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Abstract

Advertising Versus Ad Blocking Programms: A Research
on Consumer Response

As a result of the lack of control in mobile and online adver-
tisements, consumer interest and trust in advertisements have de-
creased. The emergence of a variety of methods, such as Smart TV,
ad blocking programs, has become a new solution for consumers
trying to escape from advertising. Ad blocking programs (REP) are
those programs that prevent encountering various advertisement
applications, thanks to an add-on or an application. It is important to
find out how much knowledge the consumers have and how their
attitudes and behavioral tendencies are about the applications that
can be easily installed on phones and computers for the internet ad-
vertising stakeholders and academics. Because these applications,
whose level of use is rapidly increasing, threaten the media and
advertising sector since advertising is the source of their income.
So the aim of this study is to reveal the consumers’ knowledge,
attitudes and behaviors towards REP. A questionnaire was applied
to the participants that are internet users and chosen by using ob-
jective-oriented sampling method. As a result of the study, it was
determined that the participants did not have sufficient knowledge
about REP and showed positive attitude and behavior tendencies
when they were informed.

Key words: Ad blocking programs, advertising, information
level, attitude, behavioral tendency.

DOI: 10.16878/gsuilet.484551



2 lleti-s-im 30 « haziran/june/juin 2019

Résumé

Banniére publicitaire vs. les programmes de blocage: une recherche
sur les réactions des consommateurs

En raison de la publicité non contrélée sur internet, les consommateurs
ont perdu confiance et n'y portent aucun intérét. L'émergence des nouvelles
technologies comme les télévisions connectées ou les écrans intelligents
ou encore les différents programmes de blocage des banniéres publicitaires,
appelés aussi “pop-ups”, sont les parades qu’adoptent les consommateurs
afin de palier a ces publicités envahissantes. Ces moyens anti-pubs, peuvent
étre facilement installés sur les smartphones ou sur les ordinateurs. Méme
les navigateurs et moteurs de recherches proposent d’activer ou de désacti-
ver ces bloqueurs de publicités via des boutons ou des interfaces préalable-
ment installés. Ces publicités abusives, sont en réalité une source financiere
pour les médias, menacant progressivement la publicité ordinaire sous forme
d'affiches dans la rue, dans les brochures et autres catalogues en papier.
L'objectif de cette étude est de nous éclairer sur la maniere d’utiliser ces anti
“pop-ups” et les différents moyens employés par les consommateurs pour évi-
ter ce matraquage publicitaire sur internet. Le questionnaire utilisé ici, est fon-
dé sur la méthode de I'échantillonnage, basée sur un fragment choisi parmi les
internautes, car aucune étude officielle ni recherche approfondie n'a été effec-
tuée par I'Etat. Ce dernier ne posséde pas d'informations ou de renseignements
concernant ce sujet, ne dispose d’aucun niveau de connaissance, et ne peut
dans ce cas nous renseigner de facon réelle sur les différents comportements
des consommateurs, ainsi que leurs attitudes vis a vis de ces tendances a blo-
quer toutes ces bannieres publicitaires envahissant son espace sur internet.

Mots-clés: Programmes de blocage des publicités, publicité, niveau de
connaissance, attitude, comportement tendances.
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Internet ortamindaki kontrolsiiz reklamciligin sonucunda tiketicilerin
reklamlara ybnelik ilgisi ve gliveni azalmistir. Smart TV, reklam engelleme
programlari gibi cesitli yéntemlerin ortaya c¢ikisi, reklamlardan kacmaya calisan
tlketiciler igin yeni ¢6zim yollari haline gelmistir. Reklam engelleme programilari
(REP), tarayicilara yliklenen bir eklenti veya aplikasyonla tliketicilerin internet
reklamlariyla karsilasmasina engel olan programlardir. Telefonlara ve bilgisayarlara
kolaylikla yiiklenebilen bu uygulamalar hakkinda tiiketicilerin ne kadar bilgi
dlzeyine sahip oldugu, tutum ve davranissal egilimlerinin ne oldugunun ortaya
cikarilmasi internet reklamciliginin paydaslari ve akademisyenler agcisindan énem
kazanmaktadir. Clnkd kullanim dlzeyi hizla artan bu uygulamalar, gelir kaynagi
reklam olan medya ve reklamcilik sektériini tehdit etmektedir. Bu ¢alismanin
amaci, tiketicilerin REP’e yonelik bilgi, tutum ve davranis durumlarini ortaya
cikarmaktir. Amaca dayali 6rneklem yéntemi kullanilarak internet kullanicilarindan
olusan ornekleme anket uygulanmistir. Arastirma sonucunda katilimcilarin REP’e
yonelik yeterli bilgiye sahip olmadigi, bilgi sahibi olduklarinda olumlu tutum ve
davranis egilimleri gbsterdikleri belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam engelleme programlari, reklam, bilgi diizeyi,
tutum, davranissal egilim.
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Giris

Reklamlar hem icerik yayincilarina hem de Urtn/hizmet Ureticilerine para
kazandiran, Ulke gelirini arttiran iletisim calismalaridir. Reklamverenler agisindan
var olma amaci, tliketicilere yonelik bilissel ve duygusal slreclere dayali he-
deflere ulastiktan sonra Urlin ve hizmetlerin satisini gerceklestirmektir. icerik
yayincilari ve Ureticileri ise, gelirlerinin blylk bolimand icerik ortamlarina verilen
reklamlardan elde etmektedir. Ulke ekonomisine gelindiginde ise I1AB (Interactive
Advertising Bureau) Tirkiye'nin, IPSOS ve Bogazici Universitesi Idari Bilimler
FakuUltesi'nin destegiyle yurattiga “Dijital Reklamin Ekonomiye Katkisi Arastir-
masl!” (2017) sonuglarina goére, dijital reklamciligin 2015'te Ulke ekonomisine kat-
kist 27,5 milyar TL (%1.4) iken, istihdam yarattigi kisi sayisi ise 1,26 milyondur.
Diger taraftan IAB Tirkiye AJEx-TR (2018) sonugclari, 2018'in ilk yarisinda dijital
reklam yatirimlarinin 2017'nin ayni ddénemine oranla %14 oraninda artarak 1.213
Milyon TL'ye ulastigini gostermektedir. Bu sonuglar, eger reklam ekosistemi den-
gesini korumaya devam ederse, Ulke ve reklamcilik sisteminin diger paydaslarina
katki saglamaya devam edecegdine isaret etmektedir. Diger taraftan ozellikle diji-
tal ortamda yasanan degisim ve gelismeler, internet reklamciligi ekosistemi igin
tehdit olusturmaktadir.

Baslangicta geleneksel medya ortamlarinda tlketiciyle bulusan reklamlar,
teknoloji ve iletisimde yasanan degisimler sonucunda gelistirilen bilgisayar, mobil
ve internetle birlikte yatirim ve kullanim alanini genisletmistir. Gelismelerin sundu-
gu olanaklardan yola gikarak reklam dinyasina yeni, farkli, 8zgln ve ayni zamanda
hibrit nitelikler tasiyan yeni reklam uygulamalari ortaya ¢ikmistir. Bu uygulamalar,
tUketici degisimlerine uygun, onlarin dikkatini gekerek etkileyebilecek icerik ve
tasarim 6zellikleri tasimaktadir. Dolayisiyla reklamverenler geleneksel mecralarda
kendisinden kacan tlketicilere ulasmak igin, internet ve mobil reklamcilik Uzeri-
ne odaklanmistir. Diger taraftan geleneksel mecralarda reklamlardan bunalmis
tUketiciler, yasadigl degisimlerle birlikte sanal ortamda kendisine yeni bir yasam
alani kurarken bu yeni yasam alaninda da reklamlarin istilasina ugramistir. Web
sitelerinden sosyal medya ortamlarina mobil ortamdaki aplikasyonlara kadar tim
yeni medya ortamlarinda tlketiciler cok sayida reklama maruz kalmistir. Bunun
sonucunda da 6zellikle internet reklam dlnyasi tlketici perspektifinde, gtvenil-
mez ve rahatsiz edici olarak algilanmaya baslamistir (Bracket ve Corr, 2001; Cho
ve Chean, 2004; Gee 2017). Her yerde ve cok sik karsisina gikan reklamlardan
artik kagma sansi olmadigini distinen tlketicilerin imdadina, reklam engelleme
programlari yetismistir.

Her gegen gln bilinirlik ve kullanim orani artan reklam engelleme program-
lari, hem icerik Ureticilerifyayincilari hem reklamverenler hem de reklam sektoéri
icin bir tehdit unsuru haline gelmistir. Mary Meeker'in 2016 internet Trendleri Ra-
poru’'na gore masadlsti-dizUstU bilgisayar, cep telefonu, tablet gibi dijital reklam-
larin kullanicilarina ulastigr tim araglarda reklam engelleme yazilimlarinin kullanim
orani her gecen gun yikselmektedir. HubSpot'un 2014 ve 2016 yillarini kapsayan
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Global Interruptive Ads Survey raporunda, 18-35 yas arasi yetiskinlerin %60'Inin
reklam engelleme yazilimi kullanirken 35 yas Usti kullanicilarda bu oranin %50 ol-
dugu ifade edilmektedir. Arastirmalarin 6ne ¢ikardiklar ortak sonug, 6nimuzdeki
yillarda dijital reklamlari engellemek igin yazilim kullanicilarinin sayisinin daha ¢ok
artacagl yonundedir (Techlnside, 2016).

Bu veriler, internet reklamciligindaki tim ilgili taraflarin durumun ciddiyeti-
nin farkina varmasi gerektigini gdstermektedir. Diger yandan reklam engelleme
programlari Gzerinde aldigi karar ve yapacagl davranislarla en ¢ok etkiye sahip
olan taraf, internet kullanicilaridir. Ancak kullanicilarin programlara yénelik sahip
oldugu bilgi dlzeyi, yaklasimlari ve ne tir davranissal egilimler gosterebilecekleri
konusunda sektorel arastirmalardan elde edilen bazi bulgular disinda herhangi bir
akademik bilgiye rastlanmamistir. Bu baglamda bu calismayla reklam engelleme
programlariyla ilgili internet kullanicilarinin bilgi sahibi olup olmadigini, bu yazilim-
lara yonelik ne tUr bir tutum gelistirdiklerini ve bu tutuma bagli olarak nasil bir dav-
ranis bicimi gdsterebileceklerini ortaya gikarmak amaclanmaktadir. Elde edilen
bilgiler, akademik literatlr ve internet ortamindaki tim reklamcilik ekosisteminin
paydaslari icin dnemli bilgiler sunmaktadir.

