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Öz

Reklam özellikle internet yayıncılığı açısından önde gelen gelir kaynaklarından sayılmaktadır. Ancak, 
yapılan bilimsel çalışmalarda çevrimiçi reklamların, internet kullanıcılarının dikkatini dağıtıp, bant 
genişliğini tükettikleri yönünde bilimsel bulgulara ulaşılmıştır. Internet reklamlarından rahatsız olan 
kullanıcılar, öncelikle yazılım temelli bir takım teknik çözümlerle bunları engellemekte ve bu çözüm-
leri çevrelerindeki diğer internet kullanıcılarına tavsiye ederek internet reklamlarının engellenmesini 
yaygınlaştırmaktadırlar. Bu makalenin öncelikli amacı, internet reklamlarını engellemenin, kullanıcı 
tarafındaki algısını ortaya koymak ve bunun reklamveren, reklam ve yayın profesyonellerine etkisini 
tartışmaktır. Bunun için reklam engelleyen internet kullanıcılarının görüş ve nedenleri ile internet 
reklamlarını engellemede kullanıcılar tarafından sıklıkla tercih edilen başlıca yöntemler de açıklanmıştır. 
Makale amacına ulaşmak için araştırmada kullanılan yöntemler ve bunların adımları şöyledir: Öncelikle 
basılı ve çevrimiçi kaynakları esas alan geniş çaplı literatür taraması ile keşifsel bir araştırma yapılmıştır. 
Ardından, konuyla ilişkisi bağlamında, çevrimiçi erişime açık web sitelerinde özellikle kullanıcı ve 
yayıncı taraflarını yansıtacak biçimde yayınlanan konuyla ilgili makalelere ve internet kullanıcılarının 
yorumlarına erişilerek analiz edilmiştir. Aktif olarak makale konusuyla ilgili deneyimler edinmekte olan 
Internet reklamcılığı profesyonellerine doğrudan ulaşılmıştır. Son olarak da bazı haber sitelerinin ana 
sayfalarının boyutları bant genişliği tüketimi ve dikkat dağıtma özellikleri açısından, içerik ve reklam 
boyutu noktalarında ölçülmüştür. 

Anahtar Sözcükler: 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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GİRİŞ

Bu çalışma, yayın ve reklam sektörü profes-
yonelleri açısından ekonomik yönden, kul-
lanıcılar açısından da içerik seçim hakkı ve 
maruz kalacakları pazarlama mesajlarını seçme 
özgürlükleri noktasında önemlidir. Çevrimiçi 
reklamcılık, bir web sayfasını ziyaret edenlerin, 
reklamda geçen ürün ve hizmetleri ve pazar-
lama enformasyonunu fark etmesini sağlaya-
rak, onları satın almaya teşvik ederek satışları 
artırmayı hedefleyen bir sektördür (Danaher 
& Mullarkey, 2003). Reklamlar, internet içe-
rik yayıncılarının önde gelen gelir kaynağıdır 
(Gallaugher et al., 2001; Swatman et al.., 2006). 
Ancak kullanıcıların önemli bir kısmı internet 
reklamlarından rahatsız olmaktadırlar (McStay, 
2010; Bond, 2010; Cho & Cheon, 2004). Çev-
rimiçi reklamlar şunlar gibi farklı biçimlerde 
görülebilmektedir: metin, resim, flash, video, 
banner, pop-up, pop-under, yüzen, duvar kâ-
ğıdı, genişleyen. Çevrimiçi reklamlar arama 
sonuçlarıyla birlikte, web sayfalarında sabit 
alanlarda, içerik metnindeki bazı kelimeler 
linklenerek veya e-postayla sunulabilmektedir-
ler. Reklamverenler yayıncılardan reklamları 
için alan satın alırken başlıca şu yolları kullan-
maktadırlar: CPC  tıklama başı ücretlendirme, 
CPM bin gösterim başı ücretlendirme, CPV 
ziyaretçi başı ücretlendirme, CPA form dol-
durmak gibi tamamlanan bir eylem başına üc-
retlendirme, CPO sipariş edilen ürün/hizmet 
başına ücretlendirme (Singh & Potdar, 2009; 
Fain & Pedersen, 2006). Maruz kalma etkisi ne-
deniyle, reklama tıklamasa bile kullanıcı ürün 
ve hizmete aşina olup bir fikir edinmektedir 
(Fombrun & Shanley, 1990; Brooks & High-
house, 2006). Bunu bilen reklamcılar daha çok 
ve uygun özellikte sitede, daha dikkat çekici, 
kullanıcıların dikkat etmeden geçemeyeceği 
reklamlar yayınlamayı tercih etmektedir. 

Internet, odaklı reklamcılıkta, bireylerin satın 
alma ve internet alışkanlıklarının daha iyi an-
laşılmasında başka ortamlardan daha başarılı 
olmaktadır (Gmail, 2012). Ancak aynı teknolo-
jiyle, Internet reklamları da engellenebilmekte-
dir. Internetin erişim, hedefleme ve kullanıcıyı 
bağlama konusundaki etkinliği reklam profes-
yonellerinin bu ortama olan ilgisinin ana se-
bebidir. Internet, reklamcılığın geliştiği ülkeler 
olan ABD ve İngiltere’de televizyon reklamcı-
lığından sonra ikinci büyük reklam ortamıdır 

(Goode, 2010; Bradshaw, 2009). ABD internet 
reklamcılığı gelirleri 2009’da 22.7 milyar USD 
seviyesindedir (IAB USA, 2010). Yeni nesil 
kullanıcıların çoğu internetsiz yaşamı hayal 
edemezken, kendileri gibi yetişkinlerin çoğu 
da televizyonlarını kapatarak haber ve eğlence 
için internete yönelmektedir (Hein & Wasser-
man, 2006). Reklamlar, diğer tüm endüstrilerde 
olduğu gibi yayıncılık endüstrisinde de satın 
alma ve kullanmayı başlatan unsurlardandır 
ve ekonomik sistemin sürdürülebilirliğini des-
teklemektedirler. Kullanıcıları veya tüketicileri 
alternatifler konusunda bilgilendirmekte, ku-
ruma rekabet avantajı sağlamaktadırlar (Kotler 
et al., 2008). Ekonomik açıdan önemine rağmen 
reklamcılık ve reklamlar rahatsız edicilik, dik-
kat dağıtıcılık, etik dışılık, gerçek dışılık, abartı 
gibi çeşitli yönlerden eleştirilmektedir. Yazılım 
ve eklentilerle internet reklamlarının engellen-
mesi 1998 yılından beri hem gerçekleşmekte ve 
hem de tartışılmaktadır (Kornblum, 1998). Bu 
yöntemlerle reklamlar ya da reklam gibi dü-
şünülebilecek içerikler tamamen veya kısmen 
engellenebilmektedir. Sonuçta web sayfaların-
daki ilgili yerler boşaldığından sadece metin ve 
içerikle ilişkili resim ve videolar geride kalmak-
tadır. Tüketicilerin mahremiyetlerini koruma 
istekleri ve reklam profesyonellerinin doğru 
tüketicilere ulaşabilmek için onlar hakkında 
daha çok şey öğrenme istekleri arasında her 
zaman hassas bir denge vardır (Rosenbaum, 
2008). Bağlam ve kültüre göre değişmekle bir-
likte, tüm insanlar mahremiyetlerini koruyarak 
istemedikleri şeylerin hayatlarına girmesini en-
gellemeye çalışmaktadırlar. Ancak tüketiciler 
kendilerine özel teklif ve satın alma fırsatlarını 
değerlendirebilmek ve gereksizlerden kaçabil-
mek için sıklıkla bilerek veya fark etmeyerek 
bazı mahremiyetlerinden vazgeçmektedirler. 
Pazarlamacılarsa sürekli daha iyi, daha zama-
nında ve daha kesin pazar bilgisi istemektedir-
ler. Böylece maliyet etkin ve odaklı reklamcılık 
yapabilmektedirler. Ama izin almadan kulla-
nıcıların çok derin bilgilerine ulaşmak, onların 
saygısını ve ilgisini kazanma noktasında geri 
tepebilmektedir, güvensizliğe ve saygısızlık 
algısına yol açabilmektedir. Örneğin 2007-2009 
arasında aktif olan, Facebook’un Beacon adlı 
reklam özelliği, kullanıcıların online faaliyet-
lerini izleyip reklamverenlere bildirdiğinden 
geri tepen bir teknolojik girişimdir (Fletcher, 
2010). Son kullanıcıların kontrolünün artması 
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ve tercihlerinin daha belirleyici olması reklam 
sektörü açısından olumludur. Reklamcılık ve 
sponsor destekli radyo televizyon yayıncılı-
ğının ilk günlerinden itibaren maliyet etkin 
kaliteli programcılık ve içerik sunma arzusu 
ile bir zamanların izleyici ve dinleyicisi olan 
şimdilerin son kullanıcısının hangi reklamların 
ne zaman ve ne biçimde karşısına çıkacağı-
nı belirleme hakkı arasında bir denge vardır. 
Reklam mali açıdan basın yayını desteklemede 
önemli rol oynamaktadır. Bireyin teknoloji ve 
tercihleri çerçevesinde televizyon reklamlarını 
izlememek için odayı terk etme veya zaman 
kaydırmalı kayıt teknolojisinden yararlanma, 
internette de reklam engelleyici yazılımlar 
kullanma hakkı vardır. Reklam destekli içe-
rik ve yayınların ortadan kalkması içeriklerin 
ücretlerini önemli ölçüde artırabilir ve ücretsiz 
içerik ve yayınların kalitesini düşürebilir veya 
onları ortadan kaldırabilir. Tüketicilerin çoğu 
internet erişimi için ödedikleri ücret dışında 
televizyon ve radyodan alıştıkları biçimde in-
ternetten eriştikleri her şeyin ücretsiz olduğunu 
düşünmektedir. Sorun, bireylerin interneti dik-
katlerini dağıtan reklamlara maruz kalmadan 
dolaşma hakları ve reklam sektörünün ürün, 
fikir ve hizmetlerin internette istedikleri gibi 
reklamını yapabilmeleri arasındaki dengenin 
sağlanmasıdır. Bu konu bağlamında ticari ve 
bireysel olarak kendini ifade özgürlüğü de 
düşünülebilir. Bireyler reklam görmeyi iste-
meyebilmektedir ve çevrimiçi sitelerin başka 
bireyler tarafından belli masraflarla üretildiği-
nin farkında olmayabilmektedirler. Kurumlar 
tarafından veya belki Internet servis sağlayı-
cılar tarafından üretiliyor sanabilmektedirler. 
Bu yüzden reklamları engelleme konusunda 
bir rahatsızlık hissetmeyebilmektedirler. Ancak 
bireysel tercihler bir yana, otomatik olarak tüm 
reklamları engelleyecek bir düzenlemeye şüp-
heyle yaklaşılabilir ve ancak uygun ve kanuni 
olarak dengeyi sağlayacak başka bir yol yoksa 
bu kabul edilebilir. Internetin doğası gereği 
sitelerde yayınlanan içerik aksi belirtilmedikçe 
ücretsiz kabul edilmektedir. Aksi bir durum-
da bu konuda kullanıcılara açıkça bilgi veril-
mektedir ve gerekli görülüyorsa kullanıcı bir 
parolayla ilgili içeriğe eriştirilmektedir. Ancak 
reklam destekli içerikler için buna benzer bir 
açıklama yapılmamaktadır.

Internet Reklamının Değeri ve Yayıncılıktaki 
Ekonomik İşlevi

Internet içeriklerinin bollaşmasını sağlayan iş 
modeli birincil olarak reklam gelirlerine da-
yalıdır. Internet servis sağlayıcıları ve içerik 
sunan şirketler Internet reklamları konusun-
da anlaşmaktadırlar ve içerik üretenlere rek-
lamlardan elde edilen gelirden pay vererek 
veya sayfalara reklam yerleştirerek bunları 
kullanıcılar için çeşitli ve zengin içeriklere çe-
virmektedirler. Reklam maliyetleri düşürerek 
yayıncılığa yardımcı olur (Business Wire, 2006). 
Bu işbirlikleri olmadan Internette kapsamlı ve 
kaliteli içerikler sunmanın maliyeti yüksektir. 
Bununla birlikte, diğer mecralardaki reklam 
harcamaları azalırken, Internet’te artmayı 
sürdürmektedir (Abramovich, 2007). Internet 
reklam gelirleri sadece ABD’de 2009’da 22.7 
milyar USD olmuştur ve bu rakamın 2010’da 
da arttığı belirtilmektedir (IAB.net, 2010). Bu 
veriler bireylerin reklam engellemeyi seçme 
haklarını ve reklam ve yayın profesyonellerinin 
reklamlardan bekledikleri değeri elde etmesini 
dengeleyecek bir strateji geliştirmenin önemini 
vurgulamaktadır. Değilse, yayın ve reklam 
sektörlerinin temelleri çürütülür, Internetteki 
ücretsiz, kaliteli içeriğin varlığı baltalanır ve 
sektöre giriş maliyetleri ve finansal engellerin 
artışıyla bu içerikler ortadan kalkabilir. Rek-
lam engelleme yazılımlarının hızla artması 
bu hipotezi güçlendirmektedir. Reklamlarla 
birlikte özellikle ebeveynler tarafından çocuk-
larının karşılaşabileceği müstehcen içerikler 
gibi istenen diğer içeriklerin de engellenmesi, 
gittikçe daha çok kişi tarafından tüketicilerin 
mahremiyet özgürlüğü olarak görülmektedir. 
Bu durum da, ifade özgürlüğünü sonuna kadar 
kullanan reklam ve içerik yayıncılarının rahat-
larını kaçırmaktadır. Kişisel enformasyonun 
mahremiyetinin korunması açısından, e-posta 
ve telepazarlama alanında kabul gören uygula-
malar arasında, kullanıcının istediğinde bilgi-
lerini sildirip bu tür sistemlerden ayrılabilmesi 
de bulunmaktadır. Örneğin ABD’de Gramm-
Leach-Bliley kanunu ile bankacılık ve finan-
sal hizmetler alanındaki bilgilerin korunması 
hedeflenmekte, The Children’s Online Privacy 
Protection kanunu ile de çocuklara yönelik 
benzer bir düzenleme yapılmaktadır (Coppa.
org, 2011). 2003 tarihli CAN-SPAM kanunu, 
istenmeyen ticari e-postaların alınmaması için 
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mesajda seçenek sunulmasını gerektirmektedir 
(Kigerl, 2009; FTC.gov, 2009).

Internette ve Yeni İletişim Ortamlarında Rek-
lamın Konumu

Online reklamcılık yaygınlaşmadan önce siteler 
abonelikle veya erişim başına ücret alırken, ar-
tık internet içeriğinin çoğu reklamcılığa dayalı 
olmaktadır. Sadece içerik yaymak hedeflenir, 
ürün ve hizmet satışı düşünülmezse, site sahibi 
reklamcılıkla giderlerini karşılamayı seçebil-
mektedir. Karma modeller de sözkonusudur 
(Vallade, 2009).

Internette ücretsiz içerik arttıkça, kullanıcıla-
rın çoğu içeriğin ücretsiz olması gerektiğini 
düşünmeye, ancak bu içerikleri destekleyen 
reklamları rahatsız edici ve saldırgan bulmaya 
başlamıştır. Bazı kullanıcılar internet reklamla-
rının içeriklerin ücreti olduğunu reddetmekte, 
bazılarıysa bir siteye girmekle o sitenin sahibiy-
le içerik karşılığı reklamları izlemek konusun-
da bir anlaşma yapmadığını düşünmektedir 
(Adblock.org, 2006). Sonuçta internet kullanıcı-
ları reklamları göz ardı etmeye başlamışlardır. 
Etkileşimliliğin az olduğu sitelerde kullanıcılar 
reklamlardan kaçınmak eğilimidedir (Jin & 
Villegas, 2007). Internet reklamlarına olumsuz 
tepki gösterenler, bu reklamların bilgiye eriş-
melerini engellediklerini düşünmektedirler 
(Cho & Cheon, 2004). Adblock Plus gibi ek-
lentiler bu kullanıcı eğilimlerinin sonucunda 
ortaya çıkmıştır. Kullanıcı böylece reklamdan 
otomatik olarak kaçınabilmektedir. Televizyon 
reklamları için TiVo donanımının etkisi neyse, 
internet için Adblock gibi eklentilerin ve işletim 
sisteminin hosts adlı dosyasının değiştirilmesi 
o etkidedir. TiVo bir sayısal video kayıt cihazı-
dır. İzlenmek istenen programların kaydedilip 
sonradan izlenmesi için geliştirilmiştir. Ancak 
program aralarındaki reklamların hızla geçile-
rek sadece programın izlenmesini sağladığın-
dan yaygınlaşmıştır (Carlson, 2006). Internet 
reklamlarının verimliliği gibi, engellemenin 
ne kadar gerçekleştiği de ölçümlenebilir. Te-
levizyon reklamcılığında reyting sistemleriyle 
bir nebze ortaya çıkarılan izleme ölçümü, in-
ternette tam anlamıyla gerçekleştirilebilmek-
tedir. Internet’te bir sayfa üretildiğinde, eğer 
erişim denetimi yapılmıyorsa, her ziyaretçinin 
rahatça erişimi ve içeriği görmesi hedeflen-

mektedir. Reklamlar, reklamcı ve reklamveren 
tarafından bakılırsa, ilgili ürün ve hizmetin 
ilgili ziyaretçi tarafından fark edilip, tercih edi-
lip, kullanılmasını hedefleyerek söz konusu 
siteye yerleştirilmektedir. Yayıncı açısından 
da bunlar gelir getirici unsurlardır. Gelişmiş 
ve gelişmekte olan ülkelerde ofis çalışanları 
ve öğrenciler günlerinin önemli bir kısmını 
bilgisayar ve internet karşısında geçirmekte-
dirler. Internet kullanılırken erişilen içeriklerin 
yanında reklamlar da görülmektedir. İçerik-
ten istenen fayda, reklamlar yüzünden yarı-
ya düşmektedir (McCoy et al., 2007). Üstelik 
kullanıcıların reklamları zihnen görmemeyi 
seçmesini açıklayan “Banner körlüğü” artık 
literatüre girmiş bir kavramdır (Cho & Cheon, 
2004). Reklam engelleme, istenmeyeni süzerek 
zihni istenen bilgiye odaklayabilme açısından 
da faydalı görülebilmektedir (Smith, 2007). Bir 
web sayfasının görüntülenebilmesi için indiril-
mesi gereken veri miktarı reklamlar yüzünden 
üç katına çıkmaktadır (Palant, 2007). Mobil ve 
kablosuz erişimde bant genişliği ayrı bir önem 
kazanmakta, ekran alanının verimli kullanımı 
açısından (Marshall, 2005), reklamların mo-
bil iletişim donanımıyla aktarımında rahatsız 
edicilikleri artabilmekte (Tsang et al., 2004) ve 
donanımın pil ömrünü azaltmaktadırlar.

Internet Reklamlarını Engellemede Kullanı-
cıların Uyguladığı Başlıca Yöntemler

Internet reklamlarını engelleme yöntemleri 
arasında Firefox ve Internet Explorer gibi in-
ternet tarayıcı yazılımlarla çalışan eklentiler, 
bilgisayardaki işletim sisteminin hosts adlı 
dosyasının değiştirilmesi, özel programların 
kurulması, Internet erişiminde proxy kullanımı 
sayılabilmektedir. Eğer, Clearly ve Readability 
gibi sayfalardaki metinlerin okunmasını ko-
laylaştıran internet tarayıcı eklentileri dışarıda 
bırakılacak olursa, bu başlıkta sayılabilecek 
önemli yazılımlar şunlardır: AdBlock, AdB-
lock Plus, ufdbGuard, Adarmor, STOPzilla, Ad 
Blocker, IE7 Pro, Super Adblocker, Serenity ad 
blocker, AdShield. Eklentiler, örneğin Mozilla 
şirketinin ücretsiz internet tarayıcısı Firefox’la 
kullanılabilen küçük yazılımlardır (Mozilla.
org, 2011) Firefox eklentilerle kişiselleştirile-
bilir, yeni yeteneklerle donatılabilir, yazılım 
kodu halka açıktır (Strickland & Grabianowski, 
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2005). İlgili kodu okumayı ve değiştirmeyi 
bilen herkes Firefox’u farklı biçimde çalıştıra-
bilmektedir. Eklentiler bunun içindir. Örneğin 
arama motoru eklentileri, ilgili siteye gitmek-
sizin arama yapmayı sağlar (Mycroft Project, 
2011). Reklamların ziyaret edilen sitede yük-
lenmesini engelleyen Adblock Plus eklentisi, 
Wladimir Palant tarafından Firefox eklentisi 
olarak geliştirilmiştir (McDougall, 2007). Mo-
zilla, geliştirilen neredeyse tüm eklentilerin si-
tesinden indirilmesini sağlamaktadır (Mozilla.
org, 2011b). Her ay 300 bin yeni kullanıcının 
yüklediği eklentinin 3 milyona yakın kullanı-
cısı vardır (Carr, 2010; Broache & McCullagh, 
2007). Benzer biçimde, IE7 Pro eklentisi de In-
ternet Explorer’da diğer bazı işlevleri yanında 
reklam engelleyebilmektedir. Bir diğer reklam 
engelleme tekniğinde kullanılan hosts dosyası, 
işletim sistemlerince Internet erişiminde alan 
adları ve Internet Protokolü-IP numaralarını 
düzenlemede kullanılmaktadır. Notepad gibi 
bir metin editörüyle bu dosya değiştirilerek 
reklam kaynağı olan web sunucuları engel-
lenebilmektedir. Internette bu konuda teknik 
açıklamalar içeren ve hatta varolanın ön ta-
nımlı dosyanın yerine konulabilecek alternatif 
Hosts dosyalarını barındıran web siteleri vardır 
(MVPS.org, 2011; Crenshaw, 2006; Saunders & 
Levine 2011; Haas, 2011). Metin tabanlı tarayı-
cılar reklam görmeden internete erişmeyi iste-
yenler için alternatiftir. Lynx (Internet Software 
Consortium, 2009) ve Elinks (Elinks Project, 
2009) bunlar arasındadır. Reklam engelleyen 
ve tarayıcılardan bağımsız çalışan program-
lar da vardır (PCWorld.com, 2011) Örneğin 
Admuncher tüm tarayıcılardaki ve internet 
gerektiren bazı programlardaki reklamları 
engellemektedir (Hurps, 2011). Bazı antivirüs 
yazılımları da reklam engelleyebilmektedir 
(TopTenREVIEWS, 2011; About.com, 2011). Ta-
rayıcı reklam engellemeyi desteklemediğinde 
kullanılabilen Privoxy gibi bazı proxy yazılım-
ları veya web siteleri üstünden de reklamlar 
engellenebilmektedir (Programlar.com, 2009). 
Reklamları görmemek bazen kullanılan tarayı-
cının sadece metin tabanlı içeriği göstermesine 
de bağlı olabilmektedir. Ayrıca, tüm internet 
tarayıcılarda, resimlerin ve animasyonların 
gösteriminin engellenebileceği seçenekler de 
sunulmaktadır.

Reklam Engellemeye Karşı, Yayıncılar ve 
Reklam Uzmanlarınca Uygulananlar

Bazı web siteleri ücretli abonelikle içerik su-
narak abonelere reklamsız içerik erişimi sağ-
lamaktadır. Web sitesi dosyalarında bulunan, 
küçük yazılımlar olan Javascriptlerle kullanıcı-
nın reklam engellediğini fark eden siteler, söz 
konusu oturumu engelleyebilmektedir (Vi-
ButX, 2007). Ayrıca sayfada ve bağlantılarda 
bazı anahtar kelimelerin kullanımını durduran 
siteler, reklam engelleme yazılımlarını bir sü-
reliğine etkisizleştirmektedir (Fulton, 2008). 
Reklam alanı resim boyutları değiştirilerek 
de, resim boyutlarına göre engelleme yapan 
sistemler aşılmaktadır. Yayıncıya has, standart 
dışı isimlere veya adreslere sahip yerel reklam 
sunucuları kullanımı da başka bir yöntemdir.

Tarafların Bakış Açıları

Bu bölümde bazı web sitelerinde internet 
reklamlarının engellenmesiyle ilgili yapılan 
tartışmalarda taraf olanların görüşleri örnek-
lendirilecek ve farklı bakış açıları ortaya ko-
nulmaya çalışılacaktır.

Kullanıcı Bakış Açısı

Kullanıcı bakış açısı alınması için, çevrimiçi 
forumlar ve konuyla ilgili makalelere yapılan 
yorumlar değerlendirilmiştir. Örneğin teknoloji 
haberleri ve teknik bilgilerin paylaşıldığı Shift-
delete.net sitesinin forum bölümünde farklı 
tarayıcılarda reklam engelleme eklentileriyle 
ilgili bir yazı hakkında 28 bin 465 kişi, Facebook 
Like özelliği ile beğenilerini bildirmiştir (Mo-
deratör, 18.08.10) Bu durum, konuya gösterilen 
olumlu ilgi seviyesini nicel olarak sergilemekte 
olduğundan önemlidir. Nitel temsil gücü açı-
sından, farklı sitelerden seçilen örnek kullanıcı 
yorumlarına da aşağıda yer verilmiştir:

• “Bir kullanıcı olarak yayıncıyla aramda her-
hangi bir sözleşme yok. Yayıncı içeriği oraya 
koyup kamuya açar. Eğer yayıncı özel bir 
site istiyorsa ve onu kullanırken uymamız 
gereken kurallar koymak istiyorsa bunu 
(ayrıca) yapmalıdır. Eminim yayıncı kul-
lanıcıların sitesine girip kurallarını takip 
etmesini sağlayacak bir yazılım bulabilir” 
(Jones, 2007).
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• “Sayfa kullanıcı donanımına indirildiği an-
dan itibaren kullanıcı tekrar yayınlamamak 
ve kendisine ait olduğunu söylememek 
kaydıyla içerik üstünde istediği değişikliği 
yapabilir” (Jones, 2007).

• “Basılı yayınlardaki insert gibi yayınla bir-
likte gelen reklam içeriklerini okumadan çö-
pe atan insanlar var. Internet reklamlarının 
engellenmesi de benzer bir uygulamadır. 
Bireyler internet reklamlarını engellemek 
için yöntemler ve yazılımlar geliştirirken, 
diğerleri de bunları arayıp, bulup, kullan-
maya başlarken bir çaba harcıyorlar. Bu 
reklamların saldırgan, rahatsız edici özel-
likte olmasından ve istenmeyen derecede 
sık görülmesinden kaynaklanıyor” (Jones, 
2007).

• “Internet reklamlarının içerik ve özellik-
lerine karşı olmasa da, bilgisayarları web 
sayfalarındaki reklamlardan olumsuz etki-
lenen ve yavaşlayan kullanıcılar da reklam 
engellemeyi seçebiliyor” (Jones, 2007).

• “İçerik yayıncıları ücretsiz siteleri kulla-
narak yayınlarını web üstünden ilgililere 
ulaştırabilirler. Kendine ait bir alan adı kul-
lanarak yayın yapan sitelerin bunu seçme-
meleri bir maliyete yol açar. Bu maliyeti 
karşılamak için kullanabilecekleri yöntem-
ler arasında internet reklamları da vardır. 
Zaman ve zihinsel kaynaklar bireyler için 
gittikçe önem kazanıyor. Internet reklam-
larının engellenmesi bireylere bu konuda 
yardımcı olmaktadır. Engellemeler yüzün-
den gelir kaybederek ortadan kalkabilecek 
içerik yayıncıları ve sitelerin dışında kulla-
nıcıların alternatif reklam içermeyen bilgi 
ve eğlence kaynakları bulabilecekleri de 
söylenebilir. Bu tür engellemeleri yapanlara 
hırsız ve korsan isimleri yakıştırılmaktadır. 
Ancak yayıncıların ellerinde olan bir şeyden 
mahrum olmadıkları için engellenen rek-
lamlar sebebiyle hırsızlığa veya korsanlığa 
uğradıkları söylenemez” (Jones, 2007).

• “Birçok site gereğinden çok fazla reklamla 
dolu ve o siteyi veya sayfayı ziyaret edene 
kadar bu durumdan kullanıcının haberi 
olmuyor. Ziyaret ettiği anda da iş işten geç-
miş ve reklamlara maruz kalmış oluyor.” 
(Jones, 2007).

• “Televizyonlardaki reklam kullanımına 
farklı bir açıdan da bakılabilir. Programlar 
kullanıcıları reklamları izleyecek biçimde 
davranmaya itiyor. Örneğin eğer izleme-
meye karar verirlerse programın ikinci ya-
rısını veya belli bir bölümünü kaçırabilirler. 
Bu sayede reklamları izlememek külfetli 
hale geliyor. Eğer izleyiciler TiVo benzeri 
sistemler kullanarak reklamları izlemeden 
programları izlemenin yolunu buluyorlar-
sa, hırsızlık yapmıyorlar veya ödemeleri 
gereken bir bedeli ödememiş de olmuyorlar. 
Sadece sözkonusu külfeti ortadan kaldırı-
yor ve reklamcılara alternatif bir iş modeli 
bulmaları konusunda bir meydan okuma 
yöneltiyorlar. Aynı durum webde reklam 
engelleyen kullanıcılar için de geçerlidir.” 
(Jones, 2007).

• Alternatif bir kullanıcı tepkisi de, reklam-
verenlerin reklam bütçelerini araştırma 
geliştirmeye ayırarak bireylerin satın al-
mayı isteyecekleri bir ürün üretmelerinin, 
ürettikleri ürünün satılmasını sağlamak için 
reklam harcaması yapmalarından daha iyi 
olacağı düşüncesine dayalıdır. Buna göre 
insanlarda reklam dolayısıyla ürünü alma 
veya kullanma isteği uyandırmak yerine, 
ürünün özellikleri dolayısıyla aynı isteği 
uyandırmak daha doğrudan bir yaklaşım 
olabilecektir (Jones, 2007).

• “Eğer internet reklamlarını kullanarak para 
kazanmaya çalışan tüm yayıncılar ortadan 
kalksa, içerik ve hizmetler gerçekten aza-
lırdı. Ancak geride kalan içerik ve hizmet-
ler çoğu insan için yeterli olurdu.” (Jones, 
2007).

• “Reklam engelleme teknolojisi pizza kadar 
önemli bir buluştur.” (Jones, 2007)

• “Reklamcılık ve pazarlama etik açıdan sor-
gulanabilir, insanların bir ürün hakkındaki 
algılarını psikolojik olarak değiştirme çabası 
etik dışı kabul edilebilir.” (Jones, 2007)

Internet reklamlarını engelleyenler sadece ka-
pitalizm, reklamcılar veya yayıncılar konusun-
da olumsuz düşünenlerden oluşmamaktadır. 
Sonuçta reklamlar kullanıcıya fayda sağlamı-
yorsa, reklamların görüntülenmesi de kulla-
nıcıya maliyet getiriyorsa reklam engellemek 
kullanıcı bakış açısıyla olumlanabilmektedir. 
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Kullanıcıların reklam engelleme konusundaki 
potansiyel ilgileri 1 Nisan şakalarına da yol 
açabilmektedir. Özel bir güneş gözlüğü olan 
Adblock Freedom duyurusu buna örnektir. Bu 
hayali ürün gerçek dünyadaki reklam pano-
larını ve basılı medyadaki reklamları ortadan 
kaldırabilmekte, artırılmış gerçeklik ve reklam 
engelleme özelliklerini birleştirmektedir (Chro-
meadblock.com, 2011). İlgi çekici biçimde, bu 
haberden bir yıl kadar sonra duyurusu yapılan 
ve artırılmış gerçeklik teknolojisine dayalı olan 
Google Glass projesi ise, reklamlar açısından 
tam olarak Adblock Freedom’ın tersi duruma 
yol açacak bir teknolojiyi doğurmaktadır (Go-
ogle, 2012 & Levy, 2012).

