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Reklam ozellikle internet yayinciligi agisindan onde gelen gelir kaynaklarindan sayilmaktadir. Ancak,
yapilan bilimsel ¢calismalarda cevrimici reklamlarin, internet kullanicilarimin dikkatini dagitip, bant
genisligini tiikettikleri yoniinde bilimsel bulgulara ulagilmigtir. Internet reklamlaridan rahatsiz olan
kullanicilar, oncelikle yazilim temelli bir takim teknik ¢oziimlerle bunlar: engellemekte ve bu ¢oziim-
leri cevrelerindeki diger internet kullanicilarina tavsiye ederek internet reklamlarinin engellenmesini
yaygmlastirmaktadirlar. Bu makalenin oncelikli amaci, internet reklamlarin engellemenin, kullanici
tarafindaki algisini ortaya koymak ve bunun reklamveren, reklam ve yayin profesyonellerine etkisini
tartismaktir. Bunun icin reklam engelleyen internet kullanicilarinin goriis ve nedenleri ile internet
reklamlarini engellemede kullanicilar tarafindan siklikla tercih edilen baglica yontemler de agiklanmgtir.
Makale amacina ulagmak igin arastirmada kullanilan yontemler ve bunlarim adimlar: soyledir: Oncelikle
basili ve gevrimici kaynaklar: esas alan genis ¢apli literatiir taramast ile kesifsel bir aragtirma yapilmigtir.
Ardmmdan, konuyla iliskisi baglaminda, cevrimici erisime acik web sitelerinde Ozellikle kullanici ve
yaymect taraflarin yansitacak bigimde yaymlanan konuyla ilgili makalelere ve internet kullanicilarinin
yorumlarina erigilerek analiz edilmigtir. Aktif olarak makale konusuyla ilgili deneyimler edinmekte olan
Internet reklamcilig1 profesyonellerine dogrudan ulagilmigtir. Son olarak da bazi haber sitelerinin ana
sayfalarimin boyutlar: bant genisligi tiiketimi ve dikkat dagitma ozellikleri agisindan, icerik ve reklam
boyutu noktalarinda olgiilmiistiir.

Anahtar Sézciikler: Internet, Reklam, Engelleme

Abstract: Blocking Internet Advertisements: An Analysis on Perceptions of Users, Advertisers
and Online Content Producers

Advertisements are considered as an important income source especially in terms of internet publishing.
But the scientific studies on online advertisements have revealed that online advertisements distract users’
attention, and consume bandwidth. Users, who are uncomfortable with internet advertisements, prevent
them through primarily a set of software based technical solutions and popularize them by recommending
these solutions to other users. The primary purpose of this article is to put forth the user side of the percep-
tion of blocking internet ads, and to discuss the impact of it on the advertiser, advertising and broadcast
professionals. For this, opinions and reasons of internet users who are blocking ads are explained and
frequently preferred ad-blocking methods are also described. To achieve the purpose of article, primarily
an exploratory study is conducted through large scale literature review. Then, articles being related to
the subject in some online open access web sites and comments of Internet users are investigated and
analyzed. After that, Internet advertising professionals who have experience on the subject are directly
contacted. Finally, dimensions of the main pages of some news sites are measured on content and ads
sizes in terms of bandwidth consumption and distracting users’ attention.
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GIRis

Bu ¢alisma, yayin ve reklam sektorii profes-
yonelleri agisindan ekonomik yoénden, kul-
laniailar agisindan da igerik secim hakki ve
maruz kalacaklar1 pazarlama mesajlarini segme
ozgtirliikleri noktasinda 6nemlidir. Cevrimigi
reklamailik, bir web sayfasini ziyaret edenlerin,
reklamda gegen tiriin ve hizmetleri ve pazar-
lama enformasyonunu fark etmesini saglaya-
rak, onlari satin almaya tesvik ederek satislari
artirmay1 hedefleyen bir sektordiir (Danaher
& Mullarkey, 2003). Reklamlar, internet ice-
rik yayincilarinin 6nde gelen gelir kaynagidir
(Gallaugher et al., 2001; Swatman et al.., 2006).
Ancak kullanicilarin 6nemli bir kismi internet
reklamlarindan rahatsiz olmaktadirlar (McStay,
2010; Bond, 2010; Cho & Cheon, 2004). Cev-
rimici reklamlar sunlar gibi farkli bigimlerde
goriilebilmektedir: metin, resim, flash, video,
banner, pop-up, pop-under, yiizen, duvar ka-
g1d1, genisleyen. Cevrimici reklamlar arama
sonuglariyla birlikte, web sayfalarinda sabit
alanlarda, icerik metnindeki baz1 kelimeler
linklenerek veya e-postayla sunulabilmektedir-
ler. Reklamverenler yayincilardan reklamlari
i¢in alan satin alirken baslica su yollar1 kullan-
maktadirlar: CPC tiklama basi ticretlendirme,
CPM bin gosterim bas: ticretlendirme, CPV
ziyaretci bas ticretlendirme, CPA form dol-
durmak gibi tamamlanan bir eylem bagina tic-
retlendirme, CPO siparis edilen tirtin/hizmet
bagina ticretlendirme (Singh & Potdar, 2009;
Fain & Pedersen, 2006). Maruz kalma etkisi ne-
deniyle, reklama tiklamasa bile kullanici tirtin
ve hizmete agina olup bir fikir edinmektedir
(Fombrun & Shanley, 1990; Brooks & High-
house, 2006). Bunu bilen reklamcilar daha ¢ok
ve uygun Ozellikte sitede, daha dikkat ¢ekici,
kullanicilarin dikkat etmeden gegemeyecegi
reklamlar yaymlamay: tercih etmektedir.