Reklamciligin Geleneksel Medyadan Yeni Medyaya Donilisiimu

Her yeni teknoloji ve mecranin ortaya c¢ikisiyla birlikte, reklam uygulama-
lari da degisim gostermektedir. Reklamlar slrekli degisen bilgi teknolojilerine
uyum saglayarak degisim gecirmekte ve uygulama alanlarini genisletmektedir.
Bu gelismeler arasinda elde edilen en blylk kazanimlardan birisi, reklam me-
sajl Uzerinden tlketici ve marka arasindaki etkilesimin ortaya ¢ikmasi ve bu et-
kilesim dUzeyinin hizla artmasidir. Klimmt ve Vorder (2006) yeni medya arag ve
ortamlarinin etkilesimli olma 6zelliginin, kullanicisina bu mecralarin igerisinde
yer alma, icerik Uretme, icerige mUidahale etme, aktif olarak medya iceriklerini
kullanma, topluluklar olusturma, gindemi yonlendirebilme gibi firsatlar sundu-
gunu ifade temektedir. Artik yeni medya kullanicilarinin etkilesim dlzeyi, anlk
mesajlasma servisleri (Whatsapp, Tango, Line, Skype, Voxer, WeChat, SnapC-
hat, Facebook, Twitter, Instagram vb), bloglar, videolar, yeni medya teknoloji-
leri gibi ortam ve araglarin eklenmesiyle birlikte hizla artmistir. Etkilesim ortam
ve dlzeyinin artmasi, slrecte sdz hakkinin olmasini bekleyen, igerik Uretimine
dahil olmak isteyen, yon verme ve kontrol glcinin farkinda olan tUketicilerle
markalar arasindaki iletisimi/bagi kurmak, giclendirmek ya da degistirmek iste-
yen reklamverenler igin yeni olanaklar getirmistir. Artik reklam uygulamalarinin
her asamasinda tiiketiciler stirece dahil edilebilmektedir. Ornegin reklamda kimin
yer almasi gerektiginden, yarim kalan reklam hikayesinin nasil tamamlanacagina,
reklamin yayinda kalip kalmamasina kadar tUketicilerin 6neri ve tercihlerine
birakilan reklam uygulamalariyla sik sik karsilasiimaktadir. Ancak diger taraftan
bu etkilesimin zaman ve durum uygunluguna bakilmaksizin yapilmasi, bu tir
uygulamalarin etkileyiciliginin yok olmasina, rahatsiz edici ve samimi olmayan bir
duygu durumunun ortaya ¢ikmasina yol agabilmektedir.
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Yeni teknolojik gelismelerin sagladigi olanaklardan birisi de geleneksel
medyanin yeni medya ortamlarina tasinarak (Aktas, 2014) farkli iletisim araglarinin
dijital teknolojilerle birlestiriimesidir (Laughey, 2010). Televizyon kanallarinin artik
tablet, telefon, bilgisayar gibi ortamlardan izlenebilmesi, ayni zamanda gazete,
dergi gibi yazili basin igeriklerine ¢cevrimigi olarak ulasilabilmesi, es zamanli olarak
radyonun dinlenebilmesi, fotograf ya da video gekilerek anlik mesaj olarak pay-
lasilabilmesi, kolaylikla yapilan eylemler haline gelmistir. Ozellikle yapay zekanin
farkli alanlara yayilmasiyla birlikte sanal gergeklik ve artirlmis gerceklik uygulama-
larinin gesitli Grdnlerin tasariminda kullaniimasi, bu Grdnleri birer iletisim aracina
déntstirmustir. Ornegin giyilebilir teknoloji Griinleri arasinda yer alan saat, goz-
|Uk gibi aksesuarlar araciligiyla mizik dinlenebilmekte, video igerigi izlenebilmek-
te, gevrimigi ortamdaki uygulamalar kullanilabilmekte, e-posta alinip gonderilebil-
mekte, telefon olarak kullanilabilmektedir. TUketiciler yeni medya araglarindaki
icerikleri istedikleri zaman ve yerde, kendi tercihlerine gore yapabilmektedirler.
Ortamlarin sundugu filtreleme 6zelliginden faydalanarak sadece istedikleri ice-
riklerle karsilasabilmektedir. Tercih ettikleri bu igeriklere yeni igerikler ekleyebil-
mekte, degistirebilmektedir. Daha birgok iletisim eylemlerinin yapilabildigi bu ve
benzer Urlnlerin varligi, markalarin bu araclar Uzerinden de reklam yoluyla iletisim
kurabilmesini saglamaktadir. Reklamlar, yeni medya araglari arasinda linklerle bir-
birine baglanip farkli format ve igeriklerde tiketicilerin karsisina ¢cikmaktadir.

Geleneksel ve yeni medya araglari arasinda sanal baglar kurularak kulla-
nicilarin iki medya bigimi arasinda gegis yapmasi saglanmaktadir. Melez (hibrit)
iletisim teknolojileri olarak isimlendirilen bu birlesme, kare kod, artirilmis gergek-
lik gibi teknolojilerle gergeklestirimektedir. Boylece gercek dinya ile sanal din-
ya bir araya getirilerek, kullanicilara farkli ve daha zengin iceriklere ulasma firsati
sunulmaktadir. Burada amag; kullanicinin geleneksel ya da yeni medya araglari
arasindan segim yapma zorunlulugunu ortadan kaldirmak, farkl teknik alt yapilar
araciliglyla daha gergekgi, daha yaratici ve daha eglenceli igerikler tasarlamak-
tir. Ornegin tiketiciler 3-D reklamlarla sanal deneyim yasayarak markayla daha
fazla iliski kurabilmektedir (Faber ve Stafford, 2005, s.353). Artik sanal ortamda
cok boyutlu tasarimlarla ya da gergek nesnelerle sanal ortam bir araya getirilerek
gerceklstl mesajlar olusturulmaktadir. Dijital icerikle (grafik, video, ses ve GPS)
gercek dlnyanin birlestiriimesi anlamina gelen (Zachary, Ryder, Hicinbothom ve
Bracken, 1997) artiriimis gergeklikte, herhangi bir ortamdaki gercek nesneler ara-
sina istenilen tim sanal nesneler, kurgusal ve anlamli bir diizen igerisinde ekle-
nebilmektedir. Ornegin acikhava reklam uygulamalari arasinda vyer alan duraklara
artinlmis gercgeklik teknolojisi uygulanarak, tlketicilerin sokaktaki gercek nesneler
ve kisiler arasina yerlestirilen sanal nesnelerle hem gorsel hem de sesli olarak
karsilasmasi saglanmaktadir. Béylece markalar zaman ve mekan sorunu olma-
dan, farkli hedef kitlelere ulasarak tasarladiklari mesajlariyla farkllasabilmektedir.

Artirilmis gergeklik, kare kod uygulamalari, sanal gerceklik, goklu boyutlar
ve diger yazilimlarin gorsel, isitsel ve yazili igerikle birlestirilmesi sonucunda ge-
leneksel reklam uygulamalarinin arasina; oyunlar (oyun reklam-oyun ici reklam),
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mobil reklamlar (SMS,MMs, Video VR, aplikasyonlar vb), sosyal medya reklamlari
(Facebook, Twitter, Instagram vb), Influencer reklamlar, ortaklasa (Affiliate) rek-
lamlar, farkh agikhava reklamlari (hareketli, mega boyutlu, sesli, sensorld, dijital
paneller- check-in istasyonlari- dokunmatik ekranlar Gzerinden yapilan uygulama-
lar) gibi gok farkli, yaratici ve etkileyici yeni reklam uygulamalari eklenmistir. Ay-
rica dijital hikaye reklamciliginin yeni medya ortamlarina girmesi ve transmedya
uygulamalarina uyarlanmasi etkileyici ve akici galismalarin ortaya ¢cikmasini sagla-
mistir. Transmedya reklam uygulamalarinda, hem geleneksel hem de yeni medya
araglari icerisinde mesaj icerikleri birbiriyle baglantili bir bigimde tasarlanarak ayni
yaraticl konseptin, farkli aracglar icerisinde tlketiciyle bulusmasi saglanmaktadir.
Temeli hikaye anlatimina dayanan transmedya reklamciliginda, farkli medya arag-
larinin dili ve yetenegine gore reklam hikayesi pargalara ayrilmakta ve her bir hi-
kaye parcasi farkli medya platformlarinda deneyimlenmektedir (Jenkins, 2006:
97-98). Transmedya reklam uygulamalari araciligiyla tlketiciler aktif olarak akisa
dahil edilirken, coklu ortamda marka mesajina maruz birakiimaktadir. Ornegin
tUketicinin meraklandirici bir dergi reklamindaki mesaj igeriginin devamina ulas-
mak icin bu reklamda bulunan kare kod uygulamasini taramasi, bdylece markanin
web sitesine ya da Instagramdaki videosuna ulasarak mesajin devamina ulasmasi
mUmkUn olabilmektedir.

Yeni iletisim teknolojileri araciligiyla akilli telefonlar, tablet, bilgisayar, giyilebilir
teknoloji UrUnleri gibi iletisim araglarinda, bir yandan igerik Uretimi gerceklesirken, bir
yandan da hizli bicimde bu igerikler tlketilmektedir. 2G'yle baslayip su an 4G tek-
nolojisinin kullanilmasiyla birlikte igerik Gretimi ve tlketiminin hizi, daha da artmistir.
Bu teknolojinin destegiyle ylksek boyuttaki reklamlar kolaylikla tiketicilerin ulasmak
istedikleri igerikler arasina yerlestirilebilmekte ve kisa zamanda tlketicilerin tarayicila-
rina yUklenebilmektedir. Dolayisiyla uzun sureli bir video reklamin izlienmesi, artiriimis
gerceklikle birlestirilmis bir reklam uygulamasina dahil olunmasi ya da kare kodlarin
yonlendirilmesiyle baska reklam ortamina gegisler, kolay ve hizli bicimde gerceklese-
bilmektedir. Ancak bu noktada tlketicinin deneyim slrecinin kesintiye ugramasi ya
da bulundugu yere ve reklamin boyutuna bagl olarak internet hizinin yavaslamasi gibi
durumlar tiketicilerde olumsuz tepkilere neden olabilmektedir.

Yeni medya ortamiyla birlikte melez iletisim araglarinin ortaya ¢ikmasi ve
bu araclarda yeni teknolojilerin kullanilarak farkli ve yeni reklam uygulamalarinin
tasarlanmasi, tlketicilerin geleneksel medya araclariyla birlikte yeni medya arag-
lari Uzerinden de reklam bombardimani altinda kalmasina neden olmustur. Artiril-
mis gergeklik, kare kod, mobil araglarin sagladigi olanaklar, transmedyanin orta-
va cikisi, tlketicilerin zaman ve mekan siniri olmaksizin her an reklamlara maruz
kalmasina neden olmustur. Ozellikle mobil ve cevrimici reklamlarin kullanim
sikliklarinin ylksek olmasi, ayni reklama birgok medya ortaminda maruz kalinma-
sI, tUketicinin istegi ve ilgisi disindaki Grtin/hizmetlere ait reklamlarla karsilasmasi,
kullanici deneyiminin kesintiye ugramasi, transmedya reklamcilikta icerik tutarli-
liginin olmamasi gibi nedenler yeni reklam uygulamalarinin dahi, etki dizeyinin
azalmasina neden olabilmektedir. Ornegin bazi banner uygulamalarinin (yapiskan
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bannerlar, page-take-over banner vb) fazla agresif ve rahatsiz edici sekilde kul-
lanilmasi, Youtube'da video izlerken birden kullanicinin karsisina gikan reklami
kapatmak igin sayfanin herhangi bir yerine basmasiyla istem disi markanin web
sitesine yonlendirilmesi; bazi kullanicilar tarafindan sanal taciz veya sanal gasp
olarak algilanabilmektedir (Varnali, 2012,73). Bu durum da tliketicilerin daha fazla
reklamlardan kagmasina yol agmaktadir.

Tiiketicilerin Gevrim i¢i Reklamlarla iligkisi

Reklam sirecindeki taraflardan birisi olan tUketicilerin ihtiyag duydugu/
istedigi Urtin/hizmetlerle ilgili bilgileri onlara sunmak ve yeni olsun olmasin bu
Urtn/hizmetlerle onlari bir araya getirmek reklamin gérevlerinden birisidir. Dolayi-
siyla reklamlar tUketiciyle ilgili bir Grin/hizmet s6z konusu oldugunda ve tiketici
yararini da goz ettiginde, tiketicilere oldukca fayda saglamaktadir. Ornegin cok
gorlilmek istenen bir llkeye dizenlenecek olan seyahat igin arama yapan bir tU-
keticinin karsisina o bolgedeki nitelikli konaklama yerlerine ait bilgi veren ya da
cok ihtiyag duyuldugu bir anda dUsuk faizli kredi olanagi sunan bir bankayla ilgili
reklamlar, tiketiciye fayda sunmaktadir.

Ancak glinUimuz reklamlarinda strecin bdyle gelismedigi ve tlketicilere
fayda sunmaktan ¢ok, herhangi bir yolla, herhangi bir bicimde, zaman farketmek-
sizin tlketicilere ulasarak sadece ikna etme amaci giden reklam sayisinin, gi-
derek arttigr gortlmektedir. Bu nitelikteki reklamlar, sanal ortamda her yeri isgal
ettigi icin reklamlarla tlketicilerin arasi agiimistir. Bir taraftan reklamcilik sektérin-
de hedef kitlenin beklentilerine uygun, onlarin yasam bigiminden ilham alan ve
onlara dzel iceriklerin Uretiminde sikintilar yasanirken, bir taraftan da Uretilen bu
reklam igerikleri igin yanlis medya planlama stratejileri gelistiriimektedir. En yara-
tici reklam calismalari bile, hatali yapilan medya planlama sireciyle basarisiz hale
gelebilmektedir. Sonug olarak boyle durumlarla sik karsilasan tlketiciler, reklam
galismalarindan midmkun oldugunca kagma egilimi gdstermektedirler.

