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Yayinciligin Yondesme ve Entegrasyon Uzerinden
Reklam Baglaminda Incelenmesi
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Ozet Anahtar Kelimeler

Yeni Tletisim teknolojilerindeki 6nemli gelismeler, yondesme taraflarini ilgilenim

zamanla farkli bicimde etkilemistir. Calismada, bu ilgili teknolojik Reklam Bandi Korliigii

gelismelerin olusturdugu yeni fikirler, hem kullanici hem de yaymc bakis

agilarindan tarif edilmistir. Ana teknik ¢iktilar1 arastirmak igin, geleneksel ve Temel Hizmetleri Ucretsiz

yeni medya ortamlarina dair alanyazin taramasi gerceklestirilmistir. Calisma, Yondesme
yeni ¢evrimi¢i ortamlarda yer aliyor olan yayincilik faaliyetinde bulunan Yatay Entegrasyon
yapilar tizerindeki yatay ve dikey entegrasyon siireglerinin ana noktalarmnin
anlasilmas: bakimindan 6nem arz etmektedir. Bu nedenle ¢alisma, yondesme Makale Hakkinda
ve entegrasyon yapilar1 etkisiyle ortaya ¢ikan olasi baglantilar1 incelemeyi
amacglamistir. Alanyazin taramasindan elde edilen bilgiler, yondesme Gelis Tarihi: 03.02.2021

baglamindaki yatay entegrasyonun, internet yaymciligi yapan medya
organizasyonlarinda kritik bir 6neme sahip oldugunu gostermektedir. Bir
diger onemli sonug da, reklam band1 korliigii sorunu, temel hizmetleri ticretsiz
uygulama ya da siklik sinir1 gibi kavramlarin, kullanici ve yayin mekanizmasi
arasinda farkli bir etkilesimi saglayan yondesme dolayisiyla ortaya ¢ikmis
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Yayimnciligin Yondesme ve Entegrasyon Uzerinden Reklam Baglaminda Incelenmesi

Giris

Yeni iletisim teknolojileri gelisim gosterdigi oOlciide, geleneksel yayincilik faaliyetlerinin
yondesme baglamindaki farkli arayislari da ayni bicimde degismektedir. Ozellikle 2020
yilindaki pandemi dolayisiyla ortaya c¢ikan karantina siirecinin, pek ¢ok geleneksel yayma
olan talepte diislislere neden oldugu varsayilmaktadir. Eglence ve medya sektoriiniin bu
anlamda %5 ile %15 arasinda bir kiiglilme yasadig1; ozellikle canli miizik, sinema ve tiyatro
gosterilerinde bu oranin %50’1leri buldugu, ancak sayisal ortamda bir yiikselis gozlemlendigi
bilinmektedir (PWC, 2020). Basta Amerika Birlesik Devletleri olmak tizere pek ¢ok iilkenin
onemli gazeteleri 6rnek alindiginda, %6 ile %50 arasinda sayisal abone artis1 gozlemlenmistir
(Turwill, 2020). Sayisal reklamcilik ortamlarinda 2020 y1li itibariyla bir duraklama olmasiyla
birlikte, 2025 itibariyla 526 milyar dolar1 bulan bir sayisal reklam harcamas: 6ngoriilmektedir
(Statista, 2020a). Internet yaymciligi kapsam diginda birakildiginda ortaya cikan elektronik
dergi, kitap ve makale ortamlarindaki kar seviyesinin ise 34 milyar dolar1 gececegine yonelik
tahminler yapilmaktadir (Statista, 2020b).

Teknik yeterliklerin artmasi ve buna bagl olarak sayisal ortama kendisini adapte etmeye
calisan geleneksel yayinclarin ekonomik igbirlikleri dogrultusunda onemli degisimler
gecirmeye devam edecegi diistiniilmektedir. Bu anlamda firmalarin birbirlerine olan
entegrasyon siireclerini anlamak, gelecekte olusacak yeni sistemleri yorumlamakta yardimci
olacaktir. Francalanci, Willcocks ve Kern (2001), bilgi teknolojileri sektorti tizerine yaptiklar:
calismada internet {izerinde girisimleri bulunan firmalarin, yatay entegrasyon {izerinden
gelisen bir pazara kars: nasil etkileneceklerine deginmislerdir. Bilgi teknolojilerinde zirve
konumunda yer alan firmalarin eger gerekli hamleleri yapmazlarsa yerlerini bagkalarinin
dolduracagin ileri siirmiiglerdir. Ilgili calismanin iizerinden gegen on dokuz yillik bir siire
icerisinde, ¢cogu anlamda bu diistinceyi destekleyen sonuglarla karsilagilmistir. Amazon'un
internet sitelerinin siralanmasi ve anahtar kelime gibi cesitli istatistiksel analizlerinde
kullanilan Alexa uygulamasina son vermesi bu sonuglardan 6nemli bir tanesidir (Patterson,
2021). Diger yandan, firmalarm birbirlerine ya da mevcut teknolojik yeniye adapte olma
cabalar1 neticesinde farkli sorunlar ve alternatifler etrafinda sekillenen temel hizmetleri
ticretsiz {irlinler, reklam engelleme yazilimlari, reklamlarin siklik smir1 ve reklam bandi
korliigii gibi kavramlar da ortaya ¢tkmaya baglamistir. Ozellikle Web 2.0 dénemi sonrasinda
meydana gelen elektronik ortam iireticilerindeki degisim, geleneksel yapiy1 bir hayli zorlamus;
kullanicilarin yeni ortam arayislarinda farkli pencereler acilmaya baslamistir. Bu pencerelerin
neler oldugu, hangi yeni sistemleri ve modelleri beraberinde getirdigini anlamanin, gelecek
senelerdeki sayisal altyapilarda kullanicilar1 neyin bekledigine dair ¢ikarimlarda yardima
olacag: diistiniilmektedir.

Calismanin, alanyazinda hem geleneksel hem de yeni medya icin yondesme ve entegrasyon
baglaminda ayri ayr anlatilan reklama odakli internet teknolojileri tizerine sekillenmis
kavramsal yapilar1 ve sorunlar: tek bir gercevede, yayincilar iizerinden ele almas1 bakimimdan
oneme sahip oldugu diisiiniilmektedir. Yapilan alanyazin taramasinda, ge¢miste yeni
medyadaki degisimi yatay ve dikey entegrasyonla bagintili bicimde inceleyen (Gade ve
Raviola, 2009); internet siteleri ile basili gazetelerin capraz medya iiretimi konusunda haber
merkezi yondesme stratejilerine odaklanan (Avilés ve Carvajal, 2008); bilginin iletimi
konusunda ¢apraz endiistriler arasindaki medya yondesmesini incelemis (Chon vd., 2003)
calismalar oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte, medyadaki yondesme etkisini yatay ve
dikey entegrasyon anlaminda dogrudan reklam noktalarindaki degisimler iizerinden

2022; 20 (2); iktisadi Idari Bilimler Sayis1 | Sayfa 2



Irali

derleyen bir galismaya rastlanilmamis olmasi sebebiyle, ¢alismanin bu anlamda 6zgiin bir
degere sahip oldugu diisiiniilmektedir. Calisma, yondesme dolayisiyla kullanici ve yaymnc
tarafinda reklama dair ne tiir farkliliklarin ortaya giktig1 ve yaymcilik sektoriiniin paydaslar:
arasindaki gegisin hangi entegrasyon tiirii destegiyle kuvvetlendigi bi¢ciminde sunulan iki
soruya yanit aramaktadir.