Internet, odakli reklamcilikta, bireylerin satin
alma ve internet aligkanliklarinin daha iyi an-
lagilmasinda bagska ortamlardan daha basarili
olmaktadir (Gmail, 2012). Ancak ayn1 teknolo-
jiyle, Internet reklamlari da engellenebilmekte-
dir. Internetin erigim, hedefleme ve kullaniciy1
baglama konusundaki etkinligi reklam profes-
yonellerinin bu ortama olan ilgisinin ana se-
bebidir. Internet, reklamciligin gelistigi tilkeler
olan ABD ve Ingﬂtere’de televizyon reklamci-
ligindan sonra ikinci biiyiik reklam ortamidir
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(Goode, 2010; Bradshaw, 2009). ABD internet
reklamcilig gelirleri 2009’da 22.7 milyar USD
seviyesindedir (IAB USA, 2010). Yeni nesil
kullanicilarin ¢ogu internetsiz yasami hayal
edemezken, kendileri gibi yetiskinlerin cogu
da televizyonlarini kapatarak haber ve eglence
icin internete yénelmektedir (Hein & Wasser-
man, 2006). Reklamlar, diger tiim endiistrilerde
oldugu gibi yaymncilik endiistrisinde de satin
alma ve kullanmay: baglatan unsurlardandir
ve ekonomik sistemin siirdtiriilebilirligini des-
teklemektedirler. Kullanicilar1 veya tiiketicileri
alternatifler konusunda bilgilendirmekte, ku-
ruma rekabet avantaji saglamaktadirlar (Kotler
etal., 2008). Ekonomik agidan 6nemine ragmen
reklamailik ve reklamlar rahatsiz edicilik, dik-
kat dagiticilik, etik disilik, gercek disilik, abarti
gibi cesitli yonlerden elestirilmektedir. Yazilim
ve eklentilerle internet reklamlarinin engellen-
mesi 1998 yilindan beri hem gergeklesmekte ve
hem de tartisilmaktadir (Kornblum, 1998). Bu
yontemlerle reklamlar ya da reklam gibi dii-
stintilebilecek icerikler tamamen veya kismen
engellenebilmektedir. Sonugta web sayfalarin-
daki ilgili yerler bosaldigindan sadece metin ve
igerikle iligkili resim ve videolar geride kalmak-
tadir. Tiiketicilerin mahremiyetlerini koruma
istekleri ve reklam profesyonellerinin dogru
tiiketicilere ulagabilmek i¢gin onlar hakkinda
daha ¢ok sey 6grenme istekleri arasinda her
zaman hassas bir denge vardir (Rosenbaum,
2008). Baglam ve kiiltiire gére degismekle bir-
likte, tiim insanlar mahremiyetlerini koruyarak
istemedikleri seylerin hayatlarina girmesini en-
gellemeye calismaktadirlar. Ancak tiiketiciler
kendilerine &zel teklif ve satin alma firsatlarim
degerlendirebilmek ve gereksizlerden kagabil-
mek icin siklikla bilerek veya fark etmeyerek
bazi mahremiyetlerinden vazgecmektedirler.
Pazarlamacilarsa siirekli daha iyi, daha zama-
ninda ve daha kesin pazar bilgisi istemektedir-
ler. B6ylece maliyet etkin ve odakli reklamcilik
yapabilmektedirler. Ama izin almadan kulla-
nicilarin ¢ok derin bilgilerine ulasmak, onlarin
saygisini ve ilgisini kazanma noktasinda geri
tepebilmektedir, giivensizlige ve saygisizlik
algisina yol agabilmektedir. Ornegin 2007-2009
arasinda aktif olan, Facebook’un Beacon adli
reklam 6zelligi, kullanicilarin online faaliyet-
lerini izleyip reklamverenlere bildirdiginden
geri tepen bir teknolojik girisimdir (Fletcher,
2010). Son kullanicilarin kontroliiniin artmasi
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ve tercihlerinin daha belirleyici olmasi reklam
sektori agisindan olumludur. Reklamcilik ve
sponsor destekli radyo televizyon yayincili-
ginin ilk giinlerinden itibaren maliyet etkin
kaliteli programcilik ve igerik sunma arzusu
ile bir zamanlarin izleyici ve dinleyicisi olan
simdilerin son kullanicisinin hangi reklamlarin
ne zaman ve ne bigimde karsisina ¢ikacagi-
n1 belirleme hakki arasinda bir denge vardir.
Reklam mali agidan basin yayini desteklemede
6nemli rol oynamaktadir. Bireyin teknoloji ve
tercihleri gercevesinde televizyon reklamlarin
izlememek icin oday1 terk etme veya zaman
kaydirmalr kay1t teknolojisinden yararlanma,
internette de reklam engelleyici yazilimlar
kullanma hakki vardir. Reklam destekli ige-
rik ve yaymlarin ortadan kalkmasi igeriklerin
ucretlerini 6nemli 6l¢lide artirabilir ve ticretsiz
igerik ve yayinlarin kalitesini diisiirebilir veya
onlar1 ortadan kaldirabilir. Tiiketicilerin cogu
internet erisimi i¢in 6dedikleri ticret disinda
televizyon ve radyodan aligtiklar1 bigimde in-
ternetten eristikleri her seyin ticretsiz oldugunu
diisiinmektedir. Sorun, bireylerin interneti dik-
katlerini dagitan reklamlara maruz kalmadan
dolagma haklar1 ve reklam sekt6riiniin tirtin,
fikir ve hizmetlerin internette istedikleri gibi
reklamini yapabilmeleri arasindaki dengenin
saglanmasidir. Bu konu baglaminda ticari ve
bireysel olarak kendini ifade 6zgiirltigii de
diisiiniilebilir. Bireyler reklam gdrmeyi iste-
meyebilmektedir ve ¢evrimigi sitelerin baska
bireyler tarafindan belli masraflarla tiretildigi-
nin farkinda olmayabilmektedirler. Kurumlar
tarafindan veya belki Internet servis saglayi-
calar tarafindan tiretiliyor sanabilmektedirler.
Bu ytizden reklamlar: engelleme konusunda
bir rahatsizlik hissetmeyebilmektedirler. Ancak
bireysel tercihler bir yana, otomatik olarak tiim
reklamlar1 engelleyecek bir diizenlemeye stip-
heyle yaklasilabilir ve ancak uygun ve kanuni
olarak dengeyi saglayacak bagka bir yol yoksa
bu kabul edilebilir. Internetin dogas1 geregi
sitelerde yayinlanan igerik aksi belirtilmedikge
ticretsiz kabul edilmektedir. Aksi bir durum-
da bu konuda kullanicilara agikga bilgi veril-
mektedir ve gerekli goriiltiyorsa kullanici bir
parolayla ilgili icerige eristirilmektedir. Ancak
reklam destekli igerikler i¢in buna benzer bir
agiklama yapilmamaktadir.

Internet Reklamlarinin Engellenmesinde Kullanici, Reklamci ve
Online Igerik Ureticilerin Algisi Uzerine Inceleme

Internet Reklaminin Degeri ve Yayinciliktaki
Ekonomik slevi

Internet igeriklerinin bollasmasini saglayan is
modeli birincil olarak reklam gelirlerine da-
yalidir. Internet servis saglayicilari ve igerik
sunan sirketler Internet reklamlar1 konusun-
da anlagmaktadirlar ve igerik tiretenlere rek-
lamlardan elde edilen gelirden pay vererek
veya sayfalara reklam yerlestirerek bunlari
kullanicilar igin gesitli ve zengin iceriklere ge-
virmektedirler. Reklam maliyetleri diistirerek
yaymnciliga yardimer olur (Business Wire, 2006).
Bu igbirlikleri olmadan Internette kapsamli ve
kaliteli igerikler sunmanin maliyeti ytiksektir.
Bununla birlikte, diger mecralardaki reklam
harcamalar1 azalirken, Internet’te artmay
stirdiirmektedir (Abramovich, 2007). Internet
reklam gelirleri sadece ABD’de 2009'da 22.7
milyar USD olmustur ve bu rakamin 2010’da
da arttig1 belirtilmektedir (IAB.net, 2010). Bu
veriler bireylerin reklam engellemeyi se¢me
haklarini ve reklam ve yayin profesyonellerinin
reklamlardan bekledikleri degeri elde etmesini
dengeleyecek bir strateji gelistirmenin 6nemini
vurgulamaktadir. Degilse, yayin ve reklam
sektorlerinin temelleri ¢lirtitiiliir, Internetteki
ucretsiz, kaliteli igerigin varlig1 baltalanir ve
sektore giris maliyetleri ve finansal engellerin
artistyla bu igerikler ortadan kalkabilir. Rek-
lam engelleme yazilimlarinin hizla artmasi
bu hipotezi giiclendirmektedir. Reklamlarla
birlikte 6zellikle ebeveynler tarafindan ¢ocuk-
larinin karsilasabilecegi miistehcen igerikler
gibi istenen diger iceriklerin de engellenmesi,
gittikge daha ¢ok kisi tarafindan tiiketicilerin
mahremiyet 6zgiirliigii olarak goriilmektedir.
Bu durum da, ifade 6zgtirliigiinii sonuna kadar
kullanan reklam ve igerik yaymcilarinin rahat-
larmi kagirmaktadir. Kisisel enformasyonun
mahremiyetinin korunmasi a¢isindan, e-posta
ve telepazarlama alaninda kabul géren uygula-
malar arasinda, kullanicinin istediginde bilgi-
lerini sildirip bu tiir sistemlerden ayrilabilmesi
de bulunmaktadir. Ornegin ABD’de Gramm-
Leach-Bliley kanunu ile bankacilik ve finan-
sal hizmetler alanindaki bilgilerin korunmasi
hedeflenmekte, The Children’s Online Privacy
Protection kanunu ile de ¢ocuklara yonelik
benzer bir diizenleme yapilmaktadir (Coppa.
org, 2011). 2003 tarihli CAN-SPAM kanunu,
istenmeyen ticari e-postalarin alinmamasi i¢in
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mesajda segenek sunulmasini gerektirmektedir
(Kigerl, 2009; FTC.gov, 2009).

Internette ve Yeni fletisim Ortamlarinda Rek-
lamin Konumu

Online reklamcilik yayginlasmadan 6nce siteler
abonelikle veya erisim basina ticret alirken, ar-
tik internet iceriginin ¢cogu reklamciliga dayali
olmaktadir. Sadece igerik yaymak hedeflenir,
tiriin ve hizmet satig1 diigiiniilmezse, site sahibi
reklamcilikla giderlerini karsilamay1 segebil-
mektedir. Karma modeller de s6zkonusudur
(Vallade, 2009).

Internette ticretsiz igerik arttik¢a, kullanicila-
rin ¢ogu igerigin ticretsiz olmasi gerektigini
diistinmeye, ancak bu igerikleri destekleyen
reklamlari rahatsiz edici ve saldirgan bulmaya
baglamigtir. Bazi kullanicilar internet reklamla-
rinin igeriklerin ticreti oldugunu reddetmekte,
bazilariysa bir siteye girmekle o sitenin sahibiy-
le icerik karsilig1 reklamlar1 izlemek konusun-
da bir anlasma yapmadigini diisiinmektedir
(Adblock.org, 2006). Sonugta internet kullanici-
lar1 reklamlar1 gz ardi etmeye baslamiglardir.
Etkilesimliligin az oldugu sitelerde kullanicilar
reklamlardan kaginmak egilimidedir (Jin &
Villegas, 2007). Internet reklamlarina olumsuz
tepki gosterenler, bu reklamlarin bilgiye erig-
melerini engellediklerini diistinmektedirler
(Cho & Cheon, 2004). Adblock Plus gibi ek-
lentiler bu kullanici egilimlerinin sonucunda
ortaya ¢tkmustir. Kullanic1 boylece reklamdan
otomatik olarak kaginabilmektedir. Televizyon
reklamlari i¢in TiVo donaniminin etkisi neyse,
internet i¢in Adblock gibi eklentilerin ve isletim
sisteminin hosts adli dosyasinin degistirilmesi
o etkidedir. TiVo bir sayisal video kayit cihazi-
dir. Izlenmek istenen programlarin kaydedilip
sonradan izlenmesi igin gelistirilmistir. Ancak
program aralarindaki reklamlarin hizla gegile-
rek sadece programin izlenmesini sagladigin-
dan yaygimlagmistir (Carlson, 2006). Internet
reklamlarinin verimliligi gibi, engellemenin
ne kadar gerceklestigi de ol¢timlenebilir. Te-
levizyon reklamciliinda reyting sistemleriyle
bir nebze ortaya cikarilan izleme 6l¢timti, in-
ternette tam anlamiyla gergeklestirilebilmek-
tedir. Internet’te bir sayfa tiretildiginde, eger
erisim denetimi yapilmiyorsa, her ziyaretcinin
rahatca erisimi ve igerigi gormesi hedeflen-
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mektedir. Reklamlar, reklama ve reklamveren
tarafindan bakilirsa, ilgili tirtin ve hizmetin
ilgili ziyaret¢i tarafindan fark edilip, tercih edi-
lip, kullanilmasini hedefleyerek s6z konusu
siteye yerlestirilmektedir. Yayinci agisindan
da bunlar gelir getirici unsurlardir. Gelismis
ve gelismekte olan {tilkelerde ofis ¢alisanlari
ve dgrenciler giinlerinin énemli bir kismini
bilgisayar ve internet karsisinda gegirmekte-
dirler. Internet kullanilirken erisilen iceriklerin
yaninda reklamlar da goriilmektedir. Igerik-
ten istenen fayda, reklamlar ytiziinden yari-
ya diismektedir (McCoy et al., 2007). Ustelik
kullanicilarin reklamlar: zihnen gormemeyi
se¢mesini agiklayan “Banner korliigii” artik
literatiire girmis bir kavramdir (Cho & Cheon,
2004). Reklam engelleme, istenmeyeni stizerek
zihni istenen bilgiye odaklayabilme agisindan
da faydali goriilebilmektedir (Smith, 2007). Bir
web sayfasinin goriintiilenebilmesi i¢in indiril-
mesi gereken veri miktari reklamlar ytiziinden
ti¢ katina gckmaktadir (Palant, 2007). Mobil ve
kablosuz erisimde bant genisligi ayr1 bir 56nem
kazanmakta, ekran alaninin verimli kullanimi
agsindan (Marshall, 2005), reklamlarin mo-
bil iletisim donanimiyla aktariminda rahatsiz
edicilikleri artabilmekte (Tsang et al., 2004) ve
donanimin pil dmriinii azaltmaktadirlar.

Internet Reklamlarini Engellemede Kullani-
cilarin Uyguladig: Baslica Yontemler

Internet reklamlarini engelleme y&ntemleri
arasinda Firefox ve Internet Explorer gibi in-
ternet tarayic1 yazilimlarla ¢alisan eklentiler,
bilgisayardaki isletim sisteminin hosts adli
dosyasinun degistirilmesi, 6zel programlarin
kurulmasi, Internet erisiminde proxy kullanimi
sayilabilmektedir. Eger, Clearly ve Readability
gibi sayfalardaki metinlerin okunmasini ko-
laylastiran internet tarayici eklentileri digsarida
birakilacak olursa, bu baglikta sayilabilecek
o6nemli yazilimlar sunlardir: AdBlock, AdB-
lock Plus, ufdbGuard, Adarmor, STOPzilla, Ad
Blocker, IE7 Pro, Super Adblocker, Serenity ad
blocker, AdShield. Eklentiler, 6rnegin Mozilla
sirketinin {icretsiz internet tarayicisi Firefox'la
kullanilabilen kiigiik yazilimlardir (Mozilla.
org, 2011) Firefox eklentilerle kisisellegtirile-
bilir, yeni yeteneklerle donatilabilir, yazilim
kodu halka agiktir (Strickland & Grabianowski,
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2005). Ilgili kodu okumay1 ve degistirmeyi
bilen herkes Firefox'u farkh bigimde ¢aligtira-
bilmektedir. Eklentiler bunun igindir. Ornegin
arama motoru eklentileri, ilgili siteye gitmek-
sizin arama yapmay1 saglar (Mycroft Project,
2011). Reklamlarin ziyaret edilen sitede ytik-
lenmesini engelleyen Adblock Plus eklentisi,
Wiladimir Palant tarafindan Firefox eklentisi
olarak gelistirilmistir (McDougall, 2007). Mo-
zilla, gelistirilen neredeyse tiim eklentilerin si-
tesinden indirilmesini saglamaktadir (Mozilla.
org, 2011b). Her ay 300 bin yeni kullanicinin
yiikledigi eklentinin 3 milyona yakin kullani-
ast vardir (Carr, 2010; Broache & McCullagh,
2007). Benzer bicimde, IE7 Pro eklentisi de In-
ternet Explorer’da diger bazi islevleri yaninda
reklam engelleyebilmektedir. Bir diger reklam
engelleme tekniginde kullamilan hosts dosyast,
igletim sistemlerince Internet erisiminde alan
adlar1 ve Internet Protokolii-IP numaralarimi
diizenlemede kullanilmaktadir. Notepad gibi
bir metin editdriiyle bu dosya degistirilerek
reklam kaynag1 olan web sunucular1 engel-
lenebilmektedir. Internette bu konuda teknik
agiklamalar igeren ve hatta varolanin 6n ta-
nimli dosyanin yerine konulabilecek alternatif
Hosts dosyalarini barindiran web siteleri vardir
(MVPS.org, 2011; Crenshaw, 2006; Saunders &
Levine 2011; Haas, 2011). Metin tabanl taray:-
calar reklam gérmeden internete erismeyi iste-
yenler icin alternatiftir. Lynx (Internet Software
Consortium, 2009) ve Elinks (Elinks Project,
2009) bunlar arasindadir. Reklam engelleyen
ve tarayicilardan bagimsiz ¢alisan program-
lar da vardir (PCWorld.com, 2011) Ornegin
Admuncher tiim tarayicilardaki ve internet
gerektiren bazi programlardaki reklamlar1
engellemektedir (Hurps, 2011). Bazi antiviriis
yazilimlar1 da reklam engelleyebilmektedir
(TopTenREVIEWS, 2011; About.com, 2011). Ta-
rayici reklam engellemeyi desteklemediginde
kullanilabilen Privoxy gibi baz1 proxy yazilim-
lar1 veya web siteleri iistiinden de reklamlar
engellenebilmektedir (Programlar.com, 2009).
Reklamlar1 gormemek bazen kullanilan tarayi-
cmnin sadece metin tabanh igerigi géstermesine
de bagh olabilmektedir. Ayrica, tiim internet
tarayicilarda, resimlerin ve animasyonlarin
gosteriminin engellenebilecegi secenekler de
sunulmaktadir.
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Reklam Engellemeye Karsi, Yayincilar ve
Reklam Uzmanlarinca Uygulananlar

Baz1 web siteleri ticretli abonelikle igerik su-
narak abonelere reklamsiz igerik erisimi sag-
lamaktadir. Web sitesi dosyalarinda bulunan,
kiictik yazilimlar olan Javascriptlerle kullanici-
nin reklam engelledigini fark eden siteler, s6z
konusu oturumu engelleyebilmektedir (Vi-
ButX, 2007). Ayrica sayfada ve baglantilarda
bazi anahtar kelimelerin kullanimini durduran
siteler, reklam engelleme yazilimlarin bir sii-
religine etkisizlegtirmektedir (Fulton, 2008).
Reklam alani resim boyutlar1 degistirilerek
de, resim boyutlarina gore engelleme yapan
sistemler agilmaktadir. Yayimnciya has, standart
dig1 isimlere veya adreslere sahip yerel reklam
sunucular: kullanimi da bagka bir yontemdir.

Taraflarin Bakis Acilan

Bu boliimde bazi web sitelerinde internet
reklamlarinin engellenmesiyle ilgili yapilan
tartismalarda taraf olanlarin goriisleri 6rnek-
lendirilecek ve farkli bakis agilar1 ortaya ko-
nulmaya calisilacaktir.

Kullanic1 Bakis Agisi

Kullania1 bakis agis1 alinmast igin, ¢evrimigi
forumlar ve konuyla ilgili makalelere yapilan
yorumlar degerlendirilmistir. Ornegin teknoloji
haberleri ve teknik bilgilerin paylasildig1 Shift-
delete.net sitesinin forum bélimiinde farkli
tarayicilarda reklam engelleme eklentileriyle
ilgili bir yaz1 hakkinda 28 bin 465 kisi, Facebook
Like ozelligi ile begenilerini bildirmistir (Mo-
derator, 18.08.10) Bu durum, konuya gosterilen
olumlu ilgi seviyesini nicel olarak sergilemekte
oldugundan 6nemlidir. Nitel temsil gticti ag1-
sindan, farkli sitelerden secilen 6rnek kullanici
yorumlarma da asagida yer verilmistir:

e “Birkullanic1 olarak yayinciyla aramda her-
hangi bir s6zlesme yok. Yayinci igerigi oraya
koyup kamuya agar. Eger yayinc 6zel bir
site istiyorsa ve onu kullanirken uymamiz
gereken kurallar koymak istiyorsa bunu
(ayrica) yapmalidir. Eminim yaymc kul-
lanicilarin sitesine girip kurallarmi takip
etmesini saglayacak bir yazilim bulabilir”
(Jones, 2007).
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¢ “Sayfakullanict donanimina indirildigian- e “Televizyonlardaki reklam kullanimina

dan itibaren kullanici tekrar yaymlamamak
ve kendisine ait oldugunu sdylememek
kaydiyla igerik iistiinde istedigi degisikligi
yapabilir” (Jones, 2007).

“Basil1 yayinlardaki insert gibi yayinla bir-
likte gelen reklam igeriklerini okumadan ¢o-
pe atan insanlar var. Internet reklamlarinin
engellenmesi de benzer bir uygulamadir.
Bireyler internet reklamlarini engellemek
icin yontemler ve yazilimlar gelistirirken,
digerleri de bunlar1 arayip, bulup, kullan-
maya baslarken bir ¢aba harciyorlar. Bu
reklamlarin saldirgan, rahatsiz edici 6zel-
likte olmasindan ve istenmeyen derecede
stk goriilmesinden kaynaklaniyor” (Jones,
2007).

“Internet reklamlarinin icerik ve 6zellik-
lerine kars1 olmasa da, bilgisayarlar1 web
sayfalarindaki reklamlardan olumsuz etki-
lenen ve yavaslayan kullanicilar da reklam
engellemeyi secebiliyor” (Jones, 2007).

“Igerik yaymailari iicretsiz siteleri kulla-
narak yayinlarin1 web iistiinden ilgililere
ulagtirabilirler. Kendine ait bir alan ad1 kul-
lanarak yayin yapan sitelerin bunu segme-
meleri bir maliyete yol acar. Bu maliyeti
karsilamak i¢in kullanabilecekleri yéntem-
ler arasinda internet reklamlar1 da vardir.
Zaman ve zihinsel kaynaklar bireyler igin
gittikce 6nem kazaniyor. Internet reklam-
larinin engellenmesi bireylere bu konuda
yardimc1 olmaktadir. Engellemeler ytiziin-
den gelir kaybederek ortadan kalkabilecek
igerik yayincilari ve sitelerin disinda kulla-
nicilarin alternatif reklam icermeyen bilgi
ve eglence kaynaklar1 bulabilecekleri de
soylenebilir. Bu tiir engellemeleri yapanlara
hirsiz ve korsan isimleri yakistirilmaktadr.
Ancak yayincilarin ellerinde olan bir seyden
mahrum olmadiklart i¢in engellenen rek-
lamlar sebebiyle hirsizliga veya korsanliga
ugradiklar: soylenemez” (Jones, 2007).

“Birgok site gereginden ¢ok fazla reklamla
dolu ve o siteyi veya sayfay1 ziyaret edene
kadar bu durumdan kullanicinin haberi
olmuyor. Ziyaret ettigi anda da is isten gec-
mis ve reklamlara maruz kalmis oluyor.”
(Jones, 2007).

farkli bir agidan da bakilabilir. Programlar
kullanicilar: reklamlari izleyecek bigimde
davranmaya itiyor. Ornegin eger izleme-
meye karar verirlerse programin ikinci ya-
risinu veya belli bir boliimiinii kacirabilirler.
Bu sayede reklamlar: izlememek kiilfetli
hale geliyor. Eger izleyiciler TiVo benzeri
sistemler kullanarak reklamlari izlemeden
programlari izlemenin yolunu buluyorlar-
sa, hirsizlik yapmuyorlar veya 6demeleri
gereken bir bedeli 5dememis de olmuyorlar.
Sadece sdzkonusu kiilfeti ortadan kaldiri-
yor ve reklamcilara alternatif bir is modeli
bulmalar1 konusunda bir meydan okuma
yoneltiyorlar. Ayn1 durum webde reklam
engelleyen kullanicilar icin de gegerlidir.”
(Jones, 2007).

e Alternatif bir kullanici tepkisi de, reklam-
verenlerin reklam biitgelerini arastirma
gelistirmeye ayirarak bireylerin satin al-
may1 isteyecekleri bir {irlin tiretmelerinin,
tirettikleri tirtiniin satilmasini saglamak igin
reklam harcamasi yapmalarindan daha iyi
olacag1 diisiincesine dayalidir. Buna gore
insanlarda reklam dolayisiyla tirtinii alma
veya kullanma istegi uyandirmak yerine,
trinin O6zellikleri dolayisiyla ayni istegi
uyandirmak daha dogrudan bir yaklagim
olabilecektir (Jones, 2007).

o “Eger internet reklamlarini kullanarak para
kazanmaya calisan tiim yayincilar ortadan
kalksa, icerik ve hizmetler gercekten aza-
lird1. Ancak geride kalan igerik ve hizmet-
ler ¢ogu insan igin yeterli olurdu.” (Jones,
2007).

¢ “Reklam engelleme teknolojisi pizza kadar
6nemli bir bulustur.” (Jones, 2007)

e “Reklamcilik ve pazarlama etik agidan sor-
gulanabilir, insanlarin bir tirtin hakkindaki
algilarini psikolojik olarak degistirme gabasi
etik dig1 kabul edilebilir.” (Jones, 2007)

Internet reklamlarini engelleyenler sadece ka-
pitalizm, reklamcilar veya yayincilar konusun-
da olumsuz diistiinenlerden olusmamaktadir.
Sonugta reklamlar kullaniciya fayda saglami-
yorsa, reklamlarin goriintiilenmesi de kulla-
niciya maliyet getiriyorsa reklam engellemek
kullanic1 bakis agisiyla olumlanabilmektedir.
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Kullanicilarin reklam engelleme konusundaki
potansiyel ilgileri 1 Nisan sakalarina da yol
acabilmektedir. Ozel bir giines gozliigii olan
Adblock Freedom duyurusu buna 6érnektir. Bu
hayali tiriin gergek diinyadaki reklam pano-
larin ve basili medyadaki reklamlari ortadan
kaldirabilmekte, artirilmis gerceklik ve reklam
engelleme 6zelliklerini birlestirmektedir (Chro-
meadblock.com, 2011). Hgi ¢ekici bicimde, bu
haberden bir y1l kadar sonra duyurusu yapilan
ve artirilmug gergeklik teknolojisine dayali olan
Google Glass projesi ise, reklamlar agisindan
tam olarak Adblock Freedom’in tersi duruma
yol acacak bir teknolojiyi dogurmaktadir (Go-
ogle, 2012 & Levy, 2012).

Reklamveren ve Reklam Profesyoneli Bakis
Acqis1

Makale hazirlanirken, Tiirkiye’de internet
reklamcilig1 alaninda calisan yonetici ve uz-
manlara ulagilarak internet reklamlarinin
engellenmesi ve ilgili konulardaki goriisleri
alinmistir. Internet reklamcilig1 alaninda uz-
manlasan interaktif ajanslarda calisan profes-
yoneller tarafindan yapilan agiklamalara gore,
bu alanda sektor firmalar: tarafindan detayh
bir ¢alisma yapilmamus olsa da (Varon, 2011)
reklam engelleme y&ntemlerini kullananlarm
sadece teknik olarak donanimli yogun internet
kullanicilar: ve internet kullanucilarinin ytizde
5'i civarinda olduklari varsayilmaktadir (Mer-
sin, 2011; Demirsar, 2011). Bu, 24 milyon Tiirk
internet kullanicisindan 1.2 milyonuna karsilik
gelmektedir (IAB Tiirkiye, 2011). Engelleme
yontemlerinden haberdar olan kullanici sayist
ise, toplamun yiizde 151, yani 3 milyon 600 bin
olarak diisiiniilmektedir (Demirsar, 2011). De-
mirsar’a gore reklam engellenmesi yiikselen bir
egilimdir, ama hentiz ne mecralara ne reklam-
verenlere etki edecek boyutta degildir. Bunun
sebebi de engelleme oranlarinin mecralara goére
degisse de diisiik olmasi ve ozellikle banner
reklamlarinin ¢ok 6zel durumlar disinda za-
ten ytlizde yiiz oranda satiga dniigmemesidir.
Hedefli reklamlarin teknolojiyle birlikte geli-
secegini sdyleyen reklam profesyonelleri, eger
internet kullanicilarinin gogunlugu reklamlari
engellerse, 6zgiin ve kaliteli iceriklerin ortadan
kalkacagim diigiinmektedirler (Varon, 2011).

Baska bir gortise gore de su anda en biiytiik
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sorun yasal igeriktir. Kullanicilarin ytikledi-
gi igerikle anlam kazanan sitelerde icerikler
denetimsizse sorun yasanabilmektedir. Rek-
lamveren de yasakli igeriklerin oldugu ve telif
haklari olan siteleri tercih etmeyebilmektedir
(Tamer, 2011). Reklam ve pazarlama profesyo-
nelleri Adblock Plus gibi yazilimlarin etkilerine
nasil karsilik verecekleri konusunda karar-
sizlardir. Bazilar1 Adblock Plus’in Firefox igin
hazirlanan binlerce eklentiden birisi oldugunu
ileri stirerek, internet reklamciliginin tehdit
altinda olmadigini belirtmektedir. Bagkalariysa
bekle-gor politikas1 uygulamaktadir. Internet
Advertising Bureau gibi uluslararas: organi-
zasyonlarsa, bireyler degil, 6rgiitlii yazilim
tireticilerince reklam engelleme uygulamalari-
nin yayginlagtirilmasi séz konusu oldugundan
bu konuda hassastirlar (Ryan, 2007; Broach &
McCullagh, 2007).

Reklamcilik sayesinde 6zellikle gorsel-isitsel
igeriklerin ¢ogu kullanicilara bedelsiz sunu-
labilmekte, basili iceriklerin de ticretleri dii-
stirtilebilmektedir. Bu ytizden bazi reklam ve
pazarlama profesyonellerine gore reklamlarin
izlenmemesi igerigin calinmasiyla esdegerdir
(Turner, 2007). Bu konuda yasal bir 6rnek Sony
ile Universal girketlerinin davasidir. Bu dava
detaylarina gore, Sony'nin VCR (video kaset
kaydedici) teknolojisi kullanicilarin reklamlar:
izlemeden gec¢melerini kolaylagtirmaktadir.
Ancak Sony bundan sorumlu tutulamaz ¢iin-
kii bu kullanim ikincil durumdadir. Birincil
kullanim, bireylerin zaman-kaydirma manti-
giyla istedikleri programi yayin saati disinda
izleyebilmeleridir. Zamanla ilk DVR (sayisal
video kayit) teknolojisi tireticileri olan TiVo
ve ReplayTV sirketleri de benzer davalara ta-
raf olurlar. DVR tipki VCR gibi ¢alisir ancak
kaset yerine sabit disk kullanir ve reklamlarin
gecilmesini daha da kolaylastirir. ReplayTV
mahkeme disinda davaci taraf olan Paramount
Pictures ile anlagirken, TiVo kullanicilarin rek-
lam ge¢me 6zelliklerini inceleme konusunda
reklamverenlere bilgi saglamay teklif ederek
davaci yaymncilarla anlagmistir (Vallade, 2009;
Snow, 2005; Piccalo, 2004). Karsi ¢ikilan tekno-
lojilerin 6zelligi, bireylerin 6zgtirce yapabildigi
“reklamlar1 g6z ard1 etmek” eylemini kolay-
lastirmasidir. Reklamlar yaymlanirken bagka
isle ugrasanlar suglanamaz. Taraflar bireysel
tercihe degil, “bir is modelini 6ldiirebilecek bir
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teknolojiye” karsi ¢tkmaktadir (Black, 2002).
DVR kullanicilarindan alinan bilgilere gore,
cogu kullania reklamlar1 gegmektedir ve onlari
icerigi engelleyen unsurlar olarak gérmektedir
(Moore, 2002). Iste bu yiizden, her ne kadar
genelde dikkat edilmese de, reklamlarin igerik-
lerle sunulmasinda dikkate alinmas: gerekenler
arasinda ortamin 6zellikleri, icerigin &zellikleri,
reklamverenlerin tercihleri yaninda kullanicila-
rin davraniglar ve szkonusu ortamin 6zellik-
lerine olan bagliliklar1 da yer alir (Yuan et al.,
1998). Izleyiciler deneyimlerini kontrol etmek
istemektedirler ve reklam engelleme yazilim
ve donanimlar1 da bu giicii onlara vermekte-
dir. Profesyoneller ise varolan is modellerinin
siirmesini istemektedir.

Yayinci Bakis Agisi

Web sitesi sahipligi maliyeti, reklam gelirleriyle
de karsilanmaktadir. Reklamlarin engellenmesi
bu geliri engellemektedir. Internet yayincili-
&1 yapan geleneksel yayincilarin yasadiklari
uyum sorunlarinin ardinda benzer konular
yatmaktadir. Reklam diginda, bagislarla sitenin
yayminn stirdiiriilmesi de diisiintilebilmekte-
dir. Normalde reklamlarla birlikte ttim igerikler
sunulmaktadir. Sadece iiye olanlar igeriklere
reklamsiz erigsmekte ve tiyelere has igerikler
de sunulmaktadir. Site veya igerik logolu iirtin
satis1 da bir yontemdir. Site izlerkitlesinin ilgisi-
nin gelire ¢evrilmesi, okurlarin reklamla hedef-
lenmesinden ¢ok, yayincinin ¢cabasina baghdir.
Popiiler siteler, iyi is modelleriyle yayincilara
gelir getirmektedir. Basil1 yayimlardaki rek-
lamlar okurlarca kolayca kesilip atilmazken,
bu internette yapilabilmektedir. 56z gelimi
dergiler odakli reklamlara yer vermektedir.
Ornegin bilisim yayinlarinda, ¢ogunlukla bu
alandaki kurum, tiriin ve hizmetlerin reklam-
lar ¢itkmaktadir. Boylece reklam ve hedef kitle
uyumu yakalanmaktadir. Google Adwords
gibi metin esasl ¢evrimigi reklam teknolojile-
rinin kullanimindan 6nce, internet reklamlar1
icerik ve hedef kitleye gerektigi kadar odak-
lanmiyordu ve igerikle ilgili reklamlar ¢ikmi-
yordu. Metin esaslh reklamlar hem igerik ve
hedef kitleyle uyumludur, hem de kullanicilart
diger reklam tiirlerine gére daha az rahatsiz
etmektedir. Ayrica basili yayinlardaki reklam-
lar, yayin maliyetini diistirtip okurlara fayda
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saglamaktadir. Webde bu durum, kullancilar
tarafindan indirilen veri oraninda, yaymcilarin
servis saglayicilara 6dedigi ticretler ytiziin-
den tam tersinedir. Internet reklamcihiginda,
verimlilik agisindan goriintiileme bag1 6de-
me yerine tiklama bas1 6deme esas olmaya
baslamistir. Bu da reklam goriintiileme tic-
retlerini diistirmektedir. Boylece artik sadece
reklamlarin goriintiilenmesi yetmemektedir.
Bu modelde yayinci, ancak kullanicinin rekla-
ma tiklamasiyla gelir kazanmaktadir. Bunun
bir adim 6tesinde tiklama sonras1 doldurulan
formve/ veya satilan {iriin basina ddeme de uy-
gulanmaktadir. Reklamcr ve yayinalar, kulla-
nicilari ilgilendirmeyen internet reklamlarinin
spam goriildiigiinii anlayrp durumu degistir-
medikge reklam engelleme sikintis: siirebile-
cektir (Humphries, 2006). Yayincilarin reklam
sunmalari, etkililik, uygunluk ve is modeli
agisindan incelenip, reklamdan gelir elde edip
etmemeleri tartistilmalidir. Herhangi bir is mo-
delinin k&tl olmasi, o igsletmenin tiiketicilerce
boykot edilmesi, tirtin ve hizmetin kullanilma-
masiyla sonuglanabilmektedir. Bir yayimncinin
kétii reklamailik uyguladigr diistiniiliiyorsa,
ilgililere e-postayla veya sitedeki yorum &zel-
ligiyle ulagilabilir ve durum degisene kadar
siteye ugranmayabilir. Reklama dayali igerik
yayinciliginin olumsuzlugunu savunanlara
kars1, baglama uygun reklamciligin milyon-
larca web sayfasinin tiretilmesini destekledigi
de soylenebilmektedir (Jones, 2007). Yayinci-
larin yaklagimi agisindan, tistii kapali “ortiik
bir sozlesme”den bahsedilebilir: Bir yaynci,
sitesinde reklam yayinladiginda, izlerkitleyle
degistokus yapmaktadir. Degistokusun asl,
bir stire reklamlara bakmasi karsiliginda igerik
erisimidir. Baz1 yayincilar daha fazla ve dikkat
¢ekici reklam kullanmaktadir. Kullanic1 bunun
uygun olmadigini diistiniirse o igerigi kullan-
may1 birakabilmektedir. Bu gizli anlasmanin
var oldugunu diisiinen yayincilar reklamlarin
engellenmesini igeriklerinin ¢alinmasiyla es-
deger, etik ve ahlak dis1 bulurlar; glinkii igerik
iiretimi ve yayini i¢in zaman, emek ve para
harcamiglardir. Kullanicilarin bu s6zlesmeye
itirazlar1 olmayabilir. Ancak bilgi ve deneyim
seviyesi artan kullanicilar béyle bir sdzlegme-
nin varligini inkar edebilmektedir (Jones, 2007).
Bu tartigmanin her iki tarafinda da bulunma-
yanlar, yayinc olana kadar, reklamlar: engel-
lemeyle ilgili bir yanhghk gérmeyebilmektedir.
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Bu durumdaki kisiler, ¢evrimici yayinciliga
ve bir¢ok yayinciyla ¢calismaya bagladiktan
sonra reklamlar1 engellememenin 6nemini
ve etkisini anlamaktadirlar. Reklamlar igerik
sitelerinin ana ve genelde de tek gelir kayna-
gidir. Bunlar1 tamamen engelleyen kullanicilar,
yayncilar tarafindan adeta kendilerine ihanet
etmis gibi goriilmektedir. Yayimnci bakis agistyla
sitedeki reklamlar1 engellemek, web sitesinin
basarisizligini istemektir (Jones, 2007). Bir rek-
lamin rahatsiz ediciligine katlanmak, igerigi
gormek igin ddenmesi gereken {icrettir. Etik
agidan dikkatli bir kisi bu igerigi gérmek igin
reklamlara katlanmanin deyip deymeyecegi-
ne karar verebilir. Etik dig1 davranan bir kisi,
maliyetlerden kaginmanin bir yolunu bulur ve
bu durum igerik tireticisini mahrum birakma
anlamina gelse bile, igerigi stkint1 yasamadan
ticretsiz olarak edinir. Bir isletme sahibi istedigi
is modeliyle galisabilir. Potansiyel miisterilerin
etik ve ahlak agisindan iki segenegi vardir: Bu
is modelini uygun gormek veya hizmet veya
tirtinii almamak ya da kullanmamak. Reklam
destekli igerik ve hizmet modelinin kullanil-
mamasi, internet i¢in olumsuzdur. Ornegin
Google’in arama gibi tiim temel hizmetleri
reklam destegiyle iicretsizdir. Televizyon ya-
yincilari, segtikleri igerikleri {iretenlere veya
sanatgilara ticret 6der. DVD, BlueRay gibi yan
tirtinlerden elde edilen gelirler de igerik iire-
tenlere aktarilir. PVR (kisisel video kaydedici)
donanimlarinin TV reklamlarinin izlenmeden
gecilmesini saglamasi konusunda durum ben-
zerdir. TV programlari kablolu kanal aboneligi,
tirlin yerlestirme, yayin haklarinin satilmasi,
ticari tirtinler, DVD satis1 ve televizyon reklam-
lariyla desteklenir. TV reklamlarinin donanim
veya yazilimlarla izlenmeden gegcilmesi genel
gelir kaynaklarinin sadece bir kisminu etkiler:
Kullanicr reklami izlemeyince, yayincinin tiim
para kazanma yollari elinden alinmaz. Durum
bir gevrimigi site yaymncisi icin ayni degildir.
Siradan bir blog yaymncisi ticari iiriinler veya
cevrimdisi satisla para kazanmaz. Digg veya
Reddit gibi sitelerde yazdig:1 makale igin telif
ticreti almaz. Uriin yerlestirme yaptiklarinda
diiriist olup, izlerkitlelerini 6nceden uyarmala-
r1 beklenir. Tek gelir kaynaklari reklamdandir.
Yayinci bakis agis1 soyle de aciklanabilir: Elinde
sayag¢ bulunan ve tisttindeki tigort bir reklam
iceren bir kisi (yayinci), kendisinden bilgi iste-
yenlere aciklamada bulunmakta ve tigértiinti

Internet Reklamlarinin Engellenmesinde Kullanici, Reklamci ve
Online Igerik Ureticilerin Algisi Uzerine Inceleme

gorenlerin sayisini tutmaktadir. Bilgi alanlar-
dan bazilar tigortii gérmeyi engelleyecek bir
gozliik takip (reklam engelleyen kisi), kendile-
rinin sayilmasini da engellemektedir. Bir bagka
agidan, igerigin degeri degil, yaymcinin igerigi
icin istedigi bedel tnemlidir. Igerik ticretsiz,
reklaml1 veya ticretli olabilir. Kullanicinin etik
sorumlulugu, istemedigi bedel olan reklam
rahatsizligim yasamamak veya ticreti 5deme-
mek icin ilgili icerige erismemektir. Yayincilar
sitelerinde alabilecekleri bazi teknik tedbirlerle,
reklam engellemeyi se¢en kullanicilar1 uyarip
diisiincelerini paylasabilirler, belli bir bagis
karsilig: siteye reklamsiz eristirebilirler veya
reklam engelleyenlerin siteye girmelerini de
engelleyebilirler (Adblock.org, 2004 & 2006).

Etik ve Hukuk Yoniinden Reklam Engelleme

Etik kavrami riza, suurluluk ve niyetle ilig-
kilidir. Kamunun erigebilecegi bir igerigi su-
nabilmek icin reklama dayali calisan bir web
sitesine erisirken reklam engelleme sistemlerini
kullanan bir kisinin eylemi kanundigs1 degilse
de etik disidir. Ancak herkesin ugradig: her
web sitesinin hangi is modeline dayal olarak
igerik irettigini bilemeyebilecegi diisiiniilme-
lidir. Biiytik habercilik siteleri, ¢evrimigi ma-
gazalar gibi sitelerin alternatif gelir kaynaklar1
vardir. Eger gelirin ¢ok az bir kismi1 reklam-
lardan geliyorsa, ilgili kullanic, televizyon
reklamlarini izlemeyenlerle ayni seviyede bir
etik sorumluluk tagir (Jones, 2007). Sitelerin
bilinirliklerine gore reklam engellemeden muaf
olabilecekleri diistiniilebilirse de konu bireyle-
rin etik algisina dayanmaktadir (Soydan, 2011).
Icerik tireticileri, reklamcilar, yayincilar ve site
sahipleri internet reklamlarinin engellenmesini
etige uygun gormezken, siradan internet kul-
lanicilart uygun gorebilmektedir (Humphries,
2006). Birey bakis agis1 soyle 6rneklenebilir: Bi-
rey cadde kenarindaki agtkhava reklamlarinin
iistlinii ortse, caddeden gegenlerin tamamini
etkiler. Ancak internet reklamlarini engellerse
bu karar kendini etkiler. Televizyon izleyicileri
reklam kusag sirasinda bagka odaya gitmeyi
veya sesi kapatip yanlarindakilerle konusmay1
sectiklerinde benzer bir karar almaktadir. Rek-
lam1 izlememek, izlemekten daha zor oldugu
stirece reklamlar takip edilmektedir. Reklamlar
eskiden beri insanlarin bundan kaginmasimin
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zor olacag1 bicimlerde onlara sunulmustur.
Ancak teknoloji bunu degistirmistir (Jones,
2007). Etik agisindan sorunun incelenmesi
gerekse de yayin ve reklam tarafindaki kigi
ve kurumlarin aklinda kazanilabilecek gelirin
ortadan kalkmasi vardir. Kullanicilara sadece
igerikten olusan ve izlenmesi, okunmasi, dola-
silmasi daha rahatlatia bir site sunmaktansa,
onlari ilgilendirmeyen ve rahatsiz edip igerige
odaklanmalarini zorlagtiran reklamlar sunma-
nin da etik dist oldugu séylenmelidir (Jones,
2007). Lynx gibi, webde resim gostermeyen,
sadece metin esash gezinme sunan tarayicilarla
internete baglananlarin etik sorumlulugunda
niyet Snemlidir. Sitenin gelir elde etmesini en-
gelleyerek zarar vermek veya sadece metne
bagli bir gezintinin sagladig1 hizdan yarar-
lanmak farklidir. Hukuk agisindan televizyon
ve internet reklamlarinin engellenmesi veya
gecilmesi benzerdir. Her iki durumda da bi-
rey reklamsiz igerige ulasmay1 ister. Her iki
durumda da bireye yonelik davalar, davacilar
icin pratik olmaz. Ancak sézkonusu eylem bir
sugsa, buna iligkin kolaylagtiric1 ve/veya sug
ortaklarina dava agilmasi mtiimkiindiir. An-
cak telif haklar1 davaya konu olabileceginden,
dava acgacak taraf reklam profesyoneli degil,
ilgili bir site sahibi olmalidir (Vallade, 2009).
Telif haklari ihlalinin ispat1 ve cezalandirilmas:
her tilkenin kendi hukukuna baglidir. Bir web
sitesindeki reklam alanlarinin sitenin igerigi
olup olmadig tartigilabilir. Adblock Plus gibi
licretsiz yazilimlar zarar vermek igin degil,
bireylerin rahatsiz verici bulduklari reklamlar:
engellemesi igin tiretilmekte, bu ylizden bunla-
r1 suglu bulmak zorlagmaktadir. Hukuki takip
zor goriilmektedir. Reklamcilar 6zellikle video
igeriklerinde alternatif yollarla kullanicilara
ulasmaya ¢alismaktadir. Bunun igin internet ve
televizyonda iiriin yerlestirme gibi neredeyse
engellenemez reklamlar gelistirilmigtir. Tele-
vizyonda, bir sonraki programi tanitan veya
reklam iceren ekran alt1 reklam seridi bunlar-
dandir (Television Dictionary and Research
Guide, 2009; Business Wire, 2007). Cevrimigi
reklamcilikta da video &ncesi reklam izletme
boyledir. Kullanucilar televizyon reklamlar: ka-
dar bu teknikten de hoglanmiyorsa da reklam
profesyonelleri bunu stirdiirmektedir (Hau,
2007; Beet.tv 2006). Google 2007’ de bu modeli
TV reklam modeliyle birlegtirerek YouTube
videolarina reklam seridi eklemeye baslamis,
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boylece kullanict rahatsizligini azaltmayi he-
deflemis, ancak uygulamay1 stirdiirmemistir
(Claburn, 2007). Kullanicilar sadece kendile-
rinin kullanim1 igin internet reklamlarini en-
gelledikleri ve bagkalarina reklamsiz igerigi
ileterek yaymn amach kullanmadiklar: siirece
bireysel dzgtirliikleri ve su anki yasalar ger-
cevesinde yasal olarak sorumlu degillerdir.
Ancak reklamdan arindirilmig internet igeri-
gini bagkalariyla paylagtiklar1 andan itibaren
s6zkonusu igerigi tekrar igleyip yaymlamus ve
orijinal igerigin yayincisini reklam gelirinden
mahrum ederek ayni igerigi ticretsiz olarak
sunmus olacaklarindan burada bir yasal so-
run ortaya cikar. Aimster davasi bu duruma
Ornektir (Rosenbaum, 2008). Yayincilar ve hu-
kukgular arasinda, kullanicinin siteye girdigi
anda sitede sunulan igerik ve hizmetlerden fay-
dalanma konusunda yayincinin belirledigi ku-
rallarla sinirl olarak hareket etmeyi onayladig:
kabul edilmektedir. Bu durum, “browse-wrap
agreement” adl site i¢gi kurallarla iligkilidir.
Kullanicr kabuliinde kosul, ilgili metnin sitede
agikca sunulup kullanicrya onaylatilmasidir
(Rambarran & Hunt, 2007; Kunz et al., 2003).

Bazi1 Haber Sitelerinin Ana Sayfa Reklam ve
Icerik Boyutlart

Reklam-igerik oranini anlamak ve karsilastirma
yapabilmek reklamlarin kullanicilar tarafindan
nasil algilandigiyla ilgili baz1 bilgileri ¢6ziimle-
mek adina gereklidir. Somut 6rneklere ulasmak
i¢in, siralama sitesi Alexa.com’un Top 100 liste-
sindeki sitelerde agagidaki calisma yapilmistir
(Alexa, 2011, 2011b). 13 Nisan 2011’de Windows
7 iistiinde Firefox 4.0, reklam engelleme ek-
lentisi AdblockPlus ve NoScript ile incelenen
sitelerin ana sayfa boyutlar1 séyledir: hurriyet.
com.tr reklaml1 2331 KB, reklamsiz 1604 KB,
fark 727 KB, reklam yiizde 31,1'dir. milliyet.
com.tr reklaml1 4092 KB, reklamsiz 3550 KB,
fark 542 KB'dur, reklam yiizde 13,2’dir. ntoms-
nbc.com reklamli 2462 KB, reklamsiz 1845 KB,
fark 617 KB’d1r, reklam yiizde 25’dir. sabah.
com.tr reklamli 2538 KB, reklamsiz 2071 KB,
fark 467 KB’ dir, reklam ytizde 18,4’ dtir. haber7.
com reklaml1 2458 KB, reklamsiz 1708 KB, fark
750 KB’ dir, reklam ytiizde 30,5 dir. zaman.com.
tr reklaml1 3859 KB, reklamsiz 3188 KB, fark
671 KB'd1r, reklam ytizde 17,3'tiir. haberturk.
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com reklaml1 4156 KB, reklamsiz 3093 KB, fark
1063 KB’dir, reklam yiizde 25'tir. gazetevatan.
com reklaml1 4507 KB, reklamsiz 3476 KB, fark
1031 KB'dur, reklam ytizde 22'dir. internethaber.
com reklaml1 4168 KB, reklamsiz 3267 KB, fark
901 KB'du, reklam yiizde 21'dir. news.yahoo.com
reklamli 1637 KB, reklamsiz 1333 KB, fark 304
KB'dir, reklam ytiizde 18'dir. bbc.co.uk reklaml
1304 KB, reklamsiz 1243 KB, fark 61 KB’dur,
reklam ytizde 4,6’dir. cnn.com reklaml 1885
KB, reklamsiz 1714 KB, fark 171 KB’dir, rek-
lam ytizde 9'dur. nytimes.com reklamli 1550
KB, reklamsiz 960 KB, fark 590 KB’dir, reklam
ylizde 38’ dir. news.google.com reklaml1 788 KB,
reklamsiz 747 KB, fark 41 KB’ dir, reklam yiizde
5'dir. huffingtonpost.com reklamli 3687 KB, rek-
lamsiz 1750 KB, fark 1937 KB'dir, reklam yiizde
52’'dir. msnbc.msn.com reklaml 2076 KB, rek-
lamsiz 1491 KB, fark 585 KB’d1r, reklam ytizde
28'dir. foxnews.com reklaml1 2460 KB, reklamsiz
2286 KB, fark 174 KB’d1r, reklam ytizde 7’dir.
guardian.co.uk reklaml 1575 KB, reklamsiz 1019
KB, fark 556 KB’dur, reklam ytizde 35’'dir. was-
hingtonpost.com reklaml 4104 KB, reklamsiz
3965 KB, fark 139 KB'dir, reklam yiizde 3'tiir.
Buna gore Tiirkge sitelerde en biiyiik boyutlu
reklam hurriyet.com.tr’de, en kiiciik boyutlu
milliyet.com.tr’de, Ingilizce sitelerde en bii-
yiik boyutlu huffingtonpost.com’da, en kiigiik
boyutlu news.google.com’dadir. Reklam boyutu
Tiirkge sitelerde ana sayfanin yiizde 10'undan,
Ingilizce sitelerde ise yiizde 5'inden az degildir.
Banner reklamlarinin internet sayfalarinda alan
olarak kapladig: yerin, dosya biiytikliigiinden
bagimsiz oldugu unutulmamalhidir. Dosya bo-
yutu kiigiik bir reklam, sayfada genis bir yer
kaplayabilmektedir. Bu da biligsel olarak kul-
lanicilarin zihin giiciinii igerige odaklamalarini
zorlagtirabilmektedir (Yun Yoo ve Kim 2005).

TARTISMA VE SONUC

Kullanicilar, 6ncelikle web sitelerin igerikleriyle
ilgilenmektedirler. Ancak reklamlar igerik taki-
bini zorlastirmakta, dikkat dagitmakta ve ge-
reksinimlerine de uymazsa kullaniciy: rahatsiz
etmektedir. Artik kullanici reklamlara ragmen
siteyi izlemektedir. Internet reklamcilig1 bagka
mecralardakinden daha hassastir. Kullaniciy:
reklam1 yapilan tiriin, hizmet veya fikre ¢ek-
mek istenirken, yanlis uygulamalarla uzaklas-
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tirmak daha kolaydir. Kullanicinin reklamlari
izlemesi isteniyorsa ona reklamu yapilan {iriin,
hizmet ve fikirden ziyade en bagsta reklamin
kendisiyle fayda sunulmalidir. Bu fayda 6rne-
gin duygusal seviyede bir tebessiim veya giiliig
hedeflenerek, merak etmesi saglanarak elde
edilebilecektir. Ancak kullanici reklamlarla asla
rahatsiz edilmemelidir. Kullanicilar, kendileri-
ne fayda saglayacak, tutarli ve uygun 6zellikte
reklam igeriginin, kendilerine gére uygun olan
zaman ve yerde karsilarina ¢ctkmasini istemek-
tedir. Teknolojik imkénlar bu istenenleri kar-
silayabilmektedir. Google tarafindan ilk defa
genis Ol¢ekli baglatilan baglam veya davranis
esash reklamcilik uygulamalar: gibi, tutarh ve
uygun icerikteki reklamlar, rahatsiz etmeyecek
bicimde ilgililere ulastirildigi miiddetge ragbet
gorebilmektedirler. Reklamlar bunu saglayinca
kullanici tarafindan igerik olarak algilanmakta,
gereksiz degil degerli goriilmektedir. Bunun
yayin ve reklam profesyonellerince saglan-
mamasi, bireysel bir se¢cim olarak reklam
engellemenin kullanicilarca degerlendirilme-
sine yol agmaktadir. Kullanicilarin hayatlarimi
kolaylagtirdigini diistindiikleri bir yenilikten
haberdar olup ona yonelmeleri teknolojinin
yayimasinda etkilidir. Reklam profesyonelleri
de buna uyum saglayip, gelismis reklamcilik
uygulamalarina yonelmelidir. Baz1 yayin ve
reklam profesyonelleri, reklam engelleyenle-
re, sitelere girmek veya kullanmakta zorluk
¢ikararak bu gelismeyi durdurmaya calisa-
bileceklerdir. Veya alternatif is modelleri ile
kaybettiklerini diistindiikleri gelirleri elde
etmeye de calisabileceklerdir. Uzun vadede
yapici olan yaklagimin ikincisidir. Ornegin ra-
hatsiz etmeyen veya dikkat dagitmayan metin
esasl reklamlar1 kullanicilar daha az engelle-
mektedir. Etik tartismalar: genellikle dogru ve
yanlis gibi iki kutupludur. Habersizler, nasil
yapacagim bilmeyenler veya dnemsemeyen-
ler internet reklamlarimi engellemeyecektir.
Bu sayede reklamdan eski bigimde gelir elde
etmek siirebilecektir. Internet kullanicilar: bir
sosyal topluluktur. Bu toplulugun bir 6rtiik
sOzlesmesi vardir. Her tilkenin internet ka-
nunlarin kullanicilarin tamami onaylamaz,
ama bu sosyal sézlesmeyi onaylarlar. Bu sosyal
sozlesmede son sozil ana akim medya, ya-
yin ve reklam profesyonelleri degil, Internet
kullanicilar1 séylemektedirler. Internet, genel
anlamda sansiire, sayisal haklar y6netimine
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ve Interneti kontrol etmek isteyenlere karg:
olan kullanicilar1 da barindirmaktadir. Rek-
lam engelleme konusunda da durum bdyle-
dir. Reklam engellemenin yayginlagsmasiyla is
modellerini degistirmezlerse, internette ayakta
kalabilecek web siteleri kurumsal, aligveris
amagly, iiyelikli, bagisla girilebilen veya yayin-
alarm maliyetleri karsiladig sitelerdir. Internet
reklamcilig1 ve igerik saglayiciligi gelismekte-
dir. Bunun saglikli siirebilmesi i¢in, yasal ve
diizenleyici kisi ve kurumlar, tiiketici, yayinci,
teknoloji saglayici ve reklam profesyonelleri ile
calismalidir. Taraflarin ¢ikarlarin1 dengeleme
agisindan, maliyet agisindan verimli, reklam
destekli, kaliteli, program ve igeriklere ragbet
gosterilmesini saglama ¢abalarini siirdiirme;
tiiketicilerin haklarina ve istedikleri icerigi g6-
riip istemediklerini gérmeme tercihlerine saygi
gosterme; icerik saglayicilarin, yaymn hakki
sahiplerinin, barindirma ve hizmet saglama
sirketlerinin haklarina saygi gosterme gibi ko-
nulara odaklanilmalidir. Izne bagh reklamlar
gibi tiiketici secimlerinin takibi, sektoriin ken-
dini diizenleyici bir ¢erceve iiretmesi ve yasal
diizenleyici mekanizmalar, endiistriyle tiiketici
arasinda yapica diyalog araglaridir. Internetin
dogas1 geregi, kullanicilar ilgilenmedikleri

KAYNAKLAR
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reklamlari izlemeye, okumaya, dinlemeye zor-
layacak yasal bir yol yoktur. Bunu yapmak igin
gelistirilen her teknoloji, olasilikla rakip bir
teknolojiyle karsilagacaktir. Reklam uzmanla-
riyla kullanicilar, kullanicilarin ilgilerini gekip
takip edecekleri reklamlar gelistirilene kadar
iki farkli ucta yer alacaklardir. Reklam engel-
lemeye, yeni iletisim ortamlarinin geneli igin
diistiniilebilecek en temel ¢dziim yolu, yaym
ve reklam profesyonellerinin baglama, gereksi-
nime ve izne bagh reklamcilik uygulamalarina
agirlik vermeleridir (Kéroglu, 2009). Cevrimigi
yaymcilar igin reklama dayali is modelinin de
degisimi gereklidir. Bu kisa vadede bagarila-
mazsa reklam engelleme sistemlerini teknik
olarak agsmanin yollar1 denendigi goriilebile-
cektir. Hedef kitlenin davraniglari ve bunlarin
nedenleri anlagilarak daha uzun vadeli ve kali-
a bir ¢6ziime ulagilabilir. Bu baglamda Internet
reklamlarmnin rahatsiz ediciliginin azaltilma
yollary; yayinc, reklamci ve kullanicr agisindan
yararl bir igerik ve reklam oranina ulasma
yollary; reklamlarin konumlandirilmasinda ya-
yinci, reklamcr ve kullanici agisindan uygun
yollarin bulunmas: gibi aragtirma konular:
ustiinde de ¢alistimalidir.
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