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0z

Gelisen teknoloji giindelik hayat pratiklerimizi biiylik bir hizla degistirmeye ve doniistirmeye
devam etmektedir. S6z konusu alanlardan biri de modern bireyin film izleme aliskanlig1 olarak
ele alinabilir. Yeni iletisim teknolojilerinin getirdigi bir takim olanaklar dahilinde birey film
izleme eylemini farkli sekillerde gerceklestirebilme sansina sahip olmustur. Film izlemek i¢in de
sinemaya gitme zorunlulugu, teknolojik gelisim stirecinin bir ¢iktisi olarak degerlendirilebilecek
online icerik saglayici platformlar araciligiyla ortadan kalkmistir. Son yillarda popiilerligi hizla
artan online igerik saglayici platformlar glintimiiz bireyine istedigi filmi, istedigi zamanda, istedigi
yerde izleyebilme olanagi sunmustur. S6z konusu platformlardan igerik ¢esitliligi, erisilebilirliginin
ylksek olmasi ve servis saglama kalitesinin niteligiyle 6ne ¢ikanlardan belki de ilk akla geleni
Netflix'tir. Netflix'i 6ne c¢ikaran ve c¢ekici kilan bir takim 6zellikleri bulunmaktadir. Bu ¢ekici
faktorlerden birisi reklamdan kaginma olanagidir. Bundan hareketle bu calismada, Netflix'in
genclerin film izleme aliskanliklar:1 Gizerinde nasil bir degisime sebep oldugu, reklamdan kaginma
isteginin genclerin Netflix abonesi olmalar1 noktasinda ne tiir bir etkiye sahip oldugu, Netflix
ve sinema karsilastirildiginda genclerin glinlimiiz diinyasinda bu iki film izleme ortamina dair
genel gorislerinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir. Bu amagla; yar1 yapilandirilmis goriisme
teknigi, veri toplama araci olarak kullanilmistir ve Netflix aboneligi bulunan gengler arastirma
orneklemine dahil edilmistir. Bu baglamda, on yedi geng ile derinlemesine goriisme yapilmistir.
Reklamdan kacinma egiliminin Netflix abonesi olma iizerinde etkili olmasi bu ¢alismada ulasilan
en dnemli sonugtur.

Anahtar Kelimeler: Reklamdan Ka¢inma, Netflix, Sinema, Dijital Platformlar, Gen¢ izleyiciler.

* Bu calisma 06-08.03.2019 tarihinde Eskisehir‘de diizenlenen _UIusIararaS| Sinema ve ngglik Kongresi’nde (ICAY) “Kisisellestirilebilme
ve Reklamdan Kaginma Baglaminda Geleneksel ve Modern Film Izleme Ortamlarinin Geng Izleyiciler Uzerinden Kargilastirimasi: Netflix ve
Sinema Salonlar Ornegi” baghgiyla sunulan bildirideki aragtirma verilerinin bir kismi kullanilarak olusturulmusgtur.
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Abstract

Developing technology continues to change and transform our everyday life practices
with great speed. Same situation is manifested in new communication technologies and
its effect is felt in every aspect of our lives. One of these areas can be considered as film
watching habits of a modern individual. Within the possibilities of new communication
technologies, an individual has the opportunity to watch movies in different platforms.
Necessity of going to cinema to watch movies has been eliminated through online content
provider platforms which can be considered as an outcome of technological development
process. In recent years, popularity of online content provider platforms has increased
rapidly, allowing the individual to watch the movie he / she wants anytime, anywhere.
Netflix is perhaps the first to come to mind among these platforms due to diversity of
content, high availability and quality of service provision. There are a number of features
that make Netflix stand out and make it attractive. One of these attractive factors is ability
to avoid advertising. Therefore, in this study, it is intended to reveal that how Netflix
caused a change in young people’s movie watching habits, what kind of influence they
had to avoid advertising and become Netflix subscribers; compared to Netflix and cinema,
general views of young people in today’s world’ s two movie watching environments. For
this purpose; semi-structured interview technique was used as a data collection tool
and young people with Netflix subscriptions were included in the research sample. In
this context, in-depth interviews were conducted with seventeen young people. The fact
that avoidance of advertising has an effect on becoming a Netflix subscriber is the most
important result in this study.

Keywords: Advertising Avoidance, Netflix, Cinema, Digital Platforms, Young Audiences.
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Girig

Sinema sektori ile ilgili yapilan son arastirmalara gore 2019 yilinin ilk alti ayinda
2018 yilina oranla ytlizde kirk bes oraninda izleyici kaybi yasanmistir. Bu oran sayiya
dontstirildigiinde ise 2018 yilina gore 2019 yilinin ilk alti ayinda on milyon daha az
sinema bileti kesilmistir. Yine Tiirkiye Istatistik Kurumu’'nun yaptig1 arastirmalara gore
sinema salonu sayisi artarken diger yandan sinemaya giden Kkisi sayis1 giin gectikce
azalmaktadir. Sinema seyircisinin azalmasi ile ilgili yapilan arastirmalar, bu durumu
cesitli sebeplere baglamaktadir. Gorece iyi film sayisinin azalmasi, bilet fiyatlarinin pahal
bulunmasi, AVM’lerin sinema kiiltiiriine zarar verdiginin diistintilmesi, dijital platformlarin
filmlere erismeyi daha olanakli hale getirmesi gibi sebepler sinema seyircisinin azalmasi
noktasinda en ¢ok ileri siirtilen nedenler arasindadir. Durum bu haldeyken sinemanin
gelecegine dair cesitli ongoriiler 6ne siiriilmektedir. Kimi 6ngoériiler “Dijital platformlar
sinemay 6ldiiriilyor mu?” seklindeki karamsar sorulara yanit aramaktadir. Ozellikle son
yillarda bu tarz tartismalar sinema ve ilgili sektorlerin odaginda yer almaktadir. Netflix'te
yayimlanan Roma filminin Akademi Odiilleri'ne aday olmasi, Organize Isler Sazan Sarmal
filminin vizyondayken Netflix'te yayimlanmaya baslamasi ve dolayisiyla izleyici sayisinin
diismesi 2019 yilinin en ¢ok tartisilan konulari olarak bu duruma birer 6rnektir.