Kullanicinin reklama yonelik genel tutumuna bagli olarak, kaginma davra-
nisi gerceklesmektedir. Eger tlketici karsilastigi reklami sikici, kendisine ihtiyag
duydugu bilgileri sunmayan, istegi disinda karsisina g¢ikarak onu davetsiz olarak
degerlendiriyorsa, reklama yonelik genel tutumu olumsuz gelisme egilimi gds-
termekte; sonucunda da blyuk bir olasilikla reklamdan kaginma davranisi sergile-
mektedir (Edwards, Li ve Lee, 2002, s.85).

Her ne kadar reklamverenler internet reklamciligina ayirdiklari bltceleri her
gecen yil artirsa da internet kullanicilarinin énemli bir b8IUmMmUunin bu ortamda kar-
silastiklan reklamlardan rahatsiz olduklari ve olumsuz tutuma sahip olduklarn goé-
rilmektedir (McStay, 2010; Tsang, Ho&Liang, 2014; Kelly, Kerr&Kennan, 2013;
Cho&Cheon, 2004; Brackett ve Carr, 2001; Mehta &Sivadas, 1995). Ornegin Cho
ve Cheon’a (2004) ait galismada, internet reklamlarina yonelik olumsuz tutuma
sahip olan kullanicilar, bu reklamlarin kullanici deneyimlerini kesintiye ugratarak
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bilgiye erisimlerini engellediklerini disiinmektedirler. Benzer sekilde internet rek-
lamlari Gzerine tlketici tutumlan Uzerine calisan Brackett ve Carr (2001), Univer-
site dgrencilerinin internet reklamlarini sinir bozucu, asagilayici ve rahatsiz edici
buldugunu belirlemistir. Arastirmalar tlketicilerin, dzellikle otomatik oynatilan vi-
deo reklamlari masatstl ve mobil cihazlarda en rahatsiz edici reklam tirG olarak
degerlendirdigini gdstermektedir (Gee, 2017).

Tepkisellik kurami (Reactance Theory), bir bireyin herhangi bir ortamda
algiladigi 6zguirltk kaybina karsilik yaptigi davranisi agiklayan sosyal psikoloji ku-
ramidir (Brehm, 1966). Bir kisi 6zgurliglne yonelik tehdit algilarsa, o kisi kendi-
sine dayatilan sinirlardan kurtulup kontrolU tekrar saglamaya ve kendisine daya-
tilan baskiya direnerek 6zgUrligind geri kazanmaya calisacagi varsayllmaktadir
(Brehm ve Brehm, 1981). Benzer bicimde tiketicilerin ticari mesajlari aktif ola-
rak yorumladiklari ve kendi hedeflerine ulasmak icin ikna tehditlerine karsi tep-
ki gosterdikleri gorilmistir (Edwards, Li ve Lee, 2005, s.215). Ozellikle bircok
internet reklami, kullanici deneyimlerini kesintiye ugratinca; tUketiciler maruz
kalmak istemedikleri bu reklamlara tepki vermek zorunda kalmistir. Hatta baz
reklamlarin kapatma butonunun olmamasi, tiketiciye eger istedikleri igerige
ulasmak istiyorlarsa reklami izleme/dinleme baskisinin yapilmasi, reklama yonelik
olumlu ya da olumsuz duygusal, bilissel ve davranissal sonuglarin dogmasina yol
acmistir. Sik sik kullanici deneyimlerinin kesilmesi ve ¢ok biylk boyutlarda rek-
lamlara maruz birakilma baskisi, reklamlarin izinsiz ve zorlayici icerik olarak algi-
lanmasina neden olmaktadir. Tlketicinin karsisina izinsiz gikan reklamlar olumsuz
tutuma (Ha, 1996, s.79), reklamlardan kaginmaya yol agabilmektedir.

Reklamlarin gok uzun sdreli, grtlttlt ve boyutunun ylksek olmasi (Aaker
ve Bruzzone, 1985, s. 55-56), siklikla karsilasilmasi (Bauer ve Greyser, 1968) gibi
durumlar reklamlarin rahatsiz edici olarak degerlendirilmesine neden olmaktadir.
Bu algl sonucunda da tlketiciler reklam sekmesini kapatma davranisi gdstererek
reklamdan kagmaya galismaktadir.

Reklamlarin tiketicilere yonelik taarruzu ve maruz birakmanin 6tesinde ar-
tik tacize varan durumu, tlketicileri biktirma noktasina getirmistir. Genel internet
platformlarinin yani sira, kullanicilarin kisisel adres ve ortamlarina da reklamlarin
izinsiz dahil olmasi, kullanicilari rahatsiz edici reklamlardan kendisini kurtarma va-
adiyle karsilarina ¢ikan reklam engelleme programlarina yonlendirmistir.

Reklam Engelleme Programlari (R.E.P)

Reklam engelleme programlari (REP), yeni kullaniimaya baslayan uygula-
malar degildir. Adblock eklentisi, Henrik Aasted Sorenson tarafindan 2002 yilinda
herkesin bir Web tarayicisina indirip kolayca calistirabilecegi bir program olarak ta-
sarlanmistir (Searls, 2017, s.77). Ancak dlinyanin en popUler mobil tarayicilari bu
programlari igeriklerine ekleyerek kullanma potansiyellerini arttirinca, konu daha
fazla gindeme gelmistir.
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REP, bir web sitesinin ya da uygulamanin kullanimi esnasinda o platformda
bulunan ve kullanici tarafindan istenmeyen 6gelerin indirilmesini ve goruntilen-
mesini engelleyen yazilimlardir (Gandham, 2016). Bu programlar her ne kadar ¢o-
gunlukla reklamlari engellemek igin kullanilsa da, izleme yazilimlari, sosyal medya
platformlarinda grafik sembollerinin hareketlerini tanimlayan kaydirma gubugu,
digme gibi grafik semboll (widget) tarzi uygulamalari da engelleyebilmektedir.
Engelleme programlari, kullanicilari igin istemedikleri reklamlara yonelik bir gi-
venlik duvari ya da antivirls programi gorevini yerine getirmektedir. GUvenlik
konusunda tUketicilerin izni olmadan kisisel sayfalara ya da kullanim alanlarina
giren, gizliligi ihlal eden (Blanchfield, 2017), kullanici deneyimini yavaslatan ya
da kesintiye ugratan (6rnegin sayfalarin yavas acgilmasi, bant genisligini kesintiye
ugratmasil, herhangi bir icerigin kullanimi esnasinda kesintinin olmasi vb) reklam-
larla kullanicilarin karsilasmasina engel olan programlardir. internet kullanicilarini
ve onlarin cevrim igi deneyimlerini korumak Gzerine konumlandiriimistir.

GUnUmUzde bir cok reklam engelleme programi bulunmaktadir: AdBlock,
AdBlock Plus, AdBlocker,Prufiy, Crystal, 1Blocker, Adfender, uBlock vb bu prog-
ramlardan bir kagidir. Bu programlar, her yasin kullanabilecegi 6zelliklere sahiptir.
Diger taraftan 6zellikle geng internet kullanicilarin arasinda, engelleme yazilimlarinin
daha populer oldugu gdrtlmektedir. 2016 yilinda REP (reklam engelleme programi)
kullanicilarinin %20'sini, 16-34 yas arasindaki internet kullanicilari olusturmaktadir
(Statista, 2017). REP kullanicilarinin yas araliklariyla ilgili olarak baska bir arastirma,
16-24 yas araligindaki internet kullanicilarinin daha fazla (%39) engelleme programi
kullandigini, bu yas araligini %37 kullanim oraniyla 25-34 yas araliginin takip ettigini
gostermektedir (Global Web Index, 2017). Ayrica gogunlukla tarayici eklentileri ara-
cihgiyla gergeklestirildigi igin, yalnizca web sitelerindeki reklamlara karsi galismak-
tadir. Apple’in yakin zamanda Safari tarayicisinda reklam engelleme programlarinin
kullanilmasina izin vermesiyle birlikte hem iOS'ta hem de Android telefonlarda, rek-
lam engelleme programlarindan faydalanilabilmektedir.

Reklam engelleme programlari, cesitli dizeylerde calisabilen yazilim iger-
mektedir. Yaygin olarak reklam engelleyici seklinde ifade edilen bu uygulamalar,
genellikle Chrome veya Firefox gibi tarayiciya bir uzanti olarak yuklenmektedir.
Uzantilar, yalnizca bir web tarayicisinda galismaktadir. Dolayisiyla herhangi bir
engelleme programi, yalnizca ytklendikleri Google Chrome, Safari, Mozilla gibi
tarayici Uzerinden ziyaret edilen sayfalardaki reklamlara midahale edebilmektedir
(Cassidy, 2017). Eger internet kullanicisi farkli tarayicilar kullaniyorsa, her birisi
icin ayri engelleme programi yUklemelidir. 2015 yilinda Google Chrome platfor-
muna bagli reklam engelleme programini kullanan kisi sayisi 126 milyon (yillik
%51 artis), Firefox'ta kullanan kullanici sayisi 48 milyon (yillik %17 artis), Safa-
ri‘deki kullanici sayisiise 9 milyon'dur (yillik %71 artis) (Kurt, 2015). Diger taraftan
bu tarayicilar kendilerine 6zel, farkli olanaklar da sunmaktadir. Ornegin Google,
kullanicilarin hesap ayarlarina bagl olarak Google hesabi ile hangi cihazda oturum
acarsa agsin, geri bildirimi taniyabilmektedir. Yani akilli telefonda engellenebilen
bir reklami, ayni sekilde masaUstU/dizistl bilgisayarda da engelleyebilmektedir.
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Ek olarak kullanici kendisine 6zel olarak tasarlanmis kisisellestiriimis reklamlar
gormek istediginde bunu ayarlayarak bu reklamlara gontlll olarak maruz kalabil-
mektedir (https://webrazzi.com/2018/01/26/google-reklam-engelleme/).

Program karsilastigi icerikleri, icerigi reddetme ve gizleme olmak Uzere iki
yonteme gore filtrelemektedir. (Gandham, 2016): Birincisi kullanici web sayfasina
girdiginde o sayfaya yuklenen dgelerin yiklenmesini durdurmakta ve kitle kaynak-
I olusturulan kara listeye gore kontrol ederek istenmeyen 6geleri indirmemektedir.
Kara liste, rahatsiz edici ve glivenilmez olarak disunulen igeriklerin, kullanicisinin kar-
sisina gclkmamasl amaclyla REP kullanici ve ydneticiler tarafindan bu igeriklerin eklen-
mesiyle olusturulan listedir. Bu listeye eklenen rahatsiz edici reklamlar gibi icerikler,
kullanicinin gormek istedigi web adresindeki diger igeriklerle birlikte engelleme prog-
rami tarafindan taranmakta, eger igerikler kara liste igerisinde yer aliyorsa, engelle-
me programi bu listedeki igeriklerin kullanicinin karsisina ¢gikmasina engel olmaktadir.
Ikincisi ise, kullanici istedigi sayfaya girdiginde o sayfadaki 6gelerin yikleme islemi
tamamlandiktan sonra engelleyici sayfayi kontrol etmekte, sponsorlu yazan metinler
ya da standart reklam boyutundaki gorseller gibi belli kurallara uymayan 6geleri
kaldirarak filtrelemeyi tamsnamlamaktadir. Bu iki yontem tek tek kullanilabilecegi gibi,
genellikle birbiriyle baglantili kullanilmaktadir (Cassidy, 2017).

Isletim sistemindeki ayarlar degistirilerek hangi tarayici ya da uygulama
kullanilirsa kullansin, reklam aglari ile iletisim kurulamamaktadir. Ayrica bir ev ya
da is yerindeki tim agin Uzerine engelleyici yaziimlar ylklenerek, o agi kullanan
herkes icin engelleme programi devreye girmektedir (Gandham, 2016).

Bu programlar, genel olarak internet reklamlari kullanici deneyimini kestigi,
ayni zamanda kullanicilari karsilasma sikligiyla rahatsiz ettigi icin tercih ediliyor ol-
masina ve engelleme konusunda basarili uygulamalar olmasina ragmen, tarayiclyi
cok fazla yavaslatmasi ve sirekli ¢ikan uyarilar nedeniyle yine kullanici deneyimini
kesintiye ugratabilmektedir. Kullanicilar interneti kullanirken bu programlar nede-
niyle reklamlarda yasadiklari problemlere benzer sikintilar yasayabilmektedir. Boyle
durumlarda engellemeyle ilgili eklentiler devre disi birakilabilmekte ya da kaldirilabil-
mektedir. Ancak sonug distnuldiginde yine sirecin basina dontlmektedir.

Reklam Engelleme Programlarina Yonelik Tiiketici Tepkileri

Reklam engelleme yazilimlari, 2015 ve 2016'da dijital medya endUstrisinde
en ¢ok tartisilan konular arasinda yer almistir ve klresel bir internet egilimi olarak
tanimlanmistir. Engelleme programlarina yonelik karsilikl fikir ayriligina disen ta-
raflardan engellemeye karsi ¢ikanlar, engelleme programlarini igerik korsanlgina
benzetmektedir. icerik Uretimi ve ortaminin olusturulma hakkinin tamamen ya-
yincida oldugu, dolayisiyla onun izni olmadan disaridan icerige muidahale edildigi
iddia edilmektedir. Ayrica reklam gdsterilmesinin de, kullanicilarin iceriklerden
Ucretsiz olarak yararlanmaya karsilik, alinmasi gereken bir bedel oldugu savunul-
maktadir. Diger taraftan hem kullanici hem de engelleme programlarini olusturan
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sirketler ise, reklamlarin kullanici deneyimlerini kesintiye ugrattigini ve deneyim
sUrecine izinsiz girdigi yoninde elestiriler yapmaktadir. En ¢ok elestirdikleri nokta
ise, reklamverenlerin ve reklamcilarin kullanicilarin davranis ve etkinliklerini izinsiz
takip ederek onlarla ilgili kisisel bilgilere ulastiklari, bu bilgilere bagl olarak kullani-
cilarla ilgili reklamlari karsi karslya getirdikleri yoninde yapilmaktadir (Bhat, 2015,
s.3). Onlara gore bu durum kisisel gizliligin ihlal edilmesidir.

Yapilan bir arastirmaya gore engelleme yazilimini kullananlarin gogu (1584
kisiden 1559'u) reklam engelleme davranisinin yanlis olmadigini distinmektedir
(Palant, 2011). Bu dlsUtnceden hareketle 2017 rakamlarina gore tUm diinyada
615 milyon cihazda, reklam engelleme programlarindan biri kullaniimaktadir. Yani
dlnyadaki internet kullanicilarinin %11'i, herhangi bir reklam engelleme progra-
mi kullanarak ¢evrim igi reklamlarla karsilasmamayi tercih etmektedir. 2016 yi-
liyla karsilastirildiginda, 2017 yilinda global dizeyde reklam engelleme programi
kullaniminin %30 arttigl gorilmektedir. Mobil cihazlarda 380 milyon, masadsti
bilgisayarlarda ise 236 milyon cihazda reklam engelleme programlarinin kullanil-
digr belirlenmistir (PageFair ve Adobe, 2017). Turkiye'deki duruma bakildiginda
ise; PageFair ve Adobe'nin 2017 verilerine gore Turkiye'deki engelleme programi
kullanici orani ise, %7'nin biraz Uzerindedir. Bu oranin ayrintilarina bakildiginda
TUrkiye'nin masatsttinde %7 oraninda reklam engelleyici kullanimiyla, hem Bati
Avrupa ortalamasinin (%20) hem de Orta ve Dogu Avrupa ortalamasinin (%12)
altinda bulundugu goértlmektedir. Mobil reklam engelleyici yazihm kullaniminin
ise Turkiye'de heniz kesfedilmeye basladigi, mobil ortamda kullanim oraninin
ylUzde 1'e bile ulasmadigi ifade edilmektedir (PageFair ve Adobe, 2017).

Ayni arastirmada Amerika'daki durumla ilgili olarak katilimcilarin % 15'inin
bir REP kullandigi belirtiimektedir. Ayrica arastirma sonuglarina gore masaUstU ya
da dizUstU bilgisayar igin bir REP kullaniminda erkek internet kullanicilari kadinlara
gore %34 daha istekli gorinmektedir. Yas araliklarina bakildiginda, kullanici yas
araliklarinin birbirine ¢ok yakin degerlere sahip oldugu gérilmektedir. 18-24 yas
arasl internet kullanicilart %18, 25-34 yas aras! %22, 35-44 yas aras! %21, 45-54
yas arasl! kullanicilarin %20 oraninda REP kullandigi belirlenmistir (PageFair ve
Adobe, 2017).

Goruldugu Uzere reklam engelleme programlari, kullanim oranlari bakimin-
dan 2002'den bu yana oldukga yol kat etmistir. Kisa strede bu konuma gelmesiy-
le ilgili bir cok neden bulunmaktadir. Sekil 1, REP’in yayilma sUrecini ve nedenle-
rini 6zetlemektedir.



lleti-s-im 30 » haziran/june/juin 2019 13

Sekil 1. Reklam engelleme gelisim sureci

Reklam sayis1 artti, sayfa karmagiklagti.
Deneyim kesintiye ugramayabasladi. Veritakibi artti.

Finansman ihtiyaci : Kullanicinim iyi niyeti, reklama
kontrolsiizreklama @ yonelik ilgisi ve giiveni azald1
yol agt1.

Reklamlar engellenmeye basladi.

Kaynak: IAB Turkiye. (Ekim, 2018). file:///G:/dijital%20medya%20
sempozyumu/reklam % 20engelleme % 20programlari/IAB %20
ADBLOCKING_EI_12_07_201605072017172342.pdf

internet kullanicilarini REP kullanmaya iten nedenlere bakildiginda, interne-
tin kullanim slrecini kesintiye ugratan reklam formatlari ve virls ya da kétd amagl
yazilimlarin bilgisayar/mobil iceriklere zarar vermesi (givenlik) baslica nedenler
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (PageFair ve Adobe 2017; Gandham, 2016; Global
Web Index, 2017). Ornegin kullanici Youtube Uzerinden bir video izleyecegi za-
man, daha kullanici istedigi icerige ulasamadan reklamla karsi karsiya gelmekte-
dir. igerigin basinda reklamla karsilasmakla kalmamakta, ayni icerik icerisinde belli
araliklarla baska reklam mesajlarina da maruz kalmaktadir. Bu durum da, kullani-
cida bikkinlik yaratmakta ve onu rahatsiz etmektedir. Diger reklam engelleyicileri
kullanma nedenleri arasinda ise; web sitesinde ylUkleme slresinin yavaslamasi,
web sayfasinda karsilasilan ¢ok sayida reklamlarin varligi, bilinmeyen kisiler/kuru-
luslar tarafindan takip edilme ve kisisel haklarin ihlal edilmesi (gizlilik) gibi neden-
ler yer almaktadir (PageFair ve Adobe, 2017; Global Web Index, 2017; Gandham,
2016; IAB, 2014). 2015 yilinda PageFair ve Adobe tarafindan 400 kisiye yapilan
arastirma sonuglarinda ise kisisel bilginin kotuye kullaniimasi, birincil REP kullan-
ma nedeni olarak belirlenmistir (Searls, 2017, s.78). Ornegin ¢ogu reklam agi ve
takip sistemi (Google Analytics gibi), kullanici izni olmadan kullanici davranislari
ve ziyaret edilen sayfalar hakkinda bilgi topladigi igin gizlilik hakkini ihlal etmekte-
dir. IPSOS, ¢evrim ici gizlilik konusunda insanlarin kaygi dlzeylerinin arttigini, kul-
lanicilarin kisisel bilgilerini sirketlerin toplayip baska sirketlerle paylasmalarindan
korktuklarini aciklamistir (Searls, 2017, s.78). Oysa reklam engelleyiciler, tim
bu islemleri durdurmakta ve kullanicinin herhangi bir kaydi yapilmadan ¢evrim igi
ortami kullanmasi saglanmaktadir.

Engelleme yazilimlarini kullanma nedenleri arasinda, internet kullanicisinin
ilgisi olmayan ya da ilgisinin olmadigi Grtn/hizmetlere ait reklamlarla karsi karsiya
gelmesi, gok kotl tasarim ve iceriklerden olusan sikici ve rahatsiz edici reklamlar-
la sik sik karsilasmasi, internet ortamindaki tiketicinin uygun olmadigi ya da moti-
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ve olmayacagi zamanlarda internet reklamlariyla karsilasmasi, kontroll ve glctn
kendisinde olmasini seven glinimuz tlketicisinin reklamlar sz konusu oldugun-
da kontrolinUn disinda sUrecin gergeklesmesi gibi nedenlerin de yer aldigi tah-
min edilmektedir. Ornegin kullanicilarin kendileriyle alakali olmayan reklamlarla
karsilasmasiyla ilgili olarak Google, 2017 yilinda kullanicilarindan 5 milyardan fazla
sikayet almistir (https://webrazzi.com/2018/01/26/google-reklam-engelleme/).

Reklam engelleme programlari hem mobil hem de bilgisayarlar Uzerinde
kullanilabildigi icin, kullanim oranlari her gecen gun artis gostermektedir. CUnki
kurulmasi ve kullanimi kolay olan bu programlar, internet ortaminin icerik kirliligi
bakimindan daha temiz olmasini ve daha hizli deneyim yasanmasini saglamakta,
reklamverenin ¢evrim igi kullanicilarin davranislarini ve etkinliklerini takip etme-
lerini dnlemektedir (Bhat, 2015, s.2). Ayrica mobil ortamda kullanilan reklam
engelleme programlari, ilgili tarayici ve cihazlari Greten dagitimcilar ve Ureticiler
arasindaki isbirlikleri arttig igin daha da hizli yayilmaktadir (PageFair ve Adobe,
2017). Yakin tarihte yurt disinda yapilan bir gcalismada, 25-34 yas arasindaki kati-
limcilarin %80'inin cep telefonlarinda bu yazilimlari kullandiklari, % 17'sinin de kul-
lanmayi diistindikleri belirlenmistir (Statista, 2017). internet kullanicilari, agizdan
agiza iletisim ve medya araciligiyla bu yazilimlara ydnelik farkindalik kazanmakta-
dir. PageFair ve Adobe tarafindan Amerika’'da yapilan arastirma sonugclari (2017),
arastirmaya katilanlarin %37'sinin bir arkadas ya da aile Uyesinden, %28'inin ise
internet, haberler ve diger medya araclarindan bu engelleme yazilimlarini 6gren-
digini ifade etmistir.

Reklam Engelleme Programlarinin
Internet Reklamciligi Uzerindeki Etkisi

Her medya aracinda oldugu gibi internetin de en blyUk gelir kaynagi, rek-
lamlardir. Yayinci kurulus ya da kisinin reklamdan elde etigi gelirler arttikca, o
mecrada yer alan igerikler zenginlesmekte, teknolojik alt yapisi gelistiriimektedir.
CUnkU yayincinin igerik ve teknolojik gelismelere ayirdigi bitgce miktari elde ettigi
gelire bagli olarak artis gdstermektedir. icerik zenginligi ve teknolojik gelisim dii-
zeyi artan internet ortamlari, kullanicilarin daha ¢ok ilgilisini cekecek ve daha fazla
kullanmaya yonelecek, bununla birlikte yeni kullanicilar da sisteme dahil olacaktir.
Bu kitleler arasindaki hedef kitlesine ulasmak isteyen reklamcilar ise, daha fazla
reklam yatirimi yapacaktir. Dolayisiyla yayinci/Uretici kurulus ya da kisinin geli-
ri artmaya devam edecektir. Bdylece sistem kendi icerisinde kurdugu dengeyle
donmeye devam edebilmektedir.

Reklam engelleme programi kullanilmasinin sistemi nasil etkiledigi, agik-
lanmasi gereken 6nemli bir soru olarak karsimiza gikmaktadir. Reklam engelle-
me programlarinin varligindan internet reklamciligi ekosistemindeki butln taraflar
olumsuz etkilenmektedir. ClinkU engelleyiciler nedeniyle reklamlar, ulasmasi ge-
reken hedef kitleye ulasamamaktadir. Reklamlari ulasmadigi igin reklam verme
kararindan vazgecen markalar, reklam butcelerini disUrecek; dolayisiyla yayincila-
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rin gelir kaynaklari her gegen guin azalacaktir. Tabi bu durumdan internet kullanicisi
da etkilenecektir. Yayinci gelirlerinin dismesi nedeniyle internet platformlardaki
iceriklerin hem sayisal oranlari azalacak hem de niteliksel 6zellikleri olumsuz yon-
de etkilenecektir. Ayrica yayinci/Uretici kisi ya da kurulus éncesinde Ucretsiz ola-
rak sundugu icerikleri, en énemli gelir kaynagi kapandigi i¢in bir sire sonra Ucretli
olarak sunmaya baslayacak, kullanicilar belli bir Gcret karsiliginda istedikleri igerik-
lere ulasabileceklerdir. Ancak kullanicilarin boyle bir durumda para vermeye ¢ok
istekli olmadigl, sadece gok kaliteli, 6zel veya nis igerikler igcin ddemeye egilimli
olduklarr gérilmektedir (Gandham, 2016).

icerik yayincilarinin reklam engelleme programlari nedeniyle reklamlar-
dan elde ettigi gelir kaybinin 2015 yilinda 21,8 milyar dolar (PagefFair ve Adobe,
2015); 2016 yilinda 42 milyar dolar oldugu dne surilmektedir (Sullivan, 2017).
Reklam engelleyici analiz araci olan Admiral ise, 2016'nin sonunda reklam en-
gelleme programlarindan dolayi yasanan reklam gelir kaybinin aylik 3.45 milyar
dolar oldugunu belirlemistir (Demirel, 2017). Sadece Amerika'da reklam engel-
leme nedeniyle yasanan gelir kaybi, 2016 yilinda 20 milyar dolar (Statista, 2017),
Ingiltere’'de ise yilda 630 bin pound’'dur (Sothern, 2018). Tim dinyada yasanan
benzer kayiplar zamanla hem reklamveren hem de kullanici taraflarini da olumsuz
etkileyecektir. Dolayisiyla iginde bulunulan durum, kiresel bir sorun olarak karsi-
miza ¢lkmaktadir.

Aslinda internet kullanicilari, kontrolleri dahilinde deneyimlerine engel ol-
mayan reklamlar destekleyebilmektedir. Reklamverenler dogru zamanda dogru
kisilere dogru yerde dogru mesajla ve Urlnle ulastiklarinda, tlketiciler bu durum-
da rahatsiz olmamaktadir (Cassidy, 2017). Hatta REP kullanicilari bazi ¢evrim igi
reklam formatlarini siddetle reddetmelerine ragmen, bazi formatlar da gérmeyi
tercih etmektedirler. Arastirmalar kullanicilarin en az bir sitede reklamlarin goste-
rilmesine izin verdigini gdstermektedir (PageFair ve Adobe, 2017). REP kullani-
cilarinin %52'si duragan banner reklamlari, %35’ ise atlanabilir video reklamlari
tercih etmektedir (PageFair ve Adobe, 2017). Bu nedenle bazi engelleme prog-
ramlari, tiketicilerin desteklemek istedigi web siteleri ya da Youtube kanallari gibi
sosyal medya ortamlarinda yer almasi i¢in bazi olanaklar sunmaktadir. Diger ta-
raftan program kullanicilarinin %31'i atlanamayan video reklamlardan hoslanmaz-
ken, %35'i de otomatik oynatilan ses reklamlarini sevmemektedir (PageFair ve
Adobe, 2017). Clnkd kullanici deneyimlerini kesintiye ugratmaktadir. Dolayisiyla
istedikleri ve onayladiklar reklam igeriklerinin kendilerine ulasmasini istedikleri
icin, engelleme programlariyla kontrold ellerinde tuttuklarini distnerek bu prog-
ramlari kullanmaya yénelmektedirler.

Reklam engelleme programlari da gelismeleri takip ederek kendi program-
larinda degisiklikler ya da eklemeler yapmak icin calismaktadir. Ornegin Adblock
Plus, reklamverenlerle iletisime gecerek onlarin da fayda saglayabilecegdi bir sis-
tem kurma cabasi igerisindedir. Engelleme yazilimi, kullanicilari rahatsiz etmeyen
Ozel reklam formatlari belirleyip, bu kriterlere uygun yayinlanmis reklamlari kendi
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beyaz listesine dahil etmeyi planlamaktadir. Beyaz liste, hem kullanicilarin hem
de reklam engelleyicisinin, gosteriimesine izin verecek bir listeye yararli veya ka-
bul edilebilir reklamlar olarak kabul edilen igerikleri ekleyebilecegi yerdir. Web
yayincilari ise, kendi web siteleri icerisine reklam alirken bu beyaz listede yer alan
reklamlari tercih ederse, reklamlarn Adblock tarafindan engellenmemektedir. Di-
ger taraftan web yayincisi, web sitesinde hala normal reklam formatlarini da gds-
termeye devam edebilmektedir. Ancak ayni reklam alaninda Adblock Plus kulla-
nicilari, engelleme programinin beyaz listesindeki reklamlari gértirken, engelleyici
kullanmayanlar tim reklamlari gérme firsati yakalayabilmektedir (https://www.
cnnturk.com/teknoloji/reklam-engelleyen-adblock-kendi-reklam-agini-kuruyor).

Gorlldugu Uzere engelleme programlarinin varligi, internet reklamciliginin
gelecekteki seyrini etkileyebilme glclne sahiptir. Daha hentiz kullanim dlzeyi
dUsUk olmasina ragmen, maddi kayiplar ve bu kayiplarin yansimalari yavas yavas
kendisini gdstermeye baslamistir. TUm paydaslar kendilerine gdore birtakim karar-
lar alarak, gesitli adimlar atmaktadir. Kendini ve etkilerini yeni yeni gdstermeye
baslayan engelleme programlari internet reklamciliginin ilgili paydaslari agisindan
cok onemli olmasina ragmen, yapilan literatlr taramasinda ¢zellikle akademik
alanda bilgi aciginin oldugu goértlmektedir. Sektdrel bazda 6zel sirketlerin yaptigi
gesitli arastirmalarin disinda, reklam engelleme programlarini ele alan yalnizca bir
akademik galismaya rastlanmistir. Kéroglu'na (2012) ait bu galismada, kullanicilarin
internet reklamlarinin engellenmesine ydnelik nasil algiya sahip olduklari ve bu al-
ginin reklamveren, reklam ve yayinci taraflarina etkisi ele alinmistir. Konuyla ilgili
olarak internet ortaminda yapilan kullanici yorumlarina literatlr taramasi yapilmis,
internet reklamciligi profesyonelleriyle de dogrudan gorisme yapilmistir.

internet reklamciliginin gelecegini, sahip oldugu tutum ve davranislariyla
en cok etkileyen tarafin internet kullanicilari oldugu distnUlmektedir. ClnkU
kullanicilarin reklam engelleme programlarina yonelik bilgi durumlari ve tutumlari,
bu programlarin daha fazla ya da daha az kullaniimasini etkileyecektir. internet
kullanicilarinin engelleme programlarini bilip bilmedigi, bu tlir programlara karsi
nasil bir tutuma sahip oldugu, bu tutumlar cergevesinde hareket edip etmedigi
ve nasll bir adim atacagini bilmek, reklamcilar, internetteki icerik Ureticileri, yayin-
cilar ve medya planlamacilar agisindan blylk énem tasimaktadir. Ancak yapilan
literatlr taramasinda karar mekanizmasi olan kullanicilarin durumunu ortaya koya-
cak herhangi bir akademik galismaya rastlanmamistir. Bu baglamda arastirmanin
amaci, internet kullanicilarinin reklam engelleme programlarina yoénelik bilgi duru-
munu, sahip olduklari tutum ve davranissal egilimlerini, bu tutumun davranislar
Uzerinde etki sahibi olup olmadigini belirlemektir.

Bu dogrultuda arastirma sorulari asagidaki gibi gelistiriimistir:

Arastirma sorusu 1: Internet kullanicilarinin reklam engelleme
programlarina yonelik bilgi dizeyi nasildir?

Arastirma sorusu 2: Internet kullanicilari reklam engelleme
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programlarina yonelik nasil bir tutuma sahiptir?

Arastirma sorusu 3: Internet kullanicilari reklam engelleme
programlarina yonelik nasil bir davranis egilimine sahiptir?

Arastirma sorusu 4: Reklam engelleme programlarina yonelik
sahip olunan tutumun, davranis egilimleri Uzerinde nasil bir etkisi
bulunmaktadir?

Yontem

Bu arastirma ile internet kullanicilarinin reklam engelleme programlarina
yonelik bilgi ve kullanim dlzeyini belirlemek, bu programlara yonelik tutum ve
davranis niyetleri ile tutum ve davranis iliskisini ortaya koymak amacglanmaktadir.
Genel tarama modeli cergevesinde desenlenen bu arastirmada, internet kullani-
cilarina yoénelik bir anket uygulamasi yUrGattlmastdr. Tarama modellerinde yapil-
mavya calisilan sey, arastirmaya konu olan birey, nesne ya da olay kendi kosullar
icerisinde ve oldugu gibi tanimlamaktir. Burada dnemli olan nokta; var olan seyi
degistirmeden ya da etkilemeden dogru ve uygun bir sekilde gézlemlemektir (Ka-
rasar, 2004, s.77).

Veri toplama araci olarak kullanilan anket formu, reklam engelleme prog-
ramlarina yonelik bilgi ve kullanim durumu, reklam engelleme programlarina yo-
nelik tutum ve davranis dlgekleri ve demografik sorulardan olusmaktadir. Rek-
lam engelleme programlarina yonelik tutumu élgmek amaciyla kullanilan 6lgek
maddeleri Mittal (1994) ve Ducoffee’nin (1996) ¢alismalarindan; davranis niyetini
olgmek amaciyla kullanilan dlgek ise Wolin vd (2002) ile Lai ve Huang'in (2011) ¢a-
lismalarindan yararlanilarak olusturulmustur. Anket formundaki ifadeler, 5'li Likert
Olcegi kullanilarak olgimlenmistir.

Veri toplama aracini test etmek ve degerlendirmek amaciyla bir pilot ¢a-
lisma yUrattlmustur. 50 internet kullanicisi gergevesinde yurUtllen pilot calisma
sonucunda reklam engelleme programlarina yonelik tutum o&lgeginin Cronbach
alpha katsayisi 0,895 ve davranis niyetini 6lgmede kullanilan dlgegin Cronbach
alpha katsayisi 0,719 olarak bulunmustur. Bu dogrultuda cronbach alfa katsayilari
0.70 degerini astigi icin olgekler glvenilir bulunmus ve olgeklerden herhangi bir
madde ¢ikarilmamistir. Ayrica ankette cevaplamayi zorlastiran sorular degerlendi-
rilmis ve yeniden dizenlenerek anket formuna son hali verilmistir.

internet kullanicilarinin reklam engelleme programlarina yénelik bilgi ve
kullanim dUzeyini, tutum ve davranis niyetlerini 6grenmek amaciyla amagsal or-
nekleme ydntemi kullanilarak yiz ylze ve ¢evrimici ortamda anket uygulanmustir.
Analize 560 anket katiimis, 543 anket formu kullanilabilir bulunmustur.

Anket formunda kullanilan élgeklerin gegerlilik ve guvenilirlik calismasi ya-
piimistir. Olgek maddelerinin ylzey gegerliligine bakilmis ve literattr ile kavramsal
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olarak uygunluklar nedeniyle gecerli kabul edilmistir. Ayrica olceklerin glvenilir-
lik calismasi icin Cronbach alpha katsayilari hesaplanmis ve reklam engelleme
programlarina ydnelik tutum oélgeginin Cronbach alpha katsayisi 0,926 ve dav-
ranis niyetini 6lcmede kullanilan 6lgegin Cronbach alpha katsayisi 0,883 olarak
bulunmustur. Bu degerler Hair ve digerleri tarafindan (1995, s.118) dénerilen 0,70
degerini astigi igin olgekler glvenilir kabul edilmistir.

Bulgular

Arastirmada oncelikle amacina uygun olarak orneklemi olusturan internet
kullanicilariyla ilgili demografik bilgilere, sonrasinda kullanicilarin reklam engelleme
programlarina yonelik bilgi, kullanim ve deneme durumlari, sahip olduklari tutum
ve davranissal egilimlerine ait veriler aktariimistir. Son olarak da engelleme prog-
ramlariyla ilgili sahip olunan tutumun programa goésterilen davranis egilimleri Uze-
rindeki etkisine yonelik bulgular paylasiimistir.

Orneklemin Demografik Ozellikleri ve Ogrenim Durumlan

Arastirmada drneklemin demografik 6zelliklerine bakildiginda, 560 katilim-
cinin %57,7'sinin kadin, %42,3'Unln erkek oldugu gdrtlmektedir. Katilimcilarin
yas araliklarina bakildiginda en yogun ilk Ug yas araliginin 18-24 (%49,9), 25-34
(%25,1) ve 35-44 (%17,9) oldugu belirlenmistir. Orneklemin egitim durumuyla
ilgili bulgular ise, ilkégretim mezununun %?2,8, lise dizeyinin %16,6, 6n lisans
dlzeyinin %65,8, lisans dlzeyinin %6,8 ve lisans Ustinin %10 oldugunu goster-
mektedir. Meslek bilgileriyle ilgili katilimcilarin %63,5'nin 6grenci oldugu, % 14,1
katihmcinin 6zel bir kurulusta, %12 katihmcinin serbest olarak, %7 katilimcinin
ise bir kamu kurulusunda galistigi; katilimcilardan %3,4'nlin ise herhangi bir iste
calismadigi tespit edilmistir.
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Tablo 1. Orneklemin demografik dzellikleri ve 6grenim durumlari

Cinsiyet | Frekans | Yiizde (%) | Egitim Frekans | Yizde (%)
Kadin 306 57,7 llkogretim (ilkokul 15 2,8
ve ortaokul)
Erkek 224 42,3 Lise 79 16,6
Toplam 560 100,0 On Lisans 356 65,8
Yas Frekans | Yizde (%) | Lisans 37 6,8
18-24 268 49,5 Lisans Ustu 54 10
25-34 136 25,1 Toplam 541 100,0
35-44 97 17,9 Meslek Frekans | Yiizde (%)
45-54 31 5,7 Ogrenci 202 63,5
55-64 8 1,5 Kamu kurulusu 22 14,1
65 ve 1 0,2 Ozel Kurulus 45 12
ustu
Toplam 541 100,0 Serbest meslek 38 7
Issiz 11 3,4
Toplam 318 100

Orneklemin Reklam Engelleme Programlarina Yonelik Bilgi, Deneme
ve Kullanma Durumu

Arastirmanin sonraki adiminda internet kullanicilarinin reklam engelleme
programlarina yonelik bilgi, deneyim ve kullanim durumlari ele alinmistir. Tablo 2,
kullanicilarin reklam engelleme programlariyla ilgili bilgi sahibi olup olmadigi, daha
once programi deneme ve kullanma durumlarini gdstermektedir.

Tablo 2. Orneklemin engelleme programlarini bilme, deneme ve
kullanma durumlari

Daha Once Kullanma Frekans Yiizde (%)
Durumu

Evet 118 21,8
Hayir 423 78,2
Toplam 543 100,0
Ne ise Yaradigini Bilme Frekans Yiizde (%)
Evet 233 49,8
Hayir 112 23,9
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Emin Degilim 123 26,3
Toplam 468 100,0
Daha Once Deneme Frekans Yiizde (%)
Evet 58 12,4
Hayir 409 87,6
Toplam 467 100,0

Internet kullanicilarinin reklam engelleme programlarindan herhangi birisini
daha 6nce ya da su an kullanma oranlarina bakildiginda, 6érneklemin bayuk bir ¢o-
gunlugunun (%78,2'sinin) daha dnce hi¢ engelleme programi kullanmadigi, sade-
ce %21.8'nin kullandigi gortlmektedir. Engelleme programlari igerisinde en gok
Adblock, Adblocker, Adguard ve Adblock Plus programlarinin kullanildigr belirlen-
mistir. Daha dnce programi hig kullanmamis olan katilimcilardan %49,8'i engelle-
me programlarinin ne ise yaradigini bildigini, %23,9'u programla ilgili higbir bilgiye
sahip olmadigini, %26,3'l ise programin ne amagla kullanildigi konusunda emin
olmadigini ifade etmistir. Diger taraftan katilimcilarin %87,6'inin ise engelleme
programlarindan higbirini denemedigi tespit edilmistir.

Orneklemin Reklam Engelleme Programlarina Yonelik Genel Tutumu
Arastirmada ele alinan bir diger konu, internet kullanicilarinin reklam engel-
leme programlarina yénelik nasil bir tutuma sahip oldugudur. Tablo 3'de, engelle-

me programlariyla ilgili katilimci tutumlarina ait bulgular gortlmektedir.

Tablo 3: Tutum boyutuyla ilgili temel istatistikler

Tutum Boyutu/ Frekans | X
Reklam engelleme programlarinin iyi uygulamalar oldugunu 533 4,03
disUndyorum.

Genel olarak reklam engelleme programlari hosuma gidiyor. 531 3,66
Reklam engelleme programlarinin olmasi gerektigini distndrim. 533 4,11
Reklam engelleme programlarinin énemli oldugunu dtsundrim. 534 4,03
Reklam engelleme programlarinin yararli oldugunu distnUrdm. B532 4,01
Reklam engelleme programlariyla ilgili genel gérisim olumludur. 536 4,06
Reklam engelleme programlarina yonelik genel tutum 539 3,98

Arastirmadan elde edilen bulgular, internet kullanicilarinin reklam engelle-
me programlarina yonelik olumlu tutuma (X=3,98) sahip oldugunu gostermekte-
dir. Orneklemin programa yonelik tutumlariyla ilgili diger bulgulara gore, internet
kullanicilarinin engelleme programlarini iyi (X=.4,03), kendileri agisindan vyararli
(X=4,01) ve énemli (X=4,03) programlar oldugunu; bu uygulamalarin olmasi ge-
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rektigini (X=4,11) distnmektedir. Reklamlari engelleyen bir programin olmasin-
dan hoslandiklarini (X=3,66) ve bu uygulamalarla ilgili genel olarak olumlu gérise
sahip olduklarini belirtmislerdir.

Orneklemin Reklam Engelleme Programlarina Yénelik Genel Davranis
Durumlan

Arastirmanin bir sonraki adiminda internet kullanicilarinin reklam engelle-
me programlarina yonelik nasil davranis egilimlerine sahip olduklari incelenmistir.

Tablo 4'te 6rneklemin davranis egilimlerine ait bulgular yer almaktadir.

Tablo 4. Davranis boyutuyla ilgili temel istatistikler

Davranis Boyutu Frekans | X

Reklam engelleme programlari hakkinda bilgi edinirim 476 3,78
Reklam engelleme programlarini denerim 473 3,84
Reklam engelleme programlarini kullaninm 470 3,45
Davranis Genel 479 3,69
Reklam engelleme programini tavsiye ederim 190 4,01

Tablo 4'te gorlldugu Uzere, internet kullanicilar reklam engelleme prog-
ramlarina yonelik olumlu (X=3,69) davranis tepkileri gosterme egilimine sahiptir.
Baska bir ifadeyle bu bulgu, katilimcilarin engelleme programina yonelik tabloda
yer alan davranislardan birini yapma egiliminde bulunacagi anlamina gelmektedir.
Katiimcilarin engelleme programlarina yonelik gosterebilecegi davranis bigim-
leri ve onlarla ilgili bulgulara bakildiginda, programla ilgili bilgi edinme (X=3,78)
ve programi deneme egilimine sahip oldugu (X=3,84) ve yazilmi kullanabilecegi
(X=3,45) gorulmektedir.

Ayrica reklam engelleme programlarini su an kullanmakta olan katilimci-
larin, bu programlari kesinlikle gevrelerine tavsiye ettigi de (X=4,01) arastirmada
elde edilen bulgular arasinda yer almaktadir.

Orneklemin Reklam Engelleme Programlarina Yoénelik Genel
Tutumunun Davranis Egilimleri Uzerindeki Etkisi

Arastirmada incelenen konular arasinda, internet kullanicilarinin reklam en-
gelleme programlarina yénelik sahip olduklari genel tutumun, programa gosteri-
len davranis Gzerinde herhangi bir etkisi olup olmadigi da bulunmaktadir. Bu etkiyi
belirlemek igin Dogrusal Regresyon Analizi uygulanmistir. Katilimcilarin engelle-
me programlarina yénelik tutumlarinin davranislara nasil yansidigiyla ilgili bulgular,
Tablo 5'de yer almaktadir.
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Tablo 5. Reklam engelleme programlarina yonelik tutumun
davranis egilimleri Gzerindeki etkisi

Standartlasmamis | Standartlasmis

MADDELER Katsayilar Katsayilar t Anl.
B SH Beta

Reklam engelleme 0,321 0,061 0,236 5,275 | 0,000**
programlari hakkinda
bilgi edinirim
Reklam engelleme 0,509 0,055 0,397 9,336 | 0,000**
programlarini denerim
Reklam engelleme 0,592 0,061 0,409 9,953 | 0,000**
programlarini
kullanirim
Reklam engelleme 0,797 0,080 0,590 9,990 | 0,000**
programlarini tavsiye
ederim.
Reklam engelleme 0,468 0,048 0,409 9,753 | 0,000**
programlarina yonelik
tutumun, genel
davranis Uzerindeki
etkisi

Not: * 0,001 ve ** 0,05 dlzeyinde anlamhidir. Anl.: Anlamlilik, SH:
Standart Hata

Arastirma bulgularina gore internet kullanicilarinin reklam engelleme prog-
ramlarina yonelik genel tutumunun, programa gdsterdikleri genel davranis tep-
kisini anlamli ve pozitif olarak (0,000 anlamlilik dlzeyi, P<0,001) etkiledigi gordl-
mektedir. Baska bir ifadeyle internet kullanicisi engelleme programlarina yénelik
olumlu tutuma sahip ise, bu tutuma bagl olarak olumlu davranis tepkisi goster-
mektedir. Ya da tam tersi durumda eger olumsuz tutuma sahipse, davranis egili-
mi de olumsuz olmaktadir. Diger davranis egilimleriyle ilgili bulgular da, benzerlik
tasimaktadir. Kullanicilarin reklam engelleme programina yonelik genel tutumu-
nun, “programlar hakkinda bilgi edinme” (0,000 anlamlilik dtzeyi, P<0,001),
“programi deneme” (0,000 anlamlilik dizeyi, P<0,001), “programi kullanma”
(0,000 anlamlilik dizeyi, P<0,001) ve “cevreye tavsiye etme” davranislari Uzerin-
de anlamli ve pozitif etkisi bulunmaktadir. Katiimcinin engelleme programlarina
yonelik olumlu tutuma sahip olmasi, katilimciyr programla ilgili bilgi edinmeye,
programi denemeye, kullanmaya, ayrica gevreye tavsiye etme davranisina yon-
lendirmektedir. Ya da programla ilgili genel tutumu olumsuzsa, buna bagl olarak
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katilimcinin gosterebilecegi tim davranis bigimleri de olumsuz olmaktadir.
Sonug ve Degerlendirme

Internet ortaminda yaklasik 17 yildir var olan, ancak son birkac senedir cev-
rim ici reklamcilikta yarattigi etkilerle tartisma glindemine oturan reklam engelle-
me programlarinin, yakin gelecekte daha fazla yayilacagi dngértlmektedir. Engel-
leme programlari, geleneksel mecralardaki reklam bombardimanindan kacarken,
kendisine yeni bir yasam alani yarattigi internet ortamindaki reklam istilasindan
dolayl daha fazla bunalan tlketicilerin yeni ¢d6zim yolu olarak gdriinmektedir.
Her ne kadar tUketicilerin faydasinaymis gibi gdriinse de su dalgasi etkisiyle in-
ternet reklamciligr ekosisteminin dengesini olumsuz etkiledigi distntlmektedir.
Bu ekosistemdeki tim paydaslarin engelleme programlariyla ilgili yaklasimlari
onem arz etmesine karsin, bu sistemin temel yapi tasi internet kullanicilaridir.
CUnkU engelleme programlarina yonelik sahip olduklari tutumun ve bu tutuma
bagli olarak bu programlara gosterecekleri davranis egilimlerinin hem engelleme
programlarinin hem de internet reklamciliginin gelecegini dogrudan etkileyecegi
distnUlmektedir. Bu baglamda kullanici tarafinin engelleme programlarina yone-
lik durumunu belirlemeyi amacglayan bu arastirmada ¢ok dnemli sonuglara ulasil-
mistir.

Arastirma sonuglarina goére internet kullanicilarinin 18-24 yas araliginda yo-
gunlastigr, bu yas araligini 25-34 yasin takip ettigi ve kadin kullanicilarin erkekler-
den biraz daha fazla oldugu gértlmektedir. Konuyla ilgili olarak 6zel sirketlerin daha
once yaptigr arastirma sonuglari (Statista, 2017; Global Web Index, 2017), reklam
engelleme programlarini en ¢ok bu yas araliklarinin kullandigini géstermektedir.
Turkiye'de de bu yas gruplarindaki internet kullanici sayisinin fazlaligi, tlkemizde
de benzer bir egilimin olma ihtimalini géstermektedir. Bu sonuglardan yola ¢i-
karak var olan sorunlarin ¢6zUmu igin engelleme programlari ve etkileriyle ilgili
iletisim kurulmasi gereken oncelikli internet kullanicilarinin, bu 6zelliklere sahip
bireylerden olustugu sdylenebilmektedir. Egitim dlzeyinin ortalamanin Uzerinde
olmasi, konunun éneminin anlasiimasi ve ortak ¢ézimun bulunmasi konusunda
daha kolay bir siirecin gerceklesmesini saglayabilir. iletisim strecinde genc
kitlenin beklenti ve ozelliklerine uygun mesaj iceriklerinin olusturulmasi ve ¢ift
yonlU iletisimin gergeklestirimesinde onlarin bulundugu internet platformlarinin
kullanilmasinin, strecin daha kolay ilerlemesini saglayabilecegi distnulmektedir.

Bu arastirmada 6zellikle genc internet kullanicilari basta olmak Uzere az sa-
yida kullanicinin, reklam engelleme programlarini kullandigi belirlenmistir. Bu so-
nug, sektorel bazda daha dnce 6zel olarak yapilan arastirma sonuglariyla benzerlik
tasimaktadir (PageFair ve Adobe, 2017). Bu konuyla ilgili herhangi bir akademik
calismaya rastlanmadigi icin, arastirma sonucu sadece dzel olarak yapilan arastir-
ma sonuglariyla karsilastirilabilmektedir. Yapilan bu arastirmadan elde edilen so-
nuclara gore; Tlrkiye'de programin ne ise yaradigini bilenlerle bilmeyenlerin orani
birbirine oldukga yakindir. Bir baska ifadeyle programdan haberdar olup bilgi sahi-
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bi olan internet kullanici sayisi, henliz tehlikeli boyutlarda degildir. Diger taraftan
ortalamaya yakin oranda internet kullanicisi programlar hakkinda bilgi sahibi olsa
da bu programlari deneyen kullanici sayisinin az oldugu belirlenmistir. Bu bilgiler
dogrultusunda, Turkiye'nin birgcok Ulkeyle karsilastirildiginda reklam engelleme
programlari agisindan daha yolun basinda oldugu gorilmektedir. Haberdar olarak
bilgi dlizeyinin henlz ortalamalara yakin olmasi, programi deneyen kullanicilarinin
oraninin distk olmasi kullanim oraninin da disuk olmasini saglamaktadir. Bu bag-
lamda, hentz Ulkemizde reklam engelleme programlarinin internet reklamcihgi
Uzerindeki olumsuz etkilerinin hissedilebilir boyutta olmadigi disintlmektedir.

Ancak arastirmanin diger sonuglarina bakildiginda, internet kullanicilarinin
reklam engelleme programlarina yonelik olumlu tutuma sahip olduklari gértilmek-
tedir. Bu tarz yazihmlarin kullanicilar agisindan vyararli, iyi ve énemli programlar
oldugunu, kesinlikle olmasi gerektigini disinmektedirler. Reklamlari engelleyen
bir programin olmasindan hoslandiklari ve bu uygulamalarla ilgili genel olarak
olumlu goérlse sahip olduklar belirlenmistir. Arastirmadan elde edilen bu tutum
sonuglari, kullanicilarin bu programlar bildikleri ve denedikleri takdirde program-
lara yonelik olumlu yaklasimlara sahip olacaklarini géstermektedir. Ayrica reklam
engelleme programlarina yonelik genel tutum, kullanicinin programa gdsterece-
gi davranis egilimini dogrudan etkilemektedir. Ustelik bu etki, anlamli, pozitif bir
iliskiye dayanmaktadir. Arastirma sonucunda internet kullanicilarinin engelleme
programina yonelik olumlu tutuma sahip olmasi, kullanicilarin engelleme prog-
ramlarina yonelik olumlu davranis egilimlerine sahip oldugunu gostermektedir.
Kullanicilarin bu olumlu tutumu, programla ilgili bilgi edinmeye, programi dene-
meye ve kullanmaya, sonrasinda da gevredeki insanlara tavsiye etme davranisina
yonlendirmektedir. Sonug olarak internet kullanicilari, reklam engelleme program-
larina yonelik olumlu davranis tepkileri gosterme egilimine sahiptir. Programla
ilgili bilgi edinmeye, programi denemeye ve kullanmaya istekli ve hazirdir.

TUketicilerin reklama maruz kalmalarina engel olan REP’lere yoénelik
olumlu tutum gelistirmeleri ve bu programlari kullanmaya yonelik olumlu davranis
egilimine sahip olmalari, tlketicilerin yeni medya reklamlarindan kaginma egilimi
tasidiklarranlamina gelebilmektedir. TUketiciler ikna amagli reklam tekniklerini aktif
olarak yorumlamakta (Friestad ve Wright, 1994) ve yilksek ilginlik dlizeyine sahip
olduklarinda kendilerini savunmak ya da ikna edici mesajlara tepki géstermek igin
reklam iddialarina karsi argiman gelistirmektedirler (Petty ve Cacioppo, 1979).
Yeni medya reklamlarinin baskiyla, zorla ve izinsiz olarak tlketici deneyiminin or-
tasina giren, dolayisiyla tlketici deneyimini olumsuz etkileyen (Ducoffee, 1996),
tekrar sayisi bakimindan sik sik karsilasilan, hatta ayni reklamla ¢oklu ortamda
goérmeye zorlatilan, rahatsiz edici (Bauer ve Greyser, 1968) ikna amacgl mesaj
olarak algilanmasi, kontrolin kendisinde olmasini isteyen ve 6zgurltigine diskin
gUnimuz tUketicisini kizdirmaktadir. Tlketici zorla reklamlara maruz birakildiginda
ve yeni medya ortaminda istediklerini yapmalarina engel olundugunda sinirlen-
mekte (Edwards, Li ve Lee, 2005), bu duygusal yaklasimla reklamdan kaginma
davranisi gostermektedir.
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Reklam engelleme programlarina yonelik tiketici tepkilerini inceleyen her-
hangi bir akademik galismaya rastlanmadigi i¢in bu galismanin sonuglarini karsi-
lastirmak ya da farkli akademik calismalara dayandirmak mdmkdn olmamistir. Bu
baglamda bu programlara yonelik tlketicilerin nasil ve ne tir tepkiler verdiginin,
neden bu tepkilere sahip oldugunun, bu tepkilerin ortaya gikmamasi igin neler
yapilmasi gerektiginin yeni akademik calismalarla desteklenmesi gerekmektedir.

Diger taraftan akademik ortamin disinda, reklam uygulamalarini tasarlayan
ve tlketici kitlesini ikna etmeye calisan reklamcilik sektorl de akademik calis-
malardan yararlanarak stratejilerini gelistirmektedir. Bu noktadan yola ¢ikarak bu
galismanin sonuglari, reklam sektorinde bazi yanls kararlarin alinarak hatali stra-
tejilerin uygulandigini gostermektedir. Markalarin tlketicisine mesajlarini ileterek
onlarla bag kurmak igin yaptigr iletisim galismalarindan tiketici kitlesinin kagmak
istemesi ve bunun igin Ucretli ya da Ucretsiz engelleme programlarina basvurma-
sl, sektorde yanls ya da eksik, bazi adimlarin atildigini géstermektedir. Bu neden-
le bu calisma sonucuyla baglantili olarak reklam sektord igin, bilimsel dayanagi
olan bazi dnerilerin yapilmasinin anlamli olacagr distnUlmektedir.

Oncelikle reklamin hedefine ulasmasi igin tilketicinin belli oranda reklama
maruz kalmasi ve dolayisiyla reklamin tekrarlanmasi gerekmektedir. Diger taraf-
tan ikna mesajinin ¢ok sayida ve ¢ok tekrarli olmasi nedeniyle ortaya ¢ikan reklam
kirliligi ise, tlketicide zorla maruz birakilma hissi dogurmaktadir. Tepkililik kura-
mi, zorla maruz kalmanin reklama yonelik olumsuz sonuglara yol agacagini, buna
ragmen tUm zorla gosterilen reklamlarin istenmeyen reklam anlamina gelmeye-
cegini vurgulamaktadir (Edwards vd, 2005, s.219). Yaratici, zekice ve tlketiciyle
ilgili reklamlarin tasarlanmasinin, zorla maruz kalma algisini yonlendirilebilecegi
dUsindlmektedir. Ayrica reklam tlketiciye bilgi ya da eglence gibi bir deger
sundugunda, kullanicinin daha az deneyim kesintisi hissedebilecegi, dolayisiyla
daha az kizma ve reklamdan kaginma davranisi gdsterme egilimi olacagl disU-
nllmektedir. Ancak bu konuyla ilgili daha fazla ve kapsamli bilimsel arastirmalarin
yapllarak desteklenmesi dnerilmektedir.

Kullanicilarin reklamlar nedeniyle kisisel ya da hazcil hedeflerine ulasmasi-
nin engellenmesi ve baskici oldugu algisi, mobil ve sosyal medya reklamlarinda
daha c¢ok ortaya gikabilmektedir. Clnkl mobil araclar ve sosyal medya hesap-
lari, kisisel ve 6zel bilgilere dayall ortamlardir. Dolayisiyla reklamin gésteriimesi
igin izin alinmasi ve tiketiciyle ilgili olmasi ¢ok daha fazla 6nem kazanmaktadir.
Bu dislnceyi, Perlado ve Barwise (2005) calismalariyla desteklemektedir. Oysa
tUketiciler reklamlarla sik sik karsilasmanin yani sira, kendileriyle ilgili olmayan
reklamlara maruz kalma problemi yasamaktadir. Bu nedenle izin temelli reklam
uygulamalarinin kullaniimasi, lokasyon bazli uygulamalarin tercih edilmesi, hedef
kitlenin hangi ara¢ ve ortamlara ilgisi olduguna da dikkat edilmesi 6nerilmektedir.

Sonug olarak hentz reklam engelleme programlarinin bilinirlik ve kul-
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lanim duzeyi dusik olmasina ragmen, tlketicilerin bildikleri takdirde olumlu
tutum nedeniyle kullanma davranisi gosterecek olmasi; TUrkiye'deki internet
reklamciliginin gelecegini tehdit etmektedir. Tlketicilerin yeni medya reklamlari-
na yonelik olumsuz algilarinin, reklamlardan kaginma davranisina dondsttginu ve
karsilasmamak igin de reklam engelleme programlarina yoneldikleri gértlmekte-
dir. Henlz programin bilme ve kullanma durumunun yeterince olmamasi, daha
yolun basindayken birtakim dnlemlerin alinabilecegini ve ¢ézimun Uretilebilece-
gini gdstermektedir. Ancak tlketici disindaki internet reklamciligi paydaslari duru-
mun ciddiyetini bir an dnce kavrayip, gerekli dnlemleri almazsa, programlarin kisa
sure igerisinde yayllmasi ve kullaniima oraninin artmasi kaginiimaz gértinmektedir.
Reklam engellemeyi kaldirmanin en iyi yolu, kullanicilarin ya da kullanma potansi-
yeli tasiyan tlketicilerin bu programlari kullanma nedenlerini 6grenmek, ortadan
kaldirmak ya da mimkin oldugunca azaltmaktir. Bu nedenle akademisyenlerin
konuyla ilgili bilimsel calismalar yaparak elde ettikleri bilgileri paylasmalari; igerik
Ureticilerinin, yayincilarin, reklamverenlerin, reklamcilarin, medya planlamacilarin
hatta engelleme programi sirketleri ve internet kullanicilarinin da strece dahil edi-
lerek ¢dzUm yollari Uretmesi ve ortak noktada bulusmasi gerekmektedir.

Bu noktada 6zellikle reklamcilara, reklamverenlere ve medya planlamacila-
ra blyuk gorevler dismektedir. Tatmin edici reklam tasarim ve iceriklerinin yapil-
masl daha fazla dGnemsenerek, bu tasarimlarin dogru medya planlamayla hedef
kitlesine ulastirma yollari Uzerine disUnulmelidir. Herkesin oldugu yerde degil,
olmasi gereken yerde, dogru zamanda ve dogru kisilerle yeteri dlizeyde bir ara-
ya gelmek icin stratejiler gelistirimelidir. Ornegin reklamverenlerin tiketicileriyle
daha ilgili ve daha kisisellestiriimis stratejiler gelistirmesi dnerilmektedir. Reklam
sektorindeki profesyonellerin de kisiye 6zel igerik Uretimleri yaparak yine kisiye
Ozel ve uygun yontemlerle ona ulasmasi gerekmektedir.

Kaynakca

Aaker, D.S. & Bruzzone, D.E. (1985). Causes of Irritation in Advertising. Journal
of Marketing, 49(2), 47-57.

Aktas, C. (2014). QR Kodlar ve iletisim Teknolojilerinin Hibritlesmesi. istanbul:
Kalkeden Yayincilik.

Bhat, F. (Agustos, 2015). Ad Blocking’s Unintended Consequences. Harward Bu-
siness Review. Erisim 13.06.2018, https://hbr.org/2015/08/ad-blockings-uninten-
ded-consequences.

Blanchfield, S. (Subat, 2017). The State of the Blocked Web: 2017 Global Adblo-
ck Report Erisim 13.06.2018, https://pagefair.com/downloads/2017/01/PageFa-
ir-2017-Adblock-Report.pdf.

Brackett, L. K., ve Carr, B. N. (2001). Cyberspace Advertising vs. Other Media:
Consumer vs. Mature Student Attitudes. Journal of Advertising Research, 41(5),
23-32.



lleti-s-im 30 » haziran/june/juin 2019 27

Bauer, R. A.& Greyser, S. A. (1968). Advertising in American: The Consumer
View, Boston, MA: Harvard University Press.

Brehm, J.W. (1966). A Theory of Psychological Reactance, New York: Academic
Press.

Brehm, S.S. & Brehm, J.W. (1981). Psychological Reactance: A Theory of Free-
dom and Control, New York: Academic Press.

Cassidy, R. (2017). A How to Guide to Ad Blocking. Erisim 25.06.2017, https://
blog.getadblock.com/a-how-to-guide-to-ad-blocking-be452ed5ed6f

Cho, C. ve Cheon, H.J. (2004). Why Do People Avoid Advertising on the Inter-
net?. Journal of Advertising, 33(4), 89-97.

Demirel, F. (Nisan 2017). Turkiye'de Reklam Engelleyici Yazilim Kullanimi Ne
Durumda? [Rapor]. Erisim 14.06.2018, https://webrazzi.com/2017/04/21/turkiye-
de-reklam-engelleyici-yazilim-kullanimi-ne-durumda-rapor/.

Ducoffe, R. H. (1996). Advertising Value and Advertising on the Web. Journal of
Advertising Research, 36(5), 21-35.

Edwards, S.M.; Li, H.&Lee, J.H.(2005). Forced Exposure and Psyhological Rea-
ctance: Antecedents and Consequences of the Perceived Intrusiveness of Pop-
Up Ads. M. R. Stafford ve R. J. Faber (Ed.), Advertising, Promotion and New
Media iginde (215-236), New York: M.E.Sharpe.

Edwards, S.M.; Li, H.&Lee, J.H.(2002). Forced Exposure and Psychological Rea-
ctance. Journal of Advertising, 31(3), 83-95.

Gandham, M. (Ocak, 2016). Adblocking: A Primer. Erisim 16.06.2018, https://
techcrunch.com/2016/01/16/ad-blocking-a-primer/.

Gee, J. (Haziran 2017). Why Marketers Should Be More Worried About Apple
Than Google When It Comes to Ad Blocking. Erisim 18.06.2018, https://www.
marketingweek.com/2017/06/30/google-apple-push-adblocking-formats-marke-
ters-worried/.

Golbal Web Index. (2017). How Publishers Should Respond to Ad-Blocking. Eri-
sim 01.07.2018, https://blog.globalwebindex.com/marketing/adblocking-2017/.

Faber, R.J.& Stafford, M.R. (2005). The Future of Consumer Decision Making
in the Age of New Media Promotions and Advertising. M. R. Stafford ve R. J.
Faber (Ed.), Advertising, Promotion and New Media i¢inde (351-366), New York:
M.E.Sharpe.

Friestad, M. & Wright, P. (1994). The Persuasion Knowledge Model: How People
Cope With Persuasion Attempts. Journal of Consumer Research, 21 (1), 1-31.

Ha, L. (1996). Advertising Clutter in Consumer Magazines: Dimensions and Effe-
cts. Journal of Advertising Research, 36 (July/August), 76-83.

Hair, J.F.Jr., Anderson, R.E., Tahtam, R.L. & Black, W.C. (1995). Multivariate



28 lleti-s-im 30 « haziran/june/juin 2019

Data Analysis with Readings. New Jersey: Prentice Hall Inc.

Jenkins, H. (2006). Convergence Culture: Where Old and New Media Collide.
US: New York University Press.

IAB Tdarkiye. (Ekim 2018). Erisim 15. 10.2018, https://www.iabturkiye.org/
iab-2018-ilk-yari-dijital-reklam-yatirimlari-aciklandi.

IAB Turkiye. (Mayis 2017). Dijital Reklamin Ekonomiye Katkisi Raporu. Erisim
15.06.2018, https://www.iabturkiye.org/UploadFiles/Reports/IAB%20Turkiye_
DREK05072017164528.pdf

IAB. (Eylll 2014). Ad Blocking: Consumer Views and Usage. Erisim 22.06.2018,
https://www.iab.com/wp-content/uploads/2015/11/AD-BLOCKING-2014.pdf

Karasar, N. (2005). Bilimsel arastirma yontemi. Ankara: Nobel Yayin Dagitim.

Kelly, L.; Kerr, G.&Drennan, J. (2010). Avoidance of Advertising in Social Networ-
king Sites. Journal of Interactive Advertising, 10(2), 16-27. Erisim 17.06.2018,
https://www.tandfonline.com/doi/pdf/10.1080/15252019.2010.10722167 ?nee-
dAccess=true

Kéroglu, 0.(2012). internet Reklamlarinin Engellenmesinde Kullanici, Reklamei
ve Online Igerik Ureticilerin Algisi Uzerine Incelemesi. Istanbul Universitesi lleti-
sim Fakdltesi Dergisi, 42, 75-90.

Kurt, R. (2015). istenmeyen Reklamlari Engellemek Daha Maliyetli. Erisim
21.06.2018, http://www.resulkurt.com/?haber,18805.

Lai, M. ve Huang, Y.S. (2011). Can Learning Theoretical Approaches Illumi-
nate The Ways In Which Advertising Games Effect Attitude, Recall And Pur-
chase Intention. International Journal of Electronic Business Management,
9(4), 368-380. Erisim 22.06.2018, https://pdfs.semanticscholar.org/b293/3626¢-
0c13a96bdd2dd77114bcf765045¢279.pdf

Laughey, D. (2010). Medya Calismalar Teoriler ve Yaklagimlar, (A. Toprak, Cev.).
Istanbul: Kalkedon Yayincilik.

McStay, A. (2010) A Qualitative Approach to Understanding Audience’s Percepti-
ons of Creativity in Online Advertising. The Qualitative Report, 15: 1, 37-568

Mehta,A.& Sivadas, E.(1995). Direct Marketing on the Internet: An Empirical As-
sessment of Consumer Attitudes. Journal of Direct Marketing, 9(3), 21-32.

Mittal, B. (1994). Public Assessment of TV Advertising: Faint Praise and Harsh
Criticism. Journal of Advertising Research, January/February, 35-53.

PageFair ve Adobe. (Subat, 2017). 2017 Adblock Report. Erisim 21.06.2018, htt-
ps://pagefair.com/blog/2017/adblockreport/

PageFair ve Adobe. (2015). The Cost of AdBlocking. Erisim 21.06.2018, https://
downloads.pagefair.com/wp-content/uploads/2016/05/2015_report-the_cost_
of_ad_blocking.pdf



lleti-s-im 30 » haziran/june/juin 2019 29

Palant, W. (Aralik 2011). Adblock Plus and More. Erisim 01.07.2018, https://adb-
lockplus.org/blog/adblock-plus-user-survey-results-part-3.

Perlado, V.R.& Barwise,P. (2005). Mobile Advertising: A Research Agenda. M. R.
Stafford ve R. J. Faber (Ed.), Advertising, Promotion and New Media iginde (261-
277), New York: M.E.Sharpe.

Petty, R.E & Cacioppo, J.T.(1979). Issue Involvement Can Increase or Decrease
Persuasion by Enhancing Message-Relevant Cognitive Responses. Journal of
Personality and Social Psychology, 37(10), 1915-1926.

Searls, D. (2017). The End of Internet Advertising As We've Known It. MIT Te-
chnology Review, 119(1), 76-79. Erisim 02.07.2018, https://www.technologyre-
view.com/s/544371/the-end-of-internet-advertising-as-weve-known-it/

Southern, L. (Haziran 2018). Don't Forget About Ad Blocking: Lost Revenue to
UK Publishers Rises to £630,000 A Year. Erisim 29.08.2018, https://digiday.com/
media/dont-forget-ad-blocking-lost-revenue-uk-publishers-rises-63000-year/.

Statista. (2017). Statistics and Facts About Ad blocking. Erisim 05.07.2018, htt-
ps://www.statista.com/topics/3201/ad-blocking/

Sullivan, L. (Ekim, 2017). U.S. Publishers: $15.8B Annual Revenue Lost To Ad
Blocking.  Erisim 04.07.2018, https://www.mediapost.com/publications/artic-
le/308814/us-publishers-158bannual-revenue-lost-to-ad.html.

TechlInside. (Eylil 2016). Dijital Reklam Sektoriintn Gelecegi Reklam Engelleme-
de Yatiyor. Erisim 02.07.2018, https://www.techinside.com/dijital-reklam-sekto-
runun-gelecegi-reklam-engellemede-yatiyor/

Tsang, M.M, Ho, S.&Liang, T. (2014). Consumer Attitudes Toward Mobile Adver-
tising: An Empirical Study. International Journal of Electronic Commerce, 8(3),
65-78.

Varnali, K. (2012). Dijital Tutulma- Pazarlama iletisimi ve insan, istanbul: Kapital
Medya Hizmetleri.

Wolin, L. D., Korgaonkar, P., ve Lund, D. (2002). Beliefs, Attitudes and Behaviour
Towards Web Advertising. International Journal of Advertising, 21(1), 87-113.

Zachary, W., Ryder, J., Hicinbothom, J., & Bracken, K. (1997). The Use of Exe-
cutable Cognitive Models in Simulation-based Intelligent Embedded Traning .
Proceeding of Human Factors Society 41st Annual Meeting, Santa Monica: CA:
Human Factors Society, 1118-11122.

https://webrazzi.com/2018/01/26/google-reklam-engelleme/, Erisim 29.06.2018.

https://www.cnnturk.com/teknoloji/reklam-engelleyen-adblock-kendi-reklam-agi-
ni-kuruyor, Erisim 02.07.2018.



