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Sponsorluk kavramı bneeloıi Alman ve İsviçre Hukuk 
sistemlerinde “reklam" giid değerlendirilir iken, 1987 yı­
lından itibaren reklamdan ayrı bir kavram olarak kabul 
edilmiştir, Türk Hukukunda ise tik ke/ Radyo ve Televiz­
yon Kuruitjşlârı Reklam Yayın Ukden ve Usulleri İle Rek­
lam Gelirleri Üst Kurul Paylarının Ödenme sı I laklardaki 
Yönetmeliğin i 2, Maddesinde sponsorluktan bahsedil­
miştir.

Türkiye’de sponsorluk pek çok faalbeı alanında ken­
dini gosformektedii, ilk olarak spoıiıl ksahvetler alanında 
yaygınlaşmaya başlamıştır. Bunun nedeni: sigara en­

düstrisinde çalışan kuruluşlunu sigara mamullerinin tele­
vizyonda reklam olarak yave sim it nasn un o  ıs, skk ınması 
nedeniyle tek çare olarak sponsor!* ık alanına \ önelmiş 
olmalarıdır. Daha sonra kültün-1 v< sosval ulunda da kul­
lanılmaya başlanmıştır.

Sponsorluk günümüzde destek ve lanııım ma» s mu 
tak kullanıl gaktadır, Bu anlamda Kamnox unda d<!ho ,yc - 
niş bir kitleye ulaşan, reklamdan ve benzen şeylerden 
daha başarılı bir araç olduğu kabul edilmektedir.

Sponsorluk ilıslek ti-,
Sponsorluk ilişkileri, akdedilen sponsorluk sözleşme­

li'line yort' laikli yapılat da nunva çıkabilmekledir, Bazı, 
sponsorluk .sözleşmelerinde teşvik uman baskın iken, 
bazılarında iletişim amacı önem taşır, t let zaman için 
teşvik maddi edim anlamına ye -İs nen « -Mt '< iı Sponsorun 
desteklediği faaliyetin kamuovunda olumlu bir imaj bı­
rakması ve bu îaaljveon başarılı olması sponsorun Önce­
likli oiaıok hecteifeclıeı uokıulurdır S) loıısot \em n ken» iı 
tanıtımını sapmak, daho g a r  kıblen savılmak \e  ta­
nınmış bulunduğu kule önünde îanınırltgsnı rnunaîaza ek 
mek nmaeint guımekıerlı. o/HLkıe {ekinini vasakiauan 
taalivetlenle ve reklama doymuş olan ktlHeıde ı»-klanı 
yoluyla yarntılamaynn et kivi sağlamalı amanvla spun- 
sorluk sözleşmeleri daha etkili bir vontem olaiax görül- 
n h ıkıedıı. S| »enser alaı t. "desu ıkleı ıet f do s| k >ı morluk 
sözleşmesi tanınmış olmak için önemli biı \oSdn: laıitil­
miş bir kişinin sponsorluk desteğini almak, desteklenen 
uç ısın* Um pazaı payının anmasını, güvenirliliğinin oluş 
masını v< toplum* ia olumlu dır etki yaratılmasını sağlat 
*8} mim n \ '< leMelJenen’ s e "medya" üçlü bir ilişki ter r- 
s»Kkalıt Sponsor desteklen* n laalıyetı sun.arken med-
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SPONSORLUK SÖZLEŞMELERİ: i
Sponsorluk kavramı ve 
arihi gelişimi

Sponsorluk, kavramı; 1970'lerde önce Amerika Birleşik Devietleri’nde gelişmiş bir kav­
ram olup, daha sonra Avrupa’da yaygınlaşmıştır, Türkiye’de ise sponsorluk uygula­
ması, 19 8 0 ’lerde başlamış ve 19901ı yıllarda giderek yaygınlık kazanmıştır,., f

Prof. Dr. Mustafa TOPÂIOĞU)
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sponsorluk kavramı önceleri Alman ve İsviçre Hukuk 
sistemlerinde “reklam" gibi değerlendirilir iken, ı§87 yı­
lından itibaren reklamdan ayrı bir kavram olarak'kabul 
edilmiştir. Türk Hukukunda ise ilk kez Radyo v e  Televiz­
yon Kuruluşları Reklam Yayın İlkeleri ve usulleri He Rek­
lam Gelirleri üs! Kunt! Faylarının ödenm esi Hakkındaki 
Yönetmeliğin 12. Maddesinde sponsorluktan babsedü- 
miştir. t

Türkiye'de sponsorluk pek çok faaliyet alanında kere 
dini göstermektedir, iik olarak sportif faaliyetler alanında 
yaygınlaşmaya başlamıştır, Bunun nedeni; sigara en­

düstrisinde çalışan kuruluşların sigara rnamıtlfennin tele 
vizyonda reklam olarak yayınlanmasının yasaklanması 
nedeniyle tek çare olarak sponsorluk alanındı yönelmiş 
olmalarıdır Daha sonra kültüre! ve sosyal aia'nda da ku 
laıylmaya başlanmıştır.

Sponsorluk günüm üzde destek ve tanıtup aracı ola­
rak kullanılmaktadır, bu anlamda kamuoyunda daha g-ş 
niş bir kitleye ulaşan, reklamdan ve benzeti şeylerden 
daha başarılı bir araç olduğu kabul çelmektedir.

: t
Sponsorluk ilişkileri...
Sponsorluk ilişkileri, akdedilen sponsorluk sözleşm  

ierine göre farklı yapılarda ortaya çıkabilmektedir. Bazı 
sponsorluk sözleşmelerinde teşvik amacı baskın iken, 
bazılarında iletişim amacı önem taşır. Her zaman için 
teşvik maddî edim anlamına gelmemektedir. Sponsor' 
desteklediği faaliyetin kamuoyunda olumlu bir imaj bı­
rakması ve bu faaliyetin başarılı olması sponsorun om 
ilkli olarak hedeflediği noktalardır, Sponsor ve ren kene 
ranıtımını yapmak, daha geniş kitlelere yayılmak ve ta 
ronmtş bulunduğu kirle önünde tanınırlığını’ muhafaza 
mek amacını gütmektedir, özellikle rekianu vvısaklanç 
faaliyetlerde ve reklama doymuş olan kitlelerde reklaı 
yoluyla varaklamayan etkiyi sağlamak amacıyla spon 
sorluk sözleşmeleri daha etkili bir yöntem olarak göri 
mektedir. Sponsor alan, “desteklenen” de-|pon$orluk 
sözleşmesi tanınmış olmak için önemli bir yoldur. Ta 
mış pîr kişinin sponsorluk desteğini almak; desteklen 
açısından pazar payının artmasını, güvenirliliğinin olu 
masını ve toplumda olumlu bir etki yaratılmasını sağ) 
"Sponsor, “desteklenen" ve “medya” üçlü bir ilişki içe 
sindedir, Sponsor desteklenen faaliyeti suharken me
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yayı kullanmaktadır, Medya sponsorun sağlamak istedi­
ği etkiyi geniş kitlelere ulaştırarak ilgiyi bu faaliyetlere ko­
layca çekebilmektedir. Bununla bağlantılı olarak; radyo 
ve televizyon kuruluşlarının da kendi aralarında rekabet 
söz konusu olmaktadır, özellikle sportif etkinlikler açısın­
dan yayın haklarına ilişkin ilgili kuruluşlar arasında güçlü 
bir yanş göze çarpmaktadır,

Sponsorluk türleri-.
Sponsorluk sözleşmelerinin konusunu oluşturan dön

tip sponsorluk türü vardır. Şöyle ki: "Spor sponsorluğu, 
kültür ve sanat sponsorluğu, sosyal sponsorluk ve bilim­
sel sponsorluktur,

* Spor sponstfhiğut sponsorluk sözleşmeleri arasın­
da en y aygm ve en gönce! olanıdır, sportif faaliyetler ka­
muoyu tarafından çok sevilmekte olup, kitle iletişim 
araçlarınca en çok yer ayrılan konu olduğu için bununla

• ügiH olarak sponsorluk sözleşmelerine çokça rastlan- 
: maktadır.
• * kültür sponsorluğunda; tıpkı spor sponsorluğu gibi
| etkinliki erin desteklenmesi açısından sponsorluklar verii- 
I mektedtr Örneğin bankaların kültür sanat etkinliklerinde 
j sponsor olarak yer almalan gibi.
İ * sosyal sponsorluk faaliyetlerinde ise, net bir tanım 
İ yapılamamaktadır. Çünkü söz konusu sponsorluk çok 
j geniş bir faaliyet alanını kapsamaktadır, Bir faaliyet spor 
j ve sanat kavramlarına girmiyor ve toplumu ilgilendiriyor- 
i sa  sosyal sponsorluk olarak nitelendirilebilir, 
t » Bilimsel sponsorluk; sponsorluk veren bilimsel alan­

daki çalışmaların desteklenmesi amacını güderken, karsı 
| edim olarak desteklenen sponsorun adını vererek kitle- 
! lere ranttım fonksiyonunu yerine getirmektedir,
| Sözü edilen sponsorluk sözleşmelerinin yanı sıra 
| sponsorun niteliği bakımından ürün sponsorluğu ve ku- 
I rumsal sponsorluk türleri mevcuttur, örneğin ticari alan- 
I da faaliyet gösteren bir üreticinin (Memişsan Gıda ve 
| Ambalaj Pazarlama Sanayi ve Tic. Ltd, şu.) kendi ürünü- 
I nü sponsor olarak ortaya koyması ürün sponsorluğunun 
| bir çeşididir. Ancak Memişsan’nın kendi ürününü değil 
i de herhangi bir faaliyetin sponsorluğunu üstlenmesi ku*
| rumsal sponsorluğa örnek olarak verilebilir. Sponsorluk 
|  sözleşmelerinde tek sponsorluk olabileceği gibi birlikte 
|  sponsorluk da düzenlenebilir.

I sponsorluk sözleşmesinin hukuki niteliği ve yapısı 
I Öncelikle- belirtmek gerekir kir sponsorlukta, neredey* 
I se diğer hiçbir sözleşm ede bulunmayan bir takım unsur-



I far mevcuttur, Örneğin, sponsorluk sözleşmesinin esaslı
unsuru olan "desteklenenin teşvik edilmesi* ve “tarafların 
edimlerinin, sponsorun tanıtım amacına hizmet edecek 
şeklîde onaya konulması* unsurları sponsorluk sözleş­
melerini diğer tip sözleşmelerden ayınnaktadır, Bu se­
bepledir ki sponsorluk sözleşmelerini tek bir üp sözleş­
me' olarak nitelendirmek mümkün olmamaktadır.

Sponsorluk sözleşmeleri, içerisinde kendine özgü bir 
takım unsurlar barındırmakla birlikte, değişkenlik ve çe­
şitlilik taşıyan yapısı sebebiyle de yasada yer aieri hiçbir 
sözleşmenin esas  uasurlannt ela tam amen taşımamakta­
dır. Dolayısıyla sponsorluk sözleşmelerinle, yasalarda 
yer alan sözleşmelerde mevcut unsurlar doğrudan de­
ğil. her bir sözleşm enin niteliğine uygun düştükleri ölçü­
de kıyasen uygulanacaktır.

Sponsorluk sözleşmeleri, diğer sözleşm e türlerinden 
farklı bir yapıya saf tiptir. Bu nedenle sponsorluk: sözleş­
meleri. isimsiz" bir sözleşmedir. Ancak tüm sponsorluk 
sözleşmelerinde, yer alm ası zorunlu olan bazı unsurlar 
bulunmaktadır ve sözleşmenin kurulabilmesi açısından 
tarafların bu unsurlar (berinde kesin olarak anlaşmaya 
varmış olmaları gerekmektedir, Bu unsurlar ise; : 

i) Sözleşmenin tarafları olarak sponsor vc destekle­
nen, t

li) Sözleşmenin konusu olan sponsorluk faaliyeti,' 
ii) Tarafların asil yükümlülükleri 
olarak Karşımıza çıkmaktadır. Elbetteki taraflar, belirli­

len esaslı unsurların yanı sıra sözleşm e serbesüsı ilkesi 
uyarınca sponsorluk sözleşmelerinde çeşitli hükümlere 
yer verebilirler. Uygulamada, sponsorluk sözleşmelerin­
de tarafların üçüncü şahıslar ile sponsorluk sözleşmesi 
akdedilmesi yasağı, cezai şart ve sorumsuzluk anlaşma­
ları gibi hükümlere ağırlıklı olarak yer verildiği görülmek­

tedir. .t
Sponsorluk sözleşmeleri ayrıca, sürekli bir borç 

si kuran, karşılığında bir bedel ödenmesinkgerektiren 
her iki tarafa da borç yükleyen bir yapıya sahiptir ve 
Borçlar Hukuku hükümlerine tabidir. Sponsorluk sözi 
meleri genel olarak herhangi bir şekil şartına tabi değ 
dır, Ancak tg raflar, aksini kararlaştırarak sözleşm em i 
çerliiiğinl belirli bir şekil şartına bağlayabilirler.
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lerde olduğı 
masıyla birlik 
ma vc doğrp 
bulunmakta' 
leşnie süres|i 
kıra sahiptir, 
yardımı gibi 
sır saklama 
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maktadır. D 
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gibi asıl ton  
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k sözleşmesinin bükünden vç sona em  
vık sözleşmelerinde de, diğer fim  sözleş 

gibi henüz sözleşm e görüşmelerinin t e  
.te tarafların birbirlerine karşı dürüst dav* 
bilgi verme gibi koruyucu bir takım bot* 

für. Sözleşmenin kurulmasıyla beraber, s  
nce ise sponsor ve desteklenen farklı tx 
Sponsorun borçları; para veya malzeme 
maddi ve/Veva hizmet edimlerinin yanı s 
borcu, haber verme torcu, bilgi verme fc 
enin amacına uygun davranma torcu. ö  

ima ve gözetm e gibi yan borçları da nt 
fs t eklenen in borçları ise; teşvik aldığı tea 
rme to rcu  ve sponsorun tanıtımını yepn 

tlannın yanı sıra; sponsorun talimatlarına 
m a borcu, sır saklama borcu, sponsorun 
emeleri özenle kullanma borcu, haber m 

sözleşmenin amacına uygun davranm* 
r takım yan borçlan bulunmaktadır, 

sözleşmeleri, aşağıda yer alan hailen 
dikleşmesi halinde sona ermektedir: 
m ede belirli bir süre kararlaştırılmış ise si 

nin sona ermesi,
fiil ehliyetinin kaybolması veya iflas, 

sebepler, v
nn anlaşması,
rdan birinin fesih ihbarında bulunması, 
arak; sosyal, kültürel ve sport"!( faaliyetle 
arı hayatında oldukça büyük önem e sal 

<|>nsorluk sözleşmeleri, tam bir kanuni öl 
ksundur. Gönümüzde çok sayıda ve ço 

karşımıza çıkan spousorluk sözleşmeleri 
ırar ekonomisine yönelmiş teşebbüslerin 
şm  amaçları doğrultusunda giderek dahi 
içimde kullanılmaktadır. Ancak bugün n 

f veya kültürel büyük çaptaki birçok eti 
drlann desteği olmaksızın gerçekleştirilen 
ektedir.
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