Cesitli tahminlere gore sehirde yasayan bir birey giinde ortalama bes bin reklama maruz
kalmaktadir (Marshall, 2015). Ancak ¢ogu insan bu reklamlar1 hatirlamamaktadir.
Bu ise iki nedenden dolay1 olmaktadir. Birincisi, sayica bu kadar ¢ok mesaji beyin
sindirememektedir. Ikinci olarak ise reklamlara karsi olusan bu asir1 doygunluk,
reklam korligi denilen bir kavramla tanismaya yol agmistir (Tunikova, 2018). Temel
olarak, pek cok insan internette gordiigii reklam benzeri bilgileri gormezden gelmeyi
ogrenmistir. Buna karsin sinemaya giden bir kisi ise gerek film dncesinde veya arasinda
gerekse sinemalarin AVM’lerde oldugu gerceginden hareketle AVM'lerdeki reklamlardan
kacamamaktadir. Diger yandan dijital platformlarin sunduklar1 kullanic1 deneyimi ve bu
deneyimin giderek kisinin tercihine gore sekillenmesi ve yenilenmesi insanlar i¢in ¢esitli
avantajlar saglamaktadir. Bu avantajlardan biri de reklam gérmek istemeyenlerin reklam
gormemesinin saglanmasi, reklamdan ka¢inma i¢in bir secenek sunulmasidir.

Sinema ve dijital platformlarin sinemaya etkisinin ¢okca tartisildig1 giinimtizde dijital
platformlarin neden tercih edildigi, sinema sektoriine etkisi gibi konular arastirilmasi
gereken onemli sorulardir. Bu nedenle bu ¢alismada da yar1 yapilandirilmis gériisme
teknigi ile Netflix abonesi 17 katilimcidan elde edilen veriler dogrultusunda dijital
platformlarin neden tercih edildigi, Netflix ve sinema karsilastirmalari, katiimcilarin
reklamdan kaginma baglaminda Netflix tercihleri ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

Reklamdan Kacinma

Teknolojik araglar ve bu araglardan gelen mesajlarla ¢evrelenmis giiniimiiz diinyasinda
tiiketicilerin reklamdan kacinma egiliminde olduklarin1 séylemek yanlis olmayacaktir.
Oyle ki, tiiketiciler reklamdan kaginmak icin ad-block benzeri yazilimlar/eklentiler
kullanmay1 dahi tercih etmektedirler.

Tim kavramlarda oldugu gibi reklamdan ka¢inma kavrami ile ilgili de farkh
tanimlamalar mevcuttur. Tellis, (2004, s. 31) reklamdan ka¢inmayi, tiliketicilerin
bilincli olarak reklamdan kacinmasi seklinde ifade ederken; Speck ve Elliott, (1997, s.
61) bir medya kullanicisinin maruz kaldig1 reklam igeriklerini azaltici tim eylemler
olarak tanimlamaktadir. Tiiketiciler genel olarak reklamdan birka¢c nedenden dolay:
kacinmaktadirlar. Bu nedenler, tiiketicilerin hakkinda bilgi sahibi olmak istemedikleri
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ucuz urinlerle ilgili reklamlar olmasj, tiiketicilerin mecranin yayin icerigine yogun bir
ilgi duymasi ve reklamlarin dikkat dagitici bulunmasi, tiketicilerin reklami yapilan
bir markanin rakibi konumunda olan baska bir markaya sadik olmalar1 ve farkh bir
markayla ilgili bilgi edinmek istememeleri ve son olarak da tiiketicilerin reklamlar1 sinir
bozucu ve sikici bulmalar1 seklinde siralanabilir (Tellis, 2004: 31). Bilissel, davranissal
ve mekanik stratejiler olmak tizere, li¢ tiir reklamdan kaginma stratejisinden s6z etmek
mumkiindiir(Speck ve Elliott, 1997).

Reklamdan ka¢inma konusunda yapilan c¢alismalarin biiylik ¢ogunlugu geleneksel
medya altinda siniflandirilan televizyon, radyo, gazete ve dergi ile sinirhidir (Cho ve
Cheon 2004, s. 90). S6z konusu ¢alismalarda ilk siray1 televizyon ve reklamdan kaginma
iliskisinin aldig1 rahatlikla séylenebilir. Bu ¢alismada, reklamdan kaginma ¢alismalarinin
cogunlugunun aksine geleneksel medya ortamlari yerine en fazla kullaniciya sahip dijital
icerik platformlarindan biri olan Netflix ve reklamdan kaginma iliskisi irdelenmistir.

Dijital Platformlar

Tim diinyada hizla yayilan ve video, tv ya da igerik izleme aliskanliklar1 tizerinde ciddi
degisikliklere neden olan dijital icerik platformlar: iilkemizde de genis kitleler tarafindan
siklikla kullanilmaktadir. Bu ¢alismada incelenen dijital icerik platformu tiim diinyada en
cok kullanilan platformlardan biri olan Netflix’tir. Netflix 1997 yilinda bir dvd kiralama
sirketi olarak faaliyetlerine baslamis, 1999 yilinda abonelik sistemine ge¢mistir. 2007
yilinda ise online film izleme ve indirme platformu olarak kendisini glincellemistir. Film-
dizi yapimcilig1 ve dagitimi faaliyetlerinde de bulunan Netflix bugiin tim diinyada 154
milyon abonesi olan dev bir platforma doniismiis durumdadir. Netflix'in her gecen giin
artan abone sayisi lizerinde etkili olabilecek bazi kavramlar bulunmaktadir. Bunlardan en
onemlisi kullanici deneyimidir.

Kullanici Deneyimi

Kullanic1 deneyimi bir kavram olarak ilk kez 1995 yilinda Donald Norman ve arkadaslari
tarafindan bir bildiride uygulama arayiizleri ile ilgili olarak kullanilmistir (Norman vd.,
1995). Kavramin poptlerlik kazanmaya baslamasi ise Apple teknoloji firmasinda goérevli
Donald Norman'in kendisi i¢in “kullanici deneyimi mimar1” iinvanini kullanmasiyla
olmustur(Knemeyer ve Svoboda, 2005).

Glinimiuzde tim alanlarda deneyimin Oneminin arttifl yadsinamaz bir gercektir.
Ne yapildig1 ya da ne satin alindigindan ziyade bir {irlin, hizmet ya da markayla ilgili
yasanilan deneyimin 6nemli oldugu ve deneyimin pazarlanmasi tizerinde durulan
bir donemdeyiz. Bu durum bir mal ya da hizmet ilireten tiim markalar icin kullanici
deneyiminin 6nemini ortaya koymaktadir. Dijital icerik platformlar i¢in de ayni1 durum
gecerliligini korumaktadir.

Alanyazinda kullanici deneyimiyle ilgili en fazla kabul goren tanim International
Organization for Stardardisation tarafindan ortaya konulmustur. ISO (2010)’da kullanici
deneyimi, “bir kisinin bir lirtint, sistemi ya da servisi kullanmasindan dogan tiim algi ve
tepkiler” seklinde tanimlanmaktadir. Bu tanimdan da anlasilacagi tizere kullanici deneyimi,
kullanici-iiriin etkilesiminin biitiinsel bir bakis agisiyla ele alinmasini gerektirmektedir.

Kullanici Deneyimi ve Netflix

Kullanici deneyimine genel bir bakis ortaya konulduktan sonra bu ¢alismada incelenen
dijital icerik platformu olan Netflix'in kullanic1 deneyimi noktasinda ele alinmasi yararh
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olacaktir. Netflix'in kullanic1 deneyimini olumlu yonde artirmak adina tizerinde durdugu
noktalari su sekilde siralamak miimkiindiir:

 Kolay kullanilabilir araytiz tasarimi

 Kisisellestirilebilir arayiiz tasarimi

e Farkl ekranlardan izleyebilme se¢enegi (akilli tv, akilli telefon, bilgisayar, tablet)
e Farkli dublaj ve altyazi se¢enekleri

e Zengin, ¢cok ¢esitli icerik sunumu

+ Ulkelere 6zgii igerik sunumu

e Reklamsiz igerik sunumu

e Netflix 6zgiin yapimlari

« Ihtiyaca uygun abonelik segenekleri (temel, standart, dzel)

 Farkl profiller ve profile uygun icerik sunumu: yetiskin ve cocuk

e Abonelik paylasim olanagi ve erisilebilir olma (bir abonelikle dort farkli kisinin
iceriklere erisimi)

¢ Yiiksek ses ve goriintii kalitesi

» Binge-watching(seri izleme)

e Adaptif baglanti hiz1

Netflix ve kullanici deneyimi kavrami iligkisi bulgular kisminda daha detayli olarak
ele alinacaktir.

Amac ve Yontem

Calismanin yontemi olarak nitel arastirma tercih edilmistir. Denzin ve Lincoln’e (2011)
gore nitel arastirmanin diinyaya dair yorumlayici ve dogal bir yaklasimi bulunmaktadir.
Bu da nitel arastirmacilarin kendi dogal ortamlarindaki seyleri insanlarin olaylara verdigi
anlamlar agisindan anlamlandirma g¢alismasi ve yorumlamasi anlamina gelmektedir
(Cresswell, 2018: 44).

Veri toplama araci olarak ise derinlemesine goriisme yontemine basvurulmustur.
Ornekleme yéntemi olarak ise amach érneklem tercih edilmistir. Bu kapsamda Netflix
kullanan 17 kisi ile yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme gerceklestirilmis ve 21
soru sorulmustur. Gortisme formunda ilk olarak baslangi¢ sorulari ile baslanmis, igerik
sorulari, tamamlayici sorular ve son olarak da kapanis sorular1 ile devam edilmistir.
Arastirmacilar i¢cin yeterince acik olmayan cevaplarda katilimcilardan daha fazla bilgi
ve gorus elde etmeye yonelik sondalar kullanilmistir. Katilimcilara yoneltilen 21 soruluk
formda sorular; katilimcilarin film izleyip izlemedikleri, ne siklikla izledikleri, izledikleri
filmleri sinemada mi dijital platformlarda m1 izledikleri ve sinema ile dijital platformlari
film izleme baglaminda avantajlar1 ve dezavantajlar1 lizerine olmustur. Calisma igin
ilk olarak yirmi kisi hedeflense de elde edilen bulgularin tekrar ettigi gorilerek
gorismeler on yedinci kisiden sonra durdurulmustur. Gériismeye katilan 17 katilimci,
K1 ........... , K17 seklinde kodlanmistir. Yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismelerde
katilimcilarin yasi 18 ile 35 yas arasindadir. Katihmcilarin 8’i erkek, 9’u ise kadindir.
Toplamda 245 dakika siiren kayitlar analiz edilmistir. Analiz edilen bulgularin ti¢ bashk
altinda toplanmistir.

Bulgular

Katilimcilardan reklamdan kaginma davranisi ile ilgili gelen cevaplara gore analiz edilen
bulgular; “Katilimcilarin Sinema Salonu Gortsleri ve Abonelik Sonrasi Sinemaya Gitme
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Siklig1”, “Diger Dijital Platformlar ve Netflix” ve “Abonelik ve Reklamdan Ka¢inma” ana
basliklari altinda gruplandirilmistir.

Katiimcilarin Sinema Salonu Goriigleri ve Abonelik Sonrasi
Sinemaya Gitme Sikhd: ile ilgili Bulgular

Bu baghk altinda katilimcilarin sinema salonlar1 hakkindaki goriisleri ve Netflix
abonelikleri sonrasi sinemaya gitme sikliklarindaki durum irdelenmistir.

Katilimcilardan gelen cevaplara gore katilimcilarin sinema salonlar1 hakkinda gortsleri
olumlu ve olumsuz olmak tlizere iki baslik altinda toplanmistir. Deneyim ve sosyallesme
ile sinema atmosferi, katilimcilar1 sinemaya gitme konusunda motive eden iki 6nemli
unsur olarak éne ¢ikmaktadir. Sinemaya gitmekten hoslanip hoslanmadiklari sorulan 17
katilimcidan 6’s1 sinemaya gitmekten hoslandigini ifade etmistir. “..sinemanin kendine
has bir atmosferi var elimden geldigince vakit bulabildigim miiddetge gidiyorum sinemaya,
sinemalart da severim.” ifadesiyle K14'lin de belirttigi gibi sinema atmosferi c¢ekici bir
faktor olarak degerlendirilebilir K10'un da “Hogslanirim. Genelde tek basima gitmem
ama. Arkadasglar gidelim derse giderim. Cok fazla aklima gelmez. Sinemaya gitmek igin tek
basima plan yapmam genelde.” ifadesiyle belirttigi gibi sosyallesmek ise sinemaya gitme
konusunda bir diger ¢ekici unsurdur.

Katilimcilarin 4’ sinemaya gitmekten hoslanmadiklarini belirtmistir. Geriye kalan 7
katilimcr ise soruyu “Hoglaniyorum/hoslaniyordum ama...” Seklinde yanitlamiglar ve
ardindan sinemaya gitme konusundaki olumsuz gorislerini siralamislardir. Bu sebeple
soruyu bu sekilde yanitlayanlar da sinemaya gitme konusunda olumsuz gortslere sahip
katilimcilar olarak degerlendirilmistir.

Guriltli unsurlar ve bilet fiyatlar: ise katilimcilarin sinemaya gitme konusunda olumsuz
bulduklari faktorlerdir. K13’tin cevabiyla “...insanlar yani sinema izlerken ya yanindakiyle
konusuyor ya iste cep telefonundan agip bir sey izliyor, baska bir seyle mesgul oluyor,
gtirtiltii ¢cikariyor, cips yiyor bilmem ne yiyor falan... Tesbih ¢eken vardi ya, tesbih ¢eken
diistinsene kulaginin dibinde stirekli ¢at ¢at ¢at ¢at ¢at ¢at... Filme konsantre olamiyorsun.
Halbuki yani sinemayt1 giizellestiren sey o dev ekranda gérmek, o ses, yani o ortamin igerisine
girmek... Cok rahatsizlik duyuyorum, o ytizden eskiye oranla ¢cok béyle nasil diyeyim tamam
bu gérsel bir solen ve bunu ben sinemada izlemeliyim diyecegim bir film yoksa evde izlemeyi
tercih ediyorum.” Sinema atmosferi ¢ekici bir unsurken giiriiltii unsurlari ise olumsuz bir
ozellik olabilmektedir.

K16'nin ifadesiyle “Eskiden hoslaniyordum yani zamanim bolken, simdi sinemaya gitmek
bir yiik oldu agikg¢asi, ona zaman ayirmak saatlerce orada beklemek... Yani sinemaya
gittiginde oncesinde yemek yiyorsun; daha farkli aktiviteler yapiyorsun; orada iki saat
reklamiyla zaman gegiriyorsun; gidisi dontisi bir giiniinii yemis gibi oluyor; o yiizden su an
hoslansam da gidemedigim, tercih edemedigim bir sey” reklama maruz kalmak, sinemaya
gitmenin bir izleyicinin neredeyse tiim gliniine mal olmasi ya da ¢ok zamanini almasi,
sinemaya gitme konusunda bir diger olumsuz gorustir. Ayrica sinemalarin ¢ogunlukla
AVM'’lerin icerisinde olmasi katilimcilarin sinemaya gitme konusunda guriilti, kalabalik,
tilketim yogunlugu vb. sebepler gerekcesi ile olumsuz bulduklar: diger bir 6zelliktir.

Bilet fiyatlar1 da giriltii unsuruna ek olarak sinemaya gitme konusunda olumsuz
ozelliklere sahiptir. “Hoslaniyorum, fakat fiyatlari biraz kabarik oldugu i¢in gidemiyorum.
Netflix’i tercih ediyorum onun yerine.” ifadesinde K2 de bu goriisii desteklemektedir.
Katilimcilarin ¢ogu bir sinema bileti fiyatina veya daha az miktara Netflix abonesi olarak
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oradaki iceriklere ulasabilmeyi daha ekonomik bulmaktadir. K15‘in “...Mesela sinemaya
gitmektense 10 lira ile Netflix’te bir ayda izleyebilecegim film sayisi sinemaya oranla ¢ok
daha fazla...” seklindeki goriisii bu durumu destekler niteliktedir.

Diger Dijital Platformlar ve Netflix ile ilgili Bulgular

Dijital platformlar pek ¢ok katilimcinin film izleme konusunda 6ncelikli olarak tercih
ettikleri mecralar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Diger dijital platformlar ve Netflix ayrimi s6z
konusu oldugunda katilimcilar ¢ogunlukla reklamli mecralardan kagmak, ses ve goriintii
kalitesinin iyi bulunmasi, internet konusunda sorun yaratmamasi, indirme secenekleri
sayesinde c¢evrimdisi olarak da izlenebilmesi gibi gerekcelerle en ¢ok film izledikleri
platformu Netflix olarak belirtmislerdir. K10’'un “Eger film Netflix'te yoksa veya dizi
Google’a yazarim. Oradaki sitelerden birinde izlerim. Ama Netflix’te varsa oncelikli tercihim
Netflix olur”seklindeki goriisiinde de bunu gérmek miimkiindiir.

Bu sebeple bu baslik altinda elde edilen bulgular “Reklamli mecralar” ve “Dijital
platformlarin ¢ekici 6zellikleri” baslig1 altinda siniflandirilarak analiz edilmistir.

Reklamli Mecralar

Katilimcilardan gelen cevaplara gore bir diger siniflandirma ise mecralarin reklamh-
reklamsiz seklinde siniflandirilmasi olmustur. Reklamli mecralarin ¢ogu katihmac
tarafindan tercih edilmedigi edinilen 6nemli bulgular arasindadir. Katilimcilarin ¢ogu
(K1, K2, K3, K5, K6, K7, K14, K16) diger film izleme siteleri reklamlarinin yan1 sira
Youtube ve Puhutv’nin reklamli igeriklerinden rahatsiz olduklarini hatta bu mecralari
miumkiin oldugunca tercih etmemeye basladiklarini ifade etmislerdir. K16’nin ifadesi ise
bu anlamda 6rnek olarak verilebilir: “...su an Youtube’dan kagmak tizereyim ¢tinkii asiri
derecede reklam igerikli yayinlar, videolar var..” K8 de Netflix ile ilgili goruisiinde “Normal
kosullarda reklam dayatildigi icin izleniyor ama Netflix’te reklam olmadigi icin giizel bir

platform” Netflix'i glizel yapan 6zelligin reklamsiz olmasi oldugunu belirtmistir.

Dijital Platformlarin Gekici Ozellikleri

Katilimcilardan 14’ daha ¢ok film ya da dizi izledigi platformu Netflix olarak belirtmistir.
K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10, K12, K14, K15 ve K16 Netflix'i film ya da dizi izleme
mecrasi olarak diger alternatiflere oranla daha yogun kullandiklarini belirtmislerdir.
Ornegin bu anlamda K8'in ifadesine baktigimizda “Acikcast Netflix hayatima girdiginden
beri onun disindaki bir yerde izlemeyi tercih etmem. Sadece eger ¢ok ¢ok izlemek istedigim
bir film varsa ve o Netflix'te yoksa baska sitelere bakarim, ... Orada da yoksa genel bir
arama yaparim. Her sitede izlemiyorum da. Gériinti kalitesi kétiiyse stirekli internette
stkint1 yaratiyorsa kapatiyorum. Ama Netflix, genel olarak éncelikli tercihim.” seklinde
ifade etmistir.

Diger 6 katilima ise (K11, K13, K14, K15, K16) sinema, Puhutv, BluTv ve film izleme
siteleri ile Netflix'i ayn1 yogunlukta kullandiklarini belirtmislerdir. Netflix’i film izleme
baglaminda diger mecralarla ayni yogunlukta izlediklerini belirten 6 katilimci film olmasa
da dizi olarak en ¢ok Netflix’i kullandiklarini ifade etmislerdir. Film izlemek i¢in sinemay1
diger mecralara oranla daha yogun kullandigini belirten katilimci ise bulunmamaktadir.
K14’iin “Aslinda hepsini de kullantyoruz baktigimiz zaman ama tabi degisiyor, bir¢ok faktor
var bunu etkileyen. Bunlardan en temeli iste vakit, ikincisi mekana uzakliginiz. Sinemaya
gittiginizi varsayalim. Mekana uzakliginiz sinemanin kapasitesi, yer durumu veya online
izleyecekseniz, internet lizerinden izleyecekseniz reklam var mi yok mu? Birgok faktor var
aslinda, kalitesi kaliteli bulabildiniz mi yayimi? Gortintii kalitesi tabi ki, ses kalitesi onlar
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etkili tabi ki. Ama hepsini tercih ediyorum. Bir de 6zellikle televizyonu son zamanlarda
tercih etmiyorum digerlerine gore yine izlemekle beraber.” gorist ise bu anlamda 6rnek
verilebilir. Daha ¢ok Netflix'i tercih eden katilimcilarin sebepleri reklamdan kaginma, bilet
fiyatlarinin pahali bulunmasi, Netflix'in ses ve gortinti kalitesi, ortam kisisellestirebilme
gibi nedenlerle olabilmektedir. Bu sonuglar ise “Abonelik ve Reklamdan Ka¢inma” basligi
altinda detayl olarak incelenmistir.

Ses ve kalite unsuru, kalite unsuru olarak degerlendirilebilecek icerik zenginligi, filmlerin
indirilme sec¢enegi sayesinde internete erisimin olmadigl zamanlarda da filmlerin
izlenebiliyor olusu diger dijital platformlara nazaran Netflix'i katihmcilarin goziinde
tercih edilebilir kilan 6zellikler olarak bulunmustur. K3 de tiim bu 6zelliklere cevabinda
deginmistir. “...Cok pratik bir ulasilabilirligi var. Art1 film indirip ya da izlemek istedigim
dizi, film ve belgeselleri indirip ugakta, havaalaninda, otobiiste yani evin disindaki dort
duvarin disindaki yerlerde de ulasim internetin olmadig: yerlerde de kaldigim yerden
izlememi sagliyor. Internetin olmadig siirece evde indirip disarida izleyebilirim ya da
yolda, seyahatte .... seri bir platform yani, stirtikleyici bir platform yani sizi biraz kiiltiirel
anlamda dizi ve film kiiltiirt gelistirme agisindan da 6n ayak olan bir platform ayrica. Yani
hem yeni icerikler izlemeye hem de dizi ve film izlemeye yani bir insanin kendi sevdigi tiirti
bulmasina da yardimci oluyor ayrica film kiiltiirtiiniin ne oldugunu anlamaya da yardimci
oluyor. ... yani bireysele dlistiigii icin ¢esit de ¢cok oldugu igcin agik biife gibi ne sevdiginizi
hepsini yiye yiye tada tada anlarsin damak tadinizi neyi sevip sevmediginizi de o sekilde
anlarsiniz’”.

Katilimcilardan gelen cevaplara bakildiginda Netflix'in sundugu ses ve gortintu kalitesi
unsurunun Netflix'i tercih etme konusunda etkili oldugu goériilmektedir. Ancak bunun
yani sira kontroliin kiside bulunuyormus izlenimi yaratmasinin Netflix'i tercih etme
konusunda bir diger etken oldugu goze carpmaktadir. K15 de bu durumu “Genellikle
Netflix tarzi yerlerde yani kendi evimde bilgisayarda izlemeyi seviyorum ciinkii. Sinemay1 da
seviyorum tabi ayr1 bir ortami, ses efektleri acisindan daha verimli ama evde rahat oldugu
icin iste istedigim zaman durdurabilmek gibi kontroliin bende oldugu icin ve daha ziyade
evde bulundugum ic¢in evde izliyorum. Netflix tarzi platformlardan izliyorum.” $eklinde
belirtmistir. Buradan da gortlebilecegi gibi kontroliin izleyen kiside oldugu izlenimi ve
kisinin kendini rahat hissettigi ortamda izlemek istediklerine ulasabilmesi bu anlamda
Netflix’i tercih etme konusunda katilimcilar agisindan 6nem tasimaktadir.

Abonelik ve Reklamdan Kaginma

Bu bashk altinda katihimcilarin verdikleri yanitlar Netflix ve abonelik strecleri
cercevesinde ele alinmistir. Bu kapsamda reklamdan kacinma odak noktasi olmak sartiyla
katilimcilarin abone olma nedenleri ve abonelik sonrasi film izleme sikligi konusunda
verdikleri yanitlar degerlendirilmistir.

Abone Olma Nedenleri

Katiimcilarin abone olma nedenlerini genel olarak Netflix'in reklamlarimi ¢ekici
bulmalari(K1, K8, K14), reklamdan kaginma(K8, K15, K16) ve ekonomik olmasi(K3, K10,
K12, K15) seklinde siralamak mimkiindiir.

Abonelik nedeni olarak Netflix'in reklamlarinin etkili oldugunu belirten katilimcilardan
K1 goruslerini “..herhalde reklamlarini giizel yaptiklari igin stirekli géziime Netflix Netflix
Netflix olarak yansidigi igin...” seklinde ifade ederken; K14 “..sosyal medyada gériintirliik
kanimca. Iste Netflix'in reklam kanallariyla ulasmasi, 6zellikle ben sozliikleri takip ederim
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bunlarin temeli eksi sozliiktiir. Orada sikca karsima ¢ikinca ya bu Netflix'i duyuyorum
epeydir bir bakayim icerigine ne var? Olumlu yorumlar gortiyorsunuz olumsuz yorumlar
gortiyorsunuz ben bir bakayim diyorsunuz. Bir de yani dtinya artik insanin o an erisebilecedi,
o an izlemek isteyebilecegi cok vakit kaybetmeyecegi iceriklere gebe. Dolayisiyla Netflix gibi
diger platformlar gibi ézellikler agikgasi bizim icin cazip geliyor. Diistiniiyordum Netflix'e
denk gelince bir bakalim dedim su anda izliyorum.” seklinde ifade etmistir.

Abonelik nedeni olarak reklamdan kaginmanin etkili oldugunu belirten katilimcilardan
K8 gorislerini “Netflix, bence ayricalikll bir platform. Reklamlardan ¢ok hoslanmayan biri
degilim, aslinda reklamlari seven biriyim. Ama bir seyi kendi tercihinle izlemek var bir de
sana dayatildigi igin izlemek var. Normal kosullarda reklam dayatildigi icin izleniyor ama
Netflix'te reklam olmadigi i¢in giizel bir platform.” seklinde ifade ederken; K15 “Internetten
baska yerlerden film izlemeye calisinca asir1 bir reklam, gértintii kalitesinin diisiik olmasi
tarzinda bir seyler oluyordu...” seklinde diisiincelerini paylasmis; bir diger katilimci olan
K16 ise “ ... kaliteli tiriinler gériiyorum ya da reklam iceren yayinlar siire agisindan ¢ok
olmuyor, yani reklama ¢ok denk gelmiyorum reklamsiz icerikler oluyor, bu agidan da Netflix
bir avantaj.” seklinde goriislerini ortaya koymustur.

Abonelik nedeni olarak Netflix'in ekonomik olmasinin etkili oldugunu belirten
katilimcilardan K3 goriislerini “..hem ulasilabilir olmasi, ¢ok pratik bir ulasilabilirligi var.”
seklinde ifade ederken; K10 “Aslinda oyle bir ihtiyacim yoktu. Arkadasim paketine ortak
olacak kisi ariyordu. Bana da uygun geldi. Oyle basladim ama sonrasinda cok memnun
kaldim .” seklinde abonelik nedenini paylasmis; K12 “Séyle, kesinlikle ilk basta fiyati cok
uygundu denemeye deger diye dtistindtim. Bir de burada kanaat onderi bir arkadasim Netflix
iyi, ortak olur musun dedi. Tanidik birinden gelince fiyat da uygun olunca denemekten ne
cikar dedim tercih ettim.” seklinde diisiincesini iletmis; K15 ise “ Tabi ekonomik olarak
da. Mesela sinemaya gitmektense 10 lira verip Netflix’te bir ayda izleyebilecegim film sayisi
sinemadan ¢ok daha fazla. Az oncede ergonomik oldugundan bahsetmistim daha rahat
olmasindan dolay1 ve iiyeligi istedigin zaman iptal edebiliyorsun yani ilgimi ¢eken bir seri
icin bile bir aylik a¢ip ki zaten bir ay deneme de veriyorlar ticretsiz. Ayni zamanda bir aylik
acip daha sonra param olmadigr zaman durdurup sonra param oldugu zaman tekrar
baslatabilmek gibi kolayliklari oldugu i¢in.” seklinde abonelik nedenini ortaya koymustur.

Abonelik nedenleri konusunda neredeyse tim katiimcilarin goruslerini daha
once goruslerine kismi olarak yer verilen K8’in ortak bir paydada bulusturdugunu
soyleyebiliriz. K8'in abonelik nedenleri noktasindaki gortusleri “Netflix, bence ayricalikli
bir platform. Reklamlardan ¢ok hoslanmayan biri degilim, aslinda reklamlari seven biriyim.
Ama bir seyi kendi tercihinle izlemek var bir de sana dayatildigi icin izlemek var. Normal
kosullarda reklam dayatildigi icin izleniyor ama Netflix'te reklam olmadigi igin giizel
bir platform. Ya da gériintii kalitesinin ¢ok iyi olmasi, altyazi segenekleri, girdigin anda
ulasabilecegin aklinda bile olmayan sadece tiirtinii yazarak ulasabilecegin sayisiz igerik.
Ciddi anlamda bunlar Netflix'in insani kendisine ¢eken noktalart oluyor. Netflix'in sistemini
genel olarak seviyorum. Gerek internet altyapist olsun gerek gériintii kalitesi olsun beni
kendine cekiyor onun disinda da yani dizi igerikleri ¢ok ilgimi ¢ekiyor. Film konusunda o
kadar iyi oldugunu dtistinmiiyorum ama dizilerde ¢ok iyi.” seklindedir.

Abonelik Sonrasi Film izleme Sikhigi

Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu Netflix abonesi olduktan sonra daha fazla film ya da dizi
izlediklerini belirtmislerdir. Cogunlugun aksine K5, K11 ve K13 ise abonelik sonrasi film
ya da dizi izleme sikliklarinda bir degisiklik olmadigini aktarmislardir. Bu katilimcilardan
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K11 abonelik 6ncesi de ¢ok fazla film ve dizi izledigini, Netflix abonesi olduktan sonra
da ¢ok fazla izlemeye devam ettigini ancak bu eylemi artik tamamen Netflix tizerinden
yaptigini yani degisenin film izleme ortami oldugunu belirtmistir. Katilimcilardan K1, K2,
K3, K4, K6, K7, K9, K10, K14 ve K16 eskiye kiyasla daha faza film izledigini séylerken;
K8, K12 ve K15 ise so0z konusu artisin filmden ¢ok dizi izleme sikliginda kendini
gosterdigini sdylemislerdir.

Abonelik sonrasi film izleme sikliginin arttigini belirten katilimcilardan K3 bu goriistini
“.. yani before after yaparsak haftada mesela énceden 3 film izliyorsam Netflix'te 5 film
izliyorum.” seklinde dile getirirken; K7 bu durumu “ Netflix abonesi olduktan sonra daha
cok film izlemeye basladim.” seklinde ifade etmistir. Yine K9 bu konuda “ Oldu bence. Artik
her giin eve geldigimde bir film izleyeyim diyorum. Yemek yerken, kahve icerken Netflix’i
agtyorum, oradan bir seyler izliyorum.” derken; K10 da “Oldu, eskiden haftada 1 film
izliyorsam attyorum simdi haftada 3-4 film izleyebiliyorum. Bende aliskanlik yapti sanirim.”
ifadesiyle abonelik sonrasi film izleme sikligindaki degisiklikten bahsetmistir.

Abonelik sonrasi dizi izleme sikliginin arttigini belirten katihmcilardan K8 bu goristunt
“ Film izlemede olmadi, dizide oldu. Filmde dizide oldugu kadar iyi degil. Filmde ¢ok
iyi icerikler yok. Biraz daha romantik komedi agirlikli filmler var. Ama dizilerde ¢ok ¢ok
iyi. Ozellikle Netflix’e 6zel diziler olusturuldugu icin o anlamda cok gelismis. Ve iyi diziler
bunlar, insan onlar izleyince ekstradan film izleme geregi ¢ok duymuyor. Black Mirror
vb. diziler zaten ayri bir film tadinda. Her béltimii bir film zaten.” seklinde ifade ederken;
K15 bu durumu “Filmden ziyade dizi izleme sikligimda degisiklik oldu. O da su nedenle
mesela yemek yerken ya da herhangi bir aktivite yaparken bir dizi 40 dakikalik oldugu icin
izlenebiliyor.” seklinde dile getirmistir.

Tartisma ve Sonug

Tiiketiciler, hem daha az sinemaya gitme hem de daha fazla dijital platformlara
yonelme egilimindedirler. Diger yandan ise bu iki egilime reklamdan kag¢inma ve
icerigin boliinmemesi gibi unsurlar da eklenmektedir. Tim bu egilimleri ortak noktada
bulusturan ise “Netflix midir?” sorusuna bu ¢alismada yanit aranmistir. Elde edilen veriler
dogrultusunda 6nemli olabilecek sonuglara ulagilmistir.

Netflix'in neden oldugu degisim, teknoloji konularinin yani sira markalama ve
programlama stratejileri, izleyici davranisinin nasil dlgiilecegi ve bir programin ne kadar
basarili oldugu ile ilgilidir. Dijital izleme platformu konsepti ile pek ¢ok sey degismistir.
Medyanin ne oldugu konusunda bilinenleri ortadan kaldirmamakla birlikte onlar1 6nemli
olciide genisletmistir, bu bilinenlere bir dizi baska medya formu ve séylemi eklemistir
(Jenner, 2016, s. 270). Bu degisimlerden 6énemli 6l¢lide sinema da etkilenmistir. Yapilan
arastirmalar, her yil daha az sinema bileti satildigini ortaya koymaktadir. Bu durumun
nedenine bakildiginda tiiketicilerin, kalabaliktan, AVM’lerden, sinema biletlerinin
pahaliligindan ve reklamdan kaginmak i¢in sinema yerine Netflix'i tercih etmeleri bu
calismada ulasilan 6nemli sonuglardandir. Her ne kadar sinema atmosferinin hala bir
cekici unsur oldugunu savunanlar bulunsa da calismadaki ¢ogu katilimci sayilan bu
sebepler dolayisiyla Netflix’i daha avantajli bulmaktadir.

Philips ve Noble’nin (2007) yaptiklar1 arastirmaya gore sinemada sunulan reklamlarin
tutsak etkisi yaratabilecegi iddia edilmistir. Izleyiciler, sinemadaki reklamlardan
rahatsiz olduklarinda ii¢ tiir davranisa yonelebilmektedir. Birincisi, filme ge¢ girmek;
ikincisi, baska bir sinemaya gitmek; tUgclnciisi ise DVD kiralamaktir. Gliniimtzde DVD
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kiralamanin yerini cevrimici platformlardan izlemenin aldig1 séylenebilir. ilk iki davranis
cesitli riskleri barindirmaktadir. Ornegin ge¢ girme durumunda filmin belli bir kismi
kacirilabilir veya karanlikta oturulacak yeri bulmak zor olabilir. ikinci ihtimalde diger
sinemanin reklamsiz oldugu kesin degildir. Bu durumda ise tli¢lincii secenek 6zellikle son
zamanlarin en ¢ok tercih edilen secenegi gibi durmaktadir. Sadece DVD kiralama hizmeti
ile ortaya cikan Netflix dijital seriivenin gidisatina ayak uydurmus ve diinyanin en ¢ok
tercih edilen dijital izleme platformlarindan birine dénlismiistiir. Sinema salonlarinin ve
Netflix'in katilimcilar tarafindan karsilastirildig bulgular da bu sonucu desteklemektedir.
Calismada ulasilan sonuglara gore, katihmcilar bu anlamda flglincii secenegi tercih
etmistir denilebilir.

Katiimcilarin Netflix abonesi olma nedenlerine baktigimizda belirgin ii¢ nedenin
abonelik stirecleri tizerinde etkili oldugunu gérmekteyiz. Bunlar sirasiyla katilimcilar
tarafindan Netflix reklamlarinin c¢ekici bulunmasi, katilimcilarin reklamdan kaginma
egilimleri ve Netflix'in ekonomik bir platform olarak degerlendirilmesidir. Bu sonuglardan
hareketle platforma ait reklamlarin ¢ekici bulunmasi, Netflix'in hedef kitlesine uygun
mecralarda uygun mesajlara yer verdigini gosterirken; katilimcilarin reklamdan kaginma
egiliminin abone olmalar1 noktasinda pozitif bir katki yapmasi da Netflix'in reklamsiz
icerikler yayinlayarak ttiketici beklentilerine uygun bir yayin politikasi izledigi seklinde
aciklanabilir. Netflix'in ekonomik bir platform olarak degerlendirilmesi ise temel, standart
ve 0zel olmak tizere ti¢ farkli abonelik plani sunmasinin yani sira, abonelik paketlerinin
paylasimli olarak kullanilmasina olanak saglamasi sonucunda her abone icin 6denecek
aylik tutarin distirtlebilmesiyle agiklanabilir.

Katilimcilarin Netflix abonesi olduktan sonra film izleme sikliklarindaki degisikliklere
baktigimizda ise, biiyiik ¢cogunlugun abonelik sonrasi film izleme sikhiginin arttigini,
bir kisminda s6z konusu artisin filmden ¢ok dizi izleme noktasinda ortaya c¢iktigini, bir
kisminin ise film izleme sikliginda bir degisiklik olmadigini gérmekteyiz. Bu sonug¢lardan
hareketle abonelik sonrasi film ve dizi izleme sikligindaki artis platformun erisilebilir,
hizli ve zengin igerikli bir platform olusuyla aciklanabilirken; film izleme sikhiginda bir
artis olmadigini belirten abonelerin durumu ise daha ¢ok platformdan bagimsiz kendi
tutumlanyla acgiklanabilir. Oyle ki, bir katilimci abonelik éncesi de farkli mecralarda
yogun bir sekilde film izledigini, abonelik sonrasi sadece mecranin artik Netflix oldugunu
ifade ederken; film izleme sikliklarinda bir degisiklik olmadigini belirten diger iki
katilimci ise bu durumu sadece ilgilerini ¢eken icerikler oldugunda izlediklerini ve bu
durumun platformun 6zelliklerinden ¢ok kendi aliskanlik ve istekleriyle ilgili oldugunu
vurgulamislardir.

Yuan (2018) tarafindan yapilan arastirmaya gore izleyiciler i¢in dikkat ¢ekici bir ortam
olusturulmus ve bu ortamda izleyicilerin genel olarak sinema reklamciligina karsi daha
olumlu bir tutuma sahip oldugu, kisitlayici bir ortamda bulunan kisilerin reklami yapilan
markalar1 hatirlama olasiliklarinin daha ytiksek oldugu belirtilmistir. Buna karsin bu
calismada ise hi¢bir katilimcinin sinemada izledigi reklamlara olumlu goériis bildirdigi
gorilmemistir. Bu anlamda Yuan'in (2018) arastirmasinin sonuglari ile bu ¢alismada
ulasilan sonuglar birbirine zittir Bu durumun nedenlerine bakildiginda s6z konusu
arastirmada film izlenen sinema atmosferi maniptile edilmis ve izleyicilerin biletlere
erisimi konusunda destek saglanmistir ancak bu ¢alismadaki katilimcilar ise sinemada
karsilastiklar1 reklamlar1 siradan sinema ortami tizerinden degerlendirmistir. Ayrica
sinema bileti fiyatlarinin katihimcilar tarafindan pahali bulunmasi, bu durumu agiklayan
bir diger etken olarak degerlendirilebilir.
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Son olarak, Netflix'in iilkemizde ve tim diinyada bu kadar yaygin ve yogun bir sekilde
kullanim1 platformun kullanici dostu arayiizii, algoritmasi, erisilebilirligi, zengin
icerikleri, altyapis1 ve basarili iletisiminin yani sira kiiresel anlamda yasanan internet
hizindaki artis ve internete erisimin kolaylig1 gibi teknolojik gelismeler, yasanan ve
yasanmak istenen deneyimler, reklamdan kacinma davranisindaki artis gibi farkh
degiskenlerle de aciklanabilir. Ayrica Kkitle iletisim araglarina duyulan ilginin her gecen
glin azalmasi da Netflix ve benzeri platformlarin ytikselisi tizerinde onemli bir faktor
olarak degerlendirilebilir.
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Semra Akinci, Emrah Baser Reