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ABSTRACT

This study examines the legal regulations concerning advertising durations in television broadcasting within an
international comparative framework. The analysis, conducted through examples from the USA, UK, Germany,
France, and Japan with Turkey, reveals that each country adopts different advertising time limits in line with
their media policies, economic structure, and public service broadcasting understanding. The research
emphasizes that television advertising durations are not only an economic tool but also a determining factor in
terms of viewer rights, media ethics, and social responsibility.

Methodologically, the study was carried out using comparative analysis based on regulatory institution reports
(Ofcom, FCC, ARCOM, RTUK, JBA, etc.), national legislation, and academic sources. The findings show that
European countries (especially Germany and France) strictly limit advertising durations, while the USA and Japan
rely on market-based self-regulation mechanisms instead of legal frameworks. The UK creates a balanced model
between these two approaches, with the public broadcaster BBC's ad-free broadcasting policy standing out.
The Turkish example represents a regulatory approach that is compatible with European Union standards but
specific to local media dynamics. According to Law No. 6112 determined by RTUK, advertising durations on
television channels are limited to 12 minutes per hour and 288 minutes daily in total. This model attempts to
balance both the sustainability of the media economy and viewer satisfaction; however, the rapid rise of digital
media platforms necessitates a re-evaluation of this balance in the future.

In conclusion, Turkey's regulations on television advertising durations exhibit a structure that is in line with
international norms and has a high sense of social responsibility. However, in an era where media consumption
is becoming digitalized, advertising policies need to be supported not only by time limitations but also by content
quality and ethical principles.
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0oz

Bu ¢alisma, televizyon yayinciliginda reklam sirelerine iliskin yasal diizenlemeleri uluslararasi bir karsilastirma
gercevesinde incelemektedir. ABD, ingiltere, Almanya, Fransa, Japonya ve Tiirkiye drnekleri tizerinden yiiriitiilen
analiz, her tlkenin medya politikalari, ekonomik yapisi ve kamu hizmeti yayinciligi anlayisi dogrultusunda farkh
reklam sire sinirlari benimsedigini ortaya koymaktadir. Arastirma, televizyon reklam sirelerinin yalnizca
ekonomik bir ara¢ degil, ayni zamanda izleyici haklari, medya etigi ve toplumsal sorumluluk agisindan da
belirleyici bir unsur oldugunu vurgulamaktadir.

Metodolojik olarak ¢alisma, diizenleyici kurum raporlari (Ofcom, FCC, ARCOM, RTUK, JBA vb.), ulusal mevzuatlar
ve akademik kaynaklara dayali karsilastirmali analiz yontemi ile gergeklestirilmistir. Bulgular, Avrupa Ulkelerinin
(6zellikle Almanya ve Fransa) reklam siirelerini siki bigimde sinirlandirdigini, ABD ve Japonya’nin ise yasal gergeve
yerine piyasa temelli zdenetim mekanizmalarina dayandigini géstermektedir. ingiltere, bu iki yaklasim arasinda
dengeli bir model olustururken, kamu yayincisi BBC'nin reklamsiz yayin politikasi dikkat cekmektedir.

Turkiye 6rnegi, Avrupa Birligi standartlariyla uyumlu fakat yerel medya dinamiklerine 6zgl bir dizenleyici
yaklasimi temsil etmektedir. RTUK tarafindan belirlenen 6112 sayili Kanun’a gére, televizyon kanallarinda reklam
slreleri saat basina 12 dakika, ginlik toplamda ise 288 dakika ile sinirlandiriimigtir. Bu model, hem medya
ekonomisinin stirdiralebilirligini hem de izleyici memnuniyetini dengelemeye ¢alismakta; ancak dijital medya
platformlarinin hizla yiikselisi bu dengenin gelecekte yeniden degerlendirilmesini zorunlu kilmaktadir.

Sonug olarak, Turkiye’nin televizyon reklam streleri konusundaki diizenlemeleri, uluslararasi normlarla uyumlu
ve toplumsal sorumluluk bilinci ylksek bir yapi sergilemektedir. Bununla birlikte, medya tiiketiminin dijitallestigi
cagda, reklam politikalarinin yalnizca siire sinirlamalariyla degil, icerik kalitesi ve etik ilkelerle de desteklenmesi
gerekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Televizyon Reklamciligi, Reklam Siresi, Medya Politikasi, Uluslararasi Karsilastirma
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Giris

Televizyon, 20. ylzyilin ikinci yarisindan itibaren kitle
iletisiminin en etkili araglarindan biri haline gelmis; hem bilgi
aktarimi hem de ekonomik faaliyetler agisindan kiiresel bir
mecra olarak konumlanmistir. Televizyon yayinciliginin
ekonomik temelini buyidk Olglide reklam  gelirleri
olusturdugundan, reklam sirelerinin kapsami ve sinirlari
medya politikalarinin merkezinde yer almaktadir. Reklam
streleri yalnizca yayincilarin gelir dengesini degil, ayni
zamanda izleyicilerin medya tiiketim aliskanliklarini, igerik
algilarini ve genel olarak medya etigini de dogrudan
etkilemektedir.

Reklamcilik, televizyonun siirdirdlebilirligi  agisindan
kaginilmaz bir unsur olsa da, asin reklam yika izleyici
memnuniyetini azaltmakta ve kamu hizmeti yayinciliginin
temel ilkeleriyle gelisebilmektedir. Bu nedenle birgok ilke,
ekonomik serbestlik ile izleyici refahi arasinda bir denge
kurabilmek igin reklam surelerine iliskin diizenlemeler
getirmistir. Bu diizenlemeler dlkelerin medya sistemleri,
siyasi kilturleri, pazar yapilari ve kamu yayinciligi gelenekleri
dogrultusunda buyiik farkliliklar géstermektedir.

Bu baglamda, televizyon reklamciligi yalnizca bir
ekonomik faaliyet degil, ayni zamanda bir iletisim politikasi
meselesi olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle son yillarda
dijital medya platformlarinin yiikselisi, televizyonun reklam
pastasindaki payini azaltmakta; bu da geleneksel televizyon
kanallarinin - gelirlerini korumak igin reklam sdrelerini
maksimize etme egilimini artirmaktadir. Dolayisiyla, reklam
stirelerinin hem yasal sinirlari hem de etik boyutlari yeniden
tartisma konusu haline gelmektedir.

Bu arastirma, televizyon reklam sirelerinin lkeler
arasindaki farkli dizenlemelere gore nasil sekillendigini
ortaya koymakta ve Tirkiye'nin bu cercevedeki yerini
degerlendirmektedir. Ozellikle ABD, Ingiltere, Almanya,
Fransa ve Japonya gibi televizyonculukta farkli “ekoller”
olusturan (lkelerle karsilastirmali bir analiz yapilarak,
Turkiye'nin reklam siresi politikalarinin hem uluslararasi
standartlarla uyum diizeyi hem de yerel medya yapisina
uygunlugu irdelenmektedir.

Arastirmanin Amaci ve Sorulari

Bu galismanin temel amaci, televizyon reklam siirelerinin
yalnizca ekonomik bir arag degil, ayni zamanda toplumsal
sorumluluk ve izleyici haklari baglaminda bir iletisim politikasi
gostergesi oldugunu ortaya koymaktir. Bu kapsamda
arastirma su sorulara yanit aramaktadir:

1- Farkh Ulkelerde televizyon reklam surelerine iliskin
yasal sinirlar nasil belirlenmektedir?

2- Bu sinirlar izleyici memnuniyeti ve medya etigi
agisindan nasll bir denge kurmaktadir?

3-  Turkiye’'nin mevcut reklam diizenlemeleri, kiresel
uygulamalarla ne dlglide 6rtiismektedir?

4- Dijitallesmenin artmasiyla birlikte, bu diizenlemeler
gelecekte nasil bir donilisiim gegirebilir?

Evren ve Orneklem
Calismanin evreni reklamcilik alaninda birer ekol haline

gelmis ABD, ingiltere, Almanya, Fransa, Japonya (Elden,
2009) ile reklamcilik alaninda gelismekte olan bir (lke

hiviyetindeki Tirkiye’den olusmaktadir. Reklamlara iliskin
stire sinirlamalari konusunda en gok 6ne gikan konular ise 24
saatlik yayin stiresince yayinlanabilecek azami reklam siiresi,
1 program iginde yayinlanabilecek azami reklam siiresi ve
¢ocuklara yonelik yayinlardaki azami reklam siiresi olarak
one g¢ikmaktadir. Bu baglamda g¢alismanin érneklemi bahsi
gecen regulasyonlardan olusmaktadir.

Metodoloji

Arastirma, literattirdeki giincel veriler, ulusal mevzuatlar,
diizenleyici kurum raporlari (Ofcom, FCC, ARCOM, RTUK vb.)
ve medya politikasi belgeleri temelinde gergeklestirilmistir.
Karsilastirmali analiz yontemiyle ABD, ingiltere, Almanya,
Fransa, Japonya ve Tirkiye arasindaki farklliklar sistematik
bicimde ortaya konmus; Tirkiye’'nin mevcut durumu hem
nicel sinirflamalar (dakika bazli 6lgiimler) hem de nitel
yaklasimlar (izleyici korumasi, etik yayincilik ilkeleri, kamu
hizmeti yayinciligl dengesi) bakimindan degerlendirilmistir.
Bu veriler, ilgili Ulkelerdeki medya diizenlemelerinin
yayincilarin - reklam stratejileri ve reklam yogunlugu
Uzerindeki  etkilerini  ortaya koymak  amaciyla
incelenmektedir. Dolayisiyla 6rneklem grubunu olusturan
Ulkelerdeki televizyon yayinciligini  diizenleyen yasal
cerceveler ve reklam sirelerine iliskin  mevzuatlar
incelenmis, bu dlzenlemelerin  glincel uygulamalari
karsilastirmali bir perspektiften degerlendirilmistir. Ozellikle,
her bir dlkenin 6zelinde belirlenen yasal kisitlamalar ve
yayincilarin ticari stratejileri arasindaki karmasik iliskiler, bu
analizin  odak noktalarini  olusturmaktadir.  Calisma
ornekleme dahil edilen tlkelerdeki reklam yogunluguna etki
eden vyasal ve ticari dinamiklerin kapsamli bir sekilde
anlasiimasini saglamaktadir.

Bulgular

Bu bolimde o6ncelikle calisma evrenini olusturan
Ulkelerdeki televizyon reklamlarinin siire sinirlari lizerinde
durulmaktadir. Ardindan her bir tilkede yayinlanan bir adet
TV programi igindeki reklam siresi siniri lzerinde
durulmaktadir. Daha sonra da reklam mevzuati ve etigi
baglaminda en ¢ok tartisilan konularin basinda gelen
cocuklara yonelik reklamlardaki siire sinirlar Gzerinde
durulmaktadir. Bu baglamda konuya 6ncelikle gerek
akademik gerekse de uygulama agisindan reklamcilik
alaninda 6nct olan ABD ile baslanmaktadir. Sonrasinda
hukuk ve regiilasyon denince ilk olarak akla gelen basta
ingiltere olmak (izere &rneklemdeki diger Avrupa
Ulkelerindeki reklam sureleri incelenmektedir. Reklamcilik
alaninda bir Dogu ekoll olan ve diinyanin en gelismis
Ulkelerinden biri olan Japonya’daki durum incelendikten
sonra da konuya iliskin Tiirkiye’deki durum mercek altina
alinmaktadir.

Amerika Birlesik Devletleri’nde televizyon yayincilarinin
reklam siiresine iliskin federal bir Gst sinir bulunmamaktadir.
Bununla birlikte, reklam sireleri genellikle yayincilarin kendi
ic politikalari ve pazar dinamikleri tarafindan belirlenmekle
birlikte (Lauber ve Brooks, 2023), izleyici tutma oranlari ve
reklam kalitesi gibi faktorler reklam kusaklarinin uzunlugunu
etkilemektedir (Henriques, 2020). Buna ek olarak, program
tlrleri ve zaman dilimleri de reklam aralarinin sikhigi ve
uzunlugu Uzerinde belirleyici bir etkiye sahiptir. Ornegin,
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cocuklara yonelik programlarda veya segme saat (prime
time) yayinlarda reklam sireleri belirli kisitlamalara tabi
tutulabilmektedir (Jensen vd., 2023). Bu esneklik, yayincilarin
reklam gelirlerini maksimize etme c¢abasiyla birlikte, izleyici
deneyimini  olumsuz  etkileyebilecek  asin  reklam
yiklenmesine yol agabilmektedir (Rasmussen, 2012).
Dolayisiyla, bazi durumlarda izleyiciler geleneksel televizyon
kanallarindan akis hizmetleri gibi reklamsiz alternatiflere
yonelmektedir. Bu durum diger yandan da yayincilarin daha
kisa ve hedefe yonelik reklam formatlari gelistirmesini tesvik
etmektedir. Bu baglamda, reklam diizenlemelerinin
olmamasi yayincilari ticari stratejilerini stirekli optimize
etmeye iterken izleyiciler lizerindeki potansiyel etkileri de
dikkate almayi gerektirmektedir. Bu durum, reklamlarin
izleyici algisi ve yayincilik etigi baglaminda incelenmesini
zorunlu kilmaktadir. Bu kapsamda, reklam diizenlemelerinin
olmamasi hem yayincilar igin finansal firsatlar sunmakta hem
de izleyicilerin reklam maruziyetini dengeleme ihtiyacini
ortaya koymaktadir (Lauber ve Brooks, 2023). Boylece,
reklamlarin izleyici algisi ve yayinclik etigi baglaminda
incelenmesi gerekmektedir. Bu dengenin saglanamamasi
reklam kalitesinin diismesine ve sosyal refahin olumsuz
etkilenmesine  neden  olabilecegi gibi  dlzenleyici
midahalelerin gerekliligini de glindeme getirebilmektedir.
Reklam kalitesinin dlsmesi ve sosyal refahin olumsuz
etkilenmesi durumu diizenleyici kurumlarin reklam sireleri
ve icerikleri konusunda daha aktif rol almasini tesvik edebilir.
Bu tiir midahaleler reklamlarin toplumsal faydasini artirarak
izleyicilerin genel deneyimini iyilestirmeyi ve yayincilarin
strddrdlebilirligini  saglamayr hedefleyebilir (Henriques,
2020).

Amerika Birlesik Devletleri’nde, bir programin igindeki
reklam siirelerine dair federal bir kisittama bulunmamakla
birlikte, yayincilar genellikle program akisini bélmeden
reklam gelirlerini maksimize etme dengesini gozetirler.
Ancak bu esneklik reklamlarin niceligi ile kalitesi arasindaki
dengeyi bozarak izleyici memnuniyetini olumsuz etkileyebilir
(Henriques, 2020). Asiri reklam yiik, izleyicilerin igerige olan
ilgisini azaltabilir ve reklamsiz alternatiflere yonelme egilimini
artirabilir (Lauber ve Brooks, 2023). Reklamlarin izleyici algisi
Uzerindeki bu olumsuz etkileri, reklamlarin bilgilendirici ve
yaratici yonlerinin takdir edilmesine ragmen, sikinti verici ve
zaman kaybi olarak algilanmasina yol agabilir. Bu tablo
reklamverenlerin reklam stratejilerini izleyici deneyimini
optimize edecek sekilde yeniden gozden gegirmelerini
gerektirirken, yayincilar igin de surddrilebilir bir is modeli
olusturma baskisini artirmaktadir (Henriques, 2020).

Amerika Birlesik Devletleri’nde g¢ocuk kanallarinda
reklam sireleri, 1990 Cocuk Televizyonu Yasasi tarafindan
belirlenen  kisitlamalara  tabidir. Bu yasa, ¢ocuk
programlarinda saatte 10.5 dakika hafta ici ve 12 dakika
hafta sonu reklam sinirlari getirmistir (Harris vd., 2015). Bu
diizenlemeler, ¢ocuklarin reklamlarin ikna edici dogasini tam
olarak anlama vyeteneklerinin sinirli olmasi endisesiyle
getiriimis olup, ¢ocuklarin ticari istismardan korunmasini
amaglamaktadir. Bu kisitlamalar gocuklarin reklamlara karsi
savunmasizhigini dikkate alarak onlarin saglkl gelisimini
desteklemeyi ve tiiketim aliskanliklarini  olumsuz
etkileyebilecek  asin  ticari  mesajlardan  korumayi
hedeflemektedir (Rasmussen, 2012).

Birlesik Krallik'ta, televizyon reklam siireleri yayin tiriine
gore farkliik gostermekle birlikte, kamu hizmeti yayincilari

icin saat basina ortalama 7 dakika, ticari kanallar igin ise
ortalama 12 dakikaya kadar reklam yayinina izin
verilmektedir. Birlesik Krallik'ta, televizyon reklam sireleri
Office  of  Communication (Ofcom)  tarafindan
dizenlenmektedir ve bu diizenlemeler, yayin tiiriine gore
farklilk gostermekle birlikte, genellikle prime time disindaki
saatlerde ortalama saatte yedi dakikay, prime time
diliminde ise ortalama saatte sekiz dakikayr gegemez. Ancak,
bazi 6zel durumlar ve yayin lisansi kosullari bu slrelerde
esneklik saglayabilirken, genel olarak bu sinirlar yayincilarin
reklam  yogunlugunu  kontrol  altinda  tutmasini
saglamaktadir. Bu diizenlemeler izleyici deneyimini olumsuz
etkilemeden ticari strdirilebilirligi saglamak amaciyla hem
izleyici sikayetlerini azaltmayl hem de yayincilarin gelir elde
etme kabiliyetini dengelemeyi hedefler (Lauber & Brooks,
2023).

Birlesik Krallik’ta bir programin icinde yer alabilecek
reklam sureleri, Ofcom tarafindan belirlenen sinirlar
dahilinde olup, tek bir reklam kusaginin maksimum uzunlugu
8 dakikay1 gecemez ve bu siireler izleyici deneyimini olumsuz
etkilemeden ticari gelirleri optimize etmeyi amaglar. Bu
kisitlamalar, reklamlarin program akisini asiri derecede
boimesini engelleyerek, izleyicilerin igerik butunlGgini
koruma gabasini yansitir. Ayrica, bu diizenlemeler reklam
aralarinin sikligini ve uzunlugunu dengeleyerek, yayincilarin
reklam gelirlerini maksimize etme ile izleyici memnuniyetini
stirdirme arasindaki hassas dengeyi korumasina yardimci
olur (Lauber & Brooks, 2023).

Birlesik Krallik'ta gocuk kanallarindaki reklam sireleri de
Ofcom tarafindan belirlenmekle birlikte, cocuklarin algisal
hassasiyetleri g6z ©niinde bulundurularak daha kati
kisitlamalara  tabi  tutulmaktadir. Cocuklara yoénelik
programlarda reklamlarin toplam siiresi saatte 6 dakikayi
asamaz ve Ozellikle 5-7 yas arasindaki cocuklarin program ile
reklam arasindaki farki ayirt etmede zorlandiklari tespit
edildiginden, bu yas grubuna yonelik reklam icerikleri ve
formatlarn 6zel olarak denetlenir. Bu denetimler, ¢ocuklarin
ticari  manipllasyondan  korunmasini  amaglarken,
reklamlarin egitimsel veya gelisimsel faydalarini da goéz
oniinde bulundurmayl hedeflemektedir. Ayrica, Birlesik
Krallik'ta 2022’den itibaren aksam 9’dan 6nce, doymus yag,
tuz ve seker orani yiiksek gidalarin reklamlar gocuklarin
maruziyetini azaltmak amaciyla tamamen yasaklanmistir
(Janda & Veleminsky, 2023). Bu kisitlamalar, Birlesik
Krallik’taki gocuklarin obezite oranlarini diigsiirme ve saglikli
beslenme  aliskanliklarini  tesvik  etme  hedefleri
dogrultusunda 6nemli bir adim olarak kabul edilmektedir
(Kent vd., 2018).

Almanya’da ginliik toplam reklam siresi ortalama
olarak saatte 12 dakikayr gecemezken, bu sire 6zellikle
cocuklara yonelik programlarda daha da kisithdir (Haucap
vd., 2024). Almanya’da, 6zel televizyon kanallarinda reklam
siireleri, genel yayin siresinin ortalama ylizde 20’sini
gecemezken, bu oran kamu yayincilari igin daha diistktir ve
genellikle belirli saat dilimleriyle kisitlanmistir (Lauber ve
Brooks, 2023). Bu durum, Almanya’nin kamu yayinciligina
verdigi 6nemi ve ticari yayinlarla dengeyi saglamaya yonelik
dizenleyici yaklasimini yansitirken, reklam sirelerinin ve
sikhginin izleyici Gzerindeki potansiyel etkileri dikkate
alinarak tasarlanmistir. Bu diizenlemeler, izleyici deneyimini
olumsuz etkilemeden ticari slrdirilebilirligi  saglamak
amacilyla hem izleyici sikayetlerini azaltmayr hem de
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yayincilarin gelir elde etme kabiliyetini dengelemeyi
hedefler. Bu kisitlamalar, AB genelinde izleyicilerin reklam
yikine maruz kalma diizeylerini kontrol altinda tutmayi
amaglayan genis caph bir dizenleyici ¢erceveye uyum
saglamaktadir.

Almanya’da program ici reklam sureleri, Avrupa Birligi
direktifleri dogrultusunda, her bir saatlik programlama
diliminde ortalama 12 dakikayi asmayacak sekilde
dizenlenmistir ve bu siire reklam kusaklarinin program
bUtlinligini bozmayacak sekilde dagitilmasina dikkat
edilerek uygulanir (Roien vd., 2011). Almanya’da program igi
reklam  sireleri, ulusal yayinciik  diizenlemeleriyle
belirlenmekle birlikte, bir reklam kusaginin tek seferde ne
kadar sirecegi veya bir programin kag¢ kez reklamla
kesilebilecegi konusunda spesifik kisitlamalar mevcuttur. Bu
diizenlemeler, izleyici deneyiminin sirekliligini saglamak ve
reklam yogunlugunun program igerigini asiri derecede
boImesini engellemek Uzere tasarlanmistir. Bu kisitlamalar,
AB direktifleriyle uyumlu olarak, ticari yayincilarin gelir elde
etme potansiyelini korurken, izleyicilerin reklamlara maruz
kalma dizeyini makul sinirlar icinde tutmayr hedefler.
Ornegin, Almanya’daki dzel yayincilar igin reklam siireleri
glinde toplam %20'yi gecemezken, her reklam blogunun
stiresi ve sikligl program tiriine gore degisiklik gosterebilir
(Haucap vd., 2024).

Almanya’da ¢ocuk kanallarindaki reklam stireleri, ulusal
yasa ve uluslararasi sozlesmelerle siki bir sekilde
dizenlenmistir ve cocuklarin korunmasina yonelik ozel
hassasiyetler gozetilmektedir. Bu baglamda, Almanya’da
¢ocuk kanallarinda reklam stireleri, Avrupa Birligi'nin gorsel-
isitsel medya hizmetleri direktifleriyle uyumlu olarak, her
saatlik yayin diliminde maksimum 6 dakikayr asmayacak
sekilde sinirlandinimistir ve bu diizenleme, gocuklarin ticari
mesajlara asirt maruz kalmasini 6nlemeyi amaglar. Ayrica,
ozellikle cocuklara yonelik gida reklamlari konusunda da kati
kurallar bulunmakta olup, ylksek seker, tuz ve yag iceren
Urlnlerin reklamlari belirli saatlerde ve belirli programlarda
yasaklanmistir (Haucap vd., 2024; Holliday vd., 2023).

Almanya’da ¢ocuk kanallarinda reklam sireleri, 6zellikle
geng izleyicilerin korunmasina yonelik kati kurallarla
belirlenmis olup, AB direktiflerine paralel olarak program
akisini asiri derecede kesintiye ugratmayacak sekilde sinirlidir
(laia, 2023). Cocuklara yonelik iceriklerde, reklamlarin sikligi
ve siresi azaltilarak, cocuklarin ticari mesajlara maruz kalma
diizeyi en aza indirilmeye ¢alisilir (Rasmussen, 2012). Ayrica,
Almanya’da ¢ocuklara yonelik yayinlarda, reklamlarin
programdan agitka ayirt edilmesi  zorunludur ve
“advergames” gibi eglence ile reklami birlestiren igerikler
dzel denetime tabidir. Ozellikle, 2023 yilinda Almanya
Federal Gida ve Tarim Bakanligi tarafindan sunulan Cocuk
Gida Reklamciligl Yasasi taslag, yliksek seker, yag veya tuz
iceren  gidalarin  gocuklara  yonelik  pazarlamasini
diizenlemeyi amaglamaktadir (Leibinger vd., 2023). Bu yasa
taslag), 6zellikle 17:00 ile 22:00 saatleri arasinda ve hafta
sonlari belirli saatlerde gocuklara yonelik yayinlarda bu tiir
Urlnlerin reklamlarini kisitlamayr 6ngérmektedir (Haucap
vd., 2024). Bu diizenlemeler, gocuklarin gida reklamlarinin
ikna ediciligini anlama yeteneginin sinirli olmasi nedeniyle
saglikl beslenme aliskanliklarini tesvik etmek ve gocukluk
¢agl obezitesiyle miicadele etmek amaciyla kritik bir 5neme
sahiptir (Leibinger vd., 2023; Missbach vd., 2015).

Fransa’da televizyon kanallarindaki glnliik reklam
siireleri, Avrupa Birligi'nin Gorsel-isitsel Medya Hizmetleri
Direktifi ¢ercevesinde dlzenlenmekle birlikte, ulusal
yayincilik otoritesi CSA tarafindan belirlenen ek kisitlamalara
tabidir. Ornegin, kamu yayincilar igin reklam aralari yalnizca
belirli program tiirleri ve saat dilimleriyle sinirl olup, 6zel
kanallar ise her bir saatlik yayin blogu icinde maksimum 12
dakikalik reklam siiresini agsamaz (Lauber ve Brooks, 2023).
Bu kisitlamalar, izleyici deneyimini olumsuz etkilemeden
ticari yayincllarin finansal sirdirdlebilirligini - saglamayi
hedeflemektedir (Etilé vd.,, 2017a). Bu diizenlemeler,
izleyicilerin reklamlara maruz kalma oranlarini diistirmeyi ve
program akisinin biitlnligind korumayl amaglar (Lauber ve
Brooks, 2023).

Fransa’da program ici reklam sireleri, ulusal yayincilik
dizenlemeleriyle belirlenmekle birlikte, programlarin
butlinligini korumak amaciyla her 20 dakikalk yayin
araliginda bir reklam kusagina izin verilmektedir. Ancak bu
kural haber, belgesel ve gocuk programlari gibi belirli yayin
tlrleri igin daha siki uygulanir. Bu sayede, reklamlarin
program akisini asiri derecede bdlmesinin éniine gegilerek
izleyici deneyiminin kalitesi korunmaya galisilirken, ¢ocuklara
yonelik programlarda ticari mesajlarin igerige entegrasyonu
da sinirlanmaktadir (Etilé vd., 2017a).

Fransa’da gocuk kanallarindaki ginliik reklam siresi,
kamu kanallarinda tamamen sifirlanmigken, 6zel kanallarda
ise yayin saatinin  %6'sini  gecmeyecek  sekilde
diizenlenmekte olup, bu oran genellikle program basina 6
dakika ile simirhdir (Lafon, 2013). Fransa’da g¢ocuk
kanallarindaki reklam streleri, Avrupa Birligi direktifleriyle
uyumlu olarak, 6zellikle gocuklarin gida reklamlarinin ikna
ediciligine karsi hassasiyetleri nedeniyle kisitlanmistir. Bu
kisitlamalar, gocuklarin ticari mesajlara maruz kalma diizeyini
en aza indirerek saglikl tiiketim aliskanliklarini tesvik etmeyi
amaglar ve 2016’dan itibaren kamu televizyonlarindaki
gocuk  programlarinda  ticari reklamlar tamamen
kaldinlmistir.  Ozel kanallarda ise reklamlar, cocuk
programlarinin  akisini  kesintiye ugratmayacak sekilde
yerlestirilir ve ¢ocuklara yonelik gida reklamlarinin igerigi,
yiksek seker, yag veya tuz iceren Urlnlerin tanitimini
kisitlayan ulusal saglk politikalariyla uyumlu olmak
zorundadir (Etilé vd., 2017b).

Japonya’da televizyon kanallarinin  giinlik reklam
stireleri, Avrupa’daki direktif tabanl diizenlemelerden farkli
olarak, genellikle vyayinclik sektoriinin  6nde gelen
kuruluslari olan Japonya Ticari Yayincilar Birligi ve Japonya
Ulusal Yayincilar Birligi tarafindan belirlenen gondilli kurallar
ve etik kodlar gergevesinde yonetilir. Bu gondlli kurallar
reklamlarin program igerikleriyle uyumlu olmasini ve izleyici
deneyimini olumsuz etkilememesini saglamak amaciyla
belirli yayin dilimlerinde reklam yogunlugunu diizenler. Bu
gondlli  standartlar, Avrupa Birligi'ndeki gibi yasal
zorunluluklar yerine, sektoriin kendi kendini diizenlemesi
prensibine dayanir ve 6zellikle alkol reklamlarinin ¢ocuklara
yonelik programlarda yayinlanmamasi gibi etik ilkeleri igerir.
Bununla birlikte, reklam sireleri konusunda kati yasal
sinirlamalar olmamasina ragmen, yayincilar genellikle
program igerigi ve tiriine gore reklam araliklarini optimize
ederek izleyici katilimini siirdiirmeyi hedefler. Bu esnek yapi,
yayincilarin pazar dinamiklerine ve izleyici tercihlerine daha
hizl  adapte olmasina olanak tanirken, uluslararasi
standartlara kiyasla daha liberal bir reklam ortami sunar.
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Bununla birlikte, reklamlarin genel siiresi ve yerlesimi
konusunda endstriyel konsensilis ve rekabet dinamikleri
onemli bir rol oynamaktadir. Bununla birlikte, alkol ve
alkolstiz igecek reklamlarinin gocuklara ve ergenlere yonelik
programlarda yayinlanmasi  gibi durumlar, gonulli
dizenlemelerin  etkinligi ve sektoriin  kendi  kendini
denetleme kapasitesi hakkinda dnemli sorulari giindeme
getirmektedir (Kato vd., 2022).

Japonya'da devlete ait yayin kurulusu NHK, kamu hizmeti
yayinciligl misyonu geregi ticari reklam yayinlamaz ve gelirini
buyik 6l¢lide izleyicilerden alinan lisans Uicretlerinden saglar.
Bu durum, ticari yayincilarin reklam sireleri Gzerindeki
gondlli kisitlamalarina kiyasla, NHK’nin program akisinda
kesintisiz bir yayin deneyimi sunmasina olanak tanir. Bu
model, vyayincllk  sektoriindeki  farkh  finansman
yaklagimlarinin reklam politikalari Gizerindeki etkisini net bir
sekilde ortaya koymaktadir. Bu finansman modeli, reklam
gelirlerine bagimli ticari kanallarin aksine, NHK’nin program
icerigi ve yayin akisinda ticari baskilardan uzak, izleyici odakli
bir yaklasim benimsemesine olanak tanir. Ozel kanallarda
gunlik reklam siireleri ortalama olarak, yayin sdresinin
yaklasik %15'ini olusturabilmekte, ancak bu oran yayin
istasyonlari  arasinda  %1.0 ile %8.4 arasinda
degisebilmektedir. Bu degiskenlik, 6zellikle reklam
kusaklarinin program akisina entegrasyonu ve hedef kitlenin
demografik Ozelliklerine gore farkhlasan stratejilerin bir
yansimasidir (Kato vd., 2022).

Japonya’da bir program igerisindeki reklam siireleri igin
belirlenmis yasal bir Ust sinir bulunmamakla birlikte,

yayincilar genellikle programin genel uzunluguna ve igerigine
gore reklam araliklarini optimize ederler. Ancak, alkolli igki
reklamlari icin sektorel 6z denetim kurallari, belirli saatler
disinda (sabah 5 ile aksam 6 arasi) yayinlanmamalari
gerektigini belirtir ve Ozellikle ¢ocuklarin yogun olarak
televizyon izledigi aksam 6 ile 11 arasindaki zaman diliminde
alkol reklamlarinin sikligi dikkat gekicidir (Kato vd., 2022).
Japonya’da ¢ocuk kanallarina yonelik yasal bir reklam
stresi  sinirnt bulunmamakla birlikte, endustriyel 6z
dizenlemeler alkol ve alkol aromali alkolsiiz igcecek
reklamlarinin gocuk programlarinda veya gocuklarin yogun
olarak izledigi zaman dilimlerinde yayinlanmasini
kisitlamaktadir. Bu durum, sektorin etik sorumluluk
bilinciyle hareket ettigini gosterse de, yasal bir yaptirimin
olmamasi, diizenlemelerin etkinligi konusunda tartismalara
yol agabilmektedir. Ancak, bu tir gonilli kisitlamalarin
gercek diinyadaki etkileri ve gocuklarin reklamlara maruz
kalma dizeyleri Uzerine yapilan bagimsiz arastirmalar,
mevcut 6z denetim mekanizmalarinin yetersiz kalabilecegine
isaret etmektedir. Dolayisiyla, Japonya’da ¢ocuklara yonelik
reklamcilikta mevcut 6z diizenleme modellerinin uluslararasi
en iyi uygulamalar 1si8inda yeniden degerlendirilmesi ve
potansiyel yasal bosluklarin doldurulmasi, ¢cocuklarin ticari
istismara karsi korunmasi adina kritik 6nem tagimaktadir. Bu
baglamda, Japonya’da alkollii igecek reklamlarinin, gengler
arasinda popller izlenme saatleri olan 18:00 ile 23:00
arasinda yayimlanmasi, 6z denetim mekanizmalarinin
etkinligini sorgulatmakta ve gocuklar ile ergenlerin alkol
tliketimine 6zendirilme riskini artirmaktadir (Kato vd., 2022)

Tablo 1. ABD, ingiltere, Almanya, Fransa, Japonya ve Tiirkiye’deki Reklam Siiresi Sinirlamalari

Saatlik Reklam

Gunlik Reklam

Duzenleyici Kurum / Yasal

Ulke Kanal Turd Sinin Sinin Dayanak Notlar

ABD Ticari (NBC, Yasal sinir yok Yasal siniryok ~ FCC Sadece gocuk

CBS, FOX vb.) (14-18 dk fiilen) programlarinda 10.5-12
dk/saat siniri
ABD Kamu (PBS) 0-2 dk (sponsor <30 dk CPB Reklam yerine sponsor
tanitimi) tanitimi yapilir

ingiltere  Ticari (ITV, C4, 12 dk (maks.)/  Sabit gtinliik Ofcom — Code on PSB kanallarinda ort. 7-8

) C5vb.) ort. 7-9 dk sinir yok Scheduling of TV Advertising  dk/saat

Ingiltere  Kamu (BBC) 0dk 0dk BBC Royal Charter BBC reklam yayinlamaz

Almanya  Ticari (RTL, 12 dk (%20) 180 dk (3 saat) Medienstaatsvertrag §70 AB yonergesiyle uyumlu
ProSieben vb.)

Almanya  Kamu (ARD, 20dk’ye kadar 20 dk MStV §71 20:00 sonrasl, pazar ve
ZDF) tatillerde reklam yasak

Fransa Ticari (TF1, M6 12 dk (%20) Ortalama %15  ARCOM (ex-CSA) — Décret Film ve haberlerde sinirli
vb.) (=216 dk) 92-280 bolinme hakki

Fransa Kamu (France 8-9dk 20:00 sonrasi ARCOM / Loi audiovisuelle Cocuk programlarinda
2, France3vb.) (ortalama) reklam yok reklam yasak

Japonya  Ticari (NTV, Fuji 8-12 dk (prime  ~3—4 saat JBA / MIC / Broadcast Act Yasal sinir yok; endustri
TV vb.) time) (ortalama Ozdenetimi

%12-15)
Japonya  Kamu (NHK) 0dk 0dk Broadcast Act §83—88 Reklam yasak; yalnizca
. kamu duyurulari

Turkiye Ticari (ATV, 12 dk (%20) 288dk (4s48  RTUK—6112 Sayili Kanun Teleshopping 3 saat;

Kanal D vb.) dk) cocuk/haber programlari
kisith
Tarkiye Kamu (TRT) 8-10 dk <3 saat RTUK / TRT i¢ ydnetmeligi 20:00 sonrasi sinirli; TRT
(ortalama) Cocuk’ta reklam yasak

Kaynak: CSA; FCC; JBA; Medienstaatsvertrag; Ofcom; RTUK
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Tlrkiye'de ise televizyon kanallarinin glinliik reklam
siireleri, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu tarafindan
belirlenen yasal diizenlemelerle sinirlandiriimistir. Bu
diizenlemeler, yayin kuruluslarinin toplam yayin sdresi
icindeki reklam oranini ve belirli program tirlerindeki

reklam yerlesimlerini detayli bir sekilde tanimlayarak
izleyici deneyimini korumayi ve reklam yogunlugunu
makul seviyelerde tutmayr amaglamaktadir. Bu
kapsamda, ticari reklam ve tele alisveris yayinlari, yayin
siiresinin ortalama yiizde yirmisini asamazken, her yayin
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saati icindeki reklam siiresi on iki dakikayl gegmemelidir.
Bu sinirlamalar, 6zellikle g¢ocuk programlari, haber
biltenleri ve dini yayinlar gibi hassas iceriklerde daha
kati kurallar icermekte olup, bu program tirlerinde
reklam yerlesimi ve siiresi 6zel olarak dizenlenmistir.
Ayrica, yayin hizmeti saglayicilarinin spor karsilagsmalari
ve canli yayimlanan diger programlardaki reklam ve tele
ahsveris  vyayinlari  igin,  programin  kesintiye
ugramamasini saglayacak sekilde 6zel kurallara uymasi
gerekmektedir (RTUK). Ayrica, Tirkiye’deki bu
diizenlemeler, Avrupa Birligi'nin gorsel-isitsel medya
hizmetleri direktifleriyle uyumlu bir yapi sergileyerek,
uluslararasi standartlarda bir reklam denetimi saglamayi
amaglar. Bu vyasal c¢ergeve, vyayincilarin reklam
stratejilerini belirli sinirlar iginde gelistirmelerini zorunlu
kilarken, izleyicinin reklam yogunlugundan olumsuz
etkilenmesini engellemeyi hedefler.

Tiirkiye’de bir program igerisindeki reklam sureleri,
programin tirine ve silresine goére degisiklik
gostermekle birlikte, genel olarak her yayin saati iginde
on iki dakikayr gegmeyecek sekilde diizenlenmistir. Bu,
program akisinin bitinlGgini koruma ve izleyicilerin
kesintisiz bir deneyim yasamasini saglama amaci
tasirken, ayni zamanda reklam gelirlerini maksimize
etme c¢abalariyla dengelenmeye calisiimaktadir. Bu
dengeleme ¢abasl, yayincilarin program aralarina veya
program igindeki dogal duraklamalara reklamlari
stratejik olarak yerlestirmesini gerektirirken (Berg,
2013), RTUK’iin belirledigi azami limitlere uyulmasini da
zorunlu kilar. Bu baglamda, programin basinda ve
sonunda yayinlanan tanitimlar ile fragmanlar da reklam
siresi hesaplamasina dahil edilerek, ticari reklamlarin
yogunlugu arttirilmaktadir. Dolayisiyla, kanallarin daha
yogun izlendigi aksam saatlerindeki programlarda
izleyicilerin reklam igeriklerine maruz kalma siresi daha
da artarken, yayincilar da gelirlerini arttirmak igin
program igerigiyle reklamlar arasindaki dengeyi hassas
bir sekilde yonetmeye galismaktadir. Bu durum, ozellikle
reklamverenin hedef kitleye ulasma arzusu ile izleyicinin
kesintisiz bir igerik tiketimi beklentisi arasinda sirekli
bir gerilim yaratir. Bu gerilimin yoénetilmesi, hem
yayincilarin finansal strdarilebilirligi hem de izleyici
sadakati agisindan kritik 6neme sahiptir (Panaggio vd.,
2016).

Tiirkiye’de gocuk kanallarina yonelik giinlik reklam
sureleri, genel yayin akisindaki kisitlamalara ek olarak,
¢ocuklarin korunmasina yonelik 6zel dizenlemelerle
daha da sikilastirlmistir. Bu kapsamda, 6zellikle
cocuklarin fiziksel, zihinsel veya ahlaki gelisimine zarar
verebilecek igerikteki reklamlarin yasaklanmasi ve
yuksek seker, tuz veya doymus yag iceren gida uriinleri
gibi ¢ocuklara yoénelik pazarlamanin sinirlanmasi
hedeflenmektedir. Bu kisitlamalar, ¢ocuklarin sagliksiz
Urin  reklamlarina  maruz  kalmasini  azaltmayi
amaglarken, ayni zamanda c¢ocuklarin reklam ile
program igerigini ayirt etme yeteneginin gelismemis
olmasindan kaynaklanan istismari énlemeyi de hedefler
(Yardim vd., 2020). Arastirmalar, 5-7 yas arasi ¢ocuklarin
reklam  bloklarini  programlardan ayirt etmede

zorlandigini ve bu durumun reklamlarin manipdlatif
etkilerini artirabildigini gostermektedir. Bu nedenle,
¢ocuk kanallarinda reklam sirelerinin ve igeriklerinin
denetlenmesi, ¢ocuklarin  korunmasi ve saghkl
gelisimlerinin desteklenmesi agisindan blyldk 6nem
tasimaktadir (Rasmussen, 2012).

Sonug ve Oneriler

Bu calisma, televizyon reklam sirelerinin farkl
Ulkelerdeki yasal diizenlemeler, yayincilik anlayislari ve

medya politikalari gergevesinde nasil sekillendigini
karsilastirmali  olarak incelemistir. ingiltere, ABD,
Almanya, Fransa, Japonya ve Tirkiye o&rnekleri

Uzerinden yapilan analiz, her tilkenin medya sisteminin
tarihsel gelisimi, kamu hizmeti yayinciigl gelenegi ve
ticari yayincilik dengeleri dogrultusunda farkl reklam
sire politikalari benimsedigini ortaya koymustur.

Elde edilen bulgulara gore, Avrupa ulkeleri (6zellikle
Almanya ve Fransa) reklam siirelerini hem saatlik hem
ginlik bazda siki bigimde sinirlarken, bu yaklasimin
temel amaci izleyici refahini korumak ve medya
iceriginin butUnligind strdlrmektir. Buna karsilik ABD
ve Japonya gibi liberal medya ekonomilerinde reklam
siresi sinirlari yasal degil, piyasa ve 0zdenetim
mekanizmalariyla  belirlenmektedir. Bu  esneklik,
yayincilarin  gelirlerini artirmasina olanak tanirken,

izleyicilerin reklam yiikine maruz kalma oranini
yukseltmektedir.
ingiltere, Ofcom  dizenlemeleriyle  Avrupa

ortalamasina yakin bir model benimserken, kamu
yayincihgl (BBC) tamamen reklamsiz bir yapi sunarak
izleyici odakli bir denge unsuru olusturur.

Tirkiye, RTUK tarafindan belirlenen yasal
cercevesiyle, televizyon reklam siireleri bakimindan
Avrupa Birligi standartlariyla tam uyumlu ve en
dizenlemeci modellerden biri konumundadir. 6112
sayili Kanun’a gore bir saat iginde 12 dakikayi, glin icinde
ise 288 dakikayl asmayan reklam siniri, ticari yayinciligin
surdirilebilirligini  desteklerken izleyici lizerindeki
reklam baskisini sinirlamaktadir.

Bu yoniyle Tirkiye, ABD ve Japonya gibi serbest
sistemlerden ayrilarak, AB’nin tiiketici koruma odakli
yaklasimina daha yakin bir model sergilemektedir. Ancak,
Tarkiye’'nin televizyon piyasasinda yogun rekabet, yiiksek
yapim maliyetleri ve disen izleyici paylari nedeniyle
yayincilarin gelirlerini biylk olglide reklamlardan elde
etmesi, bu sinirlamalarin sektdriin  ekonomik gliclini
dogrudan etkiledigini géstermektedir. Ayrica, RTUK’tin siki
dizenlemeleri sayesinde ¢ocuk programlari, haber
yayinlari ve dini igeriklerde reklam siireleri ve igerikleri 6zel
olarak denetlenmekte; bu durum toplumsal ve etik
yayincilik standartlarinin korunmasina katki saglamaktadir.
Ansak son yillarda kullanim oranlari hizla yiikselen sosyal
medya platformlari  (YouTube, Instagram vb.) bu
sinirlamalarin ~ disinda  kalmaktadir.  Dolayisiyla  bu
sinirlamalar s6z konusu mecralar i¢in de gereklidir. Aksi
halde izleyici, 6zellikle gocuklar, reklamlara daha kontrolsiiz
bicimde maruz kalabilirler.
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TRT gibi kamu vyayincilan, reklamdan ziyade
toplumsal farkindallk ve kamu vyararina iletisim
kampanyalarina agirlik vererek 6rnek bir model

olusturabilir. Ancak TRT Cocuk’ta reklam alinmayacagina
iliskin karardan kisa siire iginde vazgecilmis olmasi
olumsuz bir gésterge olarak degerlendirilebilir.

Ticari kanallarin finansal srdirilebilirligini saglamak
icin, prime time disi saatlerde (6rnegin 00:00-06:00
arasl) reklam sirelerinde kismi esneklik saglanabilir. Bu,
hem gelir dengesini korur hem de izleyici deneyimini
etkilemez. Ayrica izleyicilerin daha yogun sekilde izledigi
aksam saatlerinde vyayinlanan dizi, sinema vb.
programlardaki reklam sirelerine program bazinda
sinirlar getirilerek izleyici deneyimleri iyilestirilebilir. Bu
uygulama ayrica kanallarin prestijine de katki
saglayabilir.

Universiteler ve medya arastirma merkezleriyle is
birligi yapilarak, reklam siresi politikalarinin toplumsal
etkilerini 6lgen periyodik raporlar hazirlanmaldir.
Boylece dlzenlemelerin giincelligi ve etkinligi veri
temelli bicimde degerlendirilebilir.

Tarkiye, reklam siresi dizenlemelerinde izleyici
korumasini onceleyen, AB ile uyumlu ama vyerel
ihtiyaglara duyarh bir sistem kurmustur. Ancak medya
tiketim ahlskanliklarinin hizla dijitallestigi giniimuzde,
bu modelin gelecekteki basarisi, yalnizca sire sinirlarinin
korunmasina degil, icerik kalitesi, dijital entegrasyon ve
toplumsal biling dizeyinin ylkseltilmesine bagli
olacaktir.

Televizyon reklam sireleri, yalnizca ekonomik bir
konu degil; ayni zamanda toplumsal, kiltiirel ve etik bir
meseledir. Bu nedenle, reklam sirelerinin belirlenmesi
sirecinde izleyici memnuniyeti, medya etigi ve kamu
yarari ilkeleri ekonomik ¢ikarlarla dengelenmelidir. Bu
yaklasim, Turkiye’de medya politikalarinin gelecekte
dijital déntstimle nasil bitlinlesecegine dair 6nemli bir
perspektif sunmakta; ulusal diizeyde daha kapsayici, etik
ve slrdirilebilir bir yayincilik anlayisinin gelistirilmesi
gerektigini gostermektedir.
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include deforestation and water security, and expanded its
reach to smaller states. In 2013, they shortened their name
to "CDP." Through CDP, more than 23,000 companies
worldwide have reported on climate change, water security
and deforestation. At least 1,100 states, cities and
territories have also reported on their environmental
performance through CDP (CDP, 2024).

The main purpose of CDP is to ensure that companies
report on their climate management, to access more
climate-related data and to share it with the public. CDP
sends a "Request for Information" to companies every year,
asking them to report on their greenhouse gas emissions,
their emission reduction targets, the risks of climate change
for them, and their management strategies and
improvement opportunities. CDP believes that the
reporting process benefits both the companies reporting
and those using these reports. It also believes that those
reporting benefit because it enables companies to become

With the increasing sensitivity to sustainability andmore aware of themselves and to determine their internal
especially climate change, companies around the worldstrategies accordingly (Andrew & Cortese, 2011).
have started to give more importance to preparing reports  In addition, it provides the advantage of developing
on their impact on climate change as well as the impact ofstrategies to manage and reduce emissions. CDP can help
climate change on their financial performance. Many large-widespread mandatory regulatory regimes related to
scale companies in the world are preparing their reports oncarbon emissions. Furthermore, the information collected
sustainability. In this context, sustainability reporting hasby CDP can also be used as an important source of
many advantages for both large and small-medium sizedinformation for policymakers, investors, creditors,
companies, but more notably for the banking sector. It iseducators and academics. A carefully constructed
important for the firms and for the banks to be aware of thetransparent information system can make markets work
risks and opportunities that climate change may cause forbetter and enable more effective steps to be taken to
their companies. By reporting and making these predictionsreduce greenhouse gas emissions. Additionally, since CDP is
concrete, companies can be prepared for risks and developentirely voluntary, companies are free to report on their
strategies. On the other hand, it should not be ignored thatcarbon emissions and climate. They can report all or part of
this situation may provide some opportunities for them. Tothe information requested by CDP, or they have the
be aware of these opportunities and not to miss thefreedom to refuse to participate entirely (Andrew &
advantages it will provide, systematic sustainabilityCortese, 2011).
reporting is necessary.

In many industries in Tlrkiye, companies publish reports  Task Force on Climate-Related Financial Disclosures
on sustainability and climate change. These companies are(TCFD)
usually large companies that are likely to cause carbon  Climate change is a subject that needs to be examined
emissions directly. In the finance sector, which can causein particular because it can completely change the
carbon emissions more indirectly, it is important to makestrategies, services and plans of companies. Despite this,
these reports both for the banks’ financial health, andthe financial effects of climate change have not been
reputation as well as to reduce carbon emissions. Althoughconsidered for many years. To address this issue, in 2017,
it is common in the financial sector to publish reports onthe G20's Financial Stability Board (FSB) established the
climate change, only a small number of banks in TlrkiyeTask Force on Climate-related Financial Disclosures. It
care about preparing these reports and sharing them withinvestigated the effects of climate change on financial
the public. These reports are generally published annuallyperformance and the risks it may cause and made various
on the banks' websites under the name "Climate Changerecommendations. Furthermore, in recent years, research
Report" according to the CDP (Carbon Disclosure Project)on this subject has increased and has become more
reporting method. The purpose of this article is to calculateprominent. The guidelines prepared by TCFD on this subject
the disclosure scores of 10 banks in Tirkiye that report onare one of the most important reporting standards on
climate change according to the TCFD (Task Force onclimate atthe international level. The fact that TCFD reports
Climate-related Financial Disclosures) criteria and toare referred to in both ISSB standards and EU reports shows
examine the relationship between these scores and not onlytheir importance (Friedrich et al., 2022).
the scores published by the CDP but also some financial  On the other hand, it is crucial for investors to be able to
indicators of the banks. measure and evaluate the impacts of emissions in a simple

Carbon Disclosure Project (CDP) way, because they can predict the financial impacts of

CDP was established in 2000 and asked companies toclimate risks and plan their investments accordingly. In
disclose their climate impacts. It later expanded its scope toother words, the primary goal of the TCFD is to better
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explain the impact of climate-related risks andclimate-related challenges. In addition, the study discusses
opportunities on financial situations, enabling investors andthe importance of providing detailed and quantitative
creditors to make more sensible financial decisions. information on emission limitations, resilience strategies,
The Task Force on Climate-Related Financial Disclosuresand how these elements are integrated into corporate
(TCFD) provides climate-related financial disclosurestrategies.
recommendations to ensure transparency and more Moreover, the study discusses how regulatory
accurate capital allocation. These recommendationsframeworks can shape climate reporting practices. The
categorize companies’ activity elements into four mainstudy also compares TCFD recommendations with Global
areas: “governance, strategy, risk management and metricsReporting Initiative (GRI) standards. While TCFD focuses on
and targets.” These four recommendations are completelythe financial impact of climate risks, GRI offers a broader
interrelated. They focus on analyzing how organizationsperspective focusing more on social and environmental
view their climate-related risks and opportunities.impacts, indicating that these frameworks have different
“Following the publication of the TCFD recommendations,priorities. In conclusion, the study reveals the extent to
the Financial Stability Board (FSB) requested the Task Forcewhich climate reporting has developed in European banks.
promote adoption of the TCFD framework, providingWhile significant progress has been made in the quality of
further guidance, supporting educational efforts,transparent reporting, there are still challenges in terms of
monitoring climate-related financial disclosure practices inproviding comprehensive and forward-looking information
terms of their alignment with the TCFD recommendations,that fully integrates climate risks into overall risk
and preparing annual status reports through 2023.” (Taskmanagement processes. The study argues that climate
Force on Climate-related Financial Disclosures [TCFD], 2024)reporting should not be done solely to meet stakeholder
Immediately after the publication of the 2023 statusexpectations. It emphasizes that climate reporting is also
report on 12 October 2023, the TCFD completed its missionvery important to increase the overall transparency,
and was disbanded. The task of ensuring the control ofresilience and sustainability of banking operations and that
companies' climate-related reports was taken over by theit would be more appropriate to report with this motivation.
International Financial Reporting Standards (IFRS) at theAddressing these gaps is of great importance for banks to
request of the FSB (Task Force on Climate-related Financialeffectively navigate a complex and rapidly changing
Disclosures [TCFD], 2024). environment, respond to societal demands and secure their
The seminal paper by Friedrich et al. (2022) provides anlegitimacy in the face of increasing climate-related
in-depth analysis of European banks’ climate reportingchallenges (Friedrich et al., 2022).
practices, their compliance with climate issues and the
extent to which they implement the recommendations ofClimate Related Financial Disclosures Of Banks In Tiirkiye
the Task Force on Climate-related Financial Disclosures
(TCFD). The study observes a positive development in the  The study focuses on the analysis of reports archived by
quality of climate-related disclosures over time. On theTurkish banks on their websites. Some Turkish banks have
other hand, it highlights that there are still significant gapsrecently started to publish annual sustainability reports.
in areas such as strategy, governance and setting targets forThese reports generally include information and targets
climate risks and opportunities. Furthermore, it isbased on Scope 1, Scope 2 and Scope 3. A standard
noteworthy that information such as “scenario analyses”,catalogue was used for the analysis of the components in
which are of great importance for assessing the long-termthe texts, thus increasing objectivity. Thanks to the
impacts of climate change on banks’ financial stability andrepeatability of this TCFD scoring method, new reports can
operations, is still lacking. easily be reported with the same system. A 3-stage scoring
This study also discusses the importance of legitimacyscale was used depending on the intensity of the
theory in understanding the motivations behind banks’information. While the criteria containing two scoring
climate reporting. According to this theory, banks makesegments as risks and opportunities are scored as "0= no
climate disclosures in response to social expectationsreporting, 0.5= incomplete reporting, 1= intensive
because they see it as an important tool to strengthen theirreporting", the scoring for single-segment criteria is as "0=
corporate image and gain social legitimacy. While this givesno reporting, 1= incomplete reporting, 2= intensive
the impression that banks are aware of the importance ofreporting" (Friedrich et al., 2022). The criteria in the critical
climate reporting, it may not be done to truly integratecatalogue are grouped under 4 main headings. These
climate risks into their core business strategies. In otherheadings are "Governance" with 2 criteria, "Strategy" with
words, this importance may also be given to ensure3 criteria, "Risk Management" with 4 criteria and "Metrics
strategic image management aimed at meeting externaland Targets" with 4 criteria (See Table 1.1). The maximum
expectations (Friedrich et al., 2022). score that companies that receive full scores from all criteria
The authors also emphasize the critical need to includecan receive is 28.
climate-related risks in banks’ overall risk management A total of 10 banks in Tiirkiye were scored manually in
strategies. Effective risk management should not only aimthis study. The sustainability reports published annually by
to identify and mitigate immediate risks. Effective riskthese 10 banks were examined. Since these reports have
management should also include scenario analysis, which isonly recently been prepared in Tiirkiye, the years 2021 and
a forward-looking approach to assess and analyze future2023 were scored. In order to make a comparison with the
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CDP scoring, only banks scored by the CDP were selected.This variation also provides an advantage in terms of data
These banks include private and foreign capital depositdiversity. The names of the banks that have been subject to
banks, private banks, public banks and participation banks.sustainability scores are as follows:

QNB Finansbank Halkbank
Akbank Yapi Kredi
Albaraka Tarkiye Is Bankasi
Tarkiye Vakiflar Bankasi T.A.O Tarkiye Garanti Bankasi A.S.
Sekerbank T.A.S. ICBC Turkey Bank A.S.
Table 1.1 TCFD Disclosure Scoring Criteria
No. Rationale for evaluating the general TCFD recommendations and the bank-specific recommendations Point range
1 Governance 0-4
11 General: “Describe the board's oversight of climate-related risks and opportunities” 0-2
Risks Opportunities
0 = no reporting, if the bank does not publish information on the board's oversight of 0 = no reporting, if the bank does not publish information on the board's
climate aspects related to risks oversight of climate aspects related to opportunities
0.5 = incomplete reporting, if the bank explains the board's oversight related to climate- 0.5 = incomplete reporting, if the bank explains the board's oversight related
related risks to climate-related opportunities
1 = intensive reporting, if the bank reports comprehensively on the board's oversight on 1 = intensive reporting, if the bank reports comprehensively on the board's
climate-related risks and may designate various individuals or bodies responsible for oversight on climate-related risks and may designate various individuals or
climate risks bodies responsible for climate opportunities
12 General: “Describe the management's role in assessing and managing climate-related risks and opportunities” 0-2
Risks Opportunities
0 = no reporting, if the bank does not provide any information on how the management 0 = no reporting, if the bank does not provide any information on how the
is dealing with climate-related risks management is dealing with climate-related opportunities
0.5 = incomplete reporting, if the bank provides information on how management 0.5 = incomplete reporting, if the bank provides information on how
manages climate-related risks but not how management assesses them management manages climate-related opportunities but not how
1 = intensive reporting, if the bank provides disclosures on how management manages management assesses them
and assesses climate-related risks. 1 = intensive reporting, if the bank provides disclosures on how management
manages and assesses climate-related opportunities
2 Strategy 0-8
21 General: “Describe the climate-related risks and opportunities the organization has identified over the short, medium, and long term” 0-2
Risks Opportunities
0 = no reporting, if the bank does not report any time horizon in identifying climate- 0 = no reporting, if the bank does not report any time horizon in identifying
related risks. climate-related opportunities
0.5 = incomplete reporting, if the bank identifies climate-related risks and only considers 0.5 = incomplete reporting, if the bank identifies climate-related
two of the three time horizons (e.g., short- and medium-term risks) opportunities and only considers two of the three time horizons (e.g, short-
1=i ive reporting, if the bank comprehensively identifies and reports short-, and medium-term opportunities)
medium-, and long-term climate risks 1 = intensive reporting, if the bank comprehensively identifies and reports
short-, medium-, and long-term climate opportunities
22 Bank-specific: Significant concentrations of credit exposure to carbon-related assets and information about climate-related risk (transition and physical) in their lending and 0-2
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other financial intermediary business activities

0 = no reporting, if the bank reports on transition and physical risks, but in doing so does not relate them to lending and other financial intermediary activities and does not

address significant concentrations of credit exposures to carbon-related assets

1 = incomplete reporting, if the bank reports on transition and physical risks, relating them to lending and other financial intermediary activities, but does not address

significant concentrations of credit exposures to carbon-related assets

2 = intensive reporting, if the bank reports on transition and physical risks, relating them to lending and other financial intermediary activities, and addresses significant

concentrations of credit exposures to carbon-related assets

(Friedrich et al., 2022)
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Figure 1.1 Average Reporting Quality of Each Section

In order to answer the first criterion 1.1 (see table 1.1),
We searched the word of “board” in the text. If the word
“board” was not mentioned, we gave 0 points. If the
words “risk” or “opportunity” were not mentioned in the
section about the board, we gave 0 points to this bank for
this criterion. If positive or negative facts were mentioned
more than once within the scope of risk and opportunity,
we gave full point. If they were mentioned only once, we
gave 0.5 points. This method was applied separately for
risk and opportunity.

As mentioned before, the 4 grouped criteria headings
in the critical catalogue were examined separately (See
Figure 1.1). The questions under these headings are
considered as a whole. Figure 1.1 highlights that the
quality of climate reporting increased by approximately 9
points from 2021 to 2023, as expected. In both years, the
average score from the criteria titled "Strategy" was
higher than the others. In addition, there is no change in
the average score of the "Risk Management" criteria.
There is an increase of approximately 13 points in the
"Governance" category. On the other hand, the highest
average increase is seen in the criteria in the "Metrics and

Figure 1.2 Scatter graphs of TCFD and CDP (2021 and 2023)

Targets" category with approximately 17 points. This may
be due to the recent increase in the use of metrics in this
field in Tlrkiye, in other words, increased awareness.

Comparison of Tcfd and Cdp Scores

One of the important reasons why these 10 banks
were selected in Tirkiye is that they were scored by CDP.
The relationship and correlation between CDP scores and
their own TCFD scores were examined. CDP performed
the scoring with letter grades. These letter grades were
first converted to numerical values out of 4 in order to
examine the correlation (See Table 1.2). Stata programs
and Excel were used for all regression analyses. As a result
of the examination, a positive and strong correlation was
determined between them. This may be an indication that
the scoring is successful. Scatter graphs were created
separately and together for both years (See Figure 1.2,
Figure 1.3). The positive relationship is seen in the graphs.

Table 1.2 CDP Letter Scores and Their Equivalents in
the 4-point System

2023

o B, N W B~ U

0 10 20 30
TCFD disclosure score of the banks
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TCFD disclosure scores CDP num CDP letter TCFD disclosure scores CDP num CDP letter

QNB Finansbank 16.5 2 C 24 4 A
Halkbank 22 3 B 23 3.7 A-
Akbank 19.5 2.7 B- 20.5 3 B
Yapi Kredi 20.5 3 B 24 4 A
Albaraka 19 2.7 B- 19 2.7 B-
Tiirkiye is Bankasi 20 3 B 25 4 A
Tirkiye Vakiflar Bankasi 20.5 3 B 24 4 A
Garanti Bankasi 20 3 B 20.5 3 B
Sekerbank 22 3 B 24 4 A
ICBC Turkey Bank 6 0.7 D- 5.5

Figure 1.3 Scatter graphs of TCFD and CDP (pooled data)

In this regression below (5.1), the value of 14.67 Here, a high t-value of 14.67 and the corresponding p-
represents the t-statistic. This value tests the significance  value (0.000) indicate that the relationship between CDP
of the relationship between CDP and TCFD, and the larger  and TCFD is very strong and highly statistically significant.
the t-statistic, the more likely this relationship is to be TCFD =5.36+4.92 xCDP
significant. This regression has a standard error of 0.336. t-values are in parentheses
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Financial Performance Indicators And Tcfd

It was analyzed whether the sensitivity of banks to climate
change affected the financial situation of the banks. The
"return on equity" and "return on assets" of the banks in 2021
and 2023 were used for the analysis (See Table 2.1).

Return on assets shows how much of each money invested
in the business will be returned as profit, for example, the cash
provided to the business is compared to the profit made in that
year when the facilities, equipment, etc. were purchased. In
other words, it is an indicator of how effectively the company
uses its assets to generate profit (Blanding, 2016).

net profit

—— = return on assets
total assets

Return on equity is a similar concept. It shows how much
profit each money invested in the company provides to the
equity (Blanding, 2016).

net profit

= return on equit
shareholder’s equity ity

Table 2.1 Return on Equity and Return on Assets of the
Banks (Tirkiye Bankalar Birligi, 2021; Turkiye Bankalar Birligi,
2023; Halk Yatirim Menkul Kiymetler A.S., 2021).

In the regression model below (3.3), the value of 0.902
represents the t-statistic of TCFD. However, since the t-statistic
of 0.902 is below the significance limit, it is concluded that this
coefficient is not statistically significant. This regression has a
standard error of 0.646. The t-statistic of 0.902 and the
corresponding p-value of 0.379 indicate that the coefficients
are not statistically significant. TCFD does not affect the return
on equity of banks.

ROE =11.571+ 0.582 X TCFD

t-values are in parentheses

In the regression analysis below (3.4), the coefficient of
TCFD on ROA is 0.103, but this result is not statistically
significant enough. This regression has a standard error of
0.068. According to the results, although TCFD has a positive
effect on ROA, this effect may have occurred by chance. In
other words, other variables may have also been effective.
1.51 is the t-statistic of the coefficient showing the effect of the
TCFD variable on return on assets. Since the P value is 0.149,
TCFD does not have a significant effect on ROA.

ROA = 0.0531+0.103 X TCFD

t-values are in parentheses

Although there is a positive relationship between the
mentioned financial indicators and the TCFD Disclosure Score,
it is not significant enough. In other words, it can be concluded
that there is no direct relationship between this scoring and
financial indicators.

2021
Return on Assets

2023

Return on Equity Return on Assets

1.4 52.7 4.1
0.2 8.3 0.5
2.2 36.7 4.4
1.8 445 4.7
0.2 334 1.9
1.8 323 3.6
0.5 16.6 11
2.2 42.6 53
0.6 385 34
0.4 30.9 15

In order to make a comparison, regression analysis was
conducted with 10 banks that report CDP and 22 banks that do
not report CDP.

ROA = 4.116 — 2.026 X CDP_Reporting

ROE = 21.82 + 1.27 X CDP_Reporting

t-values are in parentheses

The p-value of the CDP_Reporting variable (0.0258) is
significant at the 5% level of significance. This indicates that
CDP reporting has a statistically significant negative effect on
return on assets (ROA). It can be said that the ROA values of
banks that report CDP are lower on average than those that do
not. The p-value of the constant term is close to zero and
significant.

The p-value (0.7519) of the CDP_Reporting variable is not
statistically significant at a 5% significance level, indicating that
CDP reporting has no significant impact on return on equity
(ROE).

These results show that CDP reporting has a negative and
significant effect on ROA, but not on ROE. This can be
concluded that CDP reporting by banks may reduce asset
returns, but does not affect equity returns.

ROE,y,, = 13.959 — 1.43 X CDP_Reporting

ROE,y,3 = 30.057 + 3.59 X CDP_Reporting

ROA,4,, = 3.05 —1.92 X CDP_Reporting
ROA,q,53 = 5.233 — 2.183 X CDP_Reporting
t-values are in parentheses

The coefficient of the CDP_Reporting variable is negative (-
1.43) and the t-statistic is -0.507. This t-statistic indicates that
CDP reporting does not have a statistically significant effect on
ROE (2021). In addition, CDP reporting does not appear to have
a significant decreasing effect on the ROE in 2021.

The coefficient of the CDP_Reporting variable for 2023
ROE is positive (3.59) but the t-statistic is 0.618. This low t-
statistic again indicates that CDP reporting does not have a
statistically significant effect on the ROE in 2023.

In other words, although CDP reporting has a negative
effect on ROE in the short term, it has a positive effect over a
longer period of time, although it is not significant.

The coefficient of the CDP_Reporting variable for the ROA
2021 regression is -1.92 and negative. This coefficient means
that the average return on assets (ROA) of banks reporting CDP
in 2021 is lower than those not reporting. However, the t-
statistic is at the limit of significance at -1.733 and is not
significant enough. Although CDP reporting seems to have a
negative effect on ROA, it can be concluded that this effect
does not provide a statistically definite result.

In the other regression, the coefficient of the
CDP_Reporting variable is 2.48%hdis a negative value. This
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indicates that the average return on assets (ROA) of banks
reporting CDP in 2023 is lower than those not reporting.
However, the t-statistic is -1.68, which is again not considered
significant at the 5% level of significance. It can be concluded
that CDP reporting does not have a statistically significant
effect on ROA.

Concluding Remarks

In this study, firstly, information about the historical
progress, current state and the importance of sustainability
reporting standards is presented. Although these reports are
being published by large companies in developed countries,
sustainability reporting on climate change is rather new in the
banking sector. Thanks to the scoring of these reports by
independent experts, banks are encouraged to publish high-
quality sustainability reports systematically and investors can
make more informed decisions. Realizing this importance, we
conducted the first study that score banks in Turkiye according
to TCFD criteria. The TCFD disclosure scoring criteria are used
in Friedrich et al. (2022).

In this article, the 2021 and 2023 Climate Change reports
published by 10 banks on their websites are evaluated
according to the TCFD criteria. Our TCFD scores are then
compared with the scores previously given by CDP for the
same banks, for the same years. We find a high correlation
between our TCFD scores and the CDP scores. As a result of
this comparison, we conclude that CDP scores are calculated
with a similar approach to TCFD.

The relationship between the obtained data and the banks'
financial indicators "return on equity", and "return on asset"
data is also examined in the article. Although there is a positive
correlation between the financial performance indicators and
the calculated TCFD scores, they are not statistically significant.
Therefore, it can be concluded that the sustainability scores of
banks in Turkiye regarding climate change do not yet have a
pronounced effect on their financial performance according to
the recent data. This conclusion may have been reached due
to the low number of data points available for Turkish banks.
Banks in Tirkiye have been systematically reporting and
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publishing climate change for a short time. Although some
banks have started publishing these reports rather recently,
most of them are sufficiently aware of the importance of these
reports. If more banks report on their sustainability
performance over time, future studies on this subject may
provide stronger evidence.

Our study is a starting point for scoring the sustainability
awareness of banks in Tirkiye regarding climate change
according to the TCFD criteria. We believe that sustainability
reporting for the banking sector will become an essential part
of climate action both in Tirkiye and globally in the coming
years.
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