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Dijital ¢agda ortalama bir tiiketicinin, reklam mesajlartyla karsilasma olasilig1 giinliik olarak on
binlerle ifade edilmektedir. Reklam maruziyetinin bu denli artis gdstermesi tiiketicilerin
reklami1 degerlendirme bicimlerini de olumsuz etkilemistir. Reklamlar, marka ve iiriin
farkindalig1 yaratarak ya da sosyal, duygusal ve islevsel iirlin faydalarinin iletisimini yaparak
tiiketicileri ikna etmek igin tasarlanirlar. Ancak tiiketiciler cogu zaman reklam izlemek i¢in
istekli degildirler ve reklamin ikna etme girisimlerine direnmektedirler (Fransen, Verlegh,
Kirmani, & Smit, 2015, s. 6). Ayrica, kitle iletisim araglar1 ile reklama maruz kalma farkl
siirecleri temsil ettigi i¢in, tiiketicilerin reklam karmasasi ile nasil basa ciktiklarini, hangi
faktorlerin tiiketicilerin reklamdan kaginma davranigini agikladigini ve bu faktorlerin farkl
medyalarda benzer olup olmadigini anlamak markalar i¢in bir zorunluluga doéniismektedir
(Speck & Elliott, 1997, s. 61). Tiiketicilerin artan reklam yogunlugu i¢inde pazarlama
mesajlarina yonelik algi ve tutumlari, markalar agisindan oldukga kritik bir 6neme sahiptir. Bu
baglamda, tiiketicilerin reklama diren¢ gosterdigi ya da olumsuz bir yaklasim sergiledigi
durumlar farkli bakis acilariyla degerlendirilebilmektedir. Bu baglamda, reklamdan kaginma
davranis1 reklamverenlerin en zorlu miicadele alanlarindan birini teskil etmektedir. Markalar
acisindan reklamdan kaginmay1 6nemli bir sorun haline getiren faktor ise reklamin tiiketici ile
iliskileri tesis eden 6nemli bir kdprii olmasindan ileri gelmektedir (Youn & Kim, 2019, s. 234).

Reklamdan kaginma, bireyin reklam maruziyetini bilingli sekilde kisitlamak amaciyla
gerceklestirdigi tiim eylemlerini ifade etmektedir. Tiiketiciler reklamlardan bilissel, davranissal
ve mekanik yollarla kaginmaktadirlar. Alternatifleri siirekli olarak degerlendirmekte, icerik
tercihleri ve bilgi isleme pratikleri gelistirmektedirler (Speck & Elliott, 1997, s. 62). Markalar,
kacinma davranisini etkisiz hale getirmek {izere tiiketicilerin reklamlar1 goriintiillenmesini
neredeyse zorunlu hale getirirler (Fransen, Verlegh, Kirmani, & Smit, 2015, s. 7). Glinlimiizde
web tabanh etkilesimin sagladig1 olanaklar dahilinde, dijital reklamciligin getirdigi ¢oziimler
biiyiik 6l¢iide kullanicilarin karsilastigs iceriklerle i¢ ige gegmis durumdadir. Ornegin; YouTube
videosu izlerken araya giren pre-roll reklamlar, videodan 6nce zorunlu olarak izlenmesi gereken
tanitimlar, senaryoya dahil edilen reklamlar ya da giderek daha da yogunlasan fenomen
pazarlama c¢Ozlimleri tliketicilerin reklama maruziyetini neredeyse kaginilmaz hale getiren
pazarlama c¢oziimleridir. Ancak, tiiketiciler reklam maruziyetini artirmaya yonelik bu
coziimlere genellikle kaginma refleksiyle yanit verirler. Bunlar biligsel olarak reklama dikkat
etmeme, davranigsal olarak mekani terketme ve mekanik olarak zapping yani uzaktan kumanda
ile kanali degistirme ya da sayfay1 ¢evirme gibi farkl sekillerde belirginlesebilmektedir (Youn
& Kim, 2019, s. 234). Tiiketicilerin reklamdan kaginma davraniglarini detaylandirmadan 6nce
kacinmayz tetikleyen kavramlarin aydinlatilmasi yerinde olacaktir.
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Algilanan Miidahalecilik

Reklamlarin, markalar ve tiiketiciler arasinda deger temelli bir iligki yaratmasi beklenmektedir.
Ancak reklam iletisimi tiiketiciler tarafindan genellikle olumsuz c¢agrisimlarla
tanimlanmaktadir. Reklamin miidahalaleci olarak algilanmasi ve tiiketicinin anlik olarak
rahatsiz edilmesi bu durumun baslica sebepleri olarak siralanabilmektedir. Bu baglamda,
reklama yonelik algilanan miidahalecilik marka mesajlarina 6fkelenmeye ve huzursuzluk
hissine neden olmakla birlikte reklamdan kaginma davranisinin genel bir aliskanliga
doniismesine de yol agabilmektedir (Ying, Korneliussen, & Grenhaug, 2009, s. 623). Li,
Edwards, ve Lee (2002, s. 38) bu durumu, “izleyicinin biligsel siirecleri kesintiye ugradiginda
ortaya ¢ikan psikolojik bir sonu¢” olarak miidahale edicilik kavramiyla agiklamaktadirlar.
Tiiketiciler, ana olay orgiisiinii dikkate almadan ve dogrudan iletilen ikna mesajlarina direng
gosterme egilimiyle birlikte, bu tiir reklamlar1 rahatsiz edici ve tatsiz bir oyalama olarak
algilamaktadirlar (Yoon, Choi, & Song, 2011, s. 63).

Reklam iletisimine yonelik algilanan miidahalecilik, dijital teknolojilerin yayginlik
kazanmasiyla birlikte yeni bir boyuta tasinmustir. Internet yayincilari, reklam etkinligini
artirmak ve reklamverenlere daha fazla deger saglamak amaciyla genis Olgekte ve daha
miidahaleci yeni reklam formatlar1 tasarlamiglardir. Kullanicilar, banner reklamlar gibi
alisilagelen uygulamalara pratik kagcinma c¢oziimleri drettikleri icin, farkli reklam
yaklagimlariin adapte edilmesine yonelik ¢caligmalar hiz kazanmistir (Ying vd., 2009, s. 624).
Sosyal medya hikayelerine eklemlenen reklamlar, dijital video reklamlari, dogal reklamcilik
gibi farkl reklamcilik yaklasimlari marka iletisimini interaktif boyuta tasimanin yanisira
miidahalecilik algisin1 olduk¢a endise verici boyutlara ulastirmistir. Reklamin algilanan
miidahaleciligi, marka mesajlarina yonelik bir 6fkeyi tetikleyerek etkilesimli reklam
ortamlarinda biligsel ve davranigsal kaginmay1 artiran bir faktore doniismektedir (Li vd., 2002).
Bu yoniiyle reklamlarin bir ¢ogunun miidahalecilik algisinmi yiikselttigi var sayilabilmektedir.
Bununla birlikte, maruz kalinan reklamlara ait bazi ozellikler miidahalecilik algisini ve
devaminda ortaya c¢ikan sorunlar artirabilmektedir (Riedel, Weeks, & Beatson, 2018, s. 771).
Ornegin, bir reklamin kullanicilart maruziyet konusunda zorlama derecesine gore, reklama
yonelik duygusal, davranissal ve bilissel tepkilerin yonii de belirlenmektedir. Ofke ve kizginlik
gibi duygular basta olmak iizere reklama kars1 olumsuz tepkilere neden olan temel mekanizma,
tiikketicilerin maruziyet iizerinde diisiik seviyeli bir kontrol imkanina sahip olmalarindan ileri
gelmektedir (Brinson & Britt, 2021, s. 554). Bu durum tiiketicilerin internet kullanma
pratiklerinde, eglence hissini azaltan ve ozgiirliiklerini ihlal eden bir tehdite doniismektedir. Im
ve Ha (2015, s. 104) tiiketicilerin, marka mesajlarina olan genel yatkinlik diizeylerine ragmen,
reklamlarin ¢ok sik ya da uygunsuz zamanlarda iletilmesi durumunda olumsuz
algilanabilecegini ileri siirmiiglerdir. Dolayisiyla, reklamin goriintiilenmesi esnasinda
tilkketicilerde olusan duygu, tutum ve algilar bireylerin sorunlara bakis agisin1 yansitan bir dizi
tepkiyi tetiklemektedir (Kelly, Kerr, Drennan, & Fazal-E-Hasan, 2021, s. 345). Interaktif
ortamda iiketicilere dogru teklifler sunmanin en iyi yolu kisisel verilerini izlemek ve kullanmak
olsa da (Brinson & Britt, 2021, s. 565), reklamcilarin kisisellestirme yoluyla maruziyeti artirma
cabalar1 digerlerinden daha fazla miidahaleci bir ikna girisimi seklinde algilanabilmektedir.

Ozerklik Algisi ve Algilanan Tehdit

Internet ortaminda reklam engelleyici kullanimini yayginlastiran motivasyonlarin basinda
tiiketicilerin veri mahremiyeti konusundaki endiseleri ile rahatsiz edici ve aldatici reklamlardan
kacinma istegi gelmektedir (Brinson & Britt, 2021, s. 550). Sahsi bilgilerinin iradeleri disinda
toplandig1 siiphesinden hareketle, tliketicilerin kisisel bilgilerine iliskin mahremiyet endiseleri
yukselmistir. Bu durum, internet reklamlarini tiklama niyetlerini 6nemli 6l¢lide azaltmaktadir
(Boerman, Kruikemeier, & Borgesius, 2017, s. 365). Bu endiseler, ayrica, deger algisinin
diismesine ve gizlilik endiselerine bagli olarak reaktans tepkisinin yiikselmesine neden
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olmaktadir. Dolayisiyla, internet reklamlarinin erisim konusunda yasadigi sorunlarin da
kaynaginda tiiketicilerin reaktans tepkileri yer almaktadir (Aiolfi, Bellini, & Pellegrini, 2021,
s. 1098). Psikolojik reaktans, bireylerin ikna edici mesajlar karsisinda sergiledigi direng
tepkisinin neden ve sonuglarini agiklamaktadir (Brehm, 1966; Brehm & Brehm, 1981). Bununla
baglantili olarak, bireylerin kendi tercihleri konusunda se¢im 6zgiirliigiine sahip olacaklarina
atifla, 6zerklik (otonomi) algisinmi gelistirecekleri diistiniilmektedir. Ancak tiiketiciler, se¢gme
ozgiirliiklerinin ya da o6zerkliklerinin ikna edici mesajlarla ihlal edildigini algiladiklarinda
psikolojik reaktans tepkisi sergilemektedirler. Bu baglamda, reaktans tepkisi, 6zerkligi
siirdiirmenin bir yolu olarak tehdit edilen ve kaybedilen 6zgiirliigiin geri kazanilmasinda 6nemli
bir davranigsal motivasyona doniismektedir (Youn & Kim, 2019, s. 233).

Reklama yonelik algilanan miidahalecilik, tiiketicilerin medya kullanim pratigini kesintiye
ugratan bilissel bir tepkiyi ifade eder (Edwards vd., 2002, s. 38). Ornegin; sosyal platformlarda
yer alan haber akisi tanitimlarinin, kullanim amagclarin1 (video izlemek, sosyallesmek vb.)
kesintiye ugratmalari miidahalecilik algisinin olugmasima neden olmaktadir. Bu durum,
reklamlarin izlenmesinin bir zorunluluk olarak algilanmasindan ileri gelmektedir (Youn &
Kim, 2019, s. 235). Dolayisiyla, reklamlar1 gegme 6zgiirliigiiniin 6zerklik algisini ya da tercihte
bulunma serbestligini pekistirecegi 6n goriilmektedir. Bununla birlikte, sosyal platformlarin
reklam gosterimiyle kesintiye ugramaksizin kullanildigi durumlarda, reklamlara yonelik
miidahalecilik algisininin azalacagi ve 6zerklik konusundaki giivenin artacagi diisiiniilebilir.
Kamu spotu reklamlar1 6zelinde, arzulanan davranis degisikliginin bireyin mevcut konumunu
ve 0zgiirliigiini ihlal ettigi diistincesi genellikle bireylerin reaktans tepkisi ile sonuglanmaktadir
(Fransen vd., 2015; Knowles & Linn, 2004; Ratcliff & Sun, 2020). Baska bir ifadeyle,
tilkketicilerin ikna edici mesajlarda dogrudan ve sert bir ikna dili kullanildigina yonelik
diistinceleri, se¢im yapma ozgiirliiklerine yonelik bir tehditi algilamalarina neden olmaktadir.
Youn ve Kim (2019, s. 236), Facebook 6zelinde, sosyal platformlarda gosterilen reklamlarin
atlanabilmesi ya da asgari diizeyde kontrol imkaninin, mesaja yonelik tehdit algisin1 bertaraf
edebilecegini ifade etmektedir. Kullanicilar, reklamlar1 kontrol etme konusunda bir 6zerklik
duygusuna sahip olduklarini hissettikleri durumlarda, sosyal platformlart kullanma
Ozgiirliigiine yonelik tehdit algilar1 diismektedir. Dolayisiyla, bu durum, 6zerklik hissinin
yogunlagmast nedeni ile davranigsal diizeyde platformdan kag¢inmanin ortadan kalkmasina
neden olabilmektedir.

Reklamdan Ka¢inma Stratejileri

Kaginma davranisi, tiiketicilerin reklamlarla karsilagmay bilingli olarak dnleme ¢abalarini ve
reklam maruziyetinden uzaklagsmalarini ifade etmektedir. Speck ve Elliott (1997, s. 62),
tilketicilerin reklamlardan biligsel, davranigsal ve mekanik yollarla kagindiklarini ifade
etmektedir. Bu dogrultuda, reklamdan ka¢inma davraniginin, genel olarak medyaya ve reklam
gosterimine maruz kalmay1 azaltan tim kisitlayic1 eylemleri igerdigini ifade etmek
gerekmektedir (Keem & Lee, 2018, s. 150). Geleneksel medya odaginda yapilan ilk
caligmalarda ortaya konan temel kaginma stratejilerinden hareketle (Speck & Elliott, 1997),
Cho and Cheon (2004) cevrim i¢i ortamlarda kaginma davranisinin biligsel, duygusal ve
davranigsal boyutlarda gerceklestigini one slirmiistiir. Diger kaginma stratejilerinden farkl
olarak, internet ortaminda duygusal kaginmanin énemini vurgulamislardir (Youn & Kim, 2019,
s. 234). Bilissel kacinma, tiiketicilerin reklamlar hakkindaki genel tutum ve inanglarini ifade
etmektedir (6rnegin, reklamlari gérmezden gelme vb.). Duygusal kaginma, tiiketicilerin
reklamlara yonelik duygusal tepkilerini igermektedir (6rnegin, reklamlardan hoslanmama,
kizginlik, 6fke gibi...). Davranigsal kaginma ise, tiiketicilerin reklam maruziyetini kisitlamak
amaciyla eyleme gecmelerine atifta bulunmaktadir (6rnegin, YouTube reklamini atlamak vb.).
Ilerleyen béliimlerde, one siiriilen kaginma smiflandirmalari kapsaminda detayl bilgilere yer
verilmistir.
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Bilissel Kacinma

Bilissel kacinma, reklami izlemekten vaz gegmeye neden olabilecek algi, tutum, diisiince ve
inanglarin varligi ile agiklanmaktadir (Kelly vd., 2021, s. 346). Belirli ya da genel olarak tiim
reklamlara dikkat etmemek, onlar1 gormezden gelmek olarak kendini gostermektedir. Ayrica,
birey kendi inang, tutum ve Ozgiir se¢imleriyle insa ettigi davranis bi¢imlerine bir tehdit
oldugunu sezinledigi ikna edici girisimler karsisinda da bilissel bir kisitlamaya gidebilmektedir.
Bu baglamda, tiiketiciler secici dikkat ve se¢ici maruz kalma gibi bilissel yatkinliklar temelinde,
mevcut tutumlart degistirme amaciyla tasarlanan ikna edici mesajlardan kag¢inabilmektedir
(Fransen vd., 2015, s. 8). Bilissel olarak reklama maruziyetin kisitlanmasi, ayni zamanda,
editoryal igerik ya da mesaj ¢ekicilikleri etrafinda sekillenen tutumsal siiregler ile de
aciklanabilmektedir. Reklamla karsilasma aninda tiiketicilerin dikkat ve ilgilenim baglaminda
yasadig1 sorunlar, reklam mesajin biligsel olarak detaylandirma imkanini da azaltmakta ve
reklami atlama kararinin verilmesi olas1 hale gelebilmektedir. Ote yandan, ilk ilgilenim diizeyi
yliksek oldugunda, izleyicilerin daha verimli bir bilissel isleme siirecine motive olabildikleri
gozlenmektedir (Bang, Kim, & Choi, 2018, s. 73). Bu dogrultuda, bireylerin inang, tutum ve
ilgi alanlariyla uyumlu mesajlara yonelmeleri onlar1 aykirt mesaj uyaranlarina direncli hale
getirmektedir. Dolayisiyla, tiiketicilerin medya araglarim1 kullanma amaglarini kesintiye
ugratarak konfor alanlarina bir tehdit olusturan ikna edici mesaj uyaranlar birey tarafindan
bilissel diizeyde tepkiyle karsilanmaktadir.

Davranissal ve Mekanik Ka¢inma

Davranigsal ve mekanik kag¢inma, reklam mesajlar1 ile karsilasilmasi durumunda medya
araclarin1 kapatmak ya da kanal degistirmek bigimindeki tepkisel eylemlerle kendini
gostermektedir (Speck & Elliott, 1997, s. 62). Davranigsal kacinma, reklama maruziyeti
azaltmayr amagclayan cesitli faaliyetleri icermektedir. Bunlar, fiziksel olarak mekandan
ayrilmay1 ya da bir gazetedeki reklam igeren sayfayi ¢evirmeyi kapsamaktadir (Fransen vd.,
2015, s. 8). Mekanik kaginma, bireyin reklam igerigi ile olan iligkisini en aza indiren ya da
tamamen ortadan kaldiran mutlak bir eylemde bulunma istekliligine karsilik gelmektedir (Kelly
vd., 2021, s. 348). Ancak, mekanik kaginma o&zellikle dijital mecrada farkli bir anlam
kazanmistir. Li, Zhang ve Yao (2020, s. 319), 1990'h yillarda ve Oncesinde, mekanik
ka¢inmanin, reklamlarla karsilasildiginda kanal degistirmeyi, televizyonu ya da radyoyu
kapatmay1 ya da sessize almay1 tanimlamak i¢in kullanildigini belirtmektedir. Giinlimiizde ise,
mekanik kag¢inma, internet ortaminda reklam engelleyici bir teknolojinin kullanilmasi
durumunda ger¢eklesmektedir. Bu baglamda, mekanik kacinma, bireyin teknolojik
uygulamalar araciligryla reklamlara maruziyeti kisitladigi  bir  strateji  olarak
tanimlanabilmektedir (Li vd., 2020, s. 320).

Duygusal Ka¢inma

Cho and Cheon (2004) tarafindan ortaya atilan iiclii kaginma stratejisine kapsaminda duygusal
kaginma, tiiketicilerin ¢evrim i¢i medyada yer alan reklamlara yonelik duygusal tepkilerini
icermektedir. Reklamdan kaginmanin duygusal boyutu, bilissel veya davranigsal kaginmanin
belirli ve somut eylemlerinden farkli olarak, reklamlara yonelik 6fke, kizginlik ve nefret gibi
duygularin disa vurumuna atifta bulunmaktadir. Yapilan arastirmalar, reklamlara yonelik
algilanan miidahaleciligin olumsuz duygu ve inanglan tetikledigini ve davranigsal niyeti
etkiledigini gdstermektedir (Youn & Kim, 2019, s. 236). Ornegin, reklamin amag ydnelimini
sekteye ugratmasi ve algilanan miidahaleciligin yiikselmesi, dijital reklamlara yonelik tutumu
ve giiven algisin1 olumsuz yonde etkilemektedir (Noguti & Waller, 2020). Benzer sekilde,
Riedel ve digerleri (2018), kullanicilarin reklamlar1 daha fazla miidahaleci olarak algilamasina
paralel olarak, reklam tutumlarinin ve devaminda satinalma niyetinin azaldigini ortaya
koymuslardir. Dolayisiyla, davranigsal ve mekanik kaginmanin temel bir onciilii olarak
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duygusal etkinin, maruziyeti kisitlayici bir eylemin ortaya ¢ikisini hizlandirdigi ifade edilebilir.
Bu nedenle, miidahaleci olarak algilanan ikna edici mesajlarin, kizginlik ve nefret gibi olumsuz
duygusal tepkileri uyandirarak biligsel detaylandirmay1 zayiflatmasi ve kacinma davranigina
yol agmas1 muhtemeldir (Belanche vd., 2017; Bright & Logan, 2018; Youn & Kim, 2019).
Algilanan miidahalecilige bagli olarak reklama ydnelik duygusal kag¢inmanin, ilerleyen
durumlarda, marka imajina zarar verecegi ve tiliketicilerin fayda temelli marka
degerlendirmelerini olumsuz sekilde etkileyebilecegi ifade edilebilmektedir.

Kacinma Davranisi ve Reklam Engelleyiciler (Adblock)

Reklam engelleyici yazilimlar, kullanicilara internet sitelerindeki reklamlardan kaginma
olanag1 sunmaktadir. Ucretsiz olarak da erisilebilen reklam engelleyici programlar (adblock),
internet deneyimini artirabilmek amaciyla ¢ogu kullanicinin tercih ettigi dijital uygulamalar
olarak tanimlanmaktadir. IAB Tiirkiye Reklam Engelleme Raporuna (2016) gore, "kullanim1
son donemde yayginlasmaya baslayan reklam engelleme yazilimlarinin, dijital reklam
diinyasinin temel degerlerini etkileyecek nitelikte" oldugu ifade edilmektedir. Bu durumun
dijital reklam yatirimlari tizerinde 6nemli bir etkisinin olacagi diisiiniilse de, markalarin reklam
hedefleme olanaklar1 nedeniyle reklam biitgelerini dijital mecralara ayirdiklar1 goriilmektedir.
Hootsuite Dijital Raporu (2022), kiiresel dlgekte 16-64 yas arasi internet kullanicilarinin
%43’iiniin ayda en az bir kez reklam engelleme araclarini kullandigin1 belgelemektedir.
Tiirkiye’de ise, ayn1 demografik kategoride yer alan internet kullancilarinin %42.5’inin reklam
engelleyici yazilimlardan yararlandig: ifade edilmektedir. Internette reklam engelleyici
kullaniminin en yaygin nedenleri arasinda reklam kalabaligi ve dagmikligr (%22.3), ilgisiz
reklam mesajlarinin varligir (%22.3) ve reklama yonelik miidahalecilik algis1 (%19.9) yer
almaktadir.

Agresif reklam gosterimi politikasint  benimseyen web siteleri, kullanicilart reklam
engelleyicileri aktiflestirmeye zorlamaktadir. Pop-up reklamlar, uygulama ve arayliz
reklamlari, sesli oto-play videolar, internet yaymcilarinin tercih ettigi saldirgan reklam
uygulamalarindan bazilaridir (Rycroft, 2021). Reklam engelleyici yazilimlari etkinlestiren ¢ogu
kullanict ise, miidahaleci reklamlardan ya da mesaj kalabaligindan kaginmanin bir yolu olarak
bu programlari kullandiklarini ifade etmislerdir (Graham, 2021). Diger yandan, reklam
engelleyici yazilimlar, internet siteleri i¢in gelir kaybr anlamina gelmektedir. Adblock
yaziliminin etkinlestirildigi bir web sitesi ziyaret edildiginde, kullanicit herhangi bir reklam
gosterimi ile karsilasmadan igeriklere erisim imkani bulmaktadir. Dolayisiyla, internet sitesi
gelir elde etmesine olanak taniyan tiklama ve reklam gosterimi imkanlarindan mahrum
kalmaktadir. Bu durum karsisinda dijital reklam ve medya planlamasi platformlari, anti-
adblock yazilimlar1 gelistirmeye baslamislardir. Bdylelikle, markalarin dijital reklam
yatinmlarinin karsilik bulmasina yardimci olacak ¢oziimleri sunmak temel amag¢ olarak
benimsenmistir. Anti-adblock yazilimlari, kullanicilarin bir reklam engelleme aracini
etkinlestirmesinden bagimsiz olarak, internet sitelerinin reklam yerlestirmesini olanakli hale
getirmektedir (Rycroft, 2021). Internet yayincilari icin bu programlar, kaybedilen gelirin geri
kazanilmasi adina 6nemli bir firsata doniismiislerdir. Ancak gelisen teknoloji ve yapay zeka
programciligina paralel olarak, reklam engelleyici yazilimlar ve onlar1 devre dis1 birakmaya
caligsan karsi-algoritmalarin siirekli olarak bir meydan okuma icinde olduklarini ifade etmek
gerekmektedir. Markalarin ve dijital yayincilarin gelir elde etme arzusu ile tiiketicilerin
reklamdan kaginma istegi bu miicadelenin ortaya ¢ikmasindaki temel etmenler olarak ifade
edilebilmektedir.

Sonug¢

Tiiketiciler bir reklam mesaj1 ile karsilastiklarinda, bu ikna edici girisimin 6zgiirliiklerine,
aligkanliklarina ya da marka satinalma rutinlerine bir tehdit olusturdugu kaygisiyla genellikle
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direng tepkisi gosterirler. Reklam fikrinin yaraticiligi ve uygulanan mesaj stratejisinin
uygunlugu nispetinde tehdit algisi ve direng tepkisi degisim gosterebilmektedir. Tiiketicilerin
algilanan ikna ediciligi yliksek mesajlara yonelik detayli bir biligsel degerlendirme yaptigi ve
ozgiirliigii ihlal ettigi endisesiyle davranista bulundugu diisliniilmektedir. Bu agidan, reklam
stratejisinin ve formatinin reklama yonelik miidahalecilik algisini1 azalttigi bilinmektedir.
Ancak, ikna edici girisimlerin 6zgiin, yaratict ve ortiik mesajlar igermesinden bagimsiz olarak,
tilkketicilerin kaginilmaz bir sekilde reklamdan kaginma davranisi sergiledikleri bilinmektedir.
Reklamdan kac¢inma davranisi, tiiketicinin biligsel olarak reklama dikkat etmedigi ve ilginlik
seviyesini azaltti§i, mekanik olarak yazilimsal bir program ya da aragla reklama maruziyeti
engellemeye c¢alistigi ve davranigsal olarak fiziksel eylemlerde bulundugu (odadan ¢ikmak,
kitle iletisim aracinin sesini kismak ya da kanali degistirmek vb.) tiim karar, tutum ve
etkinlikleri kapsamaktadir.

Ote yandan, reklamdan kagimma davranisi reklamin miidahalecilik algis1 ve buna bagl olarak
gelisen reaktans tepkisi ile iliski i¢indedir. Reklamin tiiketicilerin amagsal yonelimlerine
miidahale ve 6zgiirliik alanlarini ihlal ettigi algis1 ikna edici uyarana yonelik olumsuz duygu ve
tutumlara neden olabilmektedir. Bu durum, 6zellikle internet ortaminda reklam engelleyici
yazilim kullanimin1 yayginlastirmakla birlikte, bilissel ve davranigsal kaginmay1 6nemli dlgiide
artirmaktadir. Sosyal medya reklamlarinin mesaja maruziyeti zorunlu kilmasi, dijital video
izleme deneyimini sekteye ugratmasi, bilgi arama ve eglenme motivasyonunu tahrip etmesi ve
kullanicilarin sosyal etkilesim ilginligini zedelemesi géz Oniine alindiginda, miidahalecilik
algisinin reklamdan kac¢inma tepkisini tetikledigi anlasilmaktadir. Reklama yonelik
miidahalecilik algisi, psikolojik reaktans tepkisine yol agmakta ve devaminda 6fke duygusuna
bagl olarak reklamdan kaginma davranisi ortaya c¢ikmaktadir. Psikolojik reaktans teorisi,
tiiketicilerin, davranigsal 6zgiirliige yonelik bir tehdit ya da ihlalle kars1 karsiya kaldiklarinda,
muhtemelen olumsuz bir tepki sergileyeceklerini ve kontrolii yeniden kazanmak i¢in motive
olacaklarini varsaymaktadir (Knowles & Linn, 2004; Riedel vd., 2018). Reklamin algilanan
miidahaleciligi karsisinda kontrolii yeniden ele almak iizere gelistirilen motivasyon ise, dogal
bir sekilde reklamdan kaginma davraniginin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Bu durumda,
reklam1 gormezden gelerek dikkati bagka yone odaklama ya da davranissal diizeyde medya
ortamin1 ve online araci terketme ve mekanik diizeyde reklam engelleyici yazilimlardan
yararlanmak tiiketicilerin kullandig1 baslica kaginma stratejileri olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Anahtar Kelimler: Reklamdan kacinma, miidahalecilik, biligsel-duygusal-davranigsal
kaginma.
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