Calisma kapsaminda, geleneksel ve yeni medya ortamlarinda, iletisim teknolojileri
dogrultusunda olusan degisime dair bir derleme gergeklestirilmistir. Degisimin ana etkeni
olan yondesme kavrami, onun alt paydaslari olarak mevcut sektorii farklilastiran entegrasyon
yapilar1 incelenmistir. Bu ¢alisma ile, glintimiizdeki yaymcilik faaliyetlerinde, yondesme ile
gelisen ve entegrasyon ile birlikte birbirine adapte olan yapilarin reklam baglaminda ortaya
¢ikan etkilerinin neler oldugunun cevab: aranmaktadir. Calisma, neden-sonug iligkisi tizerine
insa edilmistir. Boylece, yondesmenin ve entegrasyonun etkisi ile birlikte olusan sayisal
ortamdaki yayimncliga dair degisim siirecinin sonuglarinin daha iyi anlasilabilecegi
varsayllmaktadir. Degisimin teknik boyutu, yayincilar nezdindeki gelir yontemlerini
degistiren reklam odakli unsurlarla sinirlandirilmis olup; degisen alg1 tizerinde kullanicilarin
ve yayincilarin karsilikli verdigi tepkisel iirtinler de kapsam dahiline alinmistir. Calismanin
ilk boliimiinde yondesme ve entegrasyon kavramlarinin geleneksel yayimcilik baglami
incelenmistir. Ardindan, bu kavramlarin internet tizerindeki yayincilik faaliyetlerine olan
etkileri ve ortaya ¢ikardiklar1 yeni sistemler ve modeller {izerinde durulmustur. Calismanin
son bolimiinde, elde edilen baslica onemli ¢iktilara yer verilmis olup; gelecege yonelik
incelemelere dair 6nerilerde bulunulmustur.

Geleneksel Yayincilikta Yondesme ve Entegrasyon

Elektronik ortamdaki yaymn calismalarinda yasanan gelismeler, bilginin sayisallagsmis
formunu internet ile birlikte yorumlama anlaminda benzer sekilde etkilemistir. Yasanan siireg,
internetin gelismesi ile birlikte farkli isimlerle ama yine ayni bigimde uyumlu tasarima dogru
uzanan siirecin kapilarin1 agmistir. Aslinda bu tiim kitle iletisim araglar1 icin de bdyledir.
Iletisim mecralar1 birbirinden bagimsiz bir teknik altyapiyla ilerliyor gibi gdriinse de, aslinda
ilerlenen hedef nokta ayni olmaktadir. Kar maksimizasyonu hedefi, gercek ve tiizel kimlikleri
ortak paydada birlestirmesi sebebiyle teknolojinin gelisimine de etki etmektedir. Dolayisiyla,
teknolojik {iretimlere dahil olma siirecinde bir paydas arama gayretine dogru yonelmeler
baglamistir. Bunun da beraberinde sayisal ortamin {iriinlerinde yondesme (convergence)
etkisini getirdigi soylenebilmektedir. Yondesme, alanyazinda yeni iletisim teknolojilerini
kullanan bilgisayar ve gorsel iletisim araglarinin teknik ve ekonomik anlamda kesigsmelerini,
birlesmelerini ifade etmektedir (Geray’dan aktaran Yildirim, 2010, s.231). Yondesmenin
etkisinin artmasi bir noktada, iletisim araglar1 arasindaki kesin gizgilerin de ortadan
kalkmasina sebebiyet vermektedir. Ama bu durum dikey ve yatay ekonomik siireglere sahip
yaym kuruluglarinda farkli etkiler ortaya g¢ikarmaktadir. Bu sebeple, yaymn kuruluslan
ozelinde dikey ve yatay entegre sistemlerin incelenmesinin, yondesmenin baglamimin
giniimiiz kosullarinda nasil sekillendigi konusunda daha ¢ok yardimca olacag:
distintilmektedir.

Mueller (1999, s.19)'e gore, 1950'lerin dikey yapiya sahip medya ortami, 1990’lara dogru
gelindiginde yatay konuma gegmeye baglamistir. Bahse konu olan dikey ve yatay yapilar, kitle
iletisim araglar1 i¢in ele alindiginda, iiretimden halka ¢ikisina kadar olan siireglerini temsil
etmektedirler. Eger iretimin gesitli asamalarindan, nihai kullaniciya ulasincaya kadarki
siirecte bagka sektorlerden paydaslarla ortak hareket edilmiyorsa, dikey bir sistem soz
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konusudur. Dikey yapilarda da tekellesme egilimi goriilebilmekle beraber, bilginin pahali,
yiiksek maliyetli olma durumu 6n plana ¢tkmaktadir. Dikey yapilar, ayn1 zamanda tiretimini
gerceklestirdikleri {irtinlerin tiim siireclerini de kendi himayelerinde bulundurup onlarin da
sorumluluklarii almay isteyebilirler. Bu da iiriiniin kendisinde uzmanlasmayi, tek bir
noktaya odaklanmay1 zorlastirarak; giicii dikey yapinin alt katmanlarina dagitmaya sebep
olabilmektedir. Mahoney (1992) bu konuya iki farkli agidan yaklagsmaktadir. Dikey finansal
sahiplik konusunda stratejik maliyetler bakimindan olusan dezavantajlar1 inceleyen
Mahoney, K. J. Arrow'un 1975 tarihli ¢alismasinda dikey yapimin sozlesmeli ¢alisan taraflar
arasmdaki asimetrik bilgi problemini ortadan kaldirdigini sdyledigini aktarmaktadir. Diger
yandan, K. R. Harrigan'in 1984 tarihli ¢alismasinda bunun aksine, tecriibeye dayali bilgiye
erisimin farkli tedatikgilerle calismama dolayisiyla kaybolacagini dile getirdigini ifade etmistir
(1992, s.570). Yatay harekette ise birden ¢ok arag, birbiriyle veri alisverisi yaptig1 gibi, kar
noktasinda da ortak paydaya sahip olabilir. Dolayisiyla bilginin de maliyetinin paydaslara
dagilmasi s6z konusudur ve uzmanlik sahasi yatay entegre sistemlerin kendi biinyelerinde
kalmaya, gelismeye devam edebilmektedir. Daha hizli, daha kolay ve daha ucuz erisim
miumkiindiir. Clinkii disaridan destek alinmasi miimkiin olup; {iretilen ana konuya daha ¢ok
gli¢c ayrilabilmektedir. Mueller (1999), yatay ortamdaki her bir paydasin kendisine ait bir
uzmanliga sahip oldugunu ve yatay yapmin bu uzmanlklar sayesinde ortaya ¢ikanlarla
biliyliyerek pazarda daha ¢ok ¢esitlilik olusturdugunu belirtmektedir (1999, s.22-23). Diger
yandan bir sektor icerisinde sadece dikey ve yatay egim s6z konusu olmayabilir. Ornegin
sinema sektoriiniin devleri agisindan konusulmas: gerekirse, yer yer dikey yer yer yatay
entegrasyondan soz edilebilmektedir. Jin (2012, s.411), bu durumu neoliberal sistem i¢indeki
kiiresellesmeye uyum hedefleri ve c¢ok biiylik sermayedar gruplarimin giicli elinde
bulundurma istegi olarak ifade etmektedir.

Endiistrinin medyadaki kollar1 i¢in bakildiginda, agirlikli olarak yatay entegre olan bir
sistemin varlig1 kendisini gostermektedir. McPhillips ve Merlo (2008) calismalarinda,
medyada goriilen yondesme etkisinin, endiistriyi yatay entegrasyon ile birlikte yeniden
tanimlamaya bagladigini dile getirmektedir. Ayni c¢alismada, yondesmenin birden c¢ok
potansiyel karl alan1 bir araya getirdigi ve medya liderlerinin bu birlesmeden faydalanmasi
gerektigi ifade edilmektedir (2008, s.242). McPhillips ve Merlo, bunu 6rneklendirirken Birlegik
Krallik’ta yayin yapan en biiyiik televizyon kuruluslarindan biri olan BSkyB'nin ayni
zamanda telekomiinikasyon alaninda da yatirim yapmaya baslamasindan bahsetmektedir
(2008, s.242-243). Birbirinden beslenen sektorlerin birlesmesi, son kullanicinin yararma olan
yeniliklere ve kolayliklara sebep olmaktadir. Yerli anlamda Turkcell'in Dergilik isimli
taginabilir cihaz uygulamasi buna karsilik gelebilecek 6rneklerden olmaktadir. Dergi, bir basili
iiriin olarak; basildig: sekliyle Dergilik uygulamasinda yerini almaktadir. Uygulama diginda
herhangi bir farkli ek uygulama kullanilmamakta; okuma ve takip siireci oldugu sekliyle
Dergilik’in icinde gerceklesmektedir. Turkcell, aslinda sektoriin disinda bir iletisim teknolojisi
sirketi olmakla beraber, pazardaki alternatifleri gozeterek kendini yondesme baglaminda
siirece entegre eden bir pozisyon almaktadir.

Geleneksel yaymcilik s6z konusu oldugunda, yaymevlerinin elektronik kitaba ge¢mesinde
goriilen entegrasyon siireci, bu sefer teknoloji tarafindan geleneksel iireticiye dogru bir
yonelmeyle Orneklenmektedir. Sosyal medyanin yiikselis donemlerinde elektronik
yaymciligin, basili ortamlar igin ¢ok énemli bir tehlike arz etmedigi; kitap okumanin verdigi
tiziki materyal hissiyatiin e-kitaba karg1 hali hazirda tercih edilme bakimindan énemli bir
role sahip oldugunu yoéniinde goriisler mevcuttur (Watson, 2007). Bununla birlikte, ayni
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donemde yondesmenin etkisiyle pazarin degisime girmesi kaginilmaz olmustur. Geleneksel
ve elektronik yap1 etrafinda kurulu yeni ortamlarin birlesmeye baglamasi, entegrasyon
bakimindan seyri de diger sektorlerden farkli bigimde sekillendirmistir. Bahse konu
entegrasyon siireci, dikey agirlikli bir siirectir. Santos ve Wildenbeest (2017, s.120), elektronik
kitap sektoriinii tanimlarken; yaptiklar: ¢alismada {ireticinin, {iriin igin satis ve pazarlama
ekiplerinin yiiksek fiyat sunmalarinmi istedigi bir dikey pazar goriintiisii sergiledigini
aktarmaktadirlar. Bunun temel sebeplerinden biri olarak pazarda tekel olusturma gayreti
igerisinde yapilar gosterilebilir (Kumoi ve Matsubayashi, 2014; Jiang ve Katsamakas, 2010). En
nihayetinde, yayincidan satisa kadar olan siirecin kontrol altina alinmasina kars1 da pek ¢ok
yayima kendi farkli sistemlerini gelistirmistir. Ornegin 2010 yilinda Amazon’a rakip olarak
Apple’mn e-kitap sektoriine girisi ve tekeli kirmak isteyen biiyiik yayincilarin ajans modeline
gecerek, perakendecileri kardan pay alan temsilciler olarak tanimlamaya baslamalar1 konu
hakkinda 6nemli fikirler saglamaktadir (Santos ve Wildenbeest, 2017, 5.90). Dikey entegrasyon
modellerine, yayincilik sektoriinde siklikla rastlanmakla birlikte, farkli etkilesim alanlar:
olusturmak igin internet ile is yapan sektorlerde yatay seyir goriilmektedir. Yatay entegrasyon
da nispeten benzer denilebilecek sektorlerle degil ayni zamanda farkli ve yine olas1 kar noktasi
saglayacak sektorlerle de es dogrultuda ilerlemeyi saglamaktadir. Canclini (2009, s.141) bu
anlamda yondesmenin ekonomik noktalarmi Orneklendirirken, miizelerin galerilerde
goriildiigii gibi profesyonel sanat uzmanlarinin yaninda turizm, emlak, sehircilik, reklam ve
moda sektoriiniin i¢inde yer alanlardan da faydalanmaya calistigini belirtmektedir.

Yondesmenin ve yatay entegrasyonun, sektorler arasindaki kat1 bariyerin kalkmasina ve daha
saydam bir hal almasma sebep oldugu soylenebilir. Bu noktada kiiresel ekonomiye
adaptasyonun derecesi énem kazanmaktadir. Teknolojik gelisme dolayisiyla maliyetlerin
diismesi igin giderek azalan bir basili ortam oldugu gercegi de yadsinamaz durumdadir. The
Guardian’dan Allison Flood’'un (2015) aktardiklar1 tizerinden elde edilen veriler
gostermektedir ki, geleneksel ortamlara dair tiretim, sayisal ortam karsisinda 2014’ten beri
istikrarli bicimde diismektedir. Bu da yaymevlerinin yasadig1 sikintilar1 giin yiiziine
sermektedir. Elektronik yaymcilik faaliyetleri kapsaminda dergi ve kitaplarm, cesitli
formatlarda tasinabilir cihazlarda yer almasi giderek artmakta, okuyucu kitlesi biiyiimektedir.
Bir noktada basim endiistrisinin bundan etkilenmesi de kaginilmaz olmaktadir (Ingram, 2015).
Etkinin okuyucu kitleleri iizerinde de olumsuz etkiler doguracagina dair baz1 diisiinceler
mevcuttur. Ornegin, Peiser (2000), Web 2.0 teknolojilerinin yiikselis donemi éncesinde yaptig
calismasinda Amerika Birlesik Devletleri ve Almanya’da 25 yildir siiren bir gazete tiraj diistisii
oldugunu aktarmaktadir. Bu diistisiin etkilerinin, daha sonraki nesillerin de gazete okuma
egilimini azaltacagi endisesini dile getirmistir (2000, s.19-20). Bu endiseyi destekledigi
diistiniilebilecek bigimde, ¢ocuklarin okuma aliskanliklarina dair yapilmis gesitli calismalar
bulunmaktadir. Bu ¢alismalarda yetisme ortami (evdeki okuma ortami) kaynakl etkilerin
oneminin yaninda, genetik kodlarin da biiyiik oranda etki sahibi oldugu belirtilmektedir (Van
Bergen vd. 2016, s.153,158-159). Peiser ile ayni yil, Althaus ve Tewksbury (2000) tarafindan
yapilan calismadaysa, internet teknolojilerinin altyap: gelismelerinin ve kullanim alanindaki
genislemelerin, degisimin, basili ortamin kullamiminin azalmasinda onemli Olglide rol
ustlenecegi dile getirilmistir. Nitekim, Ha vd. (2016), glintimiizde goriilen gazetelerdeki tiraj
diislisiiniin bir alan kaymasi neticesinde meydana geldigini soylemislerdir. Ozellikle
taginabilir cihaz ve bu baglamda sosyal medya kullanan kisilerin, haber alma yontemlerinde
bir degisiklik oldugu, basili ortamdan sayisal ortama gecis yaptiklar1 goriilmektedir (2016,
5.733-735). Bu durumun gecerlili§i sadece haber alma acisindan degildir. Ayn1 zamanda
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Dimmick, Chen ve Li (2004) tarafindan 211 katihmciyla Amerika Birlesik Devletleri'nin Ohio
eyaletinde uygulanan arastirmada, internet ve geleneksel medyanin kisisel tercihler {izerinden
bir karsilastirilmas1 yapilmistir. Yeni olarak adlandirilan internet yayincilik faaliyetlerinin,
geleneksel medyaya oranla hem kullanici memnuniyeti hem de tatmin yoniinden geleneksel
medyanin ilerisinde konumlandig1 aktarilmistir (2004, s.29-32). Lacy vd. (2010, s.44) tarafindan
yapilan ¢alismada, internet yayimnciligi ¢atisi altinda kabul edilebilecek yurttas gazeteciligi ve
blog sitelerinin, geleneksel yayincilig1 tipk: siireli yaymn yapan dergilerin iistlendigi role
benzer bigimde, tamamlayici bir gorev gorebilecegi aktarilmistir.

Internet yaymcihiginin  edindigi yeni konum, farkli gelir noktalarn1i da giindeme
getirebilmektedir. Bir yandan geleneksel yayimciliktan gelen stratejiler varligini siirdiiriirken;
diger taraftan, gorselin ve onun etrafinda cizilen isitsel ya da yazili araglarin yeni modeller
iizerine insa edildigi yeni bir donemin basladig1 soylenebilmektedir. Tabii ki internet de kendi
getirdigi katma degerler bakimindan cesitli alt kollara ayrilabilmektedir. Ornegin, geleneksel
yayinci gazete veya televizyon kurumlarmin internet siteleri biiytik farklilik gostermektedir.
Van Selm ve Peeters (2007)'e gore, bu farklilasmanin temelini ilgili geleneksel yayimn
kurulusunun tercih ettigi ve tekniginin el verdigi unsurlar belirlemektedir. Gazeteler, internet
tizerinde kullanicilarla daha ¢ok etkilesime gecebilecekleri ortamlar1 tercih ederken;
televizyon yayinlarinin internet sayfalar1 daha dogrudan ses ve goriintii odakl yayimlar olarak
kalmaktadirlar (2007, s.652-653).

Yaymn ortamlari, Round ve Bentick’in de (1997, s.556-558) ¢alismalarinda degindikleri iizere
genel anlamda iki ayr1 gelir kalemine sahiptirler. Birincisi satis, digeri ise reklam gelirleridir.
Satis da dogrudan ve dolayli olmak tizere ayrilabilir. Cesitli ajanslar, magazalar ve benzeri
araci kuruluslarca temin edilen ortamlarda yapilan satislar1 dolayli olarak nitelemek miimkiin.
Bu satislar, komisyon kesintileri ve kar paylar1 bakimindan yaymi yapan kurulusa nispeten
bir geri doniis saglasa da, dogrudan birincil elde satis kadar biiyiik bir gelir noktas:
olusturmamaktadir. Katkisini, yaymin bilinirligini artirmak seklinde gergeklestirdigi
sOylenebilir. Dogrudan birincil elden satislar ise, abonelikler {izerinden sekillenen satislardir
ki; okuyucular bu sisteme viral tipteki dolayli yollar1 veya reklam iizerinden yapilan
tanitimlar1 kullanarak ulasirlar.

catida {ice ayrilabilmektedir. Bunlar dogrudan ilgili yazili, gorsel ya da isitsel materyal ile
birlikte agikca reklam oldugu sdylenerek sunulanlar; bir arastirma yazisi seklinde gibi sunulan
ama sponsorun admin belirli oldugu, sponsor oldugunun vurgulandig: ve ilgili sponsorun
yayin kurulusunun toplulugu ile etkilesime gecebilmesini saglayanlar, diger ismiyle
sponsorlu igerik (sponsored content advertising) (Becker-Olsen, 2003, s.2); sponsor olanin
sponsor oldugu soylenmeden, yayin kurulusu tarafindan sponsorun haberi yokmusgasina
hazirlanmig gibi sunulan, etik olarak sorgulanan ve ticret karsiig1 hazirlanan sistemler, diger
ismiyle yerel reklamcilik (native advertising) seklindedir (Karen Han, Drumwright ve Goo,
2018). Bu iig tiirti de hem basili hem sayisal ortam mecralarinin gogunda gorebilmek miimkiin.
Iki mecra da birbirlerinden, reklam ve satis teknikleri agisindan beslenmektedir. Diger taraftan
basili ortamin sadece reklam ve satista degil, teknikte de, gelisen teknoloji ile birlikte sayisal
ortama farklh adapte denemeleri yaptig1 anlagiimaktadir. Ornegin Schechner ve Ovide (2009)
tarafindan kaleme alinmis yazida Americhip firmasi tarafindan gelistirilmis bir baskida video
(video-in-print) teknolojisi uygulandig: dile getirilmistir. Aktarilana gore Amerika Birlegik
Devletleri'nin televizyon yayin kuruluslarindan olan CBS’in CBS Monday isimli televizyon
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dergisi, 2009 yilinda ilgili kanala ait 40 dakikalik dizi tanitimlari ile Pepsi Co. firmasinin
reklamlarini igeren bir video c¢alismasmi derginin igerisine adapte etmistir. Dergiye
yerlestirilmis olan kiigiik bir ekran vasitasiyla ilgili videonun oynatilmasi saglanmistir. Bu tip
calismalar beklendigi tizere bazi maliyetleri de beraberinde getirmektedir. Gelirin, elde
edilmesi sirasinda olusan maliyetler yayincilik faaliyetini bugiiniin kosullarinda etkileyen
hususlarin ilk siralarinda yer alabilmektedir. Giiniimiizde, elde edilen gelirlerin, teknik
sistemdeki farklilasma ile degisime gitmesi s6z konusu olmaya baglamistir. Yaymncilik
ortamlarinin, basili kavramindan gevrimici sisteme adapte olma ¢abasi igerisinde kaydedilen
degisim, rekabet igerisinde kimi kurum ve kuruluslarin piyasadan ¢ekilmesine dahi sebebiyet
verebilmektedir. Pazar genislemekte, ayn1 zamanda bilgi akis hizinin artmas: vesilesi ile
gelirin elde edilebilesi adina daha getin rekabet sartlar1 ortaya g¢ikmaktadir. Gelisimin,
perakende gibi farkli piyasalardaki ilerlemelere bagli olarak 2000'lere gelirken ivmesini
artirmis olmasinin da bunda pay1 ytiiksektir. Daha kolaya, daha hizli ve daha ucuz yollar ile
ulasimin saglanmasmin, pazar ve nihai kullanic1 iizerinde de bir etki olusturdugu
sOylenebilmektedir.

Internet Yayinciligr Uzerindeki Farklilagma

Internet, geleneksel gelir modellerinden farklilasma cabalari ve yondesme etkisi ile birlikte
dogan sayisal teknoloji ortakliklar: dolayisiyla 1990’larin ortalarinda kendine farkl sahalar
olusturmustur. Konu, reklam ve pazarlama faaliyetlerine kadar uzanmistir. Yatay bir seyir
yoniinde, sirketlerin farkli sektorlerde kendilerine alan yaratma cabalari ortaya ¢ikmaya
baslamistir.