Reklamveren ve Reklam Profesyoneli Bakış 
Açısı

Makale hazırlanırken, Türkiye’de internet 
reklamcılığı alanında çalışan yönetici ve uz-
manlara ulaşılarak internet reklamlarının 
engellenmesi ve ilgili konulardaki görüşleri 
alınmıştır. Internet reklamcılığı alanında uz-
manlaşan interaktif ajanslarda çalışan profes-
yoneller tarafından yapılan açıklamalara göre, 
bu alanda sektör firmaları tarafından detaylı 
bir çalışma yapılmamış olsa da (Varon, 2011) 
reklam engelleme yöntemlerini kullananların 
sadece teknik olarak donanımlı yoğun internet 
kullanıcıları ve internet kullanıcılarının yüzde 
5’i civarında oldukları varsayılmaktadır (Mer-
sin, 2011; Demirsar, 2011). Bu, 24 milyon Türk 
internet kullanıcısından 1.2 milyonuna karşılık 
gelmektedir (IAB Türkiye, 2011). Engelleme 
yöntemlerinden haberdar olan kullanıcı sayısı 
ise, toplamın yüzde 15’i, yani 3 milyon 600 bin 
olarak düşünülmektedir (Demirsar, 2011). De-
mirsar’a göre reklam engellenmesi yükselen bir 
eğilimdir, ama henüz ne mecralara ne reklam-
verenlere etki edecek boyutta değildir. Bunun 
sebebi de engelleme oranlarının mecralara göre 
değişse de düşük olması ve özellikle banner 
reklamlarının çok özel durumlar dışında za-
ten yüzde yüz oranda satışa dönüşmemesidir. 
Hedefli reklamların teknolojiyle birlikte geli-
şeceğini söyleyen reklam profesyonelleri, eğer 
internet kullanıcılarının çoğunluğu reklamları 
engellerse, özgün ve kaliteli içeriklerin ortadan 
kalkacağını düşünmektedirler (Varon, 2011).

Başka bir görüşe göre de şu anda en büyük 

sorun yasal içeriktir. Kullanıcıların yükledi-
ği içerikle anlam kazanan sitelerde içerikler 
denetimsizse sorun yaşanabilmektedir. Rek-
lamveren de yasaklı içeriklerin olduğu ve telif 
hakları olan siteleri tercih etmeyebilmektedir 
(Tamer, 2011). Reklam ve pazarlama profesyo-
nelleri Adblock Plus gibi yazılımların etkilerine 
nasıl karşılık verecekleri konusunda karar-
sızlardır. Bazıları Adblock Plus’ın Firefox için 
hazırlanan binlerce eklentiden birisi olduğunu 
ileri sürerek, internet reklamcılığının tehdit 
altında olmadığını belirtmektedir. Başkalarıysa 
bekle-gör politikası uygulamaktadır. Internet 
Advertising Bureau gibi uluslararası organi-
zasyonlarsa, bireyler değil, örgütlü yazılım 
üreticilerince reklam engelleme uygulamaları-
nın yaygınlaştırılması söz konusu olduğundan 
bu konuda hassastırlar (Ryan, 2007; Broach & 
McCullagh, 2007).

Reklamcılık sayesinde özellikle görsel-işitsel 
içeriklerin çoğu kullanıcılara bedelsiz sunu-
labilmekte, basılı içeriklerin de ücretleri dü-
şürülebilmektedir. Bu yüzden bazı reklam ve 
pazarlama profesyonellerine göre reklamların 
izlenmemesi içeriğin çalınmasıyla eşdeğerdir 
(Turner, 2007). Bu konuda yasal bir örnek Sony 
ile Universal şirketlerinin davasıdır. Bu dava 
detaylarına göre, Sony’nin VCR (video kaset 
kaydedici) teknolojisi kullanıcıların reklamları 
izlemeden geçmelerini kolaylaştırmaktadır. 
Ancak Sony bundan sorumlu tutulamaz çün-
kü bu kullanım ikincil durumdadır. Birincil 
kullanım, bireylerin zaman-kaydırma mantı-
ğıyla istedikleri programı yayın saati dışında 
izleyebilmeleridir. Zamanla ilk DVR (sayısal 
video kayıt) teknolojisi üreticileri olan TiVo 
ve ReplayTV şirketleri de benzer davalara ta-
raf olurlar. DVR tıpkı VCR gibi çalışır ancak 
kaset yerine sabit disk kullanır ve reklamların 
geçilmesini daha da kolaylaştırır. ReplayTV 
mahkeme dışında davacı taraf olan Paramount 
Pictures ile anlaşırken, TiVo kullanıcıların rek-
lam geçme özelliklerini inceleme konusunda 
reklamverenlere bilgi sağlamayı teklif ederek 
davacı yayıncılarla anlaşmıştır (Vallade, 2009; 
Snow, 2005; Piccalo, 2004). Karşı çıkılan tekno-
lojilerin özelliği, bireylerin özgürce yapabildiği 
“reklamları göz ardı etmek” eylemini kolay-
laştırmasıdır. Reklamlar yayınlanırken başka 
işle uğraşanlar suçlanamaz. Taraflar bireysel 
tercihe değil, “bir iş modelini öldürebilecek bir 
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teknolojiye” karşı çıkmaktadır (Black, 2002). 
DVR kullanıcılarından alınan bilgilere göre, 
çoğu kullanıcı reklamları geçmektedir ve onları 
içeriği engelleyen unsurlar olarak görmektedir 
(Moore, 2002). İşte bu yüzden, her ne kadar 
genelde dikkat edilmese de, reklamların içerik-
lerle sunulmasında dikkate alınması gerekenler 
arasında ortamın özellikleri, içeriğin özellikleri, 
reklamverenlerin tercihleri yanında kullanıcıla-
rın davranışları ve sözkonusu ortamın özellik-
lerine olan bağlılıkları da yer alır (Yuan et al., 
1998). İzleyiciler deneyimlerini kontrol etmek 
istemektedirler ve reklam engelleme yazılım 
ve donanımları da bu gücü onlara vermekte-
dir. Profesyoneller ise varolan iş modellerinin 
sürmesini istemektedir.

Yayıncı Bakış Açısı

Web sitesi sahipliği maliyeti, reklam gelirleriyle 
de karşılanmaktadır. Reklamların engellenmesi 
bu geliri engellemektedir. Internet yayıncılı-
ğı yapan geleneksel yayıncıların yaşadıkları 
uyum sorunlarının ardında benzer konular 
yatmaktadır. Reklam dışında, bağışlarla sitenin 
yayınının sürdürülmesi de düşünülebilmekte-
dir. Normalde reklamlarla birlikte tüm içerikler 
sunulmaktadır. Sadece üye olanlar içeriklere 
reklamsız erişmekte ve üyelere has içerikler 
de sunulmaktadır. Site veya içerik logolu ürün 
satışı da bir yöntemdir. Site izlerkitlesinin ilgisi-
nin gelire çevrilmesi, okurların reklamla hedef-
lenmesinden çok, yayıncının çabasına bağlıdır. 
Popüler siteler, iyi iş modelleriyle yayıncılara 
gelir getirmektedir. Basılı yayınlardaki rek-
lamlar okurlarca kolayca kesilip atılmazken, 
bu internette yapılabilmektedir. Söz gelimi 
dergiler odaklı reklamlara yer vermektedir. 
Örneğin bilişim yayınlarında, çoğunlukla bu 
alandaki kurum, ürün ve hizmetlerin reklam-
lar çıkmaktadır. Böylece reklam ve hedef kitle 
uyumu yakalanmaktadır. Google Adwords 
gibi metin esaslı çevrimiçi reklam teknolojile-
rinin kullanımından önce, internet reklamları 
içerik ve hedef kitleye gerektiği kadar odak-
lanmıyordu ve içerikle ilgili reklamlar çıkmı-
yordu. Metin esaslı reklamlar hem içerik ve 
hedef kitleyle uyumludur, hem de kullanıcıları 
diğer reklam türlerine göre daha az rahatsız 
etmektedir. Ayrıca basılı yayınlardaki reklam-
lar, yayın maliyetini düşürüp okurlara fayda 

sağlamaktadır. Webde bu durum, kullanıcılar 
tarafından indirilen veri oranında, yayıncıların 
servis sağlayıcılara ödediği ücretler yüzün-
den tam tersinedir. Internet reklamcılığında, 
verimlilik açısından görüntüleme başı öde-
me yerine tıklama başı ödeme esas olmaya 
başlamıştır. Bu da reklam görüntüleme üc-
retlerini düşürmektedir. Böylece artık sadece 
reklamların görüntülenmesi yetmemektedir. 
Bu modelde yayıncı, ancak kullanıcının rekla-
ma tıklamasıyla gelir kazanmaktadır. Bunun 
bir adım ötesinde tıklama sonrası doldurulan 
form ve/veya satılan ürün başına ödeme de uy-
gulanmaktadır. Reklamcı ve yayıncılar, kulla-
nıcıları ilgilendirmeyen internet reklamlarının 
spam görüldüğünü anlayıp durumu değiştir-
medikçe reklam engelleme sıkıntısı sürebile-
cektir (Humphries, 2006). Yayıncıların reklam 
sunmaları, etkililik, uygunluk ve iş modeli 
açısından incelenip, reklamdan gelir elde edip 
etmemeleri tartışılmalıdır. Herhangi bir iş mo-
delinin kötü olması, o işletmenin tüketicilerce 
boykot edilmesi, ürün ve hizmetin kullanılma-
masıyla sonuçlanabilmektedir. Bir yayıncının 
kötü reklamcılık uyguladığı düşünülüyorsa, 
ilgililere e-postayla veya sitedeki yorum özel-
liğiyle ulaşılabilir ve durum değişene kadar 
siteye uğranmayabilir. Reklama dayalı içerik 
yayıncılığının olumsuzluğunu savunanlara 
karşı, bağlama uygun reklamcılığın milyon-
larca web sayfasının üretilmesini desteklediği 
de söylenebilmektedir (Jones, 2007). Yayıncı-
ların yaklaşımı açısından, üstü kapalı “örtük 
bir sözleşme”den bahsedilebilir: Bir yayıncı, 
sitesinde reklam yayınladığında, izlerkitleyle 
değiştokuş yapmaktadır. Değiştokuşun aslı, 
bir süre reklamlara bakması karşılığında içerik 
erişimidir. Bazı yayıncılar daha fazla ve dikkat 
çekici reklam kullanmaktadır. Kullanıcı bunun 
uygun olmadığını düşünürse o içeriği kullan-
mayı bırakabilmektedir. Bu gizli anlaşmanın 
var olduğunu düşünen yayıncılar reklamların 
engellenmesini içeriklerinin çalınmasıyla eş-
değer, etik ve ahlak dışı bulurlar; çünkü içerik 
üretimi ve yayını için zaman, emek ve para 
harcamışlardır. Kullanıcıların bu sözleşmeye 
itirazları olmayabilir. Ancak bilgi ve deneyim 
seviyesi artan kullanıcılar böyle bir sözleşme-
nin varlığını inkâr edebilmektedir (Jones, 2007). 
Bu tartışmanın her iki tarafında da bulunma-
yanlar, yayıncı olana kadar, reklamları engel-
lemeyle ilgili bir yanlışlık görmeyebilmektedir. 
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Bu durumdaki kişiler, çevrimiçi yayıncılığa 
ve birçok yayıncıyla çalışmaya başladıktan 
sonra reklamları engellememenin önemini 
ve etkisini anlamaktadırlar. Reklamlar içerik 
sitelerinin ana ve genelde de tek gelir kayna-
ğıdır. Bunları tamamen engelleyen kullanıcılar, 
yayıncılar tarafından adeta kendilerine ihanet 
etmiş gibi görülmektedir. Yayıncı bakış açısıyla 
sitedeki reklamları engellemek, web sitesinin 
başarısızlığını istemektir (Jones, 2007). Bir rek-
lamın rahatsız ediciliğine katlanmak, içeriği 
görmek için ödenmesi gereken ücrettir. Etik 
açıdan dikkatli bir kişi bu içeriği görmek için 
reklamlara katlanmanın deyip deymeyeceği-
ne karar verebilir. Etik dışı davranan bir kişi, 
maliyetlerden kaçınmanın bir yolunu bulur ve 
bu durum içerik üreticisini mahrum bırakma 
anlamına gelse bile, içeriği sıkıntı yaşamadan 
ücretsiz olarak edinir. Bir işletme sahibi istediği 
iş modeliyle çalışabilir. Potansiyel müşterilerin 
etik ve ahlak açısından iki seçeneği vardır: Bu 
iş modelini uygun görmek veya hizmet veya 
ürünü almamak ya da kullanmamak. Reklam 
destekli içerik ve hizmet modelinin kullanıl-
maması, internet için olumsuzdur. Örneğin 
Google’ın arama gibi tüm temel hizmetleri 
reklam desteğiyle ücretsizdir. Televizyon ya-
yıncıları, seçtikleri içerikleri üretenlere veya 
sanatçılara ücret öder. DVD, BlueRay gibi yan 
ürünlerden elde edilen gelirler de içerik üre-
tenlere aktarılır. PVR (kişisel video kaydedici) 
donanımlarının TV reklamlarının izlenmeden 
geçilmesini sağlaması konusunda durum ben-
zerdir. TV programları kablolu kanal aboneliği, 
ürün yerleştirme, yayın haklarının satılması, 
ticari ürünler, DVD satışı ve televizyon reklam-
larıyla desteklenir. TV reklamlarının donanım 
veya yazılımlarla izlenmeden geçilmesi genel 
gelir kaynaklarının sadece bir kısmını etkiler: 
Kullanıcı reklamı izlemeyince, yayıncının tüm 
para kazanma yolları elinden alınmaz. Durum 
bir çevrimiçi site yayıncısı için aynı değildir. 
Sıradan bir blog yayıncısı ticari ürünler veya 
çevrimdışı satışla para kazanmaz. Digg veya 
Reddit gibi sitelerde yazdığı makale için telif 
ücreti almaz. Ürün yerleştirme yaptıklarında 
dürüst olup, izlerkitlelerini önceden uyarmala-
rı beklenir. Tek gelir kaynakları reklamdandır. 
Yayıncı bakış açısı şöyle de açıklanabilir: Elinde 
sayaç bulunan ve üstündeki tişört bir reklam 
içeren bir kişi (yayıncı), kendisinden bilgi iste-
yenlere açıklamada bulunmakta ve tişörtünü 

görenlerin sayısını tutmaktadır. Bilgi alanlar-
dan bazıları tişörtü görmeyi engelleyecek bir 
gözlük takıp (reklam engelleyen kişi), kendile-
rinin sayılmasını da engellemektedir. Bir başka 
açıdan, içeriğin değeri değil, yayıncının içeriği 
için istediği bedel önemlidir. İçerik ücretsiz, 
reklamlı veya ücretli olabilir. Kullanıcının etik 
sorumluluğu, istemediği bedel olan reklam 
rahatsızlığını yaşamamak veya ücreti ödeme-
mek için ilgili içeriğe erişmemektir. Yayıncılar 
sitelerinde alabilecekleri bazı teknik tedbirlerle, 
reklam engellemeyi seçen kullanıcıları uyarıp 
düşüncelerini paylaşabilirler, belli bir bağış 
karşılığı siteye reklamsız eriştirebilirler veya 
reklam engelleyenlerin siteye girmelerini de 
engelleyebilirler (Adblock.org, 2004 & 2006).

Etik ve Hukuk Yönünden Reklam Engelleme

Etik kavramı rıza, şuurluluk ve niyetle iliş-
kilidir. Kamunun erişebileceği bir içeriği su-
nabilmek için reklama dayalı çalışan bir web 
sitesine erişirken reklam engelleme sistemlerini 
kullanan bir kişinin eylemi kanundışı değilse 
de etik dışıdır. Ancak herkesin uğradığı her 
web sitesinin hangi iş modeline dayalı olarak 
içerik ürettiğini bilemeyebileceği düşünülme-
lidir. Büyük habercilik siteleri, çevrimiçi ma-
ğazalar gibi sitelerin alternatif gelir kaynakları 
vardır. Eğer gelirin çok az bir kısmı reklam-
lardan geliyorsa, ilgili kullanıcı, televizyon 
reklamlarını izlemeyenlerle aynı seviyede bir 
etik sorumluluk taşır (Jones, 2007). Sitelerin 
bilinirliklerine göre reklam engellemeden muaf 
olabilecekleri düşünülebilirse de konu bireyle-
rin etik algısına dayanmaktadır (Soydan, 2011). 
İçerik üreticileri, reklamcılar, yayıncılar ve site 
sahipleri internet reklamlarının engellenmesini 
etiğe uygun görmezken, sıradan internet kul-
lanıcıları uygun görebilmektedir (Humphries, 
2006). Birey bakış açısı şöyle örneklenebilir: Bi-
rey cadde kenarındaki açıkhava reklamlarının 
üstünü örtse, caddeden geçenlerin tamamını 
etkiler. Ancak internet reklamlarını engellerse 
bu karar kendini etkiler. Televizyon izleyicileri 
reklam kuşağı sırasında başka odaya gitmeyi 
veya sesi kapatıp yanlarındakilerle konuşmayı 
seçtiklerinde benzer bir karar almaktadır. Rek-
lamı izlememek, izlemekten daha zor olduğu 
sürece reklamlar takip edilmektedir. Reklamlar 
eskiden beri insanların bundan kaçınmasının 
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zor olacağı biçimlerde onlara sunulmuştur. 
Ancak teknoloji bunu değiştirmiştir (Jones, 
2007). Etik açısından sorunun incelenmesi 
gerekse de yayın ve reklam tarafındaki kişi 
ve kurumların aklında kazanılabilecek gelirin 
ortadan kalkması vardır. Kullanıcılara sadece 
içerikten oluşan ve izlenmesi, okunması, dola-
şılması daha rahatlatıcı bir site sunmaktansa, 
onları ilgilendirmeyen ve rahatsız edip içeriğe 
odaklanmalarını zorlaştıran reklamlar sunma-
nın da etik dışı olduğu söylenmelidir (Jones, 
2007). Lynx gibi, webde resim göstermeyen, 
sadece metin esaslı gezinme sunan tarayıcılarla 
internete bağlananların etik sorumluluğunda 
niyet önemlidir. Sitenin gelir elde etmesini en-
gelleyerek zarar vermek veya sadece metne 
bağlı bir gezintinin sağladığı hızdan yarar-
lanmak farklıdır. Hukuk açısından televizyon 
ve internet reklamlarının engellenmesi veya 
geçilmesi benzerdir. Her iki durumda da bi-
rey reklamsız içeriğe ulaşmayı ister. Her iki 
durumda da bireye yönelik davalar, davacılar 
için pratik olmaz. Ancak sözkonusu eylem bir 
suçsa, buna ilişkin kolaylaştırıcı ve/veya suç 
ortaklarına dava açılması mümkündür. An-
cak telif hakları davaya konu olabileceğinden, 
dava açacak taraf reklam profesyoneli değil, 
ilgili bir site sahibi olmalıdır (Vallade, 2009). 
Telif hakları ihlalinin ispatı ve cezalandırılması 
her ülkenin kendi hukukuna bağlıdır. Bir web 
sitesindeki reklam alanlarının sitenin içeriği 
olup olmadığı tartışılabilir. Adblock Plus gibi 
ücretsiz yazılımlar zarar vermek için değil, 
bireylerin rahatsız verici buldukları reklamları 
engellemesi için üretilmekte, bu yüzden bunla-
rı suçlu bulmak zorlaşmaktadır. Hukuki takip 
zor görülmektedir. Reklamcılar özellikle video 
içeriklerinde alternatif yollarla kullanıcılara 
ulaşmaya çalışmaktadır. Bunun için internet ve 
televizyonda ürün yerleştirme gibi neredeyse 
engellenemez reklamlar geliştirilmiştir. Tele-
vizyonda, bir sonraki programı tanıtan veya 
reklam içeren ekran altı reklam şeridi bunlar-
dandır (Television Dictionary and Research 
Guide, 2009; Business Wire, 2007). Çevrimiçi 
reklamcılıkta da video öncesi reklam izletme 
böyledir. Kullanıcılar televizyon reklamları ka-
dar bu teknikten de hoşlanmıyorsa da reklam 
profesyonelleri bunu sürdürmektedir (Hau, 
2007; Beet.tv 2006). Google 2007’de bu modeli 
TV reklam modeliyle birleştirerek YouTube 
videolarına reklam şeridi eklemeye başlamış, 

böylece kullanıcı rahatsızlığını azaltmayı he-
deflemiş, ancak uygulamayı sürdürmemiştir 
(Claburn, 2007). Kullanıcılar sadece kendile-
rinin kullanımı için internet reklamlarını en-
gelledikleri ve başkalarına reklamsız içeriği 
ileterek yayın amaçlı kullanmadıkları sürece 
bireysel özgürlükleri ve şu anki yasalar çer-
çevesinde yasal olarak sorumlu değillerdir. 
Ancak reklamdan arındırılmış internet içeri-
ğini başkalarıyla paylaştıkları andan itibaren 
sözkonusu içeriği tekrar işleyip yayınlamış ve 
orijinal içeriğin yayıncısını reklam gelirinden 
mahrum ederek aynı içeriği ücretsiz olarak 
sunmuş olacaklarından burada bir yasal so-
run ortaya çıkar. Aimster davası bu duruma 
örnektir (Rosenbaum, 2008). Yayıncılar ve hu-
kukçular arasında, kullanıcının siteye girdiği 
anda sitede sunulan içerik ve hizmetlerden fay-
dalanma konusunda yayıncının belirlediği ku-
rallarla sınırlı olarak hareket etmeyi onayladığı 
kabul edilmektedir. Bu durum, “browse-wrap 
agreement” adlı site içi kurallarla ilişkilidir. 
Kullanıcı kabulünde koşul, ilgili metnin sitede 
açıkça sunulup kullanıcıya onaylatılmasıdır 
(Rambarran & Hunt, 2007; Kunz et al., 2003).

Bazı Haber Sitelerinin Ana Sayfa Reklam ve 
İçerik Boyutları

Reklam-içerik oranını anlamak ve karşılaştırma 
yapabilmek reklamların kullanıcılar tarafından 
nasıl algılandığıyla ilgili bazı bilgileri çözümle-
mek adına gereklidir. Somut örneklere ulaşmak 
için, sıralama sitesi Alexa.com’un Top 100 liste-
sindeki sitelerde aşağıdaki çalışma yapılmıştır 
(Alexa, 2011, 2011b). 13 Nisan 2011’de Windows 
7 üstünde Firefox 4.0, reklam engelleme ek-
lentisi AdblockPlus ve NoScript ile incelenen 
sitelerin ana sayfa boyutları şöyledir: hurriyet.
com.tr reklamlı 2331 KB, reklamsız 1604 KB, 
fark 727 KB, reklam yüzde 31,1’dir. milliyet.
com.tr reklamlı 4092 KB, reklamsız 3550 KB, 
fark 542 KB’dır, reklam yüzde 13,2’dir. ntvms-
nbc.com reklamlı 2462 KB, reklamsız 1845 KB, 
fark 617 KB’dır, reklam yüzde 25’dir. sabah.
com.tr reklamlı 2538 KB, reklamsız 2071 KB, 
fark 467 KB’dır, reklam yüzde 18,4’dür. haber7.
com reklamlı 2458 KB, reklamsız 1708 KB, fark 
750 KB’dır, reklam yüzde 30,5’dir. zaman.com.
tr reklamlı 3859 KB, reklamsız 3188 KB, fark 
671 KB’dır, reklam yüzde 17,3’tür. haberturk.
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com reklamlı 4156 KB, reklamsız 3093 KB, fark 
1063 KB’dır, reklam yüzde 25’tir. gazetevatan.
com reklamlı 4507 KB, reklamsız 3476 KB, fark 
1031 KB’dır, reklam yüzde 22’dir. internethaber.
com reklamlı 4168 KB, reklamsız 3267 KB, fark 
901 KB’dır, reklam yüzde 21’dir. news.yahoo.com 
reklamlı 1637 KB, reklamsız 1333 KB, fark 304 
KB’dır, reklam yüzde 18’dir. bbc.co.uk reklamlı 
1304 KB, reklamsız 1243 KB, fark 61 KB’dır, 
reklam yüzde 4,6’dır. cnn.com reklamlı 1885 
KB, reklamsız 1714 KB, fark 171 KB’dır, rek-
lam yüzde 9’dur. nytimes.com reklamlı 1550 
KB, reklamsız 960 KB, fark 590 KB’dır, reklam 
yüzde 38’dir. news.google.com reklamlı 788 KB, 
reklamsız 747 KB, fark 41 KB’dır, reklam yüzde 
5’dir. huffingtonpost.com reklamlı 3687 KB, rek-
lamsız 1750 KB, fark 1937 KB’dır, reklam yüzde 
52’dir. msnbc.msn.com reklamlı 2076 KB, rek-
lamsız 1491 KB, fark 585 KB’dır, reklam yüzde 
28’dir. foxnews.com reklamlı 2460 KB, reklamsız 
2286 KB, fark 174 KB’dır, reklam yüzde 7’dir. 
guardian.co.uk reklamlı 1575 KB, reklamsız 1019 
KB, fark 556 KB’dır, reklam yüzde 35’dir. was-
hingtonpost.com reklamlı 4104 KB, reklamsız 
3965 KB, fark 139 KB’dır, reklam yüzde 3’tür. 
Buna göre Türkçe sitelerde en büyük boyutlu 
reklam hurriyet.com.tr’de, en küçük boyutlu 
milliyet.com.tr’de, İngilizce sitelerde en bü-
yük boyutlu huffingtonpost.com’da, en küçük 
boyutlu news.google.com’dadır. Reklam boyutu 
Türkçe sitelerde ana sayfanın yüzde 10’undan, 
İngilizce sitelerde ise yüzde 5’inden az değildir. 
Banner reklamlarının internet sayfalarında alan 
olarak kapladığı yerin, dosya büyüklüğünden 
bağımsız olduğu unutulmamalıdır. Dosya bo-
yutu küçük bir reklam, sayfada geniş bir yer 
kaplayabilmektedir. Bu da bilişsel olarak kul-
lanıcıların zihin gücünü içeriğe odaklamalarını 
zorlaştırabilmektedir (Yun Yoo ve Kim 2005).

TARTIŞMA VE SONUÇ

Kullanıcılar, öncelikle web sitelerin içerikleriyle 
ilgilenmektedirler. Ancak reklamlar içerik taki-
bini zorlaştırmakta, dikkat dağıtmakta ve ge-
reksinimlerine de uymazsa kullanıcıyı rahatsız 
etmektedir. Artık kullanıcı reklamlara rağmen 
siteyi izlemektedir. Internet reklamcılığı başka 
mecralardakinden daha hassastır. Kullanıcıyı 
reklamı yapılan ürün, hizmet veya fikre çek-
mek istenirken, yanlış uygulamalarla uzaklaş-

tırmak daha kolaydır. Kullanıcının reklamları 
izlemesi isteniyorsa ona reklamı yapılan ürün, 
hizmet ve fikirden ziyade en başta reklamın 
kendisiyle fayda sunulmalıdır. Bu fayda örne-
ğin duygusal seviyede bir tebessüm veya gülüş 
hedeflenerek, merak etmesi sağlanarak elde 
edilebilecektir. Ancak kullanıcı reklamlarla asla 
rahatsız edilmemelidir. Kullanıcılar, kendileri-
ne fayda sağlayacak, tutarlı ve uygun özellikte 
reklam içeriğinin, kendilerine göre uygun olan 
zaman ve yerde karşılarına çıkmasını istemek-
tedir. Teknolojik imkânlar bu istenenleri kar-
şılayabilmektedir. Google tarafından ilk defa 
geniş ölçekli başlatılan bağlam veya davranış 
esaslı reklamcılık uygulamaları gibi, tutarlı ve 
uygun içerikteki reklamlar, rahatsız etmeyecek 
biçimde ilgililere ulaştırıldığı müddetçe rağbet 
görebilmektedirler. Reklamlar bunu sağlayınca 
kullanıcı tarafından içerik olarak algılanmakta, 
gereksiz değil değerli görülmektedir. Bunun 
yayın ve reklam profesyonellerince sağlan-
maması, bireysel bir seçim olarak reklam 
engellemenin kullanıcılarca değerlendirilme-
sine yol açmaktadır. Kullanıcıların hayatlarını 
kolaylaştırdığını düşündükleri bir yenilikten 
haberdar olup ona yönelmeleri teknolojinin 
yayılmasında etkilidir. Reklam profesyonelleri 
de buna uyum sağlayıp, gelişmiş reklamcılık 
uygulamalarına yönelmelidir. Bazı yayın ve 
reklam profesyonelleri, reklam engelleyenle-
re, sitelere girmek veya kullanmakta zorluk 
çıkararak bu gelişmeyi durdurmaya çalışa-
bileceklerdir. Veya alternatif iş modelleri ile 
kaybettiklerini düşündükleri gelirleri elde 
etmeye de çalışabileceklerdir. Uzun vadede 
yapıcı olan yaklaşımın ikincisidir. Örneğin ra-
hatsız etmeyen veya dikkat dağıtmayan metin 
esaslı reklamları kullanıcılar daha az engelle-
mektedir. Etik tartışmaları genellikle doğru ve 
yanlış gibi iki kutupludur. Habersizler, nasıl 
yapacağını bilmeyenler veya önemsemeyen-
ler internet reklamlarını engellemeyecektir. 
Bu sayede reklamdan eski biçimde gelir elde 
etmek sürebilecektir. Internet kullanıcıları bir 
sosyal topluluktur. Bu topluluğun bir örtük 
sözleşmesi vardır. Her ülkenin internet ka-
nunlarını kullanıcıların tamamı onaylamaz, 
ama bu sosyal sözleşmeyi onaylarlar. Bu sosyal 
sözleşmede son sözü ana akım medya, ya-
yın ve reklam profesyonelleri değil, Internet 
kullanıcıları söylemektedirler. Internet, genel 
anlamda sansüre, sayısal haklar yönetimine 
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ve Interneti kontrol etmek isteyenlere karşı 
olan kullanıcıları da barındırmaktadır. Rek-
lam engelleme konusunda da durum böyle-
dir. Reklam engellemenin yaygınlaşmasıyla iş 
modellerini değiştirmezlerse, internette ayakta 
kalabilecek web siteleri kurumsal, alışveriş 
amaçlı, üyelikli, bağışla girilebilen veya yayın-
cıların maliyetleri karşıladığı sitelerdir. Internet 
reklamcılığı ve içerik sağlayıcılığı gelişmekte-
dir. Bunun sağlıklı sürebilmesi için, yasal ve 
düzenleyici kişi ve kurumlar, tüketici, yayıncı, 
teknoloji sağlayıcı ve reklam profesyonelleri ile 
çalışmalıdır. Tarafların çıkarlarını dengeleme 
açısından, maliyet açısından verimli, reklam 
destekli, kaliteli, program ve içeriklere rağbet 
gösterilmesini sağlama çabalarını sürdürme; 
tüketicilerin haklarına ve istedikleri içeriği gö-
rüp istemediklerini görmeme tercihlerine saygı 
gösterme; içerik sağlayıcıların, yayın hakkı 
sahiplerinin, barındırma ve hizmet sağlama 
şirketlerinin haklarına saygı gösterme gibi ko-
nulara odaklanılmalıdır. İzne bağlı reklamlar 
gibi tüketici seçimlerinin takibi, sektörün ken-
dini düzenleyici bir çerçeve üretmesi ve yasal 
düzenleyici mekanizmalar, endüstriyle tüketici 
arasında yapıcı diyalog araçlarıdır. Internetin 
doğası gereği, kullanıcıları ilgilenmedikleri 

reklamları izlemeye, okumaya, dinlemeye zor-
layacak yasal bir yol yoktur. Bunu yapmak için 
geliştirilen her teknoloji, olasılıkla rakip bir 
teknolojiyle karşılaşacaktır. Reklam uzmanla-
rıyla kullanıcılar, kullanıcıların ilgilerini çekip 
takip edecekleri reklamlar geliştirilene kadar 
iki farklı uçta yer alacaklardır. Reklam engel-
lemeye, yeni iletişim ortamlarının geneli için 
düşünülebilecek en temel çözüm yolu, yayın 
ve reklam profesyonellerinin bağlama, gereksi-
nime ve izne bağlı reklamcılık uygulamalarına 
ağırlık vermeleridir (Köroğlu, 2009). Çevrimiçi 
yayıncılar için reklama dayalı iş modelinin de 
değişimi gereklidir. Bu kısa vadede başarıla-
mazsa reklam engelleme sistemlerini teknik 
olarak aşmanın yolları denendiği görülebile-
cektir. Hedef kitlenin davranışları ve bunların 
nedenleri anlaşılarak daha uzun vadeli ve kalı-
cı bir çözüme ulaşılabilir. Bu bağlamda Internet 
reklamlarının rahatsız ediciliğinin azaltılma 
yolları; yayıncı, reklamcı ve kullanıcı açısından 
yararlı bir içerik ve reklam oranına ulaşma 
yolları; reklamların konumlandırılmasında ya-
yıncı, reklamcı ve kullanıcı açısından uygun 
yolların bulunması gibi araştırma konuları 
üstünde de çalışılmalıdır.
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