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Film ve Dizi Afislerinde Pazarlama Iletigimi Stratejisi Olarak
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Ozellikle son yillarda iletisim teknolojilerinde yasanan akil almaz gelisim ve degisimler global ekonominin, dolaysiyla global
rekabet ortaminin dinamik yapisini 6nemli 6l¢tide etkilemektedir. S6z konusu dinamik yapi icerisinde titketicilere ulasmak her ne
kadar kolaylagsa da, siirekli farkli uyaranlara maruz kalan muhataplarin dikkatini ¢ekmek ve onlari inandirmak oldukea
zotlasmaktadir. Bu sebeple, kiitesellesen diinyada artan rekabet ortami igerisinde markalar tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve arzu
edilen yonde davranis degisikligi saglamak icin siklikla cesitli pazarlama iletisimi stratejilerinden yararlanmaktadir. Bahsi gecen
stratejilerden biri de kayda deger kullanim sikligt ile son giinlerde 6n plana ¢ikan cinsel ¢ekiciliktir. Hedef kitlelerde cinsellik iceren
bilesenlerle farkindalik yaratmanin yant sira, hedef kitleyi ylizeysel yonlendirmeyle ikna etmeye ¢alisan cinsel ¢ekicilik, cesitli sektor
ve alanlarda yararlanilan 6nemli bir strateji olarak degerlendirilmektedir. Buradan yola c¢ikarak calismada dijital yayin
platformlarindan olan Netflix Turkiye’nin film ve dizileri icin urettigi/kullandigi afisler cinsel ¢ekicilik ve cinsel ¢ekiciligin alt
kategorileri kapsaminda nicel igerik ¢6ztimlemesine tabi tutulmaktadir. Gergeklestirilen analizler sonucunda hem film hem de dizi
afislerinde cinsel cekicilik kullaniminin; ¢iplaklik/giyim, cinsel davranis, fiziksel cekicilik, cinsel imalar ve bilin¢altina hitap eden
cinsel imgeler kategorileri arasinda cinsel davranis ve fiziksel ¢ekicilik kategorilerinin daha fazla tercih edildigi ve cinsel icerikli ikna
argimanlarinin en ¢ok anilan kategoriler aracihigiyla izler kitleye aktarildigt tespit edilmistir.
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Use of Sexual Attraction as a Marketing Communication Strategy
in Posters of Movies and Series: The Example of Netflix Turkey

ABSTRACT

Incredible developments and changes in communication technologies have had significant effects on the dynamic structure of
the global economy, and therefore, on the global competitive environment, especially in recent years. Although it is easier to reach
consumers in this dynamic form, it is still very difficult to attract the attention of the users, who are constantly exposed to
different stimuli, and to convince them. Therefore, brands often use various marketing communication strategies to attract the
attention of consumers and to provide behavioral changes in the desired direction in the increasingly competitive environment in
the globalizing world. One of the abovementioned strategies is sexual attractiveness, which has come to the forefront in recent
years with its remarkable frequency of use. In addition to raising awareness in target audiences with sexual components, sexual
attractiveness, which tries to persuade the target audience with superficial manipulation, is considered an important strategy used
in various sectors and fields. Based on this point of view, the posters produced/used by Netflix Turkey, which is one of the digital
broadcasting platforms, for the movies and TV series are subjected to quantitative content analysis in the scope of sexual
attractiveness and its sub-categories. As a result of the analyzes made, the use of sexual attraction in both movie and TV series
posters was among the categories of nudity/clothing, sexual behavior, physical attractiveness, sexual innuendo, and sexual images
appealing to the subconscious, the categories of sexual behavior and physical attractiveness are preferred more and petrsuasion
arguments with sexual contents are conveyed to the audience via the abovementioned categories.

Keywords: Marketing Communication, Marketing Communication Strategies, Sexual Attraction, Poster, Netflix Turkey

1. Girig

Kiresellesen dinya diizeninde rekabet ortaminin her gecen giin etkisini arttirmasi tiketiciler kadar
markalart da etkilemektedir. Tiketicilerin her giin binlerce uyaran ile mesaja maruz kalmast ve markalarin
bu mesajlar arasindan tiiketicilerin zihnine ulagsmaya calismast iletisim teknolojilerinin gelismedigi
dolayistyla rekabetin bu denli artmadigi dénemlere kiyasla olduke¢a zorlagsmustir. Ashinda ‘dijitallesmenin
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hayatin her alanina sirayet ettigi gtintimiizde’ (Arklan vd., 2021, s. 396) iletisim teknolojilerindeki gelismeler
tiketiciye geleneksel medyadan yeni iletisim ortamlarina kadar genis bir yelpazede ulasmak icin avantajli
gibi géziikse de markalarin ¢esitlenmesi, Grlinlerin benzerliginin artmast ve tiiketicilerin ¢cok fazla iletiyle ic
ice olmasi gibi unsurlar bu durumu gériindigiinden daha fazla karmasik hale getirmektedir. Bu karmasa
icerisinde arttk ‘markalarin rekabet stratejilerinde kullandigt pazarlama iletisimi taktiklerine her gecen glin
bir yenisi eklenmektedir’ (Simsek, 2007, s. 135). Cunkii globallesen diinyanin artan rekabet kosullarinda bir
iriin ya da hizmetin beklentileri karsilayan standartlarda tretilmesi tek bagina yetetli olmamaktadir. Bunun,
cok farklt stratejiler kullanmak suretiyle hedef kitlelerde bir riza tretimi olusturacak sekilde tiiketicilere
ulagtirilmast da gerekmektedit.

Pazarlama iletisimi calismalari cercevesinde hedef kitlelerin ikna edilebilmesi icin degisik tiirden
stratejiler disiniilmekte ve tatbik edilmektedir. Belirlenen amaca ulasmak icin bahse konu stratejiler,
zamana ve duruma gOre hayata gecirilmekte, aralarindaki esgidim kosullar dogrultusunda
sekillendirilmektedir. Kimi zaman bilissel siireclere hitap edilmeye calisilirken, kimi zaman duygusal
baglamlardan hareket edilmekte, kimi zaman da hem bilissel hem de duygusal boyutlara dokunacak sekilde
stratejiler kurgulanmaktadir. Burada pazarlanmak istenen trlin ve hizmetler ile muhatap alinan kisi ve
kurumsal yapilar ve onlarin karakteristikleri temel belirleyiciler arasinda olmaktadir. Bir bagka deyisle
tiketicilerin zihnine ulasilmasi noktasinda islevsellik kazanan pazarlama iletisimi stratejilerinde bir¢ok
rasyonel ve duygusal bilesen aynt anda ya da tek bagina devreye sokulabilmekte ve atilacak adimlar ise
hedef pazatlarin icyapistyla alakali sekillenmektedir.

Gunimizde reklam ve pazarlama alanlarinda siklikla yararlanidan, alisilmisin disinda ve kreatif bir
yapida kullanimi gbze ¢arpan mithim bir duygusal bilesen olarak ifade edilen cinsel ¢ekicilik, s6z konusu
stratejiler arasinda kendine yer bulacak tiirden 6neme sahip bir pazarlama iletigimi stratejisi olarak
degerlendirilmektedir. Markalarin gelinen kapitalist rekabet ortaminda rakiplerinden Grin ve hizmetlerini
farkli kidmak icin yararlandigi cinsel c¢ekicilik, cinsel unsurlarin 6n planda tutuldugu ayrica ikna
argimanlarinin cinsel nesne ve olaylar tizerine kurgulandigt bir tirdiir. Markalar tarafindan tiketicilerin
ilgisini cekmek ve onlarda istenilen y6nde davranis degisikligi saglamak amaciyla cinsel birtakim unsurlarin
devreye girdigi bu ¢ekicilik tirtinde duygusal temelli ikna argimanlarina bagvurulmaktadir.

Tim bu 6n kabullerden hareketle kaleme alinan c¢alisma, dijital yayin platformlarindan biri olan Netflix
Turkiye’nin film ve dizileri icin Grettigi/kullandigt afislerde bir pazarlama iletisimi stratejisi olarak cinsel
cekiciligin ne diizeyde ve nasidl kullanddigini ortaya koyma amact tagimaktadir. Bunu yaparken de
calismanin temel dayanaklarini olusturan kavramsal agtklamalarin ardindan, 21-24 Nisan 2022 tarih
araliginda Netflix Turkiye internet sayfasinda yer alan film ve dizi tiirleri igerisinde en fazla afis sayisina
sahip ilk 5 tir film ve dizi afisi nicel icerik ¢bztimlemesine tabi tutulmakta ve cinsel ¢ekicilik ¢ercevesinde
olugturulan aragtirma sorulatina yanit bulmaya ¢alistimaktadir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Pazarlama Iletisimi ve Bir Pazarlama Iletisimi Stratejisi Olarak Cinsel Cekicilik

Pazarlama iletisgiminin ne oldugunu iyi anlayabilmek i¢in 6ncelikle bu kavrami meydana getiren iki temel
kavramin 6ziine vakif olunmasinda yarar bulunmaktadir. Bu dogrultuda en basit haliyle pazarlama,
isletmelerin, rekabet ortaminda farklilasmalarint saglayan bir ara¢ konumunda islevsellik kazanan ve etkin
bir iletisim aract olarak kullanilan bir unsur olarak tanimlanmaktadir (Yolag & Demir, 2004, s. 121). Baska
bir ifadeyle pazarlama, Uretilen bir Grtin veya hizmetin hedeflenen kisi ya da kurumsal yapilara
ulastirilmasi/satilmast icin gergeklestirilen tiim eylemleri kapsayan bir siireci ifade etmektedir. Tletisim ise,
bireyler arasinda gerceklestirilen anlam yukld simgeler génderimi, alimi, islenimi, tekrar génderimi ve tekrar
islenimini niteleyen bir siirectir’ (Inceoglu, 2011, s. 199). Yani iletisim, iki taraf arasinda karsilikh bilissel ve
duygusal alisverislerle zihinlerde anlamlarin bulusmasidur.

Giiniimiiz rekabet ortaminda isletmeleri tiiketicilerle bulusturan ve satig stirecini tegvik eden pazarlama
iletisimi (Dejnaka, 2017, s. 59), s6z konusu kavramlara paralel olarak satmak niyetiyle yola ¢ikilan bir tiriin
ya da hizmetin muhatabt konumundaki kisi ya da kuruluslara ikna edici mesaj stratejilerini kullanarak
onlarda satin alma niyeti olusturmak tzere gerceklestirilen iletisimsel eylemler butiiniinii kapsamaktadir.
Somut bir ifadeyle pazarlama iletisimi ‘herhangi bir isletmenin temel hedeflerine ulagilmasina katkida
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bulunmasi gereken; bir yandan bilginin yayilmasint diger yandan iknanin etkinligini degerlendirmek icin
geri bildirim almaya dolayisiyla gelecekte hedef pazatlarin gereksinimlerine daha iyi uyum gostermesine
aract olan bir bilesen olarak belirtilmektedir” (Malinowska, 2013, s. 133-134). Pazarlama iletisimi 6zellikle
global kapitalizmin egemen oldugu toplumsal kosullarda, insanlarin giindelik yasamlarini ve iligkilerini
sermaye ve isletme tabanindan kurgulama cabalarina isaret etmektedir (Tellan, 2015, s. 79). Bu haliyle
pazarlama iletisimi, tiiketicilere salt bilgi saglama aract olmaktan ziyade bireyleri bir seye inandirmak ya da
bir seyi yapmak icin onlarin tutumlarini degistirmek (Odabast & Oyman, 2005, s. 39), kiskirtmak en
nihayetinde ikna etmek icin gerceklestirilmektedir (Keller, 2001, s. 819). O halde pazarlama iletisiminin
amacinin, tiketicinin deger anlayisini ve faydalar ile maliyetler arasindaki iliskiyi etkilemek oldugunu
sOylemek mumkindir (Holm, 2000, s. 24).

Her glin binlerce urlin ya da hizmetin farkli kanallardan (reklam, halkla iliskiler, sponsorluk, satis
noktast etkinlikleri, sehir mobilyalari, promosyon vb.) gonderdigi marka mesajlarina maruz kalan
tiiketicinin zihnine ulasmada kullanilan stratejiler farkhilagsmakta ve adeta marka savaslart yasanmaktadir.
Farkindalik yaratmada kullandan geleneksel pazarlama iletisimi araclarinin Stesinde yaratilan alternatif
pazarlama iletisimi stratejileriyle bu savas daha da siddetlenmektedir (Simsek, 2007, s. 136). Boylece farklt
ve yaratici pazarlama iletisimi stratejileri ile markalar Girtin ya da hizmetlerini tiketici zihnine yerlestirmeye
calismaktadir. Giderek daha karmagik hale gelen medya ortaminda, pazarlama iletisimcileri daginikligt
kirmanin ve dikkat ¢ekmenin yollarint aramaktadir. Ozellikle son dénemlerde duygusal cekiciligin etkisini
fark eden pazarlamacilar insani etkileyebilecek daha farkli tirde duygularn pesine diismiis ve onlar
kullanarak tiiketiciyi etkileyecek stratejiler tiretmeye baslamustir (Toker & Sulak, 2020, s. 121). Bu stratejiler
icerisinde tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilecek mizah, korku ve cinsel cekicilik gibi bir¢ok strateji
gelistirilmistir (Putrevu, 2008, s. 57). Buglinlerde bir pazarlama iletisimi stratejisi olarak cinsel ¢ekicilik ise
Ozellikle global markalarin trin ya da hizmetlerinin tanitiminda 6ne ¢tkan bir teknik olarak goéze
carpmaktadir (Liu vd., 2009, s. 502).

Cinselligin pazarlama iletisiminde kimi zaman dogrudan, ¢ogu zaman da ¢agrisimsal diizlemde
kullanilmasi (Goker & Goker, 2020, s. 262) Oncellikle cinselligin ne oldugu tzerinde durmamizi
gerektirmektedir. O halde dogumla baslaytp émiir boyu devam eden (Oksiiz, 2020, s. 17), yasamin her
déneminde insanin hayatinda yer alan, hayatin temel gereksinimlerinden olan (Kumcagiz, 2020, s. 2) ve
bireyler icin vazgecilmez bir olgu olma (Sar1, 2007, s. 15) Ozelligi tastyan cinsellik, insanlarin dustnce,
tutum ve davranglarinin dolayistyla genel olarak hayat tarzinin sekillenmesinde role sahip bir etmen olarak
nitelendirilmektedir (Ergin, vd., 2018, s. 215). Cinsellik, diger canlilarda oldugu gibi insan icin de ‘biyolojik
ve icgudisel nitelikler tasimaktadir. Bu nedenle cinsellik, giivenligin hemen ardindan gelen psikolojik
cekiciliklerin ikinci en giicliisii konumunda yer almaktadir (Taflinger, 1996, s. 2).

Cinsel ¢ekicilik, duygusal temele dayanan dogasiyla, etrafta olup bitenlerin, gézlenen durumlarin ve
maruz kalinan enformasyonlarin bireyin cinsel dirtiilerine hitap etmesi ve ona hos gelmesi durumudur.
‘Temelde ¢iplaklik ya da cinsel berraklik miktari olarak gériilen cinsel ¢ekicilik” (Shanthi & Thiyagarajan,
2012, s. 11) ashnda hedef kitlelerde arzu edilen davranis degisikligini saglamaya calisan duygusal bir
cekiciligi ifade etmektedir (Tai, 1999, s. 96). Bir pazarlama iletisimi stratejisi olarak degerlendirilen cinsel
cekicilik, erkek ya da kadin bedeninin acik¢a sergilenmesi, cinsellige tesvik eden ifade ya da tGrintn giicli
bir cinsel sunum icinde aktarimasi seklinde tezahlir etmektedir (Richmond & Hartman, 1982, s. 60).
Cinsel cagrisimlar, asir1 cinsel uyarimlar veya sehvet duskunligi ile seyircide merak ve tanitimi
gerceklestirilen Urlin ya da hizmet ile ilgili glicli duygular uyandirabilen bu ¢ekicilik tirti (Gurdin, 2016, s.
57), ¢ogu zaman halka uygunluguyla ilgili tartismalara yol agsa da insanlari duygusal olarak ¢abuk
etkileyebilmekte ve kolayca etkisi altina alabilmektedir (Sarpal, 2018, s. 28). Cinsel c¢ekiciligin bireyler
lzerinde sahip oldugu etki nedeniyle, onun pazarlama iletisimi stratejisi olarak kullanilmasi, konunun
uzmanlari i¢in olduk¢a mantikli gelmektedir.

Cinsel cekiciligin temel amact izleyicinin dikkatini ¢ekmek, markayi/urini bir arzu nesnesine
dontstirmek ve trine sahip olmakla cinsel cazibenin arttirilacagina iliskin bir algiyr titketiciye astlamaktir
(Goker & Goker, 2020, s. 262). Yani tanitimi yapilan Urtin ya da hizmeti tiketicinin zihninde
konumlandirmak amaciyla cesitli cinsel igerikli ikna enstrimanlarinin kullanilmasi cinsel ¢ekiciligin odak
noktasint olusturmaktadir. Tuketici zihnine kodlanmaya calisilan cinsel uyaranlar ile ikna OSriintileri
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saglanmakta ve tiketicilerin duygusal belleginin islevsel hale getirilmesi hedeflenmektedir. En nihayetinde
cinsel igerikli duygusal ikna argiimanlarinin yardimiyla tiiketicide istendik yonde tutum ve davranis
degisikligi amaclanmaktadir. Burada 6nemli olan, hitap edilen hedef kitleleri istenilen yonde davranis
degisikligine ugratmak oldugundan, hazirlanacak mesajlarda ve olusturulacak tasarimlarda cinsel cekicilige
yapilacak atiflar hem fark edilmeyi saglayacak hem de hedef kitleleri arzulanan sekilde etkilemeye daha
fazla imkan tantyacaktir.

Cinsel ¢ekicilik, pazarlama iletisiminde 6nemli bir strateji olarak (Ismail & Melewar, 2014, s. 554),
¢agrisim olusturma, duygusal tepkiler uyandirma ve satin almaya yoneltme temelinde kullanilmaktadir
(Sahin, 2014, s. 5). Bu haliyle tiiketicinin dikkatini ¢ekme ve akilda kaliciligi saglama konusunda oldukea
basarili oldugu disiinilmekte (Tlfekei & Oyman, 2020, s. 3) ve onunla ilgili olarak kabul géren bes ¢esit
yaygin cinsel uyarici oldugu ifade edilmektedir. Buna gore (Reichert, 2003, s. 13-27; Suher & Ispir, 2008, s.
82-83):

Ciplaklik/giyim: Bir prodiiksiyonda modellerin giysilerinin 6l¢iisti ve tarzt énem arz etmektedir. Cok
dar giysilerden, i¢ ¢amasiri giyilmesi ve ¢iplakliga kadar degisen sekillerde viicudun teshir edilmesi buna
ornek teskil etmektedi.

Cinsel Davramg: Bireyler arasindaki cinsel davraniga vurgu yapmaktadir. Flért, gbz temasi, durus ve
hareket (viicut dili, sessiz ve sesli iletisim) dahildir. Tki veya daha fazla insan arasindaki cinsel etkilesim
genellikle sarilmayi, 6piismeyi ve daha yakin cinsel davranis gesitlerini igermektedir.

Fiziksel Cekicilik: Modelin fiziksel glzelliginin genel seviyesidir. Cogu zaman yiz glzelligini, ten
rengini, sa¢ ve viicut yapisini kapsamaktadir.

Cinsel Imalar: Cift anlamli s6zler kullanmak suretiyle, kinaye yoluyla cinsel anlam tastyan nesneleri ve
olaylari ima etmeyi ve bu tarz seylerden bahsetmeyi icermektedir. Ayrica, ortam, istklandirma, tasarim
Ogeleri, kamera teknikleri ve kurgu gibi cinsel anlamlart arttiran veya bu tarz anlamlara katkida bulunan
kolaylagtirici faktorleri de biinyesinde barindirmaktadir.

Bilingaltina Hitap Eden Cinsel Imgeler: Bilincalt: diizeyinde cinsellikle ilgiliymis gibi degerlendirilen
icerikleri belirtmektedir. Seks gibi kelimeler, cinsel organlart ve cinsel davraniglart cagristiran cinsel
olmayan somut nesneler ile cinsel organlarin, viicut pargalarinin ve insanlarin kii¢iik resimlerini kapsamina
almaktadir.

Gortldigi tzere yapilan arastirmalarda cinsel cekicilik temelde ¢iplaklik ve daha kapsaml olarak alt
kriterlere gére derecelendirilmektedir. Bu da kapali giyinmekten; bastan ¢ikarict veya imali bir bi¢imde
giyinmeye kadar uzanan, yari ¢iplaklik ve tamamen ¢iplaklik dereceleri olarak belirtilmektedir. Yani cinsel
cekicilik, ¢iplaklik 6l¢tsi, cinsel ima dereceleri ve uygulama boyutuyla literattirde yer almaktadir (Tufekei &
Oyman, 2020, s. 16). Ornegin; cinsel uyaranlarin gorsel olarak gésterimi actk ya da 6rtiik olabilmektedir.
Buna gore; cinsel iliskiye benzer bir pozisyon actk (miistehcen), cinsiyete yapilan gorsel géndermeler ise
ortild (gizli) seklinde ifade edilmektedir (Chang & Tseng, 2013, s. 560).

Sonug¢ olarak cinsel ¢ekicilik, insanin biyolojik dogasina hitap eden, temel amaci dikkat ¢ekmek olan
(Sahin, 2014, s. 88) ve hedef kitleyi ikna etmek acisindan etkili oldugu distnilen bu sebeple ¢ekicilik
tirleri arasinda yaygin kullanilan bir tiir duygusal cekicidir (Ergin vd., 2018, s. 212). Burada énemli olan,
hangi cinsel ¢ekicilik unsurlarinin, pazarlama iletisim aract olarak yararlanilan ne tiir ortam ve materyallerde
ne sekilde kullanilacagl, séz konusu cekiciligin nasil bir baglam icerisinde ne diizeyde islenecegi,
pazarlamast yapilan triin ya da hizmetle hangi yénlerden ne minvalde iliskilendirilerek verilecegidir. Tim
bunlar iyi distindlip Sl¢tld bir bicimde ve konunun profesyonellerince hesaba katilarak hazirlanacak bir
stratejide uygulandiginda bagarili bir sonucun elde edilecegi kusku gotiirmez bir gercektir.

2.2. Pazarlama ve Iletigimin Arayiizii: Film ve Dizi Afigleri

Tarihsel siireg icinde afisle ilgili ilk izlere Hammurabi yasalarinda, Misir hiyerogliflerinde, daha da geriye
gidilecek olursa Altamira ve Lasque duvar resimlerinde rastlanmaktadir. Zira M.O. 4000’li yillarda Asur
ticaret kolonilerinin Anadolu’daki alisverislerinde mallarint daha iyi tanitmak ve satmak amaciyla, kil
tabletler tizerine ¢ivi yazilari yazmaya baslamasi afisin ilk 6rnekleri olarak nitelendirilebilmektedir. Ancak
modern anlamda afisin kokeni, matbaa sistemlerinin bulunmasindan, yani basilt tiretimin baslamasindan
sonra aranmaktadir. 15. yiizyila kadar duvarlara asilmig bir kagittan baska bir sey olmayan afisler,

Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi 48 / 2022
303



Film ve Dizi Afilerinde Pazarlama lletisimi Stratejisi Olarak Cinsel Gekicilik Kullanimi: Netflix Tiirkiye Ornegi

Guttenberg’in matbaa sistemini bulmasiyla gercek kimligine kavusmustur. Boylece grafik sanatlarin
dolayistyla afiglerin bastlip cogaltma yontemi ile daha genis kitlelere ulasma olanag dogmustur (Bahar,
20006, s. 15). Son yillarda ise gelisen iletisim teknolojileri ve yeni medya alaninin 6zgiin olanaklart bir
iletisim dizgesi olarak afisin yalnizca bastlt olarak degil, dijital, web tabanlt ya da mobil olarak da etkilesimli
tretilmesine olanak tanimistir (Holat, 2021, s. 295).

Kavramsal olarak ele alindiginda, afis kavramint Turk Dil Kurumu (TDK); “bir seyi duyurmak veya
tanitmak icin hazirlanan, kalabaligin gorebilecegi yere asilmig, genellikle resimli duvar ilam”
(https:/ /sozluk.gov.tr/); Yildiz (2019, s. 44), toplumun genelinin gérebilecegi yetlere astlan, gorsel ve yazili
unsurlardan olusan bildiriler; Deliduman ve Cakmak (2017, s. 315), herhangi bir mesaja veya bir konuya
dikkat cekerek ilgililerin bilgilendirilmesi amact ile hazirlanan gbrsel materyallerin, sosyal yasamin hareket
kazandigl cadde ve meydanlarda sergilendigi bir medya elemani; Yiksekbilgili ise (2013, s. 17), toplumun
yasadigl, toplandigt cadde, meydan ve sokaklarda duvar ya da ilan panolarina yapistirlan, degisik
boyutlarda olan ve buradan gegen insanlar tarafindan goOrilen tanitim medyast elemani olarak
nitelendirmektedir.

Aslinda afisi anlamlandirma noktasinda bu betimlemelerin yanls bir noktast bulunmamaktadir. Fakat
glinimizde internet teknolojilerinin gelisimi dolaysiyla dijital platformlarin hayatimiza girmesi hatta
metaverse denilen sanal diinyaya gecis afislerin daha ¢ok dijital ortamlarin 1s1¢1nda detaylt anlamlandirilmasi
gerekliligini ortaya ctkarmaktadir. Zira afise dair yapilan nitelendirmelere ek ‘sosyal ortamlarin yeniden
amaca uygun dijital ¢cerceve platformuna dayali olarak gelismesi de g6z oniine alindiginda’ (Venkatesan &
Coskun, 2019, s. 1) herhangi bir iirtin, hizmet ya da fikrin tanittmi sadece toplumsal yasam icerisinde yer
alan fiziksel unsutlar (sehir mobilyalari, pano, duvar vb.) ile ilgili degil sanal ortam icerisinde (internet
sayfalari, metaverse evreni, sosyal medya sayfalart vb.) de var olan unsurlarin eklemlenmesiyle anlam
kazanmaktadir. Bu ¢ercevede afis; tanitim degerine sahip herhangi bir seyi hedef kitlelere duyurmak,
bildirmek ve kimi zaman da satmak amaciyla, gorsel iletisim imgelerinden yararlanarak bir yandan
toplumun yasadigt cadde ve sokaklarda duvar ya da ilan panolarina yapistirlan, diger yandan internet
sayfalarina, web sitelerine, bloglara, mobil uygulamalara, metaverse evrenine ve sosyal medya
platformlarina yerlestirilen duvar (gercek-sanal) ilanlanidir. Bu haliyle gelinen son noktada internet tabanlt
teknolojilerin sagladigi avantajlar ile afisler basmakalip ¢cehreden dijital bir ¢ehreye kavusmus pazarlama ve
iletisimin etkilesimli araytizii olmustur.

Ister basili ister dijital olsun her tiir afisin temel amaci, mesaji ‘hedef kitleye dogru bir bicimde’
(Ozpolat, 2020, s. 283), en iyi ve en ikna edici sekilde ulastirarak hedef kitlenin imgelem diinyasinda
istenen tirde bir etki yaratmaktir. Bu amact gerceklestirebilmek icin ise afiglerin diger tanitim mecralarinda
oldugu gibi, farkl stratejilerle kurgulanmasi, ilgili tanitim aracinin dogasina uygunluk gosterecek degisik
tirden yontem ve tekniklerden yararlaniarak hazirlanmast 6nem arz etmektedir. Bahsi edilen strateji,
yontem ve teknikler ise afislerin kullanim mecralarina gére degiskenlik gosterebilmektedir. Ornegin siyasal
icerikli bir afis ile film ve dizi tanitiminda kullanilan bir afisin kendine 6zgii hazirlik siireclerinden gegerek,
farkli strateji, yontem ve teknikler tzerine kurgulandigi gériilebilmektedir. Her ne kadar kendi dogasina
uygun ve birbitlerinden farkli sekilde kurgulanan bir siireci icerse de afisler temelde benzer amaglara
hizmet etmekte ancak uygulanan mecra diizeyinde ortaya c¢ikan farkliiklar afislerin gesitli kollara
ayrilmasina neden olmaktadir.

Bu baglamda pazarlama iletisiminin bir kolu olan film ve dizi afisleri, tanitimini yapmak tzere
hazirlanan filmin ya da dizinin pazarlama tekniginin 6nemli bir parcast olarak gériilmektedir (Juliantari,
2014, s. 2). S6z konusu afisler, gésterime girecek film ya da dizinin reklamut icin tasarlanmis posterlerden
meydana gelen ve diger tanitict afislerden farkli olarak filmin adt aynt zamanda filmi ¢agristiran s6z dizisi
ile basrol oyuncularini igeren bir pazarlama iletisimi aracidir (Guney, 2009, s. 89). Bu yoniyle film ve dizi
afisleri herhangi bir triin reklamindan farklt olarak filme ve diziye dair 6zellikleri yansitmakta, spesifik
olarak filmin ya da dizinin tirdi (komedi, romantik, macera, gerilim vb.), kimin basrol kimin yardimect
rollerde olduguna dair ipugclari, yapimda rol alan kisilerin kimlikleri (oyuncularin, yénetmenin, yapimcinin
isimleri vb.) ve islenen konu hakkinda fikir veren bilgileri icermektedir (Cakir & Demir, 2011, s. 12).

Film ve dizi afislerinin iki 6nemli islevi bulunmaktadir. Bunlar; gésterime girecek film ya da dizi
hakkinda tanitict bilgilerin islenmesi ve bu bilgilerin titketicilere dikkat ¢ekici sekilde sunularak film ya da
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dizinin gbsterime girmeden tiiketiciye pazarlanmast siirecini icermektedir. O halde ‘niteliksel bilgilerin yer
aldig1 film ve dizi afislerinin dikkat ¢ekmesi, fark edilmesi, kolay anlagilmast ve hatta akilda kalict olmasi
icin bilgilendiricilik, uyaricilik ve tasarim 6zelliklerinin bir butiinlik icerisinde izleyiciye sunulmasi
gerekmektedir’ (Cakir & Demir, 2011, s. 12). Ayrica bu afislerin, gerek filmin gerekse dizinin genel mesajint
ve ekranda tasidigt duygular tiketiciye aktarabilen bir nitelige sahip olmast 6nemlidir (Fagerholm, 2009, s.
3-5). Cinki tiketicinin edindigi ilk bilgiler tanitict nitelikleri dikkat ceken unsurlar ise pazarlama iletisimi
Ogelerini kapsamaktadir. Dolayistyla film ya da dizi afislerinde tanitim bilgilerinden ziyade pazarlama
iletisimi 6gelerinin ‘acik, sade, net ve estetik bakis acistyla aktarilmast’ (Celik & Cebe, 2021, s. 17-18) 6nem
arz etmektedir. Zira bireylerin ikna stirecinde kullanian strateji ve taktikler filmin ya da dizinin izlenme
oranlarina etki edebilen 6nemli unsurlar arasinda bulunmaktadir.

3. Yontem

Arastirma, iletisim materyallerini anlamlandirmaya dayanan (Ogiilmiis, 1991, s. 213); incelenmek iizere
kaydedilmis iletisim bi¢iminin icerifine odaklanan, kaydedilmis iletisim bi¢imleri arasinda yer alan her
tiirden kitap, dergi, televizyon programlari, reklamlar, rapor, web sayfasi, pano, poster, metin gibi daha da
cogaltabilecegimiz alanlardaki verileri analiz etmek i¢in kullandan (Gil & Nizam, 2021, s. 183), pozitivist
bir arastirma geleneginden gelen kodlama semasinin kodlama baslamadan 6nce belirlenmesini saglayan ve
konunun muhteviyatt dogrultusunda kategorilerin olusturulmasina olanak tantyan (White & Marsh, 20006,
s. 30-31) nicel igerik ¢6ziimlemesi olarak da bilinen nicel icerik analizi ydntemi tzerine insa edilmistir.

Aragtirma, genel tarama modelindedir. Calismada, tyelerine “internete baglt bir cihazda reklamsiz
olarak dizi ve film izlemelerini saglayan abonelik tabanlt bir yayin hizmeti” (https://help.netflix.com/tr)
sunan ve diinyada en popiler dijital yayin platformlarindan biri olan Netflix’in, film ve dizileri i¢in
kullandig1 afislerde, pazarlama iletisimi stratejisi olarak cinsel ¢ekiciligin ne diizeyde ve nasil yer aldiginin
ortaya konulmast amaglanmaktadir.

CGalismada, aragtirma amacina en iyi hizmet edecegi distiniilen, en uygun birimleri belitleme firsati
sunan (Bastiirk & Tastepe, 2013, s. 144), arastirmanin hedefine baglt olarak enformasyon agisindan zengin
durumlart ele alan, derinlemesine analiz edilmesine imkan tanmiyan (Biyikoztirk, 2008, s. 89) ve miithim
derecede Ozel dolayistyla erisilmesi zor bir ntfusun olast tim Ornek hadiselerini belirlemek adina
kullanilabilen rastlantisal olmayan amacgli 6rneklem (Neuman, 2014, s. 322) tercih edilmistir. Bu
dogrultuda, Netflix Tirkiye dijital platformunda yaymnlanan film ve dizi titleri icerisinde en fazla afis
sayisina sahip ilk 5 tir secilerek bulgular bir biitiin olarak 6rnekleme dahil edilmistir.

21-24 Nisan 2022 tarih araliginda Netflix Tirkiye’de yayinlanan film ve dizi afisleri séz konusu
platformun igerik ve algoritmasina uygun olacak bicimde arastirmaya alinmistir. Bu kapsamda Netflix
platformuna tyelik girisi yapilarak ana sayfada yer alan film ve dizi tirleri alt sekmesinden film ve dizi
tirlerine ulagilmis, film ve dizi tirleri A’dan Z‘ye olacak bicimde siralanmis ve burada yer alan afislerden
veriler elde edilmistir. Film ve dizi afislerine dair elde edilen verilerin dogrulugunun saglanmast icin farkls
schir ve degisik hesaplardan Netflix’e giris yapilarak aynt film ve dizi tirlerindeki afigler karsilastirmaya tabi
tutulmustur. Karsilastirmalar sonucu elde edilen verilerde herhangi bir farkliligin olmadigi tespit edilmistir.
Ayrica herhangi bir film ya da dizi tiiriinde yaymnlanan afisin baska bir film ya da dizi tiiriinde es zamanlt
yer aldig1 bir algoritmayla calisan sistem bozulmadan veriler islenmistir. Ornegin; drama tiiriinde yer alan
bir film ya da dizi afisi romantizm yahut aksiyon tiiriindeki afiste de ayni anda yer alabildiginden bu tarz
Ozelliklere sahip afisler tek bir film ya da dizi tirinde degil birden fazla tirde degerlendirmeye dahil
edilmistir. S6z konusu islemler sonucunda elde edilen veriler hazirlanan kodlama cetveline gore tasnif
edilip gtivenilitligi test edilmis ve bulgular kisminda tablo/grafik haline getirilen bilgilere ulasilmistir.

Gergeklestirilen icerik analizinde; toplamda 5747 film ve dizi afisi cinsel ¢ekicilik kullanimi kapsaminda
ciplaklik/giyim, cinsel davranss, fiziksel ¢ekicilik, cinsel imalar ve bilingaltina hitap eden cinsel imgeler
kategorileri altinda incelenmektedir. Bu baglamda film ve dizi afislerinde s6z konusu kategori kullanimlari
tzerine c¢ikarimlarda bulunulmakta ve karsilastirmalt analizler gerceklestirilmektedir.

Tum bu strecler isletilirken asagida yer alan arastirma sorularina cevap aranmaya ¢alistimaktadir:

Arastirma Sorusu 1: Netflix Ttrkiye’de yayinlanan film ve dizi afislerinde pazarlama iletisimi stratejisi
olarak cinsel ¢ekicilik kullanimina ne diizeyde ve nasil bagvurulmustur?
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Arastirma Sorusu 2: Netflix Turkiye’de yayinlanan film ve dizi afislerinde cinsel ¢ekicilik kategorileri ve
icerikleri ne dizeyde kullanilmigtir?

Arastirma Sorusu 3: Netflix Tiurkiye’de yaymlanan film ve dizi afislerinde cinsel ¢ekicilik kullanim
kategorileri ve igerikleri acisindan hangi noktalarda ne diizeyde bir farklilasma vardir?

4. Bulgular

4.1. Film ve Dizi Afiglerinde Cinsel Cekicilik Kullanimina Iligkin Genel Kategorik Bir
Betimleme

Tablo 1’e bakildiginda aragtirmaya konu olan film ve dizi afislerinin genel dagilimi gbriilmektedir. Bu
dagilim icerisinde toplamda 5747 film ve dizi afisi cinsel ¢ekicilik kullanimi kapsaminda detaylica
incelenmektedir. Yapilan incelemeler sonucu elde edilen bulgular ¢ercevesinde 3238 film afisinde; 343
(%10,59), 2509 dizi afisinde; 261 (%10,40) toplamda ise; 604 (%10,51) afiste cinsel ¢ekicilik unsurlarinin
kullanddig1 gbze carpmaktadir. Cinsel cekicilik minvalinde incelenen bahsi gecen afisler literatiirden elde
edilen ve literatirde kabul goren ciplaklik/giyim, cinsel davranis, fiziksel cekicilik, cinsel imalar ve
bilingaltina hitap eden cinsel imgeler kategorilerinde ele alinmaktadir. Bu baglamda gerceklestirilen
analizler 1s181nda, film afislerinde en ¢ok tercih edilen cinsel ¢ekicilik kullanim kategorileri %59,48 ile (204
afiste) cinsel davranis ve %23,91 ile (82 afiste) fiziksel ¢ekicilik olarak gbzlemlenmektedir. Bu durum dizi
afislerinde de ayni paralelde bir dagiim sergilemekle birlikte oransal farkliliklar icermektedir. Dizi
afislerinde cinsel davranig %44,06 (115 afiste), fiziksel cekicilik ise %36,02 (94 afiste) oraninda tercih
edilmektedir S6z konusu benzerlik en az tercih edilen kategori siuflandirilmasinda da devam etmektedir.
Oyle ki bilingaltina hitap eden cinsel imgeler kategorisi kullanimi film afislerinde %2,62 (9 afiste) ve dizi
afislerinde %4,98 (13 afiste) ile en az tercih edilen kategori olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak cinsel
cekicilik kullanim igeriklerinde dizi afigleri film afislerinden farklhi olarak cinsel imalar kategorisinde hicbir
kullanima yer vermemektedir.

Film tirlerinin cinsel ¢ekicilik kategorilerine gére dagilimlart incelendiginde; drama tiiriinde %63,73 (65
afiste) oraninda cinsel davrants, %24,51 (25 afiste) oraninda fiziksel cekicilik, %8,82 (9 afiste) oraninda
ciplaklik/giyim ve %2,94 (3 afiste) oraninda bilin¢altina hitap eden cinsel imgeler; komedi tirtinde %53,19
(50 afiste) oraninda cinsel davrants, %20,21 (19 afiste) oraninda fiziksel cekicilik, %15,96 (15 afiste)
oraninda ¢iplaklik/giyim, %06,38 (6 afiste) oraninda cinsel imalar ve %4,26 (4 afiste) oraninda bilincaltina
hitap eden cinsel imgeler; romantizm tirinde %65,49 oraninda (74 afiste) cinsel davrans, %22,12 (25
afiste) oraninda fiziksel ¢ekicilik, %7,96 (9 afiste) oraninda ciplaklik/giyim, %3,54 (4 afiste) oraninda cinsel
imalar ve %0,88 (1 afiste) oraninda bilin¢altina hitap eden cinsel imgeler; aksiyon tiirinde %42,11 (8 afiste)
oraninda cinsel davranis, %42,11 (8 afiste) oraninda fiziksel cekicilik ve %15,79 (3 afiste) oraninda
ciplaklik/giyim; odullt yapimlarda ise %46,67 (7 afiste) oraninda cinsel davranis, %33,33 (5 afiste)
oraninda fiziksel cekicilik, %13,33 (2 afiste) oraninda ciplaklik/giyim ve %06,67 (1 afiste) oraninda
bilincaltina hitap eden cinsel imgeler kategorilerinin kullanildigt gériillmektedir. Bunun yam sira drama,
aksiyon ve 6dulld yapimlar film tiirlerinde cinsel imalar ve buna ek olarak aksiyon film tirinde bilincaltina
hitap eden cinsel imgeler kategorisinde hi¢bir kullanimin olmadigi anlastimaktadir.

Dizi tiirlerinin cinsel ¢ekicilik kategorilerine gére dagilimlarina bakildiginda ise; drama ttrtinde %53,85
(56 afiste) ile cinsel davranis, %28,85 (30 afiste) ile fiziksel ¢ekicilik, %12,50 (13 afiste) ile ¢iplaklik/giyim
ve 4,81 (5 afiste) ile bilin¢altina hitap eden cinsel imgeler; Amerikan dizileri tiriinde %53,97 (34 afiste) ile
fiziksel cekicilik, 26,98 (17 afiste) ile cinsel davranis, %11,11 (7 afiste) ile ¢iplaklik/giyim ve %7,94 (5 afiste)
ile bilingaltina hitap eden cinsel imgeler; komedi tiiriinde %45,95 (17 afiste) ile cinsel davranis, %32,43 (12
afiste) ile fiziksel ¢ekicilik, %016,22 (6 afiste) ile ¢ciplaklik/giyim ve %5,41 (2 afiste) ile bilin¢altina hitap eden
cinsel imgeler; su¢ kategorisinde %34,38 (11 afiste) ile cinsel davranig, %34,38 (11 afiste) ile fiziksel
cekicilik, %28,13 (9 afiste) ile ¢iplaklik giyim ve %3,13 (1 afiste) ile bilincaltina hitap eden cinsel imgeler;
Asya dizileri tirtinde ise %56 (14 afiste) ile cinsel davrans, %28 (7 afiste) ile fiziksel cekicilik ve %16 (4
afiste) ile ¢iplaklik/giyim kategorilerinin tercih edildigi fark edilmektedir. Ayrica cinsel ¢ekiciligin cinsel
imalar kategorisinin hicbir dizi tirinde kullanilmadigi ve bilingaltina hitap eden cinsel imgelere Asya
dizileri tiriinde rastlanidmadigr gézlemlenmektedir.

Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi 48 / 2022
306



Film ve Dizi Afilerinde Pazarlama lletisimi Stratejisi Olarak Cinsel Gekicilik Kullanimi: Netflix Tiirkiye Ornegi

Tablo 1. Film ve Dizi Afislerinde Cinsel Cekicilik Kullanimina Iliskin Genel Kategorik Bir Betimleme

- Cinsel Cekicilik Kategorileri Cinsel
=N Bilingaltina Kgfek‘(iﬂl;ﬂ
. e e . g2 Ciplaklik/ Cinsel Fiziksel Cinsel Hitap Eden g
Film ve Dizi Tiirleri g 2 . . . s ; B nin
RIS Giyim Davramsg Cekicilik Imalar Cinsel Kullanildis
) . ullanildigy
Q Imgeler
K| Afig sayis1
F % F % B % B % B % F %
. Drama 1045 9 8,82 65 63,73 25 24,51 - - 3 2,94 102 100
9 Komedi 961 15 15,96 50 53,19 19 20,21 6 | 6,38 4 4,26 94 100
i)
E Romantizm 457 9 7,96 74 65,49 25 2212 4 | 354 1 0,88 113 100
g Aksiyon 452 3 15,79 8 42,11 8 4211 - - - - 19 100
E Odaillia Yapimlar 323 2 13,33 7 46,67 5 33,33 - - 1 6,67 15 100
Toplam 3238 38 11,08 | 204 59,48 82 23,91 | 10 | 2,92 9 2,62 343 100
Drama 747 13 12,50 56 53,85 30 28,85 - - 5 4,81 104 100
g Amerikan 585 | 7 | 11,11 | 17 | 2698 | 34 | 5397 | - | - | 5 | 794 | 63 | 100
'_,-'5. Dizileri
= Komedi 508 6 16,22 17 45,95 12 32,43 - - 2 541 37 100
IS Sug¢ 344 9 28,13 11 34,38 11 34,38 - - 1 3,13 32 100
A Asya Dizileri 325 4 16 14 56 7 28 - - - - 25 100
Toplam 2509 39 | 14,94 115 44,06 94 36,02 - - 13 4,98 261 100
GENEL TOPLAM 5747 77 | 12,75 319 52,81 176 29,14 | 10 | 1,66 | 22 3,64 604 100

4.2. Film Afiglerinde Cinsel Cekicilik Kategorilerinin Alt Boyutlarinin Film Tirlerine Gore
Kullanim Durumu

Film afislerinde cinsel ¢ekicilik kategorilerinin alt boyutlarin film tiirlerine gére kullanim durumlari ele
alindiginda; ¢ok dar giysilerle viicudun teshiri, i¢ camasirt ile viicudun teghiri ve ¢iplaklik ile viicudun teshiri
alt boyutlar1 ¢iplaklik/giyim kategorisinde; cinsel etkilesim iceren sarilma, cinsel etkilesim iceren 6pusme,
cinsel etkilesim iceren gbz temasi, birden fazla cinsel etkilesim igeren davranis ve daha yakin cinsel
davranis alt boyutlart cinsel davranis kategorisinde; ylz giizelligine vurgu yapilmast, sa¢ giizelligine vurgu
yapilmast ve viicut yapisina vurgu yapilmast alt boyutlan fiziksel ¢ekicilik kategorisinde; kinaye yoluyla
cinsel anlam tastyan nesne kullanimi ve kinaye yoluyla cinsel anlam tasiyan olay kullanimi alt boyutlari
cinsel imalar kategorisinde; cinsel icerikli kelime kullanimi, cinsel organlarin c¢agristirilmast ve cinsel
davraniglarin cagristirilmast alt boyutlart ise bilincaltina hitap eden cinsel imgeler kategorisinde yer
almaktadir.

Drama film tirinde yer alan 9 ¢iplaklik/giyim kategorisi afisinin %77,78’1 (7 afis) ¢iplaklik ile viicudun
teshiri ve %22,22°si (2 afis) i¢ ¢camastr ile viicudun teshiri; 65 cinsel davranis kategorisi afiginin %035,38’1
(23 afis) cinsel etkilesim iceren gbz temast, %21,54°G (13 afis) daha yakin cinsel davranis, %20’si (13 afis)
birden fazla cinsel etkilesim iceren davrants, %12,31°1 (8 afis) cinsel etkilesim iceren sarilma ve %10,77si (7
afis) cinsel etkilesim iceren 6pusme; 25 fiziksel ¢ekicilik kategorisi afisinin %64’4 (16 afis) viicut yapisina
vurgu yapilmasi, %32’si (8 afis) yiiz guzelligine vurgu yapimast ve %40 (1 afis) sa¢ yapisina vurgu
yapilmasy; 3 bilingaltina hitap eden cinsel imgeler kategorisi afisinin %1000 (3 afis) cinsel davraniglarin
cagristirilmast seklinde alt kategorilere dagilmaktadir. Tabloya gore; ciplaklik/giyim alt kategorisinde yer
alan cok dar giysilerle viicudun teshiri, cinsel imalar kategorisinde bulunan kinaye yoluyla cinsel anlam
tastyan nesne kullanimi ve kinaye yoluyla cinsel anlam tastyan olay kullanimi, bilin¢altina hitap eden cinsel
imgeler kategorisinde mevcut olan cinsel icerikli kelime kullanimi ve cinsel organlarin c¢agristirilmast alt
kategorilerine drama film tirtinde yer verilmedigi gézlemlenmektedir.

Komedi film tirinde bulunan 15 ciplaklik/giyim kategorisi afisinin %066,67’si (10 afis) ciplaklik ile
viicudun teshiri, %20’si (3 afis) ¢ok dar giysilerle viicudun teshiri ve %13,33’0 (2 afis) i¢c camagiri ile
viicudun teshiri; 50 cinsel davranis kategorisi afisinin %56’st (28 afis) cinsel etkilesim iceren g6z temast,
%181 (9 afis) cinsel etkilesim iceren sarilma, %12’si (6 afis) cinsel etkilesim igeren 6piisme, %10’u (5 afis)
birden fazla cinsel etkilesim iceren davranis ve %40 (2 afis) daha yakin cinsel davranis; 19 fiziksel ¢ekicilik
kategorisi afisinin %52,63’4 (10 afis) vicut yapisina vurgu yaptlmast, %36,84’0 (7 afis) yluz gizelligine
vurgu yapilmast ve %10,53’4 (2 afis) sa¢ yapisina vurgu yapimasi; 6 cinsel imalar kategorisi afisinin
%066,67’si (4 afis) kinaye yoluyla cinsel anlam tagiyan olay kullanimi ve %33,33’4 (2 afis) kinaye yoluyla
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cinsel anlam tasiyan nesne kullanimi; 4 bilingaltina hitap eden cinsel imgeler kategorisi afisinin %50’s1 (2
afis) cinsel icerikli kelime kullanimi ve %50’si (2 afis) cinsel davranislarin ¢agristirilmasi alt kategorilerinde
yer almaktadir. Bilingaltina hitap eden cinsel imgeler kategorisi igerisinde yer alan cinsel organlarin
cagristirilmast alt kategorisine ise komedi film tird afislerinde yer verilmedigi fark edilmektedir.

Romantizm film tirtinde mevcut olan 9 ¢iplaklik/giyim kategorisi afisinin %088,89’u (8 afis) ¢iplaklik ile
viicudun teshiri ve %11,11°1 (1 afis) cok dar giysilerle viicudun teshiri; 74 cinsel davranis kategorisi afisinin
%41,89’u (31 afis) cinsel etkilesim iceren g6z temast, %21,62°si (16 afis) birden fazla cinsel etkilesim iceren
davrans, %14,86’s1 (11 afis) daha yakin cinsel davranig, %12,16s1 (9 afis) cinsel etkilesim iceren sarilma ve
%9,46’s1 (7 afis) cinsel etkilesim iceren Spiisme; 25 fiziksel gekicilik kategorisi afisinin %52’si (13 afis) yiiz
giizelligine vurgu yapilmasi, %4071 (10 afis) viicut yapisina vurgu yapilmast ve %81 (2 afis) sa¢ yapisina
vurgu yapilmasy; 4 cinsel imalar kategorisi afisinin %75’1 (3 afis) kinaye yoluyla cinsel anlam tasiyan olay
kullanimi1 ve %2571 (1 afis) kinaye yoluyla cinsel anlam tastyan nesne kullanimi; 1 bilingaltina hitap eden
cinsel imgeler kategorisi afisinin %1004 (1 afis) cinsel davranslarin cagristirilmas: biciminde alt
kategorilere dahil olmaktadir. Ciplaklik/giyim kategorisindeki i¢ ¢amasirt ile viicudun teshir edilmesi ve
bilingaltina hitap eden cinsel imgeler kategorisindeki cinsel icerikli kelime kullanimi ve cinsel organlarin
cagristirilmast alt kategorilerine bahse konu olan film tiiriinde yer verilmemektedir.

Aksiyon film tirtnde gortlen 3 ciplaklik/giyim kategorisi afisinin %66,67’si (2 afig) cok dar giysiletle
viicudun teshiri ve %33,33’4 (1 afis) ciplaklik ile viicudun teshiri; 8 cinsel davramg kategorisi afisinin
%50’s1 (4 afis) cinsel etkilesim iceren g6z temast, %25’ (2 afis) cinsel etkilesim iceren sanilma, %12,50’si (1
afis) daha yakin cinsel davranis ve %12,50’si (1 afis) birden fazla cinsel etkilesim iceren davranis; 8 fiziksel
cekicilik kategorisi afisinin %501 (4 afis) ylz glizelligine vurgu yapilmasi, %37,50si (3 afis) viicut yapisina
vurgu yapilmast ve %12,50’si (1 afis) sa¢ yapisina vurgu yapilmasy; 1 bilincaltina hitap eden cinsel imgeler
kategorisi afisinin ~ %100’a (1 afis) cinsel davraniglarin c¢agristirlmas: seklinde alt kategorilerde
bulunmaktadir. Bu bulgularin yant sira ciplaklik/giyim kategorisinde yer alan i¢ ¢amagiri ile viicudun
teshiri, cinsel davranis kategorisinde bulunan cinsel etkilesim iceren 6piisme, cinsel imalar kategorisindeki
kinaye yoluyla cinsel anlam tastyan nesne kullanimi ve kinaye yoluyla cinsel anlam tastyan olay kullanimi ile
bilin¢altina hitap eden cinsel imgeler kategorisindeki cinsel igerikli kelime kullanimu ve cinsel organlarin
cagristirilmast alt kategorilerine s6z konusu olan film tiirtindeki afislerin iceriginde rastlanilmamaktadir.

Odiillii yapimlar film tiiriinde gozlemlenen 2 ¢iplaklik/giyim kategorisi afisinin = %100%G (2 afis)
¢iplaklik ile vicudun teshiri; 7 cinsel davranis kategorisi afisinin  %42,86’s1 (3 afis) cinsel etkilesim iceren
g6z temasi, %28,57’si cinsel etkilesim igeren sarilma, %14,29u (1 afis) birden fazla cinsel etkilesim iceren
davranis ve %14,29u (1 afis) daha yakin cinsel davramus; 5 fiziksel ¢ekicilik kategorisi afisinin %801 (4 afis)
yuz glzelligine vurgu yapilmasi ve %20’si (1 afis) sa¢ yapisina vurgu yapilmast; 1 bilingaltina hitap eden
cinsel imgeler kategorisi afisinin %1004 (1 afis) cinsel davraniglarin ¢agristirilmast seklinde alt kategorilere
dagilmaktadir. Ciplaklik/giyim kategorisinde yer alan cok dar giysiletle viicudun teshiti ve i¢ ¢amasirt ile
viicudun teshiri, cinsel davranis kategorisindeki cinsel etkilesim iceren 6piisme, fiziksel ¢ekicilik kategorisi
icerisinde bulunan viicut yapisina vurgu yapilmasi, cinsel imalar kategorisini olusturan kinaye yoluyla cinsel
anlam tastyan nesne kullanimi ve kinaye yoluyla cinsel anlam tastyan olay kullanimi ile bilingaltina hitap
eden cinsel imgeler kategorisinde mevcut olan cinsel igerikli kelime kullanimi ve cinsel organlarin
cagristirilmast alt kategorileriyle bahsi gegen film tlrtindeki incelenen afislerde karsilasilmamaktadir.
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Tablo 2. Film Afislerinde Cinsel Cekicilik Kategorilerinin Alt Boyutlarinmn Film Titlerine Gére
Kullanim Durumu

Film Thrleri
Cinsel Cekicilik Kategorileri Drama Komedi Romantizm Aksiyon Odilli
¢ g Y Yapimlar
F % F % F % F % F %
Cok Dar Glysﬂe'rl‘e Viicudun ) ) 3 20 1 1111 5 66,67 ) )
= Teghiri
& T . .
c g I¢ camagiri 11e. Yucudun ) 20,00 5 1333 ) ) ) ) ) )
S > Teghiri
G Ciplaklikile Viicudun 71 T 10 | ee67 | 8 | ssso | 1 | 3333 | 2 | 100
Teshiri
Toplam 9 100 15 100 9 100 3 100 2 100
Cinsel Etkilegim Igeren 8 | 1231 | 9 18 9 | 1216 | 2 25 2 | 2857
Sarilma
W . . . =
= Cinsel E;.tkl}e§1m Iceren 7 10,77 6 12 7 9.46 ) ) ) )
‘S Opiisme
a Cinsel Etkilesim Igeren G6z | 3 | 3550 | 55 | 56 | 31 | 4180 | 4 50 3| 42,86
- Temas1
Z Birden Fazla Cinsel
'LS) Etkilesim Igeren Davrants 13 | 20,00 5 10,00 | 16 | 21,62 1 12,50 1 | 14,29
Daha Yakin Cinsel Davranis | 14 21,54 2 4 11 14,86 1 12,50 1 14,29
Toplam 65 100 50 100 74 100 8 100 7 100
Yiiz Gizelligine Vurgu 8 32 | 7 | 3684 | 13| 52 41 50 | 4| 8
W Yapilmasi
8% Sag yapistna Vurgu 1 4 2 | 1053 | 2 8 1] 1250 | 1| 20
T T Yapilmast
N =
B O Viicut yapisina Vurgu 16 | 64 | 10 | 5263 | 10 40 3 | 3750 | - .
Yapilmasi
Toplam 25 100 19 100 25 100 8 100 5 100
Kinaye Yoluyla Cinsel
% Anlam Tagtyan Nesne - - 2 | 3333 1 25 - - - -
g Kullanimi
= Kinaye Yoluyla Cinsel
2 Anlam Tagtyan Olay - - 4 | 6667 | 3 75 - - - -
O Kullanimi1
Toplam - - 6 100 4 100 - - - -
. Cinsel Igerikli Kelime 5 50
8 g .% Kullanimi1 ) ) ) ) ) ) ) )
£ % Cinsel Organlarin
4/ & < - - - - - - - - - -
i %-: Cagristirilmasi
S S0 :
2 g Cinsel Davranislarin 30 100 | 2] s0 | 1] 100 | 1] 100 | 1| 100
RS Cagrigtirilmasi
Toplam 3 100 4 100 1 100 1 100 1 100

4.3. Dizi Afiglerinde Cinsel Cekicilik Kategorilerinin Alt Boyutlarinin Dizi Tirlerine Goére
Kullanim Durumu

Tablo 3’e bakildiginda arastirmaya konu olan dizi tirt afislerinin genel dagilimi gézlemlenmektedir. Bu
dagilm biinyesinde sirasiyla drama (747), Amerikan dizileri (585), komedi (508), su¢ (344) ve Asya
dizilerinin (325) yer aldigi anlagilmaktadir. Cinsel cekicilik kullanim kategorilerinin dizi tiitlerinde
yayinlanan afisler 6zelinde ele alindigi bu tabloya gore, tim dizi tiri afislerinde kinaye yoluyla cinsel anlam
tastyan nesne kullanimint ve kinaye yoluyla cinsel anlam tastyan olay kullanimini kapsayan cinsel imalar
kategorisine yonelik higbir icerige rastlanmadigt sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Drama dizi tirindeki 13 ¢iplaklik/giyim kategorisi afisinin %69,23°0 (9 afis) ¢iplaklik ile viicudun
teshiri, %15,38’1 (2 afis) cok dar giysilerle viicudun teghiri ve %15,381 (2 afis) i¢c camagirt ile viicudun
teshiri; 56 cinsel davranis kategorisi afisinin %37,50’si (21 afis) birden fazla cinsel etkilesim iceren davranis
%30,36’s1 (17 afis),cinsel etkilesim iceren g6z temast, %17,86 (10 afis) daha yakin cinsel davranis, %10,71
(6 afis) cinsel etkilesim igceren Gptisme ve %3,57 (2 afis) cinsel etkilesim igeren sarilma; 30 fiziksel ¢ekicilik
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kategorisi afisinin %60’ (18 afis) yiz glzelligine vurgu yapilmasi, %33,33’t (10 afis) viicut yapisina vurgu
yapimast ve %0,67’si (2 afis) sa¢ yapisina vurgu yapilmasi; 5 bilincaltina hitap eden cinsel imgeler
kategorisi afisinin %060t (3 afis) cinsel davranislarin cagristirilmast ve %40t (2 afis) cinsel igerikli kelime
kullanimi olarak adlandirilan alt kategorilerde bulunmaktadir. Bilingaltina hitap eden cinsel imgeler
kategorisi icerisinde yer alan cinsel organlarin ¢agristirilmast alt kategorisi ise ilgili dizi tird iceriginde hig
kullanilmamaktadir.

Amerikan dizileri turtinde goziken 7 ciplaklik/giyim kategorisi afisinin %42,86’st (3 afis) ¢ok dar
giysilerle viicudun teshiri, %42,86’s1 (3 afis) ciplaklik ile viicudun teshiri ve %33,33%0 i¢ ¢amasirt ile
viicudun teghiri; 17 cinsel davranis kategorisi afisinin %41,18’1 (7 afis) birden fazla cinsel etkilesim iceren
davranis, %23,530 (4 afis) cinsel etkilesim iceren gbz temast, %17,65’1 (3 afis) daha yakin cinsel davrans,
%11,76’s1 (2 afis) cinsel etkilesim iceren sarilma ve %5,8871 (1 afis) cinsel etkilesim iceren Opisme; 34
tiziksel cekicilik kategorisi afisinin %55,8871 (19 afis) yiiz giizelligine vurgu yapilmasi, %34,28°1 (13 afis)
viicut yapisina vurgu yapilmast ve %5,88’1 (2 afis) sa¢ yapisina vurgu yapimast; 5 bilincaltina hitap eden
cinsel imgeler kategorisi afisinin %060t (3 afis) cinsel igerikli kelime kullanimi, %20’si (1 afis) cinsel
organlarin ¢agristirilmast ve %20’si (1 afis) cinsel davranislarin ¢agristirilmasi biciminde kiimelenmektedir.

Komedi dizi tirtinde mevcut olan 6 ¢iplaklik/giyim kategorisi afisinin %83,33’4 (5 afis) ¢iplaklik ile
viicudun teshiri ve %16,67’s1 (1 afis) cok dar giysilerle viicudun teshiri; 17 cinsel davranis kategorisi afisinin
%47,06’s1 (8 afis) birden fazla cinsel etkilesim iceren davranis, %17,65’1 (3 afis) cinsel etkilesim iceren
sarilma, %17,65’1 (3 afis) cinsel etkilesim iceren gbz temast, 11,76°s1 (2 afis) cinsel etkilesim iceren Spiisme
ve %5,881 (1 afis) daha yakin cinsel davranis; 12 fiziksel ¢ekicilik kategorisi afisinin %58,33’t ylz
glizelligine vurgu yapimast ve %41,67’si viicut yapisina vurgu yapimasy; 2 bilincaltina hitap eden cinsel
imgeler kategorisi afisinin %50’si (1 afis) cinsel icerikli kelime kullanimi ve %50’si (1 afis) cinsel
davranglarin ¢agristirlmasi biciminde alt kategorilere ayrilmaktadir. Bu bulgularla beraber ¢iplaklik/giyim
kategorisinde bulunan i¢ ¢amastri ile viicudun teshiri, fiziksel ¢ekicilik kategorisinde yer alan sag¢ yapisina
vurgu yaptlmast ve bilingaltina hitap eden cinsel imgeler kategorisi icerisinde olan cinsel organlarin
cagristirilmast alt kategorilerinin kullanimina ilgili dizi tiirtinde yer verilmedigi gbze carpmaktadir.

Sug dizi turiinde yer alan 9 ciplaklik/giyim kategorisi afisinin %77,78’1 (7 afis) ciplaklik ile vicudun
teshiri ve %22,22’s1 (2 afis) ¢ok dar giysilerle viicudun teshiri; 11 cinsel davranis kategorisi afisinin %45,45
(5 afis) birden fazla cinsel etkilesim iceren davranis, %18,18’1 (2 afis) cinsel etkilesim iceren Splisme,
%18,18’1 (2 afis) cinsel etkilesim igeren gbz temasi ve %18,18’1 (2 afis) daha yakin cinsel davrams; 11
tiziksel ¢ekicilik kategorisi afisinin %72,73’t (8 afis) ylz giizelligine vurgu yapilmasi ve %27,27’si (3 afis)
viicut yapistna vurgu yapilmast; 1 bilingaltina hitap eden cinsel imgeler kategorisi afisinin %100%G (1 afis)
cinsel davransslarin c¢agristirilmast olarak cinsel cekiciligin alt kategorilerine dagiliminin gerceklestigi
gorulmektedir. Bunun yani sira c¢iplaklik/giyim kategorisindeki i¢ camasirt ile viicudun teshiri, cinsel
davranis kategorisinde bulunan cinsel etkilesim iceren sarilma, fiziksel ¢ekicilik kategorisinde yer alan sag
yapisina vurgu yapilmasi ve bilin¢altina hitap eden cinsel imgeler kategorisinde olan cinsel icerikli kelime
kullantmi ve cinsel organlarin ¢agristirilmast alt kategorilerine bahse konu olan dizi tirtinde rastlanilmadigt
fark edilmektedir.

Asya dizileri turtinde bulunan 4 ¢iplaklik/giyim kategorisi afisinin %100’ (4 afis) ciplaklik ile viicudun
teshiri; 14 cinsel davranis kategorisi afisinin %35,71°1 (5 afis) birden fazla cinsel etkilesim iceren davrans,
%35,711 (5 afis) cinsel etkilesim igeren géz temast, %14,29’u (2 afis) cinsel etkilesim iceren Oplisme ve
%14,29’u (2 afis) cinsel etkilesim iceren sarilma; 7 fiziksel cekicilik kategorisi afisinin %85,71°1 (6 afis) yiiz
giizelligine vurgu yapilmast ve %14,29’u (1 afis) viicut yapisina vurgu yapilmasi biciminde alt kategorilere
dahil olmaktadir. Ciplaklik/giyim kategorisinde yer alan ¢ok dar giysiletle viicudun teshiri ve i¢ ¢camastri ile
viicudun teshiti, cinsel davranis kategorisindeki daha yakin cinsel davranss, fiziksel ¢ekicilik kategorisinde
bulunan sag yapisina vurgu yapilmasi ve bilincaltina hitap eden cinsel imgeler kategorisi icerigini olusturan
cinsel igerikli kelime kullanimi, cinsel organlarin ¢agristirilmasi ve cinsel davranislarin ¢agristirilmast alt
kategorilerine s6z konusu dizi tiriindeki afislerde herhangi bir atifta bulunulmamaktadir.
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Tablo 3. Dizi Afislerinde Cinsel Cekicilik Kategorilerinin Alt Boyutlarinin Dizi Turlerine Gére
Kullanim Durumu

Dizi Tutleri
Cinsel Cekicilik Kategorileri Drama Aglizgl‘:;n Komedi Sug D?;i}{:ri
F % F % F % F % F %
Gok Dar Giysilerle 1538 | 3 | 4286 | 1 | 1667 | 2 | 2222 | - -
. Viicudun Teghiri
=4 I i
g I¢ camasir ile ) ) ) ) ) )
22 Viicudun Teshiri 20| B3 1] 3333
S Cplaklikile Viieudun | g\ o903 | 3 | 4086 | 5 | 8333 | 7 | 7778 | 4 | 100
Teshiri
Toplam 13 100 7 100 6 100 9 100 4 100
Cinsel Etlilesim Igeren | | 557 | 5 | 1176 | 3 | 1765 | - - 2 | 1429
Sarilma ’ ’ ’ ’
b | CimselEddlesimlgeren | o) oo ) seg | 2 | 1176 | 2 | 1818 | 2 | 1429
= Opiisme
< . . . T
£ Cinsel Edklesim Igeren | 15| 5056 | 4 | 2353 | 3 | 1765 | 2 | 1818 | 5 | 3571
5 Go6z Temasi
5 Birden Fazla Cinsel
& Etkilegim Iceren 21 37,50 7 41,18 8 47,06 5 45,45 5 35,71
O Davranig
Daha Yakin Cinsel -\ -y | 1766 | 3 | 4765 | 1 | sgs | 2 | 1818 | - -
Davranig
Toplam 56 100 17 100 17 100 11 100 14 100
Yiiz Glizelligine Vurgu | o | ¢, 19 | 5588 | 7 | 5833 | 8 | 7273 | ¢ |8571
» Yapilmast
0= Sag yapisina Vurgu 5 6.67 5 5 28 ) ) ) ) ) )
b E Yapilmast ’ ’
e Viicut yapisina Vurgu
O yap g 10 | 3333 | 13 | 3428 5 M67 | 3 | 2727 | 1 | 1429
Yapilmasi
Toplam 30 100 34 100 12 100 11 100 7 100
Kinaye Yoluyla Cinsel
s Anlam Tagtyan Nesne - - - - - - - - - -
g Kullanimi
= Kinaye Yoluyla Cinsel
g Anlam Tagtyan Olay - - - - - - - - - -
O Kullanimi
Toplam
Cinsel Igerikli Kelime
g c % Kullanimi 2 40 3 60 1 50 - - - -
% "Lg %0 Cins?l Otrganlarin i i 1 20 i i i i i i
o o Cagrigtirilmasi
._§ ,§ o Cinsel Davraniglarin 3 60 1 20 1 50 1 100
g S Cagrigtirilmast ) )
Toplam 5 100 5 100 2 100 1 100 - -
5. Sonug

Alanin kavramsal zemininden hareketle, pazarlama iletisimi stratejisi olarak cinsel cekicilik kullanimina
odaklanan bu ¢alismada, poptiler djjital yayin platformlarindan biri olan Netflix Ttrkiye’nin film ve dizileri
icin drettigi afislerde s6z konusu platformun algoritmast gézetilerek cinsel ¢ekicilik kullanimina ne diizeyde
basvuruldugu, bagvurulan cinsel ¢ekicilik kategorilerinin ve bunlarin alt kategorilerinin ne siklikta tercih
edildigi ve cinsel ¢ekicilik kullanimi ile kategorilerin film ve dizi tirlerine gére dagiliminin nasil gerceklestigi
tizerinde durulmustur. Bu kapsamda 21-24 Nisan 2022 tarih araliginda Netflix Ttrkiye’de yayinlanan film
ve dizi afisleri s6z konusu platformun icerik ve algoritmasina uygun olacak bicimde mercek altina
alinmistir.  Afislerdeki cinsel cekicilik icerikleri literatirde kabul gbrdigh sekliyle 5 farkl kategori
kapsaminda degetlendirmeye tabi tutulmustur. S6z konusu kategoriler ¢iplaklik/giyim, cinsel davranis,
fiziksel ¢ekicilik, cinsel imalar ve bilingaltina hitap eden cinsel imgelerden olusmakta ve bu kategorilerin ise
toplam 16 alt boyutu bulunmaktadir. Bu haliyle cinsel ¢ekicilik kullanimi baglaminda gerceklestirilen
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incelemeler sonucunda, Netflix Turkiye’nin yayinladigt hem film ve hem dizi afislerinde ciplaklik/giyim,
cinsel davranig, fiziksel cekicilik, cinsel imalar ve bilincaltina hitap eden cinsel imgeler kategorileri
arasindan; drama, komedi, aksiyon, Asya dizileri, 6dilli yapimlar, Amerikan dizileri, romantizm ve sug
tirindeki film ve dizilerde en cok cinsel davranis ve fiziksel ¢ekicilik en az ise cinsel imalar ve bilincaltina
hitap eden cinsel imgeler kategorilerinin tercih edildigi fark edilmistir.

Calismada 6ne ¢tkan diger birtakim 6nemli bulgulari ise asagidaki bicimde 6zetlemek miimkiindiir;

Netflix dijital platformunda 21-24 Nisan 2022 tarih aralifinda yapilan analizler neticesinde, drama
(1045), komedi (961), romantizm (457), aksiyon (452) ve 6dilli yapimlar (323) film tirlerinde 3238, drama
(747), Amerikan dizileri (585), komedi (508), su¢ (344) ve Asya dizileri (325) dizi titlerinde 2509 ve
toplamda ise 5747 afis mercek altina alinmustir. Bu ¢ercevede 3238 film afisinin 343’tinde (%10,59), 2509
dizi afisinin 261’inde (%10,40), toplamda ise 5747 afisin 604’tunde (%10,51) cinsel ¢ekicilik icerigine
rastlantlmustir. Film tiirleri 6zelinde oransal olarak cinsel cekicilik afisi en fazla romantizm (%24,72), en az
aksiyon (%04,20); dizi tirleri 6zelinde ise en fazla drama (%13,92), en az komedi (%7,28) tirlerinde
karsimiza ¢ikmaktadir. Cinsel cekicilik kategorilerini olusturan alt boyutlar baglaminda 6n plana ¢tkan
bulgulara baktigimizda, en fazla kullanim cinsel davranis kategorisi altinda bulunan cinsel etkilesim iceren
g6z temast (%019,86) ve fiziksel ¢ekicilik kategorisinde yer alan yiiz giizellifine vurgu yapilmast boyutunda
(%15,56) en az kullanim ise bilincaltina hitap eden cinsel imgeler kategorisi iceriginde yer alan cinsel
organlarin ¢agristiriimast (%0,106) ve cinsel imalar kategorisindeki kinaye yoluyla cinsel anlam tagiyan nesne
kullanimi (%0,49) boyutunda gerceklesmistir.

Film ve dizi afiglerine iliskin bulgular kendi 6zelinde irdelendiginde ise alt boyutlarda en fazla ve en az
kullanim agisindan farkldasma géze ¢arpmaktadir. Buna gére; film afislerinde en fazla kullanim cinsel
davranis kategorisindeki cinsel etkilesim iceren gbz temasi (%25,94) ve fiziksel cekicilik kategorisinde yer
alan viicut yapisina vurgu yapimast (%11,37); en az kullanim ise bilingaltina hitap eden cinsel imgeler
kategorisi alt boyutu olan cinsel igerikli kelime kullanimi (%0,58) ve cinsel imalar kategorisinde bulunan
viicut yapisina vurgu yapilmasidir (%00,87). Bununla beraber bilingaltina hitap eden cinsel imgeler
kategorisindeki cinsel organlarin cagristirilmast boyutunda hicbir kullanim gerceklesmemistir.  Dizi
afislerinde ise bu tiirde en fazla kullamim, fiziksel ¢ekicilik kategorisindeki yiiz giizellifine vurgu yapilmasi
(%22,22) ve cinsel davranis kategorisindeki birden fazla cinsel etkilesim iceren davranis (%17,62); en az
kullanim ise bilingaltina hitap eden cinsel imgeler kategorisindeki cinsel organlarin ¢agristirilmasi (%0,38)
ve ciplaklik/giyim kategorisindeki i¢ ¢camastri ile vicudun teshiri (%1,14) seklinde siralamak mimkindir.
Dizi afigleri 6zelindeki bu bulgulara ek olarak cinsel imalar kategorisinde yer alan kinaye yoluyla cinsel
anlam tagiyan nesne kullanimi ve kinaye yoluyla cinsel anlam tasiyan olay kullanimi boyutlarinda hicbir
kullanimin olmadigt fark edilmistir.

Aragtirma sonucunda elde edilen veriler dogrultusunda Netflix Tturkiye’nin pazarlama iletisim stratejisi
olarak cinsel cekiciligi film ve dizi afislerinde 6nemsenecek Slctide kullandigini séylemek mimkindiir.
Incelenen film ve dizi afiglerinde agirlikli olarak cinsel igerikli ikna argiimanlarinin izleyici kitleye cinsel
davranis ve fiziksel ¢ekicilik kategorileri Gizerinden ulastirildigi anlagilmaktadir. S6z konusu kategorilerin alt
boyutlarinda ise cinsel etkilesim iceren g6z temasi ve yiz giizelligine vurgu yapilmast cinsel ¢ekicilik
igeriklerinden yararlandigt anlagilmaktadir. Tim film ve dizi tiirleri arasinda beklendigi tizere film ve dizi
tirinin muhteviyatina uygun olacak sekilde cinsel c¢ekicilik kullaniminin agirlikli olarak romantizm
tiriindeki afislerde 6n plana ¢iktigr gorilmektedir.

6. Extended Abstract

The present study aimed to uncover the sub-dimensions of the use of sexual attraction as a marketing
communication strategy in the posters produced/used by Netflix Turkey, which is one of the digital
broadcasting platforms, for its movies and TV series.

The present study, which was based on the general screening model, tested the use of sexual
attractiveness categories in the posters produced/used by Netflix Turkey for its movies and seties by using
the quantitative content analysis method. It also tested whether there was a differentiation between these
posters. In this context, the study data were collected from the first five genres that had the most poster
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content in the movie and TV series genres on Netflix by adopting the non-random purposeful sampling
method between the dates of 21-24 April 2022.

As a result of the analysis, the use of sexual attractiveness elements was found in 343 of 3238 (10.59%)
posters of 3238 movies, in 261 (10.40%) of 2509 TV series posters, 604 (10.51%) posters in total. Among
the sexual attractiveness categories, sexual behavior was used the most with 52.81% (in 319 posters),
followed by physical attraction with 29.14% (in 176 posters), and nudity/clothing with 12.75% (in 77
posters), followed by sexual images appealing to the subconscious with 3.64%, and sexual innuendo with
1.66% (in 10 posters).

When the use of sub-categories in the scope of sexual attractiveness categories in the framework of
film genres was evaluated, it was found in the drama genre that exposing the body with nudity was used in
the nudity/clothing category, eye contact involving sexual interaction was used in the sexual behavior
category; emphasizing the body structure was used in the physical attractiveness category; evoking sexual
behaviors was used in the subconscious sexual images category; in the comedy genre, the display of the
body with nudity was used in the nudity/clothing category; the eye contact that included sexual interaction
was used in the sexual behavior category; the emphasis on the body structure was used in the physical
attractiveness category; the use of sexually meaningful events was seen via insinuating in the sexual
innuendo category; sexually explicit words and invoking sexual behavior were used in the subconscious
sexual images category; in the romance genre, exposing the body with nudity was used in the category of
nudity/clothing; eye contact involving sexual interaction was used in the category of sexual behavior;
emphasizing facial beauty was used in the category of physical attractiveness; use of events with a sexual
meaning by insinuating was seen in the category of sexual innuendo; invoking sexual behaviors was seen
in the category of sexual images that appealed to the subconscious; in the action genre, exposing the body
with very tight clothes was seen in the nudity/clothing category; eye contact involving sexual interaction
was seen in the sexual behavior category; emphasizing the facial beauty was seen in the physical
attractiveness category; and evoking sexual behaviors was seen in the subconscious sexual images
category; in the category of award-winning productions, nudity and the display of the body was used in
the category of nudity/clothing; eye contact involving sexual interaction was used in the category of sexual
behavior; emphasizing facial beauty was used in the category of physical attractiveness, and evoking sexual
behavior was used in the category of sexual images that appealed to the subconscious.

When the most usage of the subcategories in the categories of sexual attraction in the framework of
series genres was evaluated, it was found in the drama genre that the display of nudity and the body was
used as well as in the nudity/clothing category, the behaviors involving more than one sexual interaction
were used in the sexual behavior category; the emphasis on facial beauty was used in the physical
attractiveness category, the evocation of sexual behaviors was used in the subconscious sexual images
category; in the genre of American TV series, the exposure of the body with very tight clothes was used in
the nudity/clothing category; the behavior involving more than one sexual interaction was used in the
sexual behavior category; the emphasis on facial beauty was used in the physical attractiveness category;
the use of sexually explicit words was used in the subconscious sexual images category; in the comedy
genre, the display of nudity and the body was used in the nudity/clothing category, the behavior involving
more than one sexual interaction was used in the sexual behavior category, the emphasis on facial beauty
was used in the physical attractiveness category; the use of both sexual words and sexual behaviors was
used in the subconscious sexual images category; in the category of crime, nudity and the display of the
body was used in the nudity/clothing category; behaviors involving more than one sexual interaction was
used in the sexual behavior category; emphasizing facial beauty was used in the physical attractiveness
category; and evoking sexual behaviors was used in the subconscious sexual images category; in the genre
of Asian TV serties, it was found that nudity and the display of the body was used in the nudity/clothing
category; behaviors that included more than one sexual interaction were used in the sexual behavior
category, and facial beauty was used in the physical attractiveness category.

In light of the findings obtained as a result of the present study, it is possible to argue that Netflix
Turkey uses sexual attraction as a marketing communication strategy to care abaout in its movie and TV
series posters.
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