Biiyiik iletisim teknolojisi sirketleri, daha 6nce kullanmadiklari ya da toplum tarafindan hentiz
fark edilmemis yeni ortamlari denemeye yonelmislerdir. Bu anlamda internet tizerinde banner
ya da Ertekin (2012, s.333) tarafindan belirtildigi adiyla reklam bandi olarak kendini gdsteren
ilk 0rnegin, AT&T isimli telekomiinikasyon firmasmin hotwired.com adresine Ekim 1994’te
verdigi reklam oldugu kabul edilmektedir (Cho, 2003). Ilk kullanici etkilesimli reklam band1
unvanina ise Hewlett Packard firmas: tarafindan Red Sky Interactive firmasina yaptirilan ve
Shockwave altyapisini kullanan HP Pong isimli ¢alismanin sahip oldugu; Joel Hladecek ve
Christopher Hurwitz tarafindan olusturulan ¢alismanin, kullanicilarin yapay zekaya karsi iki
boyutlu bicimde masa tenisi oynamasini sagladig bilinmektedir (Hurwitz, t.y.; Betoni, 2011;
Barnes ve Hair, 2009, s.225). Bu 6rneklerden farkl bicimde, zamanla reklam band1 ¢alismalari
farkli sitelerde yer almaya ve tasarimsal agidan farklilasmaya baglamistir. Dolayisiyla bu
noktada, reklam bantlar1 beraberinde teknik anlamda yeni sorunlar da ortaya c¢ikmaya
baslamistir. Bu sorunlardan biri de ¢ok sayida reklam bandinin, belirli bir noktadan sonra
kullanicinin dikkatinden kagmaya baslamasidir. Benway (1998), reklam bantlarmimn kullanict
tarafindan 1skalandigr bu durumlar1 reklam bandi korliigii (banner blindness) olarak
isimlendirmistir. Yaptig1 ¢alismada bu durumu, site sayfalarinda yer alan meniilere uzak
kalan reklam bantlariin gézden kagmaya daha yatkin olmalari ile 6rneklendirmektedir (1998,
5.463-464). Burke vd. (2005) de, hareketli ve duragan reklam bantlariyla yaptiklar
calismalarinda, kullanicilarin 6nemli oranda ilgili iki reklam band tiiriinii de benzer anlamda
gormezden gelmeyi tercih ettikleri sonuglarina ulagsmiglardir. Cho (2003), reklam bandinin
dikkat ¢ekmesindeki faktorleri {i¢ ana bashkta toplamistir. Bunlardan birincisi teknik
tasarimsal 6zellikler, ikincisi reklam bandinin iletiyi aktarim kuvvetiyle baglantili 6zellikler ve
tiglinciisii reklam bandinin kaynaginin giivenilirligi (itibar1) ve gekiciligi gibi ozelliklerdir
(2003, 5.210). Bu belli basl1 6zelliklerle birlikte, tirtiniin kendisine ait nitelik degerleri de dikkat
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cekme konusunda nemli olmaktadir. Ornegin giinliik tiiketimde siklikla kullanilan bir iiriin
ya da hizmet ile liiks tiiketime yOnelik bir {iriiniin reklam bandi ¢alismalari, ya da bu {iriinlerin
yer aldiklari sistemlerdeki seyredilme ve okunma derecelerindeki farklar onemli etkiler
olusturabilirler. Bunu yiiksek veya diisiik ilgilenim (high-low involvement) diizeyleri ile ifade
edebilmek miimkiin. Bir biskiivi ya da su markasma ait tiriinler diisiik ilgilenim olarak,
bilgisayar veya onun daha yukarisinda kalan yiiksek degerli iirlinler yiiksek ilgilenim
bi¢ciminde 6rneklendirilmektedir. Ulusu (2016, s.569-570,575), yiiksek ilgilenimde tiiketicinin
daha fazla arastirmaya yoneldigini; buna karsin diisiik ilgilenimde daha az arastirmayla
birlikte tiiketicilerin logo, marka ve miizik gibi konulara odaklandigini bu ytizden bu tip
iirtinlerde reklam tekrarinin artmasi gerektigini vurgulamistir. Internet sitelerindeki reklam
band1 ¢alismalari igin de, yayin tipi degisse de benzer sonuglar ortaya ¢iktigina yonelik gesitli
calismalar bulunmaktadir. Cauberghe ve De Pelsmacker (2008) tarafindan 281 iiniversite
ogrencisiyle yapilan ¢alismada, internet tizerinde yayin yapan bir dizi program ve etkilesimli
bir sinema-televizyon test yazilimi vasitasiyla reklam bantlarina yonelik dikkat arastirilmistir.
Diistiik ilgilenim seviyesi i¢in dis macunu, yiiksek ilgilenim seviyesi i¢inse araba temal iki ayr1
reklam bandi hazirlandig1 aktarilmistir. Calisma sonucunda, yiiksek ilgilenimli iiriin ile
program arasinda, diisiik ilgilenime gore dikkat bakimindan farkin agik oldugu ifade
edilmektedir. Yine aymni sekilde, yiiksek ilgilenimli {irtiniin etkilesimli yazilimla, diistik
ilgilenimli iirtintin ise dizi programiyla marka ve dikkat bakimindan daha uyumlu sonuglar
gosterdigi belirtilmistir (2008, s.94). Bir baska calisma da Hervet vd. (2011) tarafindan
Kanada’daki Laval Universitesi'nden 48 &grencinin katihimiyla, goz takip sistemini kullanarak
reklam bantlar1 tizerindeki dikkat ve hatirlama konular1 iizerine yapilmistir. Calismada,
internet sitesi sayfalar1 {izerine yerlestirilen reklamlarin dikkat icin 6nemli etkileri oldugu,
ama dikkatin garanti edilemeyecegi sonuglarina varildig: ifade edilmistir. Bununla birlikte,
sayfanin igerigi ile uyum gosteren reklam bandi calismalarinin daha yiiksek hatirlama
sonuglar1 sundugu aktarilmaktadir (2011, s.714-715). Dikkat ¢ekme oOzelligi bakimindan
internet sitelerinde yer alan ¢ok sayida reklam band:i 6rnegi mevcuttur. Ancak O6zellikle
reklamlar1 bir nevi konsolide etmesi agisindan 6ne ¢ikan The Million Dollar Page (Milyon
Dolarlik Sayfa), reklam bandi ¢alismalarina dair oldukga farkli bir sistem ve yeni bir gelir
modeli sunmustur. Internet sitesi, bugiin tagmabilir cihazlar igin iiretilmis olan Calm
uygulamasinin sirket kurucusu Alex Tew tarafindan 2005 yili Eyliil ayinda sektorde yerini
almistir. Bounds (2006) ve Garone (2016) tarafindan aktarilanlara gore, tek bir sayfada
yapilandirilan yatay ve dikey hizada 1000’er adetten toplam 1 milyon piksellik alanin her
birimi, reklam verenlere 1 dolar tizerinden ticretlendirilmis; 5 aylik kisa bir siirede reklam
verenler tarafindan doldurulan alanlarda, piksel sayisina bagl gorseller ve bu gorsellere ait
adres baglantilar1 yer almistir.

Reklam bandma dayali reklam gelirlerinin yayginlagsmasini takiben 2000'lerin ortalarinda
baglayan teknik gelisim, reklami da dolayli bicimde yeniden degerlendiren bir siirecin
kapilarmi aralamustir. Iste tam bu donem igerisinde giindeme geleneksel reklamciligin
yeniden yorumlanan tiirevleri gelmeye baglamistir. 2006’da, uzun yillardir aslinda sistematik
bir cerceveye oturtulmadan uygulanan bir reklam stratejisinin ismi, Fred Wilson tarafindan
yeni bir is modeli oldugu vurgusuyla ac¢iklanmis; modelin ismi freemium seklinde
belirtilmistir (Pujol, 2010). Oxford Universitesi sozligli bu kavrami, ozellikle internet
iizerinde, daha gelismis 6zellikleri i¢cin 6deme zorunlulugu bulunurken, temel hizmetlerin
ticretsiz olarak saglandig1 bir is yapma yolu seklinde ifade etmektedir (Oxford Learner's
Dictionaries, t.y.). Kisaca, kavrami temel hizmetleri (6zellikleri veya kullanimi-¢alistirmasi-
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dinlemesi-izlemesi-okumasi) ticretsiz olarak kullanabilmek miimkiin goriinmektedir. Temel
kavramini, triintin gelismis Ozelliklerinden bagimsiz olarak her kullaniciya sunulan giris
seviyesindeki Ozellikler olarak da belirtebiliriz. Wilson, kendi internet sayfasinda, oncelikle
pazarda mevcut bulunan iiriinlerin nasil isledigini anlattiktan sonra, bu is modeli igin
ziyaretcilerden 6neriler almis ve isim bu sekilde ortaya cikmistir. Ucretsiz anlamina gelen free
ve 0demeli sistemi ifade eden premium kelimelerinin birlesiminden olusmaktadir (Wagner,
Benlian ve Hess, 2014; Wilson, 2006). Ismi yeni ama kendisi aslinda ¢ok daha uzun bir siiredir
uygulamada olan bir sistemdir. Internet {izerinde yer alan yayinlarmn, uygulamalarin veya
benzeri diger yapilarin belirli bir {icretli 6demeyle farkli avantajlar sunmasi prensibine
dayanmaktadir. Bugiin pek ¢ok farkli 6rnegi bulunmaktadir. Miizik dinleme servisleri, bulut
sistemi lizerinde depolama hizmeti veren yazilim firmalari, biiyiik anlamda video seyretme
sayfalari, sosyal ve akademik is aglarimin bazilar1 Ornekler arasinda yer almaktadir.
Glintimiizde uyumlu tasarim siireci sonrasinda internet yayincilig: iizerinde ¢alisan pek ¢ok
basin kurulusunun da bu teknigi benimsedigi goriilmektedir. Yaymcilikta Web 2.0
sonrasindaki temel hizmetleri iicretsiz uygulama tipinin bir¢ok farkli yontemi bulunmaktadir.
Bunlari, reklamli gosterim, 6zellik veya sayfa erisimi kisitlamali, kullanim stiresi kisitlamali
seklinde orneklendirmek miimkiin (Sjevaag, 2015; Wagner, Benlian ve Hess, 2014; Carson,
2015). Tiirkiye'de de reklam engelleyici olarak bilinen tarayici eklentilerinin deaktif hale
getirilmesini gerekli kilan reklaml gosterim tipleri mevcuttur. Bu anlamda reklamlar ve haber
icerikleriyle ilgili diger 6nemli kavram 6deme (paywall) duvaridir. Myllylahti (2016), 6deme
duvarmi kamunun sayisal ortamdaki haber iceriklerine 6deme yapmadan kismen ya da
tamamen erisimini kisitlayan bir iiyelik modeli olarak tanimlamistir. Geleneksel basindan
gelen ilk 6deme duvari 6rnegi The Wall Street Journal tarafindan 1997'de uygulanmaya
baslamistir (Carson, 2015, s.1030). Tabii 6deme duvarina dair uygulamalar zamanla {ilkeden
iilkeye de farklilik gostermistir. Ornegin Sjovaag (2015)'e gore, Norvec'te de ilgili deme
duvari sistemine dair benzer 6nemli 6rnekler bulunmaktadir. Ancak premium ifadesini, daha
genis kapsamda kullandiklar1 goriilmektedir. Bu ifadeye gore Norve¢'te, kullanicilarin ¢ok
daha derin analizlere ve yorumlara sahip olan, yiiksek maliyet olusturan haberler disinda
genel igerige ulasabilmekte olduklar1 aktarilmaktadir. Biraz daha kisitlandirilmis halinin de
yerel Norveg gazetelerince tercih edildigi ifade edilmektedir. Yine ayni ¢alismada, her alan
icin de 6deme duvar gibi sistemlerin varliginin miimkiin olmadigi, 6zellikle spor tiiriindeki
yazilara erigimin {icretsiz olmasi gerektigi aktarilmaktadir (2015, 5.3,13-15). Ispanya’daysa,
yine Norve¢'in premium modeline benzer bir freemium modeli bulunmaktadir. Casero-
Ripollés ve Izquierdo-Castillo (2013) e gére, Ispanya’da iicretsiz igerigin yaninda, daha yiiksek
degere sahip haberlere 6deme yapilarak olugsan bir modelin varli§i mevcuttur. Bir diger
ornekte, Amerika Birlesik Devletleri'nin en énemli gazetelerinden The New York Times'm
2011 y1linda gectigi sistemde ise iicretsiz okunabilecek haber/icerik sayisinda kisitlama yapma
ozelligi goriilmektedir (Carson, 2015). Tiim bu faaliyetlerin siirdiiriilebilir bir model {izerine
inga edilmesi ise, kullanicilar ve ilgili tirtin arasinda kurulacak dogru baglantilarla miimkiin
olabilmektedir. Wagner, Benlian ve Hess (2014)in Almanya’da 317 kisiyle yaptiklar
calismada bu baglanti incelenmistir. Calisma kapsaminda, Spotify isimli miizik dinleme
servisinin ticretsiz ve parali kullanimi arasinda, kullanicilar {izerindeki tercihler konu
alinmistir. Ifade ettiklerine gore, aradaki gecis ya da dogrudan tercihlerin bagli oldugu ana
unsur bilissel siireglerden olugsmaktadir. Kullanicinin freemium 6zelligin getirdigi avantaji
algilama derecesi ve {icret 6dedigi takdirde elde edecegi getiriyi algilamasi, modelin basarisini
belirleyecek olan en énemli unsur oldugu dile getirilmistir (2014, s.266-267). Aslinda, iicretsiz
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ya da temel hizmetleri {icretsiz olan tirtinlerin, daha sonra ticret 6demeyi saglayacak zemini
hazirladig1 soylenebilir. Kisith olarak sunulanlar, ana paketin birer tanitimi, 6n incelemesi gibi
degerlendirilebilir. Ya da diger bir deyisle, freemium tabirinin, riinle ilgili neye para
O0deneceginin bir izah sekli oldugu soylenebilir. Bunu destekler bigimde, Cook ve Attari (2012,
s.686) tarafindan The New York Times okuyucusu 954 goniillii ile yapilan arastirmada, 6deme
duvarmin gerekgesinin kullanicilara dogru bigimde aktarilmasinin, kullanicilarda 6deme
yapmaya yonelik istegi artirdig1 sonucuna ulasilmstir.

Masaiistii yayincilikta, internet yaymciliginda ve diger igerik iiretim noktalarinda, {iretim ve
gelir modellerinin degismesi, kullanicilarin ve pazarin iizerinde gergeklesen farklilasmalar
neticesinde; hazirlanan tasarimlar ve bu tasarim giktis1 diger iiriinler kendine yeni yayilma
alanlar1 bulmustur. Yayilmanin beraberinde, farkli sorunlarin da ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.
Bu sorunlarin birincisi, internet tizerinden belirli aglar1 kullanarak veri transferini saglayan
sistemler ve bu sistemlerin kullaniciya goriintii olarak aktarilmasimni saglayan program
yapilariin arasindaki uyumsuzluklardan kaynaklanabilmektedir. Diger bir deyisle, mevcut
perakende piyasasindaki iiriin cgesitliligi ve kullanicilarin ekonomik egilimleri Olglistinde
sekillenen erisim araclari, birbirleri ile uyum problemleri gosterebilmektedirler. Dolayisiyla
da tek bir sistem mevcut olamayacagindan, kitle iletisim araglari icin belirli tiplerde tekil bir
sinif yaratilmasi da s6z konusu olmamaktadir. Kimi {iireticiler, yayimlar1 kendi dosya
formatlarinda paylasima ve satin almaya agarken; kimileri de sirf bu amag¢ dogrultusunda
hazirlanmis kiigiik yazilimlar vasitasiyla kullanicilarina ulasabilmektedirler. Apple Store ve
Google Play gibi uygulama barindiran siteler tizerinden temini saglanan bu uygulamalar ile,
gazetelerden dergilere, kataloglardan kitaplara kadar biitlin yazili ve gorsel dokiimanlara
ulasilmas1 saglanmaktadir. Kimi uygulamalar, internet baglantisina kavustugu anda
glincelleme yaparak; yeni bilgileri ilgili cihaza ytiiklerken, kimileri de tek kullanimlik bilgiler
icermektedir. Devamli indirme ve glincellemeler sayesinde erisimin devamhlig:
saglanmaktadir. Daha biiytik biitce yapimlarda ise, internet baglantisinin anlik veri transferini
olanakl kildig1 6lgtide canli bigcimde giincellemeler gerceklesebilmektedir. Tabi bu husustaki
tek soru, taginabilir cihazlardaki goriintiilerin, masaiistii yayincihigin ¢alismalarina ne kadar
adapte olabildigi sorusudur. Tipk: ilk dénem elektronik kitap okuyucularda oldugu gibi,
burada da benzer problemler hali hazirda giiniimiize degin devamliligimi stirdiirmdiistiir.
Ozellikle, Android ve iOS isletim sistemlerine uygun yazilimlar yerine, dogrudan internet
siteleri tizerinden yayin yapan kurum ve kuruluslar agisindan bu devamlilig: stirdiirebilmek
icin 6zel ¢abalar ortaya konmustur. Nitekim gabalar 2000’lerin sonlarindan itibaren karsiligimi
bulmaya baglamistir. Sayisal ortam, ozellikle 2005'ten itibaren icine girdigi Web 2.0
doneminden itibaren hizla bi¢cim degistirmeye baslamis, paylagimlarin niteliklerinde kokten
degisiklikler meydana gelmistir. Bu degisimlere ayak uydurmaya ¢alisan yazilim firmalari da,
ayni Olgiide kendi masatistii yaymclik uygulamalarini adapte etmeye calisan birbirinden
farkli onlarca ek proje gelistirmistir. Siireg devam ederken degisim de devam etmistir. Ornegin
Facebook, arkadaslik {izerinden anlik ve kalici, gorsel ve yazili paylasimlara imkan taniyan
istikrarh altyap1 giiciiyle hizli bicimde yiikselirken, diger yandan Twitter gibi bagka bir
platform, paylasim kavramini neredeyse sabit tutarak, paylasimlarin kamuya agikliginda
daha elverigli bir bilgi akis1 saglayan sistemle piyasaya girmistir. Bu iki yapiy1 takip eden
internet uygulamalarindaki temel ozellik, birbirleri ile benzer paylasim o6zellikleri olsa da,
tasarimsal agidan birbirlerinden oldukca farkli bir gorsel sunuma sahiptirler. Bilgiye ulagimin
ve paylagmmin anlami1 da bu tasarimlar gergevesinde yeniden sekillenmistir. Kullanim tipleri,
farkli hobi alanlar1 ortaya cikarmustir. Haber kimligi, bireyleri tiim diinyada seslerini
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duyurabilen muhabirler haline doniistiirmiistiir. Sosyolojik agidan bdylesine biiyiik bir
gelisim, bilimsel mecrada da karsilik bulmustur. Ornegin, Twitter 2010 yilinda kendi igerigini
Amerika Birlesik Devletleri'nin ve diinyanin en prestijli kiitiiphanelerinden olan Library of
Congress (Kongre Kiitiiphanesi)'e aktaracagini agiklamistir (Bruns ve Weller, 2016, s.183,185).

Pazarda tasarimsal farkliliklarin ortaya c¢ikmasi neticesinde karsilasilan ikinci sorunsa,
internet yayinciliginda degisen reklam yapailarina karsi engelleyici yazilim problemidir. Tk
uygulamalarindan birine 2002 yilinda Danimarkali bir {iniversite 6grencisi olan Henrik
Aasted Seorensen tarafindan yazilan AdBlock yaziliminda rastlamilmaktadir (An, 2016).
Uygulama, Web 2.0 etrafinda gelisen internet yaymciligimin 6énemli bir yol almas1 neticesinde
¢ok sayida kullaniciya ulasmistir. Bu durum, aslinda girilen reklam yogun donemin bir
sonucu olarak iiretilen ¢oziimler arasinda yerini almistir. Reklam band1 korliigii kavramini
biraz daha 6teye gotiirerek; tek noktadan rahatsiz eden ya da dikkat cekmeyecek nitelikte olup
sayfalara yiik bindiren yapilarin ortadan kaldirilmasma yénelik gergeklesmistir. Oyle ki,
Simon Fraser Universitesince yapilan arastirmada {iniversite ve benzeri kurum ve
kuruluslarda tek bir sunucudan, bagl bulunan tiim kisilere reklam engelleme yaziliminin
ulastirilmasi fikirlerinin ortaya ¢ikmasini saglanmis; ayni calismada genel kullanimin %40’lara
varan performans artiglarina neden oldugu saptanmistir (Parmar vd., 2015). flgili calismadan
elde edilen sonuglarin, 6nemsiz verilerin temizlenmesi ve biiyiik-karmasik veri yapilarina
ulasimda agdaki rahatlamayi saglamasi agisindan 6nem arz ettigi, yine benzer ¢alismalarda
dile getirilmektedir (Wu vd., 2016). Tabii, basta AdBlock olmak tizere pek ¢ok yazilim sadece
reklam ve benzeri igerikleri engellemekle kalmamakta, ayni zamanda reklam yoluyla bulasan
zararli casus yazilimlari da bertaraf edebilmektedirler. Ancak diger yandan, mevcut sektorde
reklam engellemeye yonelik talep artis1 dolayisiyla dogrudan kendisinin zararli yazilim haline
geldigi reklam engelleme eklenti paketleri de oldugu bilinmektedir. Ikram ve Kaafar (2017),
sektordeki mevcut yazilimlarin yaygin bigcimde farkl reklam, truva ati, kotii amagh reklam,
risk igeren uygulama tiirtinden zararli ve casus yazilim olma ihtimali bulundugunu dile
getirmislerdir. Anlagilacagr tizere, kullanicilarin reklam gormek istememelerini saglayan
uygulamalarin da, aslinda arkaplanda zararli unsurlar tasiyabildigi goriilmektedir. Ancak
yine de, yondesme noktasinda yayincilik faaliyeti gosterenler ile kullanicilar arasinda gizli bir
duvar vazifesi gormeye de devam etmektedir.

Yayimnalar, yeni sayisal ortam araglar {izerinden gelir mekanizmalarmi siirdiiriilebilir bir
yapiya kavusturma gabasi icindeyken; kullanicilarin da rahatsiz olduklar1 yogun reklam
siirecini ekarte etme cabasi glidecegi varsayilabilir. Bu ¢aba, Storey vd. (2017) tarafindan bir
gesit silahlanma yaris1 seklinde tarif edilmektedir. Tarife gore, ilk once reklam olusur ve
kullanici, reklam engelleme yazilimi kurar. Reklam sifrelemesi ve engelleme yazilimi tespit
eden siire¢ yaymna tarafindan baglatilir, kullanici ise reklam engelleme yaziliminin kendini
gizlemesini bekler. Reklam engelleme yazilimi etkin bicimde kullanilmaya devam ettikge,
gliclendirilmis ve sifreleme mekanigi degistirilmis kars1 reklam engelleme yazilimi tespit
yazilimlar1 yaymna tarafindan devreye alinir. Bir sonraki yazilimsal {istiinliik de galibi ifade
etmektedir. Internet iizerinde yasanan yéndesme faaliyetinin bir neticesi olarak, ekonomik
sistemlerin geleneksel ile bulusma siireci buna benzer c¢ok sayida degisim siireci
gecirmektedir. Bilgiye erisim ve bu erisimin hem kullanict hem de yayina nezdindeki
kavramsal varlig: ise yine teknik anlamdaki kabiliyete bagli olarak yorumlanmaktadir. Bu
sebeple, aslinda tek bir uygulama modelinden degil, kendisini siirece adapte edebilen bir
dinamik model agindan s6z edilebilmektedir. Ivanjko ve Bezjak (2017), bu anlamda mevcut
reklam modellerine yeniden yapilandirilmig bir model ile cevap sunmuslardir. Ilgili
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modellerine gore, oncelikle kullanicillarin sahip olduklar1 verilerin ¢alinmasina kars:
getirdikleri tepkinin (gizlilik anksiyetesi) yaymac tarafindan veri giivenligini kullanici
deneyimini de goz oniinde bulundurarak cevaplandirmas: yer almaktadir. Kar
maksimizasyonu ve dngoriilemeyen reklam formatlara karsiysa, icerik optimizasyonu ve
kullanicilar tarafindan kabul goren saldirgan olmayan reklam tiplerinin benimsenmesi
gerekmektedir. Yasanan kesinti ve gecikmelere karsi da; gliglendirilmis bir akisa sahip,
kullanicilarin hangi reklami ne kadar gormeleri gerektigini belirten ayarlamalar giindeme
gelmektedir. En nihayetinde de, reklam bandi korliigiine bir ¢6ziim olarak da, site igerisinde
tasarimla uyumlu bicimde kullanilacak olan ve kullanictyr herhangi bir agidan rahatsiz
etmeyecek dogal reklam tipi isaret edilmektedir (2017, s5.295-297). Modeldeki 6nemli
vurgulardan bir tanesi, dngoriilemeyen siirede, siklikta ve tipteki reklamlara kars: uygulanan
siklik smir1 (frequency capping) kavramidir. Kavram, Youtube basta olmak tiizere pek ¢ok
platform ile birlikte 6zellikle son iki y1ldir kullanicilarin hayatinda 6nemli oranda yer etmistir.
Kullanicilarin hangi reklami ne siklikla gorecegi ve ileride benzer reklamlarin hangi tiirde ve
hangi siklikta kullanicinin karsisina gelmesi gerektigini ifade etmektedir (Google Ads, t.y.).
Yapis1 geregi bir reklam engelleme sisteminde daha karmasik bir algoritma ile
gerceklestirilmektedir. Hem sunucu hem de kullamici (client) tarafinda bir karar alma
mekanizmasi tizerine kuruludur. Tabii bu durum yayinci ve reklam veren tarafindan ayri ayri
degerlendirilmesi gereken bir dizi karar siirecini kapsamaktadir. Kullanicilarin benzerligi,
potansiyel kullanicilarin gosterecekleri refleksler ve yine benzer reklamlar tizerinden
sunacaklar1 etkilesim ortamlar1 iizerinde ayri ayri1 odaklanilmasi gereken yeni bir sistem
mekanizmas1 ortaya c¢ikmaktadir. Neyin tik aldig1 (impression-tik veya farkli bigcimdeki
etkilesim tiirleri), neyin goriintiilendigi, neyin tik alabilecegi veya benzer hangi yapmin ne
kadar siire ile gosterilmesi gerektigi gibi unsurlar bu siire¢ igerisinde Sneme sahiptir.
Dolayisiyla, sadece kullaniciya degil, sunulan igerige ve igerigin yer aldig1 sayfanin yapisina
da odaklanilmasi gereken bir sistemden s6z edilmektedir (Barford vd., 2014, s.2; Buchbinder,
Feldman ve Ghosh, 2014, s.2; Vassio vd., 2020, s.398). Anlasilacag: iizere, yondesmenin
yayincilik tarafindan birlestirme etkisi sadece tek tarafli yayinc veya reklam veren tizerinde
degil, tirtiniin sunuldugu kullanic1 nezdinde de kendisine yer bulmaktadir. Bu ¢ok yonlii yap1
icerisinde, tasarimsal varliklardaki degisim kullanicty, kullanicinin gosterdigi reaksiyonlar
ise tasarimin kendi icindeki reklam veren ve yayinci taraflarini etkilemektedir.

Sonug ve Oneriler

Yondesme, birliktelik sagladig alanlar iizerinden yaymnciliga ozellikle yatay entegrasyon
vasitasiyla genisleme imkani tanimistir. Bu genisleme neticesinde, kullanicilar basta olmak
iizere, say1sal ortamin paydaslarinda farkl etkilesim siirecleri meydana gelmistir. Etkilesim
siirecinin basinda yer alan yondesme baglantili iirtinler, yaymalik faaliyetlerinin sayisal
ortamdaki varhgini pekistirmis ve daha da ileriye tasimistir. Bu anlamda gelir noktalarmin
genisletilmesi adina farkli reklam yéntemleri gelistirilmistir. lgili yontemlerin olusturdugu
etkiler dolayisiyla da hem kullanict hem de yayinc ve reklam veren gruplar tarafinda gesitli
savunma refleksleri olusmasina sebebiyet verildigi anlasilmaktadir. Reklam bandi korligi,
siklik siniri, reklam engelleme yazilimlar: ve temel hizmetleri ticretsiz gibi kavramlar bir sonug
olarak kullanicilarin kargisina gelen yapilar simgelemektedir. Teknik altyapmin gelismesiyle
birlikte, ortaya ¢ikan her bir problem, gelir yontemi ya da strateji degisikligi ile bir sonraki
teknolojik atilimla bertaraf edilmeye ¢aligilmistir. Herleyen calismalara yol gostermesi adina,
reklam bandi korliigii basta olmak tizere, reklamlarin siklik smirlari ve temel hizmetleri
licretsiz uygulama ve reklam yapilara yonelik tiiketici davranislar1 igin nicel ¢alismalar
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yapilmas: oOnerilmektedir. Bahse konu olan bu kavramlar, giiniimiizde pek ¢ok tarayici
yaninda gilivenlik yazilimlari tarafindan dahi kullanilmaya baglayan reklam engelleme
uygulamalarmin temelini olusturmaktadir. Bu noktada son kullanici ve igerik baglaminda
yapilacak c¢alismalarin, ilerleyen yillarda reklam engelleme uygulamalarinin alternatif
siiriimlerinin ne 6lciide degisim gosterecegi konusunda fikir verecegi varsayilmaktadir. Tlgili
uygulamalarin, gazeteler basta olmak {izere pek ¢ok sayisal ortam yaymncisin1 ve reklam
verenini hem kullanilan algoritmalar hem de gilidiillenme bakimindan etkiledigi
diisiiniilmektedir. Calisilmasi onerilen diger bir konuysa, dikey entegre sistemlerin
geleceklerine yonelik, bagli bulunan sektorlerin kullanicilarma odaklanabilecek nicel
calismalardir. Gelismekte olan tilkelerdeki basta kitap yayin ve basimevleri olmak iizere,
internet yayincilig: faaliyeti giitmeyen ama bir bigcimde elektronik ortamda yer alan gazete,
dergi ve makale yayincilarinin dikey entegre sistemler tizerindeki karsiliginin kiyaslanmasi
onerilmektedir. Clinkii Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa tilkelerinin teknik ilerleyisi ile
gelismekte olan iilkelerin teknik ilerleyisi bir olmadig1 gibi, yayin ortamlarina ve okuma
aliskanliklarina bagl olarak da dnemli farkliliklar oldugu diistiniilmektedir. Bu farkliliklarin
tespiti ve dikey entegrasyonun gelismekte olan f{ilkeler nezdindeki karsiliginin
ogrenilmesinin, ilgili {ilkelerdeki kullanicilarin sayisal ortama yonelisleri ve alternatif yaymn
ortamlarini arayis hizlar1 arasinda bir baglant: sunacag: tahmin edilmektedir.
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