran gercek veya tiizelkisilerdir. Ilan ve reklam
islerini mutat meslek olarak ifa edenler, baskalar: adina yaptiklar: ilan ve
reklamlara ait vergileri miikellefler adina ilgili belediyeye yatirmaktan

sorumludurlar.”

Diger yandan Radyo ve Televizyon reklamlarindan siirekli olarak kazang elde
edenlerin vergi miikellefiyeti kapsaminda vergilendirilmesi disinda Radyo ve

Televizyon Ust Kurulu da bu gelirler {izerinden katki pay1 almaktadir.

Bu konuda RTUK’iin c¢ikarmis oldugu “Medya Hizmet Saglayici
Kuruluglarinin Elde Ettigi Ticari Iletisim Gelirlerinin Denetimi ve Bu Gelirler
Uzerinden Almacak Ust Kurul Paylarmin Beyan ve Odenmesine Iliskin Usul ve
Esaslar Hakkinda Yonetmelik” kapsaminda diizenlemeler yapilmistir. Ilgili
yonetmelige gére medya hizmet saglayict kuruluslarin program destekleme gelirleri
hari¢ elde ettikleri briit ticari iletisim gelirleri tizerinden %1.5 oraninda payi, her
takvim ay1 icinde elde ettikleri ticari iletisim gelirlerini, takip eden ayin son
giiniine kadar Ticari Iletisim Geliri Beyannamesi ile beyan edecekleri hiikiim altina

almmustir.
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Dijital Hizmet Vergisi

7194 Sayili Dijital Hizmet Vergisi ile Bazi1 Kanunlarda ve 375 Sayili Kanun
Hiikmiinde Kararnamede Degisiklik Yapilmasi Hakkinda Kanun ile 5 Aralik 2019

tarithinde Resmi Gazete’de yayimlanarak yiiriirliige girmis bir vergi tiiriidiir.

7195 Sayili Kanunun 1 inci maddesinde Dijital Hizmet Vergisinin konusu
aciklanmis ve hangi hizmetlerin ilgili vergiye tabi olacag1 agiklanmustir. Ilgili madde

su sekildedir:

“(1) Tiirkiye'de sunulan asagidaki hizmetlerden elde edilen hasilat, dijital hizmet
vergisine tabidir:

a) Dijital ortamda sunulan her tiirlii reklam hizmetleri (reklam kontrol ve
performans olgiim hizmetleri, kullanicilarla ilgili veri iletimi ve ydnetimi gibi
hizmetler ile reklamin sunulmasina iliskin teknik hizmetler dahil)

b) Sesli, gorsel veya dijital herhangi bir icerigin (bilgisayar programlari,
uygulamalar, miizik, video, oyunlar, oyun i¢i uygulamalar ve benzerleri dahil) dijital
ortamda satisi ile bu iceriklerin dijital ortamda dinlenmesine, izlenmesine,
oynanmasma veya elektronik cihazlara kaydedilmesine veya bu cihazlarda
kullanilmasina yonelik dijital ortamda sunulan hizmetler

¢) Kullanicilarin birbirleriyle etkilesime gecebilecekleri dijital ortamlarin
saglanmast ve isletilmesi hizmetleri (kullanicilar arasinda bir mal veya hizmetin
satilmasina veya satilmasmin kolaylastirilmasina yonelik sunulan hizmetler dahil)

(2) Birinci fikrada sayilan hizmetlere yonelik dijital ortamda dijital hizmet
saglayicilart tarafindan verilen aracilik hizmetlerinden elde edilen hasilat da dijital
hizmet vergisine tabidir.”

Kanunun 1/a maddesi agik¢a reklam hizmetlerinin bu vergi tiirii bakimindan
vergilendirilecegine gonderme yaparken, ¢ maddesi de sosyal medya fenomenlerinin
kisisel sayfalardan {iirlin tanitim, satim vb. faaliyetlerini de bu kanun kapsaminda
vergilendirmektedir.

Diger taraftan mezkur kanunun Miikellef ve vergi sorumlusu bashkl 3 iincii
maddesinde gecen ifade, Tirkiye mukimi olmayan ve miikellefiyeti bulunmayan
aglara iliskin dikkat c¢ekicidir:

” (1) Dijital hizmet vergisinin miikellefi, dijital hizmet saglayicilaridir.
Bunlarin, 31/12/1960 tarihli ve 193 sayili Gelir Vergisi Kanunu ile 13/6/2006 tarihli
ve 5520 sayili Kurumlar Vergisi Kanunu bakimindan tam miikellef olup olmamasi,
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dar miikellefiyette s6z konusu faaliyetleri Tiirkiye'de bulunan is yeri veya daimi
temsilcileri vasitasiyla gerceklestirip gerceklestirmemesi dijital hizmet vergisi
miikellefiyetine tesir etmez.

(2) Miikellefin Tiirkiye icinde ikametgahimin, is yerinin, kanuni ve is
merkezlerinin bulunmamast halleri ile gerekli goriilen diger hallerde Hazine ve
Maliye Bakanhigi, vergi alacaginin emniyet altina alinmast amaciyla vergiye tabi
islemlere taraf olanlar ile isleme ve Jdemeye aracilik edenleri verginin
odenmesinden sorumlu tutabilir.”

Dijital Hizmet vergisinde oran %7.5 olarak belirlenmis olup ilgili kanunun
Muafiyet ve istisnalar baslikli maddesi su sekildedir:

“ (1) Ilgili hesap doneminden onceki hesap doneminde, 1 inci maddede sayilan
hizmetlere iligkin, Tiirkiye'de elde edilen hasilati 20 milyon Tiirk lirasindan veya
diinya genelinde elde edilen hasilati 750 milyon avrodan veya muadili yabanct para
karsiligr Tiirk lirasindan az olanlar dijital hizmet vergisinden muaftir. Miikellefin,
finansal muhasebe agisindan konsolide bir grubun tiyesi olmast hdlinde, bu hadlerin
uygulanmasinda grubun verginin konusuna giren hizmetlere iliskin elde ettigi toplam
hasilat dikkate alimir.”

[1gili maddede goriilecegi gibi ciddi bir muafiyet smir1 belirlenmis bulunmakta
olup iilkemizde elde edilen kazang ancak 20 Milyon TL’yi astigi durumda

vergilendirilebilecektir.

2.2. Vergi Usul Kanunu Yoniinden

Son yillarda Tiirk Maliyesi, teknolojik gelismeler karsisinda kendini
giincelleme gayreti icinde bulunmaktadir. Ozellikle son donemde ticari hayatin
internet ortammda yogun sekilde devam ediyor olmast bu yonde yasal

diizenlemelerin gerekliligini de ortaya ¢ikarmistir.

213 sayili Vergi usul Kanunu genel olarak; vergi miikellefiyetine tabi olmanin
kapsam ve esaslarini, vergi miikelleflerinin uymak zorunda olduklar1 defter belge
diizenlerini, tarh, teblig, tahakkuk, tahsil esaslarini, siireleri, cezalar ve sorumluluklar
ile vergilemenin genel prensiplerini belirleyen, 400 iizerinde maddesi olan dnemli bir

kanun durumundadir.

213 Sayili Vergi Usul Kanununun 232. Maddesinin Fatura Kullanma
Mecburiyeti baslikli boliimiinde:
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“Birinci ve ikinci suf tiiccarlar kazanct basit usulde tespit edilenlerle (1) defter

tutmak mecburiyetinde olan cifigiler:
1. Birinci ve ikinci sinif tiiccarlara;
2. Serbest meslek erbabina;
3. Kazanglar: basit usulde tesbit olunan tiiccarlara (1)
4. Defter tutmak mecburiyetinde olan c¢ificilere;
5. Vergiden muaf esnafa.

Sattiklar1 emtia veya yaptiklart isler icin fatura vermek ve bunlara da fatura
istemek ve almak mecburiyetindedirler.”  Denilerek ticari  islemlerin
belgelendirilmesini zorunlu hale getirmekte, 230 ve 231. Maddelerde de faturanin

sekli ve fatura nizamini belirlemektedir.

Diger taraftan Gelir Idaresi Baskanhgi, 433 Seri No’lu Vergi Usul Kanunu
Genel Tebligi ile belli sartlar1 tagiyan miikelleflerin faturalarini elektronik ortamda
diizenlemesi yoniinde gec¢is zorunlulugunu diizenlemektedir. S6z konusu teblige gore
Internet ortammda mal ve hizmet satis1 yapanlar ile 2015 ve miiteakip hesap
donemlerinde briit satis hasilatlar1 5 Milyon TL ve iizerinde olanlar, tebligde
Ongoriilen siire i¢inde bagvurularmi ve fiili ge¢is hazirliklarmi tamamlayarak e-Argiv
Fatura uygulamasma gecisi zorunlu hale getirmektedir. Tebligde gecen “.Internet
ortaminda mal ve hizmet satist yapanlar..” ifadesinin sosyal medya platformlarindan
reklam vb. gelir elde edenlerin, e-Arsiv fatura kullanmalarmi zorunlu hale
getirmektedir. 30/12/2013 tarihli ve 28867 Miikerrer sayili Resmi Gazete’de
yaymmlanan Vergi Usul Kanunu Genel Tebligi (Sira No: 433)’nde baz1 degisiklikler
yapilmus olup, Ilgili tebligin; ‘10.2. Aract Hizmet Saglayicilar, Internet Reklamcilig
Hizmet Aracilar ile Internet Ortaminda Ilan Yayinlayanlarin e-Arsiv Uygulamasina

Gegis Zorunlulugu’ bashikli boliimii su sekildedir:

“Mal veya hizmetlerin alinmasi, satilmasi, kiralanmasi veya dagitimi
islemlerinin gerceklestirilmesine aracilik etmek iizere internet ortaminda 6563 sayili
Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanunda tanimlanan baskalarina ait
iktisadi ve ticari faaliyetlerin yapilmasina elektronik ticaret ortamimi saglayan
gerc¢ek ya da tiizel kigi araci hizmet saglayicilari, internet ortaminda gergek ve tiizel

kisilere ait gayrimenkul, motorlu arag vasitalarinin satilmasina veya kiralanmasina
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iliskin ilanlart yayinlayan internet sitelerinin sahipleri veya isleticileri ile internet
ortaminda reklamlarin yaymlanmasina aracilik faaliyetinde bulunan internet
reklamciligt hizmet araciary, 1/1/2019 tarihine kadar (2019 ve miiteakip hesap
donemlerinden itibaren bu paragrafta belirtilen isler ile istigal etmek tizere ige
baslayacak miikelleflerin ise ise baslama tarihinden itibaren 3 ay iginde)
basvurularimi ve fiili gecis hazirliklarint tamamlayarak e-Arsiv Uygulamasina
ge¢mek zorundadirlar. Bu suretle araci hizmet saglayicilar, internet reklamciligi
hizmet aracilart ile internet ortaminda ilan yaywnlayanlar tarafindan belirtilen
tarihlerden itibaren diizenlenecek faturalarin Bu Tebligin 12nci maddesinde
belirtilen istisnai durumlar haricinde e-Fatura veya e-Arsiv Fatura olarak

diizenlenmesi mecburiyeti bulunmaktadir.”

Reklam gelirleri; Gelir Vergisi Kanunu kapsaminda ticari kazang olarak kabul
edilmekte ve vergilendirilmekte olup Vergi Usul Kanununu 232. Maddesi ile de
gelirin belgelendirilmesinde fatura kullanma mecburiyetine deginilmektedir. Ote
yandan dijital ekonomik doniisiim siirecinde, ¢ikarilan tebligler ile elektronik fatura
uygulamasi hayata gecirilerek, dijital doniisime ayak uydurulmaya baslanmistir.
Dijital ekonomik doniisiim siireglerinde, Tiirk Maliyesinin attig1 ilk adimlarin VUK
kapsaminda diizenlenmesi zorunlu mali belgelerin, elektronik belgelere

dontistimlerini saglamak oldugu sdylenebilir.

Diger taraftan 464 Swra No’lu Vergi Usul Kanunu Genel Tebligi ile, internet
ortaminda hizmet veren aract hizmet saglayicilara siirekli olarak bilgi verme
zorunlulugu getirilmistir. S6z konusu teblig ile; Bankalar, Internet Reklamciligi
Hizmet Aracilari ile Kargo ve Lojistik Isletmelerine siirekli bilgi verme zorunlulugu
getirilmigtir. Ayrica siirekli bilgi verme zorunlulugu getirilen miikellef gruplar1 s6z
konusu bilgileri, aylik donemler itibariyle ve 01/07/2016 tarihinden itibaren
gerceklestirdikleri islemlere iliskin bilgileri Gelir Idaresi Bagkanligina Bilgi Transfer
Sistemi (BTRANS) iizerinden ileteceklerdir.

Mezkur tebligin 3.3. [Internet Reklamciligi Hizmet Aracilart baslikii

boliimiinde;

“internet ortaminda ticari amach reklam hizmetlerinin verilmesine aracilik
edenler takvim yilmmin birer aylik siireleri igerisinde aracilik ettikleri reklam

hizmetlerine iliskin olarak;
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a) Reklamin yayinlandigi internet adresini ve internet adresinin ait oldugu kisi

va da kurumun adi soyadi/unvani ile TCKN/VKN bilgilerini,

b) Reklam veren gercek ya da tiizel kisilere iliskin ad soyad/unvan ile
TCKN/VKN bilgilerini,

c) Tahsil ettikleri reklam hizmeti bedelini, bu Tebligin 4 iincii boliimiinde

agiklanan yontemle elektronik ortamda Baskanlik sistemine ileteceklerdir.

Reklam  hizmetinin gerceklestivilmesinde birden fazla aract bulunmasi
durumunda her bir araci kendi gerceklestirdigi isleme ait bilgileri iletecektir.”

hiikiimleri yer almaktadir.

433 Sira No’lu Vergi Usul Kanunu Genel Tebligi ile internet ortaminda mal ve
hizmet satis1 yapanlara e-Arsiv Fatura kullanma zorunlulugunun getirilmesi ve 464
Sira No’lu teblig ile internet lizerinden yapilan bu ticarete aracilik edenlerin siirekli
bilgi verme zorunluluklarinin getirilmesi birlikte degerlendirildiginde, Tiirkiye’de
gerceklestirilen elektronik ticaret hacminin, vergi potansiyelinin tespit edilmesi
acisindan sayisal verilere saglikli bir sekilde ulasilabilmesi hedeflenmekle birlikte,
diizenlenen elektronik faturalarin ve bankacilik sistemi iizerinden gergeklestirilen
para akis1 gibi, GIB Bilgi Sistemine aktarilan verilerin analizleri sonucunda,
elektronik ticaretin izlenmesi ve vergi kayip ve kacaginin tespit edilmesi i¢in 6nemli

diizenlemelerdir.

2.3. Katma Deger Vergisi Kanunu Yoniinden

3065 sayili Katma Deger Vergisi Kanununun, Verginin konusunu teskil eden
islemler baslikli boliimiiniin 1. Maddesinde Tiirkiye’de yapilan islemlerden Katma
Deger Vergisine tabi olan islemler sayilmaktadir. Buna gore verginin konusunu teskil

eden islemler iic madde halinde sayilmaktadir:

“l. Ticari, sinai, zirai faaliyet ve serbest meslek faaliyeti ¢ergevesinde yapilan

teslim ve hizmetler,
2. Her tiirlii mal ve hizmet ithalan,

3. Diger faaliyetlerden dogan teslim ve hizmetler.”
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Katma Deger Vergisi Kanununun 6. Maddesinin Verginin Konusu baglikli
boliimiinde bahsi gegen “Tirkiye’de yapilan islemler” tanimina agiklik

getirmektedir. Buna gore islemlerin Tiirkiye’de yapilmasmin 6lgiitii;

“@) Mallarn teslim anminda Tiirkiye'de bulunmasini,

b) Hizmetin  Tiirkiye'de  yapilmasimi ~ veya  hizmetten  Tiirkiye'de
faydalaniimasin ** ifade eder.

Katma Deger Vergisi Kanununun Altinci maddesinde gegen, ..hizmetten
Tiirkiye'de faydalaniimasini..” ifadesinde goriildiigii gibi, sosyal medya reklam
vergilendirilmesinde, Tiirkiye’de yerlesik olmayanlardan elde edilen reklam
hizmetinin vergilendirilmesi konusunda, acik bir hiikkmiin oldugu goériilmektedir. Bu
kapsamda c¢ikarilan, 15 Seri No’lu Katma Deger Vergisi Genel Tebliginin, Yurt

Disindan Saglanan Hizmetler Baslikli boliimii konuyu 6zetlemektedir. Buna gore;

“Katma Deger Vergisi Kanununun 1 inci maddesine gore islemler Tiirkiye'de
yvapuldiklar: taktirde vergiye tabi tutulabilecektir. Ayni Kanunun 6/b maddesine gore,
Tiirkiye'de yapilan, degerlendirilen veya faydalanilan hizmetler Tiirkiye'de ifa
edilmis sayilacaktir. Yurt disindaki firmalara yaptirilan hizmetlerden bu kapsama
girenlerin vergiye tabi olacagi a¢iktir. Bu gibi hizmet ifalarinda miikellef esas olarak
yurt disindaki firma olmakla birlikte, firmanin Tiirkiye'de ikametgahi, isyeri, kanuni
merkezi ve is merkezi bulunmamasi halinde vergi, sozii edilen Kanunun 9 uncu
maddesi geregince hizmetten faydalanan yurt icindeki muhatap tarafindan bagli

bulunulan vergi dairesine sorumlu sifativla beyan edilip odenecektir.’

denilmektedir.

Diger taraftan konu ile ilgili olarak Gelir Idaresi Baskanlhi§i tarafindan

yaymlanan bir 6zelgede su agiklamalarda bulunulmustur (“Internetteki Sosyal

Paylasgim”, 2022);
“.3065 sayui Katma Deger Vergisi (KDV) Kanununun,

-1/3-f maddesinde, Gelir Vergisi Kanununun 70 inci maddesinde belirtilen mal

ve haklarin kiraya verilmesi islemlerinin KDV ye tabi oldugu,

-9/1 inci maddesinde ise miikellefin Tiirkiye icinde ikametgahinin, igyerinin,
kanuni merkezi ve is merkezinin bulunmamasi hallerinde ve gerekli gériilen diger

hallerde Maliye Bakanligi'min vergi alacaginin emniyet altina alinmast amaciyla,
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vergiye tabi islemlere taraf olanlart verginin ddenmesinden sorumlu tutabilecegi

hiikme baglanmustir.

Ote yandan, reklam verme islemlerinde KDV uygulamasina yonelik
actklamalara KDV Genel Uygulama Tebliginin (I-C/2.1.2.4.) boliimiinde yer

verilmigstir.

Bu hiikiimler geregince, internet iizerinden yapilan sozlesme kapsaminda
sosyal aglar (..., ..., ... v.b) tizerinden reklam hizmetleri yapanlarin bu faaliyetlerinin,
Gelir Vergisi Kanunu yoniinden ticari faaliyet kapsaminda degerlendirilmesi ve

miikellefiyet tesis ettirilmesi halinde Kanunun 1/1 inci

Kisilerce verilen s6z konusu reklam hizmetlerinin ticari faaliyet kapsaminda
degerlendirilmemesi durumunda, KDV, Kanunun (1/3-f) ve 9 uncu maddesinin
verdigi yetkiye dayanilarak Genel Uygulama Tebliginin (I-Cl2.1.2.4.) béliimii

geregince ... sorumlu sifatiyla beyan edilecektir.” hiiktimleri yer almaktadir.

31.01.2018 tarthinde Resmi Gazete yaymlanarak yiiriirliige giren 17 Seri No’lu
Katma Deger Vergisi Genel Uygulama Tebliginde Degisiklik Yapilmasina Dair
Tebligin, 2.1.2.1.2.1. Elektronik Hizmet Sunucularmin KDV Miikellefiyeti

bolumiinde;

“Tiirkiye’de ikametgdhi, isyeri, kanuni merkezi ve is merkezi bulunmayip,
Tiirkiye’'de KDV miikellefi olmayan gergek kisilere bir bedel karsiliginda elektronik
ortamda hizmet sunanlar, bu hizmetlere iliskin KDV’yi, “Elektronik Hizmet
Sunucularina Ozel KDV Miikellefiyeti” tesis ettirmek suretiyle beyan ederler. Soz
konusu hizmet sunuculari bu iglemlere iliskin KDV yi, 3 No.lu KDV beyannamesi ile
elektronik ortamda beyan ederler. Bu kapsamdaki hizmet sunucularinin, ilk kez
verecekleri 3 No.lu KDV beyannamesini vermeden énce, Gelir Idaresi Baskanlhiginin
www.digitalservice.gib.gov.tr adresinde yer alan formu doldurmalar: gerekir. Séz
konusu formun elektronik ortamda doldurulup onaylanmasi iizerine, Biiyiik
Miikellefler Vergi Dairesi Baskanligi nezdinde, hizmet sunucusu adina “Elektronik
Hizmet Sunucularima Ozel KDV Miikellefiyeti” tesis ettirilir. Bu kapsamdaki
miikelleflerden ayrica ise baslama bildirimi aranmaz. Miikellefiyet tesisi iizerine
internet vergi dairesinde islem yapilabilmesi i¢in miikellefe kullanici kodu, parola ve
sifre verilir. Elektronik Hizmet Sunucularima Ozel KDV Miikellefiyeti tesis

ettirenlerin, herhangi bir had ile suirli olmaksizin beyannamelerini 213 sayili
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Kanunun miikerrer 227 nci maddesi uyarinca meslek mensuplarina imzalatma
zorunlulugu kapsaminda olmamalart uygun goriilmiistiir.  Elektronik hizmet
sunucusunun agtk¢a belirtilmedigi ve bu durumun taraflar arasindaki sozlesmeye
vansitilmadigi, diizenlenen fatura ve benzeri belgelerde hizmete ve elektronik hizmet
sunucusuna iligkin bilgilere acik¢a yer verilmedigi hallerde, elektronik ortamda
sunulan hizmetlere iliskin KDYV, elektronik hizmet sunumuna aracilik edenler
tarafindan beyan edilip édenir. Ote yandan, miisteriden bedel talep etme, s6z konusu
hizmete iligkin genel sartlar: belirleme yetkisi veya hizmeti ifa etme yiikiimliiliigii
bulunanlar, elektronik hizmet sunucusu olarak kabul edilir.” Agiklamalarina yer
verilmistir. Resim 1’de Gelir Idaresi Baskanligmnm cevrimi¢i miikellefiyet
kurulmasina imkan saglayan www.digitalservice.gib.gov.tr internet adresine ait bir

gorsel bulunmaktadir.

»
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HOW IT WORKS?

Resim 1. Cevrimi¢i miikellefiyet tesisi ve beyan sitesi

Kaynak: (“Cevrimi¢i Miikellefiyet”, 2022)

17 Seri No’lu Katma Deger Vergisi Genel Uygulama Tebliginde Degisiklik
Yapilmasina Dair Tebligin, 2.1.2.1.2.2. Verginin Hesaplanmasi baslikl1 boliimiinde
ise;

"Elektronik Hizmet Sunucularina Ozel KDV Miikellefiyeti bulunanlarin 213

sayili Kanun uyarinca defter tutma zorunlulugu bulunmamaktadir.
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Elektronik Hizmet Sunucularina Ozel KDV Miikellefiveti kapsaminda beyan
edilen hizmetlere iliskin olmasi sartiyla, Tiirkive’de KDV  miikellefiyeti
bulunanlardan temin edilen mal ve hizmetler nedeniyle diizenlenen fatura ve benzeri
belgelerde gosterilen KDV’nin, bu kapsamda beyan edilen islemlere isabet eden
kisminin 3065 sayili Kanunun (29/1) inci maddesi kapsaminda indirim konusu

yapimasi miimkiindiir.

Bu fatura ve benzeri belgeler, 213 sayili Kanunun muhafaza ve ibraz hiikiimleri

geregince muhafaza edilir. © denilmektedir.

Onceki maddede bahsedildigi sekliyle, miikellefiyet tesisi sartlarinin
kolaylastirilmasi ve yalnizca KDV miikellefi olarak beyanname verme yiikiimliliigii
getirilmesi yani sira defter tutma zorunlulugunun da kaldirilarak, ilgili aligverise
konu faturalarin da indirim konusu yapilabilmesinin son derece tesvik edici maddeler
oldugu ortadadir. Ancak s6z konusu tebligde sunulan kolayliklarmn siire¢ icerisinde
aleyhte degistirilip degistirilmeyecegi konusunda giivence olmamakla birlikte, 17
Seri No’lu Katma Deger Vergisi Genel Uygulama Tebliginin sagladigi imkanlar;
Tiirkiye’de yerlesik olmayan Facebook, Twitter, Instagram, Youtube gibi kiiresel
sosyal medya devlerinin yalnizca “géniillii” olarak miikellef olmaya riza géstermeleri
halinde islevsellik kazanacaktir. Hali hazirdaki sorun zaten yabanci sosyal medya
kuruluslarmin miikellef olmaktan kaginmalarmmdan ileri gelmektedir. Bunlarin
internet ortaminda, Gelir Idaresi Baskanligma ait olan www.digitalservice.gib.gov.tr
adresi tlizerinden kolaylikla iiyelik olusturarak miikellef olmalarmin ne kadar cazip

oldugu konusu tartigsmaya agiktir.

KDV kanununun ilgili maddelerine en son olarak eklenen hiikiimler ile birlikte,
gelirin beyanmi hizmetten yararlananlarm sorumlu sifatiyla beyan edebilmesi
yaninda, hizmeti sunan tarafin da gelir beyaninda bulunabilecegini hiikkme
baglamaktadir. Miikellef olmayan sosyal medya sitelerinin vergilendirilebilmesi i¢in
mevzuatsal degisikliklerin yapilmasi mutlaka gerekli olmakla birlikte, s6z konusu
hiilkmiin maddeye eklenmesi muhakkak ki vergilendirme sorununu tek basma
cozmemektedir. Mevcut sorun global sosyal medya sitelerinin halihazirda vergi

O0demekten kaginmasi sorunudur.

Yapilacak olan yasal diizenlemelerin hizmet sunan taraf i¢in, goniillii olarak

miikellef olmast durumunda tesvik edici, vergiden ka¢mmasi durumunda ise
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caydirict tedbirleri icermelidir. 17 Seri no’lu tebligde yapilan diizenleme, Tiirkiye’de
miikellef olmayan sosyal ag sitelerinin miikellefiyet tesislerini kolaylastirmasi ve
miikellefiyet tesisinde gerekli olan prosediirleri teknik olarak en aza indirmesi

acisindan dnemli bir tesvik edici diizenlemedir.

Ancak miikellefiyet tesisinin yalnizca Katma Deger Vergisi yoniinden olmasi
tartismaya agik bir konu olup, burada kanun koyucu tam miikellefler {izerinde
bulunan vergisel ytikiimliiliikkleri tam olarak yansitmayip, en azindan miikellefiyet
tesisini saglamak adma boyle bir yola basvurdugu sOylenebilir. Bu uygulama

vergilendirmede adalet ilkesi kapsaminda da tartismaya agiktir.

Bu kapsamda, ¢ikarilan 464 Sira No’lu Vergi Usul Kanunu Genel Tebligi ile
internet ortaminda hizmet veren araci hizmet saglayicilara siirekli olarak bilgi verme
zorunlulugunun getirilmis olmasi ile hizmet alanlarm tespit edilmesi son derece
kolaylasmis durumdadir. Bu sekilde dolayli yollardan yaptirim uygulanabilecek
diizenlemeler daha caydirici olabilecekken ayni zamanda yabanci sosyal medya

kurumlarmnin da miikellef olmalarmi saglamak agisindan da tesvik edici olacaktir.

2.3.1. KDV’de Tevkifat Uygulamasi

Global sosyal medya siteleri daha once tanimi ve agiklamasi yapildig: {lizere
iilke smirlarinda bir merkez ya da sube agmayarak miikellefiyet tesisinden
kaginmakta, bu sekilde de ciddi oranda bir vergi kaybina sebebiyet vererek, yeni

anlamda bir kayit dis1 ekonomi sorununu ortaya ¢ikarmaktadir.

Mevcut vergi kanunlari, Tiirkiye’de yerlesik olmayanlarin vergilendirilmesi
konusuna KDV Kanunun 9. Maddesinde deginmektedir. Ilgili madde su sekildedir;
“Miikellefin Tiirkiye iginde ikametgahinin, isyerinin kanuni merkezi ve is merkezinin
bulunmamast hallerinde ve gerekli gériilen diger hallerde Maliye Bakanligi, vergi
alacaginin emniyet altina alinmasi amaciyla, vergiye tabi islemlere taraf olanlar

verginin odenmesinden sorumlu tutabilir.”

Tevkifat uygulamasi; vergilendirmeyi miimkiin hale getirmek, vergi tahsilatini
kolaylastirmak, vergi alacagini giivence altina almak i¢in hizmetten yararlananlarin
sorumlu sifatiyla bu geliri beyan etmesi yontemidir. Vergi kesenlerin sorumluluguna

213 sayili Vergi Usul Kanunu’nun 11. maddesinde yer verilmis olup ilgili madde:
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“Yaptiklart veya yapacaklar: odemelerden vergi kesmeye mecbur olanlar,
verginin tam olarak kesilip odenmesinden ve bununla ilgili diger ddevleri yerine
getirmekten sorumludurlar. Bu sorumluluk, bunlarin édedikleri vergilerden dolay

asil miikelleflere riicu etmek hakkini kaldirmaz.” seklindedir.

Uygulanmakta olan mevzuata gore so6z konusu gelirler, KDV miikellefleri
acisindan; ‘fkametgahi, Isyeri, Kanuni Merkezi ve Is Merkezi Tiirkiye'de
Bulunmayanlar Tarafindan yapilan Islemler’ agiklamasiyla, KDV Genel Uygulama
Tebligi 1/C-2.1.2.1 maddesine gore beyan edilmektedir.

Bunun yaninda KDV miikellefiyeti olmayanlar ise s6z konusu hizmetler
nedeniyle KDV tevkifat1 yaparak, 2 No.lu KDV Beyannamesi ile kazanglarmi beyan

etmektedir.

05/12/2017 tarihinde yayimlanan 7061 sayili Baz1 Vergi Kanunlari Ile Diger
Bazi1 Kanunlarda Degisiklik Yapilmasma Dair Kanun’un 41. Maddesiyle, 3065 Sayili

Katma Deger Vergisi Kanunu’nun 9. Maddesi’ne su hiikiimler eklenmistir;

“Su kadar ki Tiirkiye'de ikametgdhi, isyeri, kanuni merkezi ve is merkezi
bulunmayanlar tarafindan katma deger vergisi miikellefi olmayan gercek kisilere
elektronik ortamda sunulan hizmetlere iliskin katma deger vergisi, bu hizmeti

sunanlar tarafindan beyan edilip odenir”.

KDV’de Tevkifat uygulamasi ile ilgili olarak Gelir Idaresi Baskanligi
tarafindan yaymlanan ve Yurt disinda mukim firmadan alman reklam hizmeti
O0demelerinde tevkifat ve KDV uygulamasi konulu bir 6zelgede su agiklamalarda

bulunulmustur (“Yurt Disinda Mukim”, 2022):

(13

. 3065 sayili Katma Deger Vergisi Kanununun; 1/1 inci maddesinde,
Tiirkiye'de yapilan ticari, sinai, zirai faalivet ve serbest meslek faaliyeti

Cercevesindeki teslim ve hizmetlerin KDV'ye tabi oldugu,

6/b maddesinde, iglemlerin Tiirkiye'de yapilmasimin, hizmetin Tiirkiye'de

yvapilmasini veya hizmetten Tiirkiye'de faydalaniimasini ifade ettigi,

9/1 inci maddesinde, miikellefin Tiirkiye icinde ikametgdhinin, is yerinin,
kanuni merkezi ve is merkezinin bulunmamasi hallerinde ve gerekli goriilen diger

hallerde Maliye Bakanliginin, vergi alacaginin emniyet altina alinmast amacuyla,
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vergiye tabi islemlere taraf olanlart verginin ddenmesinden sorumlu tutabilecegi

hiikiim altina alinmistir.

Yurt disindan saglanan hizmetlerin vergilendirilmesi ile ilgili olarak 15 seri
no.lu KDV Genel Tebliginin (C) boliimiinde, KDV Kanununun 1 inci maddesine gore
islemlerin Tiirkiye'de yapildiklar: takdirde vergiye tabi tutulabilecegi, Kanunun 6/b
maddesine gore Tiirkiye'de yapilan, degerlendirilen veya faydalanilan hizmetlerin
Tiirkiye'de ifa edilmis sayilacag, yurt disindaki firmalara yaptirilan hizmetlerden bu
kapsama girenlerin vergiye tabi olacagimn agik oldugu, bu gibi hizmet ifalarinda
miikellefin esas olarak yurt disindaki firma olmakla birlikte, firmanmin Tiirkiye'de
ikametgdhi, i yeri, kanuni merkezi ve is merkezinin bulunmamasi halinde verginin,
sozii edilen Kanunun 9 uncu maddesi geregince hizmetten faydalanan yurt icindeki
muhatap tarafindan bagl bulunulan vergi dairesine sorumlu sifatiyla beyan edilip

odenecegi belirtilmektedir.

Buna gére, Irlanda mukimi firmadan alinan reklam hizmetinden Tiirkiye'de
yararlanildigindan bu hizmet ifasi KDV'yve tabi olacaktir. Soz konusu firmanin
Tiirkiye'de ikametgdhi, is yeri, kanuni merkezi veya is merkezinin bulunmasi halinde,
Irlanda mukimi firma tarafindan hizmet bedeli iizerinden hesaplanacak verginin
diizenlenen faturada gésterilmesi ve 1 no.lu KDV beyannamesi ile beyan edilerek

odenmesi gerekmektedir.

Diger taraftan, verginin miikellefi Irlanda mukimi firma olmakla birlikte, séz
konusu firmanin Tiirkiye'de ikametgdhi, is yeri, kanuni merkezi ve is merkezinin
bulunmamast halinde hizmet bedeli iizerinden hesaplanacak verginin, Kanunun 9/1
inci maddesi ve 15 seri no.lu KDV Genel Tebliginin (C) boliimii geregince sirketiniz
tarafindan 2 no.lu KDV beyannamesi ile sorumlu sifatiyla beyan edilerek édenmesi

gerekmektedir. ““ denilmektedir.

Tiirkiye’de mukim olmayan, herhangi bir miikellefiyeti olmayan, sanal bir
organizasyona yaptirim uygulayabilmek pek miimkiin degil gibi goriinse de, bu
asamada hizmetten yararlanan ve sorumlu sifatiyla beyanda bulunma yilikiimliligi
bulunan taraflara, saglanan hizmet baglaminda uygulanacak vergi oranlarinin ytliksek
tutulmasi1 gibi nispeten agir sartlarin getirilmesi ve bu islemlerin siki takip altinda

tutulmasi, yabancit kurumlarin gelirlerinin diigmesine neden olabilecektir.
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2.4. Gelir ve Kurumlar Vergisi Yoniinden

193 Sayili Gelir Vergisi Kanununun 37. maddesinin 1. Fikrasinda; her tiirli
ticari ve sinai faaliyetlerden dogan kazanglarm ticari kazang oldugu belirtilmektedir.
Bir gergek kisinin gelir vergisi miikellefi olmasi i¢in yiiriitmekte oldugu faaliyetinin

ticari bir organizasyona bagl ve siireklilik arz etmesi gerekmektedir.

5520 Sayili Kurumlar Vergisi Kanununun Verginin Konusu baghikli 1.
Maddesinin 2 numarali bendinde;

’

“Kurum kazanci, gelir vergisinin konusuna giren gelir unsurlarindan olusur.’

denilmektedir.

Buna gore sahip olduklar1 sosyal medya sitelerinde, ticari bir organizasyon
icerisinde ve siirekli olarak reklam hizmeti verenlerin, bu kazanglar1 ticari kazang
olarak degerlendirilmekte, organizasyon yapilarina gore gelir vergisi ya da kurumlar

vergisi miikellefi olmalar1 gerekmektedir.

Diger yandan Tiirkiye’de yerlesik olmayan Facebook, Instagram, Twitter vb.
sosyal medya sitelerinin Tiirkiye’de gerceklestirdikleri reklam hizmetlerinin, mezkur
kanunlarda belirtilen nitelikler ¢ercevesinde ticari kazang olarak degerlendirilmesi ve
buna gore miikellefiyetlerinin olmasi1 gerekirken, giincelde halen vergilendirmenin
saglanmasmda zorluklar yasanmaktadir. Gelir Idaresi Baskanhgi tarafindan
yayinlanan ve Yurt disinda mukim firmadan alinan reklam hizmeti 6demelerinde
tevkifat ve KDV uygulamasi konulu bir 6zelgede su agiklamalarda bulunulmustur
(“Yurt Disinda Mukim”, 2022):

“ llgide kayith ézelge talep formunda, ...... Vergi Dairesi Miidiirliigiiniin ....
vergi kimlik numarali miikellefi oldugunuz, Irlanda mukimi firmadan google
tizerinden alinan reklam hizmetinden dolayr her ay kredi karti ile sirketinizin web
sayfasinin tiklanma sayisina bagh olarak 6denen bedeller tizerinden tevkifat yapilip
yvapilamayacagi ile bu odenen bedellerin KDV beyannamesi ile ne sekilde beyan
edilecegi hususlarinda bilgi talep edildigi anlasiimakta olup konu hakkinda
Baskanligimiz goriisleri talep edilmektedir.
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A) Kurumlar Vergisi Kanunu Yoniinden:

5520 sayil Kurumlar Vergisi Kanununun 3 tincii maddesinin ikinci fikrasinda;
birinci maddede yazili kurumlardan kanuni ve is merkezlerinden her ikisi de
Tiirkiye'de bulunmayanlarin, yalniz Tiirkiye'de elde ettikleri kazanglar iizerinden
vergilendirilecegi hiikme baglanmus, iictincii fikrasinda ise dar miikellefiyet
mevzuuna giren kurum kazancimin hangi kazang ve iratlardan olustugu belirtilmistir.
Anilan maddenin 3 tincii fikrasimin (a) bendinde, 213 sayili Vergi Usul Kanunu
hiikiimlerine uygun Tiirkiye'de bir igyeri olan veya daimi temsilci bulunduran
yabanci kurumlar tarafindan bu yerlerde veya bu temsilciler vasitasiyla yapilan
islerden elde edilen ticari kazanglarin, dar miikellefiyet konusuna giren kurum
kazanct olarak vergilendirilecegi hiikmiine yer verilmistir. Aynt fikranin dérdiincii
fikrasinda da, bu maddede belirtilen kazang¢ veya iratlar ile gelir unsurlarinin
Tiirkiye'de elde edilmesi ve Tiirkiye'de daimi temsilci bulundurulmas: konularinda
193 sayili Gelir Vergisi Kanununun ilgili hiikiimlerinin uygulanacag ifade

edilmistir.

Kurumlar Vergisi Kanununun 30 uncu maddesinde, dar miikellefiyete tabi
kurumlarin bu fikranin bentlerinde yer alan kazang ve iratlart iizerinden, bu kazang
ve iratlart avanslarda dahil nakden veya hesaben odeyen veya tahakkuk ettirenler
tarafindan %15 oraninda kurumlar vergisi kesintisi yapilmasi ongoriilmiis ve kesinti
oranlart 03.02.2009 tarihli Resmi Gazete'de yayimlanan 2009/14593 sayili Bakanlar
Kurulu Karart ile belirlenmigstir. Ancak, anilan maddede ticari kazang kapsamindaki
odemeler iizerinden tevkifat yapilmasina iliskin  herhangi bir hiikme yer

verilmemistir.

Diger taraftan, 10.08.2010 tarih ve 27668 sayili Resmi Gazete'de yayinlanan
ve 18.08.2010 tarihinde yiiriirliige giren "Tiirkivye Cumhuriyeti ile Irlanda Arasinda
Gelir ve Sermaye Deger Artis Kazanglari Uzerinden Alnan Vergilerde Cifte
Vergilendirmeyi Onleme ve Vergi Kacak¢iligina Engel Olma Anlasmast” 01.01.2011

tarihinden itibaren uygulanmaktadir.

Sirketiniz ile Irlanda mukimi yabanci kurumlar arasindaki islemler 01.01.2011
tarihinden onceki donemlere iliskin ise, anilan Anlasma hiikiimleri bu tarihten onceki
donemleri kapsamadigindan vergilendirme tamamen i¢ mevzuat hiikiimlerimiz esas

alinarak yapilacaktir. 01.01.2011 tarihinden sonraki donemleri kapsayan islemler,
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Irlanda mukimi firmadan internet iizerinden alinan reklam hizmetinin Tiirkiye-
Irlanda Cifte Vergilendirmeyi Onleme Anlasmas: kapsaminda ticari kazang olarak

degerlendirilmesi gerekmektedir.

Anilan Anlasmanmin "Isyeri"ni diizenleyen 5 inci maddesinin birinci fikrasinda;
"Bu Anlasmanin amaglar: bakimindan "isyeri" terimi, bir tesebbiisiin isinin tamamen
veya kismen yuiriitiildiigii ise iliskin sabit bir yer anlamina gelir." ve "Ticari
Kazanglar"t diizenleyen 7 inci maddesinin birinci fikrasinda;, "Bir Akit Devlet
tesebbiisiine ait kazang, soz konusu tesebbiis diger Akit Devlette yer alan bir isyeri
vasitasiyla ticari faaliyette bulunmadik¢a, yalnizca bu Devlette vergilendirilecektir.
Eger tesebbiis yukarida bahsedilen sekilde ticari faaliyette bulunursa, tesebbiisiin
kazanci, yalnizca bu isyerine atfedilebilen miktarla simirlt olmak iizere bu diger

Devlette vergilendirilebilir.”" hiikiimlerine yer verilmistir.

Buna gore, Irlanda mukimi sirketin, Anlasmamn 5 inci maddesi kapsaminda
Tiirkiye'de bir igyerine sahip olmamasi ve reklam hizmetini bu igyeri vasitasiyla
vermemesi durumunda séz konusu reklam hizmeti karsiliginda elde edilecek ticari

kazanclar: vergileme hakk: yalnizca Irlanda'ya ait bulunmaktadir.

Diger taraftan, Irlanda mukimi sirketin Tiirkiye'de Anlasmanin 5 inci maddesi
kapsaminda bir isyerine sahip olmasi ve reklam hizmeti kazancini bu isyeri
vasitasiyla elde etmesi durumunda Tiirkiye'nin de bu isyerine atfedilebilen miktarla
smirlt olmak tizere s6z konusu kazancglari vergileme hakki bulunacaktir. Bu durumda
vergileme i¢ mevzuat hiikiimlerimiz ¢ercevesinde yapilacak olup Tiirkiye'de ddenen
vergi Anlasmanin "Cifte Vergilendirmenin Onlenmesi"” bashkli 23 iincii maddesinin

1/a bendi uyarinca Irlanda'da mahsup edilebilecektir.

Anlasma hiikiimlerinden yararlanabilmek icin Irlanda mukimi séz konusu
tesebbiisiin Irlanda'da tam miikellef oldugunu ve tiim diinya kazanglar iizerinden bu
lilkede vergilendirildigini Irlanda yetkili makamlarindan alacag bir belge (mukimlik
belgesi) ile kamitlamasi ve bu belgenin asl ile birlikte Noterce veya Irlanda'daki
Tiirk Konsolosluklarinca tasdik edilmis Tiirkce terciimesinin bir 6rnegini ilgili vergi
dairesine veya kendilerine yapilan 6deme iizerinden vergi sorumlularinca vergi

tevkifati yapilmasi durumunda ise vergi sorumlularina ibraz etmesi gerekmektedir.
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B) Katma Deger Vergisi Yoniinden:
3065 sayii Katma Deger Vergisi Kanununun;

1/1 inci maddesinde, Tiirkiye'de yapilan ticari, sinai, zirai faaliyet ve serbest

meslek faaliyeti ¢cercevesindeki teslim ve hizmetlerin KDV'ye tabi oldugu,

6/b maddesinde, islemlerin Tiirkiye'de yapiimasinin, hizmetin Tiirkiye'de

vapumasini veya hizmetten Tiirkiye'de faydalanilmasini ifade ettigi,

9/1 inci maddesinde, miikellefin Tiirkiye i¢inde ikametgahimin, is yerinin,
kanuni merkezi ve is merkezinin bulunmamasi hallerinde ve gerekli goriilen diger
hallerde Maliye Bakanliginin, vergi alacagimin emniyet altina alinmasi amactiyla,
vergiye tabi islemlere taraf olanlart verginin 6denmesinden sorumlu tutabilecegi

hiikiim altina alinmistir

Yurt disindan saglanan hizmetlerin vergilendirilmesi ile ilgili olarak 15 seri
no.lu KDV Genel Tebliginin (C) boliimiinde, KDV Kanununun 1 inci maddesine gére
islemlerin Tiirkiye'de yapildiklar: takdirde vergiye tabi tutulabilecegi, Kanunun 6/b
maddesine gore Tiirkiye'de yapilan, degerlendirilen veya faydalanilan hizmetlerin
Tiirkiye'de ifa edilmis sayilacag, yurt disindaki firmalara yaptirilan hizmetlerden bu
kapsama girenlerin vergiye tabi olacagimin agik oldugu, bu gibi hizmet ifalarinda
miikellefin esas olarak yurt disindaki firma olmakla birlikte, firmanmin Tiirkiye'de
ikametgdhi, is yeri, kanuni merkezi ve is merkezinin bulunmamasi halinde verginin,
sozii edilen Kanunun 9 uncu maddesi geregince hizmetten faydalanan yurt icindeki
muhatap tarafindan bagl bulunulan vergi dairesine sorumlu sifatiyla beyan edilip

odenecegi belirtilmektedir.

Buna gére, sirketiniz tarafindan Irlanda mukimi firmadan google iizerinden
alinan reklam hizmetinden Tiirkiye'de yararlanildigindan bu hizmet ifasi KDV'ye tabi
olacaktir. S6z konusu firmamin Tiirkiye'de ikametgdhi, ig yeri, kanuni merkezi veya is
merkezinin bulunmasi halinde, Irlanda mukimi firma tarafindan hizmet bedeli
lizerinden hesaplanacak verginin diizenlenen faturada gosterilmesi ve 1 no.lu KDV

beyannamesi ile beyan edilerek 6denmesi gerekmektedir.

Diger taraftan, verginin miikellefi Irlanda mukimi firma olmakla birlikte, soz
konusu firmamin Tiirkiye'de ikametgahi, is yeri, kanuni merkezi ve is merkezinin

bulunmamasi halinde hizmet bedeli iizerinden hesaplanacak verginin, Kanunun 9/1
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inci maddesi ve 15 seri no.lu KDV Genel Tebliginin (C) béliimii geregince sirketiniz
tarafindan 2 no.lu KDV beyannamesi ile sorumlu sifatiyla beyan edilerek édenmesi

gerekmektedir.* agiklamalar1 yapilmustir.

Internet Ortaminda Verilen Reklam Hizmetlerinde Gelir ve Kurumlar Vergisi

Yoniinden Stopaj Uygulamasi

Yiiriirlikte olan mevzuat hiikiimleri geregi, Tirkiye’de yerlesik olmayan
sosyal medya sitelerinin, iilkemizde elde ettikleri gelirleri agisindan
vergilendirilmeleri gerekirken bundan ka¢inmalar1 Tiirk Maliyesini ¢6ziim arayislari
icerisine sokmaktadir. Bu konuda en son olarak yapilan diizenleme ise 476 Sayili
Cumbhurbaskanlig1 Karariyla ¢ikarilan ve 19 Aralik 2018 tarihinde Resmi Gazetede
yaymlanan Kurumlar Vergisi Genel Tebligi (Seri No: 1)’nde Degisiklik Yapilmasina
Dair 17 Seri No’lu Genel Tebligi olup, bu teblig ile 213 Sayili Vergi Usul Kanunu
kapsaminda bazi hizmetler vergi kesintisi kapsamina alinmis olup, Gelir Vergisi
Kanununun 94. Maddesi ile Kurumlar Vergisi Kanunun 15 ve 30. Maddelerinde yer
alan vergi kesintisi oranlar1 hakkindaki 2009/14592, 2009/14593 ve 2009/14594
sayil1 Bakanlar Kurulu kararlarinda da boylece degisiklik yapilmastir.

Yapilan degisiklikler ile GVK 94. Maddesinin 1. fikrasinda ve KVK 15.
Maddesinin 1. fikrasinda sayilanlara internet ortaminda verilen reklam hizmetleri
vergi kesintisi kapsamima alinarak, bu hizmetlere iliskin olarak hizmeti verenlere
veya internet ortaminda reklam hizmeti verilmesine aracilik edenlere yapilan
O0demelerden, 6deme yapilan kisilerin miikellef olup olmadigmma bakilmaksizin ve
01.01.2019 tarihinden sonra yapilacak 6demelere uygulanmak {izere vergi kesintisi

yapilmasi zorunlu hale getirilmistir.

Karara gore, internet ortaminda reklam hizmeti verenlere, bu hizmetlere
aracilik edenlere, yapilan 6demeler iizerinden, hizmeti verenin durumuna gore

tebligde belirtilen oranlarda stopaj yapilacaktir:

Gelir Vergisi Kanunu’nun 94. maddesi kapsaminda gercek kisilerle, diger kisi
ve kurumlara yapilan ddemelerde stopaj orant %15, Kurumlar Vergisi Kanunu’nun
15.maddesi kapsamimda Tam Miikellef kurumlara yapilan 6demelerde stopaj orani %
0, Kurumlar Vergisi Kanunu’nun 30.maddesi kapsaminda, Dar miikellef kurumlara

yapilan 6demelerde Oran % 15 olarak belirlenmis durumdadir.
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S6z konusu Teblig ile ornegin Tiirkiye’de bulunan bir gercek kisi ya da
kurumun Facebook, Twitter, Youtube gibi bir sosyal medya sitesinden 100 TL
odeyerek aldigi reklam hizmetinden 15 TL’lik kismimi tebli§ hiikiimleri geregi
kesinti yaparak devlete 0demesi gerekecektir. Diger taraftan s6z konusu reklam
hizmetinin 85 TL’sinin Facebook’a 6denmesi durumu olusacak ve bu sekilde,
Tiirkiye iizerinden ciddi gelirler elde eden yabanci sosyal medya kuruluslarinin

vergilendirilmelerinin saglanmasi hedeflenmektedir.

01.01.2019 tarithinden itibaren uygulanmaya baslanacak olan stopaj
uygulamasinda merak edilen konularm basinda bu sosyal medya kuruluslarinin
reklam hizmet bedellerini artirip artirmayacagi olacaktir. Tiirk Maliyesinin bu
hamlesine kars1 internet iizerinden reklam hizmeti verenler, gelirlerini korumak adina
eger reklam hizmet bedellerinin yiikseltmeyi tercih ederler ise bu durumun Tiirk
Maliyesine hi¢bir sey kaybettirmeyecegi diisiiniilmektedir. Bu durumda ise beklenen
sey; reklam hizmeti alanlarin, maliyetlerinin artmasi dolayisiyla hizmet alimlarini
azaltmalar1 ya da durdurmalar1 olacaktir ki bu ikinci ihtimal sonucunda kazanan bir
taraf olmayacagi gibi en ¢ok kaybedenin ise Tiirkiye’de miikellefiyeti bulunmayan

sosyal medya sitelerinin olacagidir.

Tiirk Maliyesinin 464 Sira No’lu Vergi Usul Kanunu Genel Tebligi ile internet
ortaminda hizmet veren araci hizmet saglayicilara siirekli olarak bilgi verme
zorunlulugunun getirilmis olmasi, 476 Sayili Cumhurbagkanlig1 Karariyla ¢ikarilan
Kurumlar Vergisi Genel Tebligi (Seri No: 1)’nde Degisiklik Yapilmasma Dair 17

Seri No’lu Genel Tebligleri ile birlikte degerlendirilmesi gerekmektedir.

476 Sayili Cumhurbaskanligi Karar1 ile Stopaj zorunlulugunun baslamasi
sonucu ortaya c¢ikabilecek olan vergi kacirma olaylarinin yasanmasi olasiliklarina
karsilik Tirk Maliyesi 464 Sira No’lu Vergi Usul Kanunu Genel Tebligi sonucu elde
edecegi veriler sayesinde, internet iizerinden reklam hizmeti alan kisi ve kurumlara
iliskin bilgileri elde etmis olacaktir. Dolayisiyla elde edilecek verilerin analizi
neticesinde internet ortaminda gerceklestirilen reklam hizmetlerine taraf olanlara

kars1 yaptirimlar: uygulama kolaylig1 saglanmis olmaktadir.

Diger taraftan 31.01.2018 tarihinde Resmi Gazete yayinlanarak yiiriirliige giren
17 Seri No’lu Katma Deger Vergisi Genel Uygulama Tebliginde Degisiklik

Yapilmasma Dair Teblig, planlanan vergilendirme stratejisinin bir pargasi olup,
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tevkifat ve stopaj uygulamalar1 ve 464 Swra No’lu teblig uygulamalarmin hayata
gecirilmesi  sonucu, Tirkiye’de reklam hizmeti alanlarin takip edilerek
vergilendirilmesi ve bu nedenle de gelirleri azalacak olan yabanci sosyal medya

kuruluslarmin miikellef olmaya zorlanmasinin amaglandigi goriilmektedir.

Siirecin basarili olmast sonucunda ise bu yabanci sosyal medya kuruluslarinin
miikellef olmalar1 konusunda son derece kolayliklar getirilen 17 Seri No’lu Katma
Deger Vergisi Genel Uygulama Tebligi devreye girecek olup, miikellefiyetlerinin

kolayca saglanmasi beklenmektedir.

2.5. Tam Miikellefler Acisindan Vergilendirme

Tirk Vergi Hukuku vergilendirmede yerlesmeyi esas almakta ve buna gore tam
veya dar miikellefiyet esaslarini diizenlemektedir. Genel olarak Tiirkiye’de yerlesik
bulunanlar tam miikellef sayilmakta ve Tiirkiye i¢inde ve disinda elde ettikleri

kazang ve iratlarin tamamu tizerinden vergilendirilmektedirler.

Sosyal Medya reklamlarinin vergilendirilmesi probleminde ortaya ¢ikan
baslica sorun, Tam miikelleflerden ziyada Dar Miikellefiyete tabi gergek kisi ya da

kurumlarin vergilendirilmesinden ileri gelmektedir.

2.5.1. Tam Miikellef Gerc¢ek Kisiler Acisindan

193 Sayili Gelir Vergisi Kanununun 3 ila 5. Maddeleri Tam Miikellef

kavramii agiklamaktadir. Buna gore:
“ I- Tiirkiye’de yerlesmis olanlar,

2- Resmi daire ve miiesseselere veya merkezi Tiirkiye'de bulunan tesekkiil ve
tesebbiislere bagl olup adi gecen daire, miiessese, tesekkiil ve tesebbiislerin isleri
dolayisiyla yabanci memleketlerde oturan Tiirk vatandaglart (Bu gibilerden,
bulunduklari memleketlerde elde ettikleri kazang ve iratlart dolayisiyla Gelir
Vergisine veya benzeri bir vergiye tabi tutulmus bulunanlar, mezkur kazang ve

iratlari iizerinden ayrica vergilendirilmezler.)” agiklamalar1 yapilmistir.

Kanunun 4. Maddesi “Tiirkiye’de Yerlesme” kavramini agiklamaktadir. Buna

gore;

“ 1- Ikametgahi Tiirkiye'de bulunanlar (Ikametgah, Kanunu Medeninin 19 uncu

ve miiteakip maddelerinde yazili olan yerlerdir),
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2- Bir takvim yili icinde Tiirkiye'de devamli olarak alti aydan fazla oturanlar

(Gegici ayrilmalar Tiirkiye'de oturma stiresini kesmez.) “

Kanunun 5. Maddesi, “Yerlesme sayilmayan haller” kavramini agiklamaktadir.
Buna gore; Asagida yazili yabancilar memlekette alti aydan fazla kalsalar dahi,

Tiirkiye'de yerlesmis sayilmazlar:

“ I- Belli ve gegici gorev veya is igin Tiirkiye've gelen is, ilim ve fen adamlari,
uzmanlar, memurlar, basin ve yayin muhabirleri ve durumlari bunlara benzeyen
diger kimselerle tahsil veya tedavi veya istirahat veya seyahat maksadiyla

gelenler;

2- Tutukluk, hiikiimliiliik veya hastalik gibi elde olmayan sebeplerle Tiirkiye'de

alikonulmug veya kalmig olanlar.”

2.5.2. Tam Miikellef Kurumlar A¢isindan

5520 sayili Kurumlar Vergisi Kanununun 3. Maddesine gore Tam Miikellefiyet;
Kanunun 1 inci maddesinde sayilan; Sermaye sirketleri, Kooperatifler, Iktisadi kamu
kuruluslar;, Dernek veya vakiflara ait iktisadi isletmeler ve Is Ortaklhiklari, kanuni
veya is merkezi Tiirkiye'de bulunanlar, gerek Tirkiye i¢inde gerekse Tiirkiye disinda

elde ettikleri kazanglarin tamami lizerinden vergilendirileceklerini ifade etmektedir.

Tiurkiye’de yerlesik bulunan ve Tam Miikellef olan sosyal medya
kuruluslarmin vergilendirilmesi bakimindan; kazancin tespiti ve inceleme zorluklar1
gibi teknik ve mevzuatsal eksikliklerden bahsetmek miimkiin ise de, Tiirk Vergi

Mevzuati a¢isindan bunlarin vergilendirilmelerinde bir engel bulunmamaktadir.

2.6. Dar Miikellefler Acisindan Vergilendirme

Tiirk Vergi Sisteminin, vergilendirmede “yerlesmeyi” esas almasi, kisinin veya
kurumlarin takvim yili i¢inde elde ettikleri gelirlerin vergilendirilmesi, bunlarin
miikellefiyet tiirline gore yapilmaktadir. Bu 6l¢iit her egemen devletin kendi sinirlar

icerisinde gerceklesen kazanclar iizerinden pay alma hakkindan dogmaktadir.

Sosyal Medya Reklamlarinin vergilendirilmesi sorunsali agisindan karsilagilan
problemlerin biiylik bolimii, Tiirk Vergi Sistemine dahil olmayan ve miikellefiyeti
saglanamayan sosyal medya kuruluslarmin Tiirkiye’de yerlesik olmamasindan

kaynaklanmaktadir.
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2.6.1. Dar Miikellef Ger¢ek Kisiler Acisindan
193 Sayili Gelir Vergisi Kanunu’nun 1.maddesinde:

“Gergek kisilerin gelirleri Gelir Vergisine tabidir. Gelir, bir gercek kiginin bir

takvim yily i¢inde elde ettigi kazang ve iratlarin safi tutaridir.” denilmektedir.

193 Sayili Gelir Vergisi Kanununun 6. Maddesi Dar Miikellef kavramini

aciklamaktadir. Buna gore:

“Tiirkiye’de yerlesmis olmayan gercek kisiler sadece Tiirkiye'de elde ettikleri

kazang ve iratlar iizerinden vergilendirilirler. “ Denilmektedir.

Ilgili maddenin devaminda s6z konusu kazang veya iradin Tiirkiye’de elde

edilmesinin hangi sartlara gore belirlenecegini agiklamistir. Buna gore;

“I- Ticari kazanglarda: Kazang sahibinin Tiirkiye'de isyerinin olmasi veya daimi
temsilci bulundurmast ve kazancin bu yerlerde veya bu temsilciler vasitasiyla
saglanmast  (Bu sartlart  haiz olsalar dahi is merkezi Tiirkiye'de
bulunmayanlardan, ihra¢ edilmek itizere Tiirkiye'de satin aldiklarit veya imal
ettikleri mallar: Tiirkiye'de satmaksizin yabanct memleketlere gonderenlerin bu
islerden dogan kazancglar: Tiirkiye'de elde edilmis sayilmaz.) Tiirkiye'de
satmaktan maksat, alici veya saticimin veya her ikisinin Tiirkiye'de olmasi veya
satis aktinin Tiirkive'de yapilmis olmasidir. Is merkezinden maksat ise, is

bakimindan muamelelerin bilfiil toplandigi ve idare edildigi merkezdir.

2- Zirai kazanglarda: Zirai faaliyetlerin Tiirkiye'de icra edilmesi;
3- Ucretlerde:

a) Hizmetin Tiirkiye'de ifa edilmis veya edilmekte olmast veya
Tiirkiye'de degerlendirilmesi;

b) Tiirkiye'de kain miiesseselerin idare meclisi baskan ve iiyelerin,
denetgilerine, tasfive memurlarina ait huzur hakki, aidat, ikramiye ve
benzerlerinin Tiirkiye'de degerlendirilmesi;

4- Serbest meslek kazanglarinda: Serbest meslek faaliyetlerinin Tiirkiye'de icra
edilmesi veya Tiirkiye'de degerlendirilmesi;

5- Gayrimenkul sermaye iratlarinda: Gayrimenkuliin Tiirkiye'de bulunmasi ve
bu mabhiyetteki mal ve haklarin Tiirkiye'de kullaniimast veya Tiirkiye'de

degerlendirilmesi;
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6- Menkul sermaye iratlarinda: Sermayenin Tiirkiye'de yatirilmis olmasi;

7- Diger kazang ve iratlarda: Bu kazan¢ veya iratlari doguran isin veya
muamelenin Tiirkiye'de ifa edilmesi veya Tiirkiye'de degerlendirilmesi; Bu
maddenin 3 iincii, 4 tincii, 5 inci ve 7 nci bentlerinde sozii edilen
degerlendirmeden maksat, o6demenin Tiirkiye'de yapilmasi veya odeme
yabanci memlekette yapilmissa, Tiirkiye'de odeyenin veya nam ve hesabina

odeme yapilamin hesaplarina intikal ettirilmesi veya karindan ayriimasidir.

2.6.2. Dar Miikellef Kurumlar A¢isindan

Dar miikellefiyet kavrami 5520 Sayili Kurumlar Vergisi Kanunun 3.
Maddesinin 1. bendinde agiklanmaktadir buna goére; “Kanunun 1 inci maddesinde
sayilt kurumlardan kanuni ve is merkezlerinin her ikisi de Tiirkiye'de bulunmayanlar,
sadece Tiirkiye'de elde ettikleri kazanglart iizerinden vergilendirilirler.”

Denilmektedir.

Bu sekilde faaliyet gosteren kurumlar, Tiirkiye’ye gelse de, gelmese de
Tirkiye’de kazang elde etmeleri miimkiin olup, ancak Tiirkiye’de elde ettikleri

kazanglar1 kurumlar vergisine tabi bulunmaktadir.

Dar miikellefiyete tabi kurumlarin kazang tiirleri Kurumlar Vergisi Kanunun 3.

Maddesinin 3. Bendinde sayilmaktadir:
“(3) Dar miikellefiyette kurum kazanci, asagidaki kazang ve iratlardan olusur:

a) 4/1/1961 tarihli ve 213 sayili Vergi Usul Kanunu hiikiimlerine uygun
Tiirkiye'de is yeri olan veya daimi temsilci bulunduran yabanct kurumlar tarafindan
bu yerlerde veya bu temsilciler vasitasiyla yapilan islerden elde edilen ticari
kazanclar (Bu sartlar tasisalar bile kurumlarin ihrag edilmek tizere Tiirkiye'de satin
aldiklart mallar Tiirkiye'de satmaksizin yabanci iilkelere géndermelerinden dogan
kazanglar, Tiirkiye'de elde edilmis sayilmaz. Tiirkiye'de satmaktan maksat, alict veya
saticinin ya da her ikisinin Tiirkiye'de olmast veya satis sézlesmesinin Tiirkiye'de

yapimasidir.).
b) Tiirkiye'de bulunan zirai isletmeden elde edilen kazanglar.

¢) Tiirkiye'de elde edilen serbest meslek kazancglari.
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¢) Tasinir ve tasinmaczlar ile haklarin Tiirkiye'de kiralanmasindan elde edilen

iratlar.
d) Tiirkiye'de elde edilen menkul sermaye iratlari.
e) Tiirkiye'de elde edilen diger kazang ve iratlar “

Dar Miikellef Kurumlarin Tiirkiye’de ettikleri kazang ve iratlar iizerinden elde
ettikleri gelirler, yillik kurumlar vergisi beyannamesi ile 6zel beyan islemi ile ya da

kaynaktan kesinti suretiyle beyan edilmektedir.

Yapilan agiklamalar g¢ercevesinde, Tirkiye mukimi olmayan yabanci sosyal
medya sitelerinin durumu degerlendirildiginde, mevzuatsal olarak ortaya cikan
baglica sorun; dar miikellef kurumlarm Tirkiye’de bir isyerinin bulunmasi,
Tiirkiye’de daimi temsilcisinin bulunmasi ve elde edilen kazancin bu igyeri ve daimi
temsilci  araciligiyla elde edilme sartlarinin bulunmasidir.  Tirkiye’de
vergilendirilmekten kagman yabanci sosyal medya kuruluslarinin 6zellikle
Tirkiye’de bir is yeri ve kanunu temsilci bulundurmamalar1 mevzuatimizda yer alan

bu hiikiimlerden ileri gelmektedir.

2.7. Sosyal Medya Fenomenlerinin Vergilendirilmesi

Sosyal medya sitelerinin, hayatimizin her anmna yogun bir sekilde girmis
oldugu giiniimiizde, bu mecralardan gelir elde edenler yalnizca bu sitelere sahip
olanlar degil, bu sitelerde yarattiklar1 kullanici hesaplari ile popiiler olan ve fenomen

olarak tabir edilen bu kullanicilar da ciddi gelirler elde etmektedirler.

En popiiler sosyal medya sitelerinden olan video paylasim sitesi Youtube un
fenomenlerinin aylik kazanclar1 ile ilgili yaptig1 arastrmalar1 diinya ile paylasan
SocialBlade.Com internet sitesinin, video izlenme sayilar1 esas alinarak hesaplanan
kullanict hesap istatistikleri verilerine gore, Tiirkiye’de en popiiler olan Youtube
hesabinin 2022 yili kazancinin 4 Milyon Dolar oldugu, listedeki ilk on kullanicinin
yillik toplam gelirinin ise 12 Milyon Dolar oldugu hesaplanmaktadir. (“En ¢ok
kazanan”, 2023)

Ulkemizde ve diinyada en ¢ok kullanilan sosyal aglardan olan ve Youtube un
da sahibi oldugu Instagram, 100 Bin takipgisi olan bir fenomenin paylastig1 bir igerik
icin ortalama Bin Dolar {icret 6demektedir ve bu rakam kullanicinin popiilerligi gibi

bir takim faktorlere bagh olarak da degiskenlik gostermektedir.
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Bir diger popiiler sosyal medya olan Snapchat uygulamasinda ise aktif izlenme
sayisina gore iicretlendirmeler yapilmakta olup, ortalama olarak 1000-5000 arasi
izlenme i¢in 500 dolar, 5000-10000 arast bir izlenme igin 1000 ila 3000 dolar
arasinda bir icretlendirme yapilmaktadir ve ddenen fiicretler izlenme sayilar: ile

orantili olarak artmaktadir (“Sosyal Medya fenomenleri”, 2022).

Son donemlerde popiilerligi gittikge artan sosyal medya fenomenlerinin ciddi
gelirler elde etmekte olduklar1 ve kendi kullanici hesaplarindan iiriin tanitim
reklamlar1 da yaparak gelirlerini artirmalari, sosyal medyaya olan ilgi ve baghlig: da
artirmaktadir. Vergi sistemimizde yeni bir kayit dis1 alan doguran bu fenomenlerin,
vergilendirilmesi yoniinde de cesitli girisimlere Tiirk Maliyesi olarak gec¢ de olsa
basglanmis ve goniillii olarak miikellefiyetlerinin saglanmasi amaciyla tespit edilen
popiiler fenomenler Vergi Dairelerine davet edilmektedir. Ancak bu uygulama son
derece kisith bir ¢6ziim olup, yalnizca ¢ok taninmis olanlarin vergilendirilmesinin
sorunu tek basma ¢ozmeyecegi ortadadir. Bu bakimdan Maliye Bakanlig1 biinyesinde
olusturulmasi planlanan yeni Veri Analiz Merkezinin, internet ortaminda hizmet
veren aract hizmet saglayicilara siirekli olarak bilgi verme zorunlulugu getiren 464
Sira No’lu Vergi Usul Kanunu Genel Tebliginin de etkin sekilde uygulanmasi
saglanirsa, Tirk sosyal medya fenomenlerinin tespiti ve vergilendirilmesi yoniinde

daha saglikli adimlar atilabilecektir.

Diger taraftan bu yonde atilan mevzuatsal bir adim olarak; Vergi Usul Kanunu
Tasaris1t Md. 129°da is yeri ve 130. Madde de ise Elektronik Ortamda Is yeri
tanimlamalar1 yapilmistir. Buna gére VUK 156°da yapilan is yeri tanimi, tasarmin

129. maddesindeki su sekilde yer almistir:

“Is veri, magaza, yazihane, idarehane, muayenehane, imaldathane, sube, satis
yeri, atélye, depo, laboratuvar, sergi ve teghir salonu, egitim ve kurs yerleri, ev ofis,
miizayede salonu, otel, kahvehane, eglence ve spor yerleri, tarla, bag, bahge, ¢iftlik,
hayvancilik tesisleri, dalyan ve voli mahalleri, tuzla, tas ve maden ocaklari,
santiyeler, yiik ve yolcu tasima araglari, vapur biifeleri, mobil araclar, elektronik
ortam veya alanlar gibi ticari, sinai, zirai veya mesleki bir faaliyetin icrasina tahsis

edilen veya bu faaliyetlerde kullanilan yerdir.”

Yapilan bu diizenleme ile kendi kullanici hesabindan iiriin reklami yapan

fenomenlerin elde ettikleri gelirler, 193 sayili Gelir Vergisi Kanunumuzun 37.
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Maddesinde; “her tiirlii ticari ve sinai faaliyetlerden dogan kazanglarin ticari kazang
oldugu” seklinde yapilan agiklama kapsaminda ticari bir kazan¢g olup
vergilendirilmesi, fenomenlerin kullanic1 hesaplar1 da [s Yeri kapsaminda
degerlendirilecektir. Dolayisiyla yapilan faaliyetin sitireklilik arz etmesi ve bir ig yeri
tanimlamas1 kapsamina da girmesinden dolayi, fenomenlerin gelirlerinin serbest
meslek kazanci kapsaminin disina ¢ikarak, tartismasiz bir ticari kazang olarak

vergilendirilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

2.8. Radyo-Tv Reklamlar ve RTUK

Tiirkiye’de Radyo ve Televizyon isletmelerinin en biiyiik gelir paymni reklamlar
olusturmaktadir. Ulkemizde bu sektdrde yetkili kurum olarak kurulmus olan, Radyo
ve Televizyon Ust Kurulu(RTUK) 11.11.1983 tarih ve 2954 Sayili Kanun ile; ilgili
kanunun 1. Maddesinde de ifade edildigi gibi, Tiirkiye’de radyo ve televizyon ile
tim medya araclarindan yapilan yaymlarin diizenlenmesine ve oOzerkligi ve
tarafsizligt Anayasada hilkme baglanan Tirkiye Radyo-Televizyon Kurumunun
kurulus, gorev, yetki ve sorumluluklarina iliskin esas ve usulleri belirlemek amaciyla

kurulmus, Kamu Tiizel Kisiligine haiz, Diizenleyici ve Denetleyici bir Kurumdur.

15.02.2011 tarih 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin
Hizmetleri Hakkinda Kanunun 41. Maddesinde Ust Kurul Gelirleri sayilmaktadir.
Ilgili maddenin ‘¢’ bendinde; “Medya hizmet saglayicilarimn, program destekleme
gelirleri hari¢ aylik briit ticari iletisim gelirlerinden ayrilacak yiizde birbuguk
paylar.“ denilmektedir. Bu bentte yer alan “yiizde birbuguk™ ifadesi daha 6nce
“ylizde ii¢” iken, 20.08.2016 tarih ve 6745 sayili Kanunun 68 inci maddesi ile {ist

kurul katki pay1 %50 oraninda indirilmistir.

Medya Hizmet Saglayict Kuruluslarmmn Elde Ettigi Ticari Iletisim Gelirlerinin
Denetimi ve Bu Gelirler Uzerinden Almacak Ust Kurul Paylarmin Beyan ve
Odenmesine liskin Usul ve Esaslar Hakkinda Yonetmelik ile ‘iletisim Gelirleri’

kavrami su sekilde a¢iklanmaktadir:

“Medya hizmet saglayict kuruluglarin radyo ve televizyon reklamlari, program
desteklemesi, tele-aligveris ve iiriin yerlestirmeyi de kapsamak iizere, ekonomik bir
faaliyette bulunan gercek veya tiizel kiginin, iiriin, hizmet veya imajini, dogrudan
veya dolayli olarak tanitmak amaciyla tasarlanmis sesli veya sessiz goriintiilerin bir

ticret veya benzeri bir karsiikla ya da 6z tanitim amaciyla bir programla birlikte ya
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da bir program igine yerlestirilerek yayimlanmasimin karsiligi olan ticari iletigim

bedelleri tizerinden belirlenen gelirler ticari iletisim gelirleridir.
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UCUNCU BOLUM
SOSYAL MEDYA REKLAMLARINI VERGILENDIRMEDE
KARSILASILAN SORUNLAR VE COZUMLER

3.1. Miikellefiyet Tespiti ve Tesisi Sorunu

Tiirk vergi mevzuatimin dijitallesen diinyanin gereklerine paralel olarak kendini

revize etmede ge¢ kalmasi, ortaya mevcut vergisel sorunlar1 ¢ikarmis bulunmaktadir.

Internet iizerinden para kazanmanin son derece yaygilastig1 giiniimiizde, vergi
idarelerinin vergilendirmeyi miimkiin kilmak i¢in Oncelikle miikellefiyet tesisini
saglamas1 gerekmektedir. Dijital ekonomi agisindan bakildigindan miikellefiyet tesisi
bir yana, mevcut durumda Vergi idaresi, re’sen miikellefiyet tesisi yapmak istese
dahi bu en azindan yabanci aglar i¢in miimkiin bulunmamaktadir. Aksi halde
vergilendirmenin temeli olarak nitelendirebilecegimiz “4T’nin, tarhiyat haricinde

neredeyse uygulanamaz durumda kalacaktir.

Son donemde vergi dairelerince sosyal medya fenomenlerine dogrudan tebligat
ile ¢agr1 yapilarak, miikellefiyetlerinin tesisi i¢in vergi dairesine davet edilmesi
hadiseleri yasanmaktadir. Bu noktada yetkili birimlerle goriismeler yapilarak,
miikellefiyet tespit yontemleri ile ilgili olarak goriisiilmiis ancak sonug¢ Tiirk maliye
idaresinin  dijital ekonomiye hakim olma konusunda yavas ilerledigi
disiiniilmektedir. Miikellefiyet tespiti i¢in tebligatlar yapilirken ¢esitli sosyal medya
sitelerindeki en bilindik ve sadece en popiiler olan kullanicilara davet yapildigi

ortaya ¢ikmaktadir.

Hukuk devletlerinde herkes esittir ve mevcut kanunlar ayirt edilmeden herkese
kars1 ayni sekilde uygulanir, miikellefiyet tespiti i¢in Ornekte de goriildigl iizere

genel ve herkese uygulanabilir bir yontem heniiz uygulanmamaktadir.

3.2. Ulusal Vergi Kanunlarinda Revizyon fhtiyaci

Yirtirlikteki mevcut kanunlarimizin, gelisen teknoloji ve dijital diinyanin
baska bir boyuta dogru doniistiirdiigli ekonomik sisteme uyumlu hale getirilmesi,

mevcut ve gelecek sorunlari ¢6zmenin en temel baglangici olacaktir.
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Tiirk vergi sisteminde yer alan; miikellef, is yeri, emtia, denetim vs. gibi birgok
onemli kavram tamamen ‘fiziki’ ortamda varligini siirdiiren mikellefler hedef
alinarak, yine bu kavramlar c¢ercevesinde gelistirilmistir. Ancak teknolojik
gelismelerin, 6zellikle 21. Yiizyil baslarinda geldigi seviyede dijital bir diinya da
yaratmis ve sosyal, ekonomik, siyasi vb. hemen her alan bu yeni dijital diinyada yeni

bir boyut kazanarak tekrar sekillenmeye baslamistir.

Tiirk Vergi Mevzuati teknolojik ve bilimsel gelismelerin yarattigi doniisimde
kendini yapisal olarak giincelleme konusunda ge¢ de olsa harekete ge¢mistir.
Dolayisiyla ge¢miste bu sebepten vergilendirilmemis ciddi boyutta kazanglar
olugsmustur. Dijital Ekonomi konusunda mevzuatimiz, son yillarda agir bir sekilde
giincellemeler yapilmakta ancak, yeni VUK tasarisinda yer alan dijital is yeri tanimi
bunlardan belki de en 6nemlisidir. Giiniimiizde bir sosyal medya sitesindeki herhangi
bir kullanic1 hesabi dahi ticari amaglarla kullanilabilmekte, kisiler bu hesaplarda {iriin
tanitim1 ve satigin1 kolayca yaparak vergi de 6dememektedirler. Ortada fiziki bir is

yerinin olup olmamasinin bu bakimindan bir 6nemi olmadig1 asikardir.

Diger taraftan mevzuat revizeleri yapilirken bunlarin uygulanabilirliini
denetleyecek yazilimsal ve teknik alt yap1 ¢alismalar1 da hazirlanmak zorundadir.
Aksi halde kanunun uygulanabilirligi, vergi kayip ya da kacagmin olup olmadigi
durumlarinin tespiti miimkiin olmayacak ve kanunlar yalnizca yazili olarak
kalacaktir. Sanal ortamda “Denetim ve Inceleme” konusunda imkan ve yetenegin

teknik olarak da saglanma ihtiyaci bulunmaktadir.

3.3. Uluslararasi1 Ekonomik Orgiitler Nezdinde Yapilacak Diizenlemeler

Sosyal medya reklamlarmin vergilendirilmesi sorunsali yalnizca Tiirkiye
0zelinde var olan bir sorun olmayip, hemen hemen diinyanin tiim {ilkeleri bu sorun
ile kars1 karstya durumdadir. Global sosyal medya aglarmin biiyiik cogunlugu
Amerika Birlesik Devletleri merkezli olup, vergilendirme konusunda Amerika
disinda, Avrupa’da irlanda ve Liiksemburg gibi vergisel kolayliklarin daha fazla olan

iilkelere server yerlestirerek sube agmaktalar.

Tiim diinyada yaygin olarak kullanilan sosyal medya aglarmimn gelirlerini,
izerinden gelir elde ettigi iilkeler ile paylagsmaktan ka¢inmasi, smirli bir azinligi

haksiz sekilde zenginlestirirken diger iilkelerin somiiriildigii bir tablo ortaya
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koymaktadir. Bu durumda uluslararasi alanda ortak ¢6ziim iiretilmesi, ulusal anlamda

yapilacak diizenlemelerden daha etkili olacaktir.

15 Kasim 2015 tarihinde diinyanin en biiylik yirmi ekonomisinin katildigi1 G20
Antalya Zirvesi Tiirkiye’de yapilmis olup, burada OECD’nin BEPS Eylem plani,
dijital ekonominin diizenlenmesi konusunda uluslararasi alanda son yillarda alinmis
en Onemli kararlar1 kapsamaktadir. BEPS ile Tiirk Vergi mevzuatinda bir takim
diizenlemeler yapilmasi da Oongoriilmiistiir. Bunlardan en 6nemlileri VUK tasarisi
129. ve 130. Maddelerde yer alan Is Yeri ve Elektronik Ortamda Is Yeri tanimlarinin
yapilmasidir. OECD’nin BEPS eylem planinda dijital ekonominin 1. Eylem planinda
yer almis olmasi bu alana verilen 6nemi ortaya koymustur. BEPS eylem plani ayni
zamanda, dijital ekonomide vergilendirmeyi engelleyen bir diger konu olan Cifte
Vergilendirmeyi Onleme Anlasmalari konusunda da diizenlemeler yapilmasini eylem

planinda belirlemis bulunmaktadir.

Ulusal diizeyde mevzuat diizenlemeleri kadar, uluslararasi seviyede de ortak
kararlar alinmasi; smirsiz ve kontrol edilemez olarak kabul edilen internete, global
seviyede belirlenecek ortak kurallarin getirilmesi sosyal medya devlerine kars1 ¢ok

daha etkili ve karsi konulamaz olacaktir.

Her ne kadar kanuni altyapi ¢aligsmalar1 yapilsa da uluslararasi antlagsmalarin,
normlar hiyerarsisine gore, ayn1 konuda imzalanmis ulusal kanuna gore Onceligi

oldugu gercegi de gbz ardi edilmemelidir.

3.4. Goniillii Vergisel Uyumu Saglayacak Tesvik Edici / Caydiric1 ve

Zorlayic1 Diizenlemeler

Sosyal Medya Reklamlarini vergilendirme sorunsalinda hedeflenen aglar,
biiylik ¢ogunlukla yabanci iilke mukimi sirketlerden olusmaktadir. Bu sirketler
uluslararasi vergisel diizenlemeler ve iilkeler aras1 CVOA(Cifte Vergilemeyi Onleme
Anlasmasi) gibi ikili anlagmalar sonucu ortaya ¢ikan bosluklar1 degerlendirmekte ve
kar maksimizasyonu giidiisiiyle hareket eden her isletme gibi kendileri i¢in en az

maliyetli yolu izlemektedirler.

Yabanci sosyal medya aglar1 i¢in olusturulabilecek herhangi bir tesvigin
derecesi ne olursa olsun bu sirketlere ekstra bir maliyet olusturacagimi unutmamak
gerekir. Dolayisiyla Tiirk Maliye idaresi hangi tiir kolaylig1 sunarsa sunsun bu sosyal
aglar, vergi 6demekten sonuna kadar kacmacaklardir.
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Boyle bir manzarada tesvik uygulamalarinin amacina ulasabilmesi i¢in masada
mutlaka caydirict yaptirim tehditlerinin, tercih alternatifi olarak bulunmasi
gerekmektedir. Amag yabanci sosyal medya sitelerinden vergi almak ise ve Tirkiye
kendileri i¢in istah kabartilan bir pazar ise uygulanmasi gereken zorlayici tedbirler,

iilkemiz tizerindeki gelirlerini azaltacak aksiyonlar olusturmak olmalidir.

Bu anlamda Gelir idaresi Baskanligi tarafindan hazirlanan ve 31.01.2018
tarininde Resmi Gazete yayinlanan 17 Seri No’lu Katma Deger Vergisi Genel
Uygulama Tebliginde Degisiklik Yapilmasina Dair Teblig ile s6z konusu sirketler;
GIB’e ait olan www.digitalservice.gib.gov.tr internet sitesi iizerinden bir form
doldurmak suretiyle, “Elektronik Hizmet Sunucularma Ozel KDV Miikellefiyeti”
tesis ettirerek, kazanglarina iliskin 6deyecekleri KDV’yi, 3 No.lu KDV beyannamesi
ile elektronik ortamda beyan edecekleri hususlarini diizenlemis, miikellefiyet tesisi
ve KDV beyannamesi verme agisindan son derece kolay ve iilkede yerlesik diger
vergi miikelleflerinin de yerine getirmek zorunda olduklari bir¢cok mecburiyet

kapsami diginda birakilmislardir.

S6z konusu diizenleme sonrasi aradan gegen zamanda, Facebook, Twitter,
Instagram ya da Youtube sitelerinden herhangi birisi bu “tesvigi” dikkate
almamuglardir ve halen tam olarak vergilendirilmemektedirler. Mevcut sorunumuzla
ilgili son déonemde yapilan bu en iddialt mevzuatsal diizenleme gibi goriinse de, bazi
sorular1 cevaplamakta eksik kalmaktadir. Adi gecen dev sosyal medya siteleri
Tiirkiye’de bir ofis kiralamamak i¢in mi ya da muhasebeci tutmamak, defter tastigi
yaptirmamak vs. i¢cin mi Tiirkiye’de sube agmiyorlar? Bu diizenleme sonrasi, 6rnegin
facebook neden www.digitalservice.gib.gov.tr sitesine girerek miikellefiyet kaydi
olustursun? Diizenleme yapilirken beklenen buysa eger, sonug olarak GiB’in yaptig

bu diizenleme amaca ulasmada kilidi tek basina ¢6zememektedir.

Yabanc1 ililke mukimi sirketlere miikellef olmada kolayliklar yaratmak énemli
olsa da, bunlarm amaca ulagabilmesi i¢in caydirici ve zorlayici politikalarin siiratle
hayata gecirilmesi gerekmektedir. Bu agidan, 464 Sira No’lu Vergi Usul Kanunu
Genel Tebligi ile getirilen, internet ortaminda hizmet veren araci hizmet saglayicilara
stirekli olarak bilgi verme zorunlulugu kapsaminda; Bankalar {izerinden 6deme alan
bu sosyal aglara yapilan 6demelerin Oncelikle tam ve sorunsuz olarak tespiti
gereklidir. GIB’in ilgili birimleri ile yapilan gériismede, bankalardan teknik sorunlar
sebebiyle saglikli verilerin alinamadig1 goriismiistiir. Ayrica s6z konusu veriler, vergi

59


http://www.digitalservice.gib.gov.tr/
http://www.digitalservice.gib.gov.tr/

kaybinin boyutunu belirlemek agisindan 6nemli olacaktir. Bankalar tizerinden tespit
edilen bu para transferleri sonucu, stopaj kesintisi yapma zorunlulugu olanlarin bu
odevi yerine getirip getirmediklerinin kontrolii ve siirekli takibi, mevzuata aykiri
hareket edenlere sert yaptirimlar uygulanmasi, stopaj oranlarinin artirilmast 6ncelikli
olarak uygulanmalidir. Burada amac¢ Oncelikle dev sosyal medya sitelerinin
iilkemizden elde ettikleri gelirleri azaltmaya yonelik politikalar ireterek, tesvik
edilen diizenlemelere yonlenmelerini saglamak seklinde olmalidir. Aksi halde higbir
sosyal ag yoOneticisi elde ettikleri gelirlerini, sirf vergi 6deme sisteminin kolay ve

pratik olmasi sebebiyle paylasmay1 aklindan dahi gecirmeyecektir.

Bant genisligi daraltma uygulamalar1 ise uluslararasi alanda itibar kaybi1
yaratmasi bir yana, toplumun O6zgiirliglinii kisitlamasi sebebiyle de insan haklar1
baglaminda elestirilmektedir. Bu sebeple zorlayici tedbirler alinirken etki alanmin

hedefinden sasmasina 6nemle dikkat edilmesi gerektigi diistiniilmektedir.

3.5. Gelir Idaresi Bagkanh@’min Ulusal interneti Izlemede Kurumsal

Olarak Yapilandirilmasi

2015 Yilinda Antalya’da diizenlenen G20 toplantisinda ilan edilen BEPS
Eylem plan1 ¢ergevesinde kurulmasi on goriilen bir Veri Merkezi kurulmasi karari;
Tiirk Maliye idaresinin dijital ekonomiyi takip agisindan 6nemli bir eksikligin tespiti
ve giderilmesi yoniinde alinmis bir karar olup, potansiyel vergi kayip ve kagaginin

tespiti agisindan son derece 6nemli kurumsal bir yapilasma durumundadir.

Mevcut durumda dijital ekonomiyi takip ve diizenleme konusunda, Gelir
Idaresi Bagkanhg: biinyesindeki yapilanma; GIB biinyesinde faaliyette bulunan
“Elektronik Ticaretin izlenmesi ve Odeme Sistemleri Miidiirliigii” seklindedir. Adi
gecen miidiirliiglin yetkili ve c¢alisanlar1 ile yapilan goriismeler neticesinde elde
edilen kanaat sonucunda, mevcut idari yapilanmanin dijital ekonomiyi teknik olarak
diizenleme ve takip etme noktasinda gelistirilmeye ihtiyag duydugu sonucuna
varilmaktadir. Bunun neticesinde de Tiirk Maliye idaresi su andaki esas sorunu olan
“kayit dis1 dijital ekonomiyle”, yalnizca mevzuatsal belli bir takim diizenlemeler

yapmak diginda, etkili ve teknik bir miicadele gostermemektedir.

Gelir Idaresi Baskanhigmin bu konuda kapsamli olarak koordine edilerek,
kurumsal bir yapilasmaya gitmesi, Dijital Ekonomiyi tam olarak gozlemleyebilecek

teknik imkanlara sahip yeni bir birime ihtiyact bulunmaktadir. Kurulacak yeni
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birimde, verilerin toplanarak analiz edilmesinin yani sira, mevcut personelin de
sayisinin artirilmasi, ele alinan herhangi bir internet sitesindeki mevcut reklamlari
giinliikk ve aylik olarak tarayacak programlarin yazilmasi, denetim ve tespit i¢in son

derece 0dnemli olacaktir.

Dijital ekonomiyi takip birimi olarak kurulmasi gereken yapilanma ile
ulasilmas1 gereken yetkinlik; Vergi Idarelerimizin, iilkenin diledigi herhangi bir
bolgesinde yer alan is yerleri kapsaminda fiziki olarak yaptigi yaygin yogun vergi
denetimleri yahut vergi yoklamalar1 ile kayit dis1 ya da vergisel usulsiizliikleri tespit
etmedeki etkinligine ulasilmasi olmalidir. Aksi halde vergilendirilmis bir
facebook’un vergi kagirma konusunda denetim ve tespit yetkinligine sahip
olunmamas1 durumu, basta idari acziyet sorunu olmak {izere baska bir¢ok sorunun

ortaya ¢ikmasma da neden olacaktir.

Dijjital ekonomiyi, tam anlamiyla bilimsel yontemlerle takip ve tespit
sisteminin yaratilmasi, Tiirk Maliyesi ve Tiirk ekonomisinin gelecegi i¢in son derece

ciddi bir konu olarak karsimizda durmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Kars1 konulamaz sekilde biiyliyen teknoloji ve internet agmin kiiresel olarak
yayginlagmasi, e-ticaretin gelismesini de tetikleyerek ekonomiye yeni bir boyut
kazandirmistir. Artik aligverisler yiiz ylize degil sanal ortamlarda gerceklesmektedir.
Son vyiizyildaki bu teknolojik gelismeler, artik kiiresel seviyede smirlar1 ortadan
kaldirmis ve ekonomik sistemi derinden etkilemistir. Gelisen dijital ekonomiye
mevcut vergi mevzuatmin uyarlanma siireci, diger iilkelerde oldugu gibi iilkemizde
de yavas ve zorlu gegmektedir. Bunun en Onemli sebebi so6z konusu sanal
organizasyonlarin iilke mevzuatindaki bosluklardan siyrilmasi1 ve vergisiz kazang
elde etmeleri yani sira uluslararasi antlagsmalardan 6tiirii, ki bu konuda en biiyiik
engel Cifte Vergilendirmeyi Onleme Antlasmalar: dolayisiyla yalnizca mukim
olduklar1 iilke mevzuat1 cercevesinde vergilendirmeleri sonucunda ilgili iilke

gelirlerinde aginmanin gerceklesmesidir.

Tirkiye’nin de her egemen devlet gibi, Tiirkiye kaynakli gelirler iizerinden
vergi almak istemesi en dogal hakkidir. Bu mevzuatsal sorunlar1 engellemenin en
temel yolu, dijital ekonominin meydana getirdigi ekonomik sorunlar1 uluslararasi
mecralarda ¢ozmekten gegmektedir. Bu konuda OECD cercevesinde de adimlar
atilmaya baglanmistir. Ciinkii bu sorun tek tarafli olmayip tiim diinya devletlerini

ilgilendirmektedir.

Tirk hukuk sistemindeki normlar hiyerarsisine baktigimizda; uluslararasi
antlagsmalar kanunlar ile esit diizeydedir ve bu husus Anayasa’nin 90. Maddesinde
yer almistir. Buna gore; “(...) Usuliine gore yiiriirliige konulmus milletlerarasi
antlagsmalar kanun hiikmiindedir. Bunlar hakkinda Anayasaya aykirilik iddias1 ile
Anayasa Mahkemesine bagvurulamaz. (...)” hiikkmii yer almaktadir. IIgili diizenleme
Anayasal giivence altinda olup, mevcut CVOA’lara ragmen yapilacak kanuni
diizenlemeler normlar hiyerarsisine takilacak ve hukuka aykir1 olacaktir. Boyle bir
durumda yabanci devlet mukimi sosyal medya kuruluslarinin iilkede sube agmalari
kendi arzularma kalmakta ve ekonomik c¢ikarlar1 dogrultusunda da bdyle bir adim

atmayacaklarmi tahmin etmek zor degildir.

Tiirkiye’de su an mevcut uygulanan yontemde, Tiirkiye mukimi olmayan

kurumlardan KDV Tevkifati yapmak suretiyle vergi alinmaya calisilmaktadir. S6z

62



konusu kurumlarin Tiirkiye’de ikametgahi, igyeri, kanuni merkezi ve is merkezi
bulunmadigindan, KDV ’nin tamami, hizmetten faydalanan yurt i¢indeki gerc¢ek ya da
tiizel kisiler tarafindan sorumlu sifatiyla beyan edilip 6denmektedir. Sorumlu
sifattyla beyanda, hizmetten Tiirkiye’de faydalananlarm KDV miikellefiyeti
bulunmasa dahi, KDV tevkifat1 yaparak bunu 2 No.lu KDV Beyannamesi ile beyan
etmek ve ddemek zorundadir. Potansiyel gelirin ¢ok az bir kismi bu yontemle tahsil
edilebilmektedir. Tevkifat uygulamasina daha Once de deginildigi gibi, iilke
izerinden gelir elde eden sosyal medya kurumlarini vergilendiremeyip, bunlara
0deme yapan, Tiirkiye’de yerlesik olan gercek ve tiizel kisiler vergi sorumlusu sifati

ile 6denmesi gereken KDV ’yi keserek bunlar adina beyan etmektedir.

Son yillarda OECD, uluslararasi vergi adaletini saglamaya yonelik olarak bir
eylem plani hazirlamistir. G20 {ilkelerinin ¢agris1 tizerine OECD tarafindan 2015°te
aciklanan Base Erosion and Profit Shifting isimli eylem plani ile 13 adet rapor
yaynlanmistir. Matrah Asinmalar1 ve kar aktarimlarini konu almakta olan eylem
planinin birinci maddesinde ise “Dijital ekonominin neden oldugu sorunlarin ortaya
konmasi1 ve bu sorunlara yonelik eylemlerin tespiti” ¢alismasi yer almaktadir. So6z
konusu eylem planinm birinci maddesinde Dijital ekonominin yer almasi da

gostermektedir ki, bu sorun tiim diinya tlkeleri i¢in ciddi 6nem teskil etmektedir.

Kasim 2015°te Antalya’da, Tiirkiye Baskanliginda yapilan G20 Liderler
Zirvesi Sonug Bildirgesinde, “Kiiresel olarak daha adil ve modern bir uluslararasi
vergi sistemine ulasmak amaciyla, G20/OECD Matrah Asmmast ve Kar
Aktarimi(BEPS) projesi kapsaminda gelistirilen tedbirler paketi” onaylanmustir.

Eylem planimnin 1. Maddesinde ”Dijital ekonominin neden oldugu sorunlarin
ortaya konmas1 ve bu sorunlara yonelik eylemlerin tespiti” yer alirken 6. Maddesinde
ise “Cifte Vergilendirmeyi Onleme Anlagmalarinin hiikiimlerinin suiistimalini
onleyici tedbirler” yer almaktadir. Oncelikli olarak bu iki eylem planinm iilke
mukimi olmayan kurumlarin vergilendirilmesi sorunsalinda ortaya ¢ikan mevzuatsal
engelleri asmak icin yeterli olacagi kanisindayim. Yine Yayinlanan eylem planmin
15. Maddesinde, Uluslararast hukuk Kurallar1 gergevesinde “Cok Tarafli Coziim
Uretme Mekanizmasr’nin  gelistirilmesi yer almaktadir ki bu madde, dijital
ekonominin ileride de ortaya cikarabilecegi global ekonomik somiirii sekillerinin,

uluslararasi arenada tespit ve ¢oziimil i¢in gerekli olan ortami saglayabilecektir.
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BEPS Eylem plani gercevesinde yapilmasi gereken mevzuatsal degisiklikler
belirlenmis olup bu ¢ercevede “dijital is yeri tamim1” ve “dijital ticari faaliyetlerin
vergileme rejimi” iizerine diizenlemeler gerekli olup VUK Tasaris1t Md. 129°da is
yeri ve 130. Madde de ise Elektronik Ortamda Is yeri tammlamalar1 yapilmistir.

Buna gore VUK 156’da yapilan is yeri tanimi, tasarmin 129. maddesinde:

“Is yeri, magaza, yazihane, idarehane, muayenehane, imaldthane, sube, satis
yeri, atolye, depo, laboratuvar, sergi ve teshir salonu, egitim ve kurs yerleri, ev ofis,
miizayede salonu, otel, kahvehane, eglence ve spor yerleri, tarla, bag, bahge, ¢iftlik,
hayvancilik tesisleri, dalyan ve voli mahalleri, tuzla, tas ve maden ocaklari,
santiyeler, yiik ve yolcu tasima arag¢lari, vapur biifeleri, mobil araglar, elektronik
ortam veya alanlar gibi ticari, sinai, zirai veya mesleki bir faaliyetin icrasina tahsis

edilen veya bu faaliyetlerde kullanilan yerdir.” Denilmektedir.

Tasarmin 130. Maddesinde ise Elektronik ortamda is yeri tanimi yapilmistir.

Buna gore:

“(1) Internet, ekstranet, intranet ya da benzeri bir telekomiinikasyon ortam
veya aracimin ticari, sinai veya mesleki faaliyete tahsis edilmesi veya bu faaliyetlerde
kullanilmas: durumunda elektronik ortamda is yeri olusur. (2) Maliye Bakanhgt,
elektronik ortamda olusan is yerlerinin kapsamina ve miikellefiyetle ilgili odevlerin
yerine getirilmesine iliskin hususlar: belirlemeye, elektronik ortamda olusan igyerleri
vasitasiyla mal veya hizmet temininde ya da bunlarin bedelinin ddenmesinde aracilik
yvapan kisiler ile mal veya hizmetin alicilarum ilgili vergilerin ddenmesinden
miiteselsilen sorumlu tutmaya ve uygulamaya iliskin usul ve esaslari belirlemeye

yetkilidir.” denilmektedir.

Tirkiye mukimi olmayan yabanci sosyal medya sitelerinden, tevkifat
yontemiyle yapilan KDV tahsilatinda vergi kaybini onlemek amaciyla, Maliye
Bakanlig: tarafindan yayimlanan 464 Sira No.lu Vergi Usul Kanunu Genel Tebligine
istinaden temin edilecek istatistiki bilgilerin analizi sonucu, banka yolu ile yurt disina
yapilan 6demelerin tespiti saglanabilecektir. Bahse konu sosyal medya kurumlarma
yapilan Odemelerin bu sekilde tespitinden sonra, hizmet alanlarm O6dedikleri
tutarlarin, sorumlu sifatryla beyan edilip edilmediginin tespiti de Gelir Idaresi
Baskanlig1 tarafindan yapilabilecektir. Tirkiye mukimi olmayan sosyal medya

kurumlarma yapilan 6demelerin bu sekilde siki takip altina alinmasi, hem vergi kayip
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ve kagagimi onleme hem de vatandas nezdinde vergi bilincinin olusmas1 agisindan
onemli olacaktir. Ayrica bu yontem sonucu yabanci sosyal medya sitelerinin Tiirkiye
tizerinden elde ettikleri gelirler de tam olarak tespit edilebilecektir. Tabii ki bu
yontem, mevcut uluslararasi antlasmalar ve Tiirk vergi mevzuati cergevesinde
uygulanmaya c¢alisilan yOntemin tam olarak icrasini, denetim ve tespitini

saglamaktan ibaret kalacaktir.

Tirkiye’nin bu konudaki nihai amaci, s6z konusu yabanci sosyal medya
sitelerinin Tirkiye’de miikellef olarak vergilendirilmesini saglamak olmalidir.
Mevcut sartlarda ise bu ancak s6z konusu kurumlarin kendi istek ve insiyatifleri ile
olabilecektir. Ciinkii bu konuda kendilerini zorlayici ya da tesvik edici herhangi bir
ulusal ya da uluslararas: diizenleme yiiriirlikte degildir. Bu sartlar altinda iilke
maliyesi olarak Tiirkiye mukimi olmayan yabanci sosyal medya sitelerine reklam
verme konusunda is ve islemleri zorlastirici bir takim Onlemlerin alinmasi
miimkiindiir. Ornegin; Cumhuriyetin ilk yillarinda da yiiksek ithalat oranlar
karsisinda Thracati artirict bir 6nlem olarak uygulanan, ithal ikameci ekonomi
politikalar benzeri politikalar ile yabanci sosyal medya sitelerine reklam vermede
uygulanan KDV tevkifat oranlar1 ¢ok yiiksek oranlarda tutulabilir. Boylece reklam
veren ve reklam alan taraf icin sartlar cazibesini yitirecektir ve iilkede yerlesik
olanlarin bu yabanci sitelere reklam verme konusunda istegi azalacaktir. Tiirkiye
iizerinden elde ettigi reklam gelirleri bu ylizden azalan sosyal medya siteleri ise
Tirkiye’de sube agmaya razi olabileceklerdir. Tesvik edici bir uygulama olarak da,
yabanci sosyal medya kuruluslarinin goniilli olarak Tirkiye’de sube ag¢malari
durumunda ise bir takim tesvik edici, vergisel kolayliklarin da siiresiz olarak

saglanmas1 da miimkiindiir.
Bir Kavram Olarak Sanal Kapitiilasyonlar

Kapitiilasyon kelimesinin ne anlama geldigi konusunda kesin bir goriis birligi
bulunmayip, bazi yazarlara gore “Capitilium” antlasma yapmak anlamina gelmekle
beraber, bu kelimenin ¢ogulu olan “capitula” 15. ylizyildan itibaren yine antlasma
yapmak anlaminda kullanilmig, capitulations ise imtiyaz toplulugu olarak ifade

edilmistir. (Konan, 2006, s.8)

1535 yilinda Osmanli imparatoru Kanuni Sultan Siileyman déneminde Fransa

ile imzalanan antlagsma ile baslayan 1535 kapitiilasyonlar1 ilk genis kapsamli
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antlasma olup, bu donemde yapilan kapitiilasyonlar ile Fransa ve onun korumasi
altinda olanlara Osmanli Devleti’nde ticaret yapma hakki ve Osmanli yargisimdan

muaf olma hakki, bir bagka deyisle adli ayricaliklar verilmisti. (Konan, 2006, s.13)

10 Agustos 1920’de Sevr Antlasmasinin imzalanmasiyla kapitiilasyonlardan
yararlanma hakki Yunanistan ve Ermenistan'a da verilmis, yabanct gemilere, Tiirk
gemilerine taninan biitiin haklarin taninmasi: kararlastiridlmis ve 22 Mart
1922'deki Sakarya Zaferi'nden sonra Paris'te toplanan Itilaf Devletleri Disisleri
bakanlar1  konferansinda ise Ingiltere, Fransa, Italya, Japonya, Tiirkiye ve
kapitiilasyonlardan yararlanan 0obilir devletlerin  katilmasiyla kurulacak bir
komisyonca kapitiilasyon hiikiimlerinin gozden gecirilmesi konusunda karara
varilmig, nihayetinde Kapitiilasyonlar 24 Temmuz 1923 tarihinde Lozan Baris

Antlasmastyla ylrtirliikten kalkmigtir.

Cografi Kesifler ile diinyada gelisen yeni Merkantalizm anlayisinin getirdigi
ekonomik politikalar, devletlerin ihracat odakli ekonomik biiyiime hedeflerine
kapitiilasyonlar, ucuz hammadde elde etmelerine olanak saglamis ve bu da Osmanl
Devleti'ni kapitiilasyonlar ile Avrupa mallarina bagimli hale getirmeye baslamistir.
Kapitiilasyonlar 19.yiizyildan itibaren, Yenidiinya ekonomik diizenine entegre

olamayan Osmanlinin sonunu getiren temel etkenlerden biri haline gelmistir.

21. Yizyila gelindiginde aradan gegen yiizlerce yil, yeni ekonomik diizenlerin
gelismesine sahne olmustur. Gelisen teknolojiler sonucu, globallesen diinya ve yeni
kapitalist ekonomik diizende sinirlar ortadan artik kalkmistir. Mal ve Para tanimi
degismektedir. Fiziki liriinler, hizmetler yerini elle tutulamayan, herhangi bir glimriik
sorununu ortadan kaldiran sanal mal ve paralar1 ortaya ¢ikarmistir. Dolayistyla tim

bu gelismeler diinyada yeni ekonomik sistemlerin dogmasina temel olusturacaktir.

Tiirkiye olarak ulusal mevzuatin ve uluslararasi antlasmalarin hazirlanmasinda,
gelisen yeni ekonomik diizenin goz 6niinde bulundurulmasi ve temellerinin atilmasi
gelecek donemler icin hayati bir zorunluluktur. Bu anlamda tarihten ders ¢ikarmali
ve Osmanl’nin sonunu getiren kapitiilasyonlarin yenicagda karsimiza c¢ikan

tiirevlerine kars1 onlem almmalidir.

Sanal Kapitiilasyon kavraminin, degisen diinya ekonomik diizenine bu ac¢idan
baktigimizda klasik kapitiilasyon kavramimin gilinlimiiz konjonktiiriinde ortaya ¢ikan

bir tlirevi oldugundan bahsedebiliriz. Kars1 konulamaz sekilde gelisen teknolojinin,
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global diizeyde yayginlagsmasi ve her alanda kullanilmasi ile sinirlar1 ortadan
kaldirdig1 bir diinyada yasamaktayiz. Dolayisi ile kontrolii, mevcut sartlarda son
derece gii¢ bir ekonomik somiirii ile karsi karsiya kalmaktayiz. Dev global sanal
organizasyonlar smir ve engel olmaksizin tim diinya iilkelerinde faaliyet
gosterebilmekte ve bunlardan ciddi gelirler elde etmektedirler. Tabii ki vergisiz ve
kayitsiz olarak. Bunu hayata gegirirken kendi irademizle imzaladigimiz “cifte
vergilemeyi Onleme anlagsmalar’” ile bir acidan 1535 yilinda Fransizlara taninan
kapitiilasyon benzeri diizenlemeler yapmakta ve Facebook gibi sosyal medya
kuruluslarmin somiiriilerine imkan ve riza gostermis olmaktayiz. Soyle ki, Tiirkiye
Cumbhuriyeti ile Irlanda arasinda imzalanan cifte vergilemeyi dnleme anlagsmasmin
bir sonucu olarak Facebook sirketi Irlanda devletine, bu iilkenin vergi sisteminin
avantajlarindan faydalanarak vergi O6demekte ve bu sayede Tirkiye’de
vergilendirilmeden ve sube a¢madan kazang elde etmeye devam etmektedir.
Uluslararas1 anlagmalar1 imza ederken ortaya c¢ikan bu gibi, milli menfaatlerimizi

zedeleyen diizenlemeleri, Sanal Kapitiilasyon olarak nitelendirilebilir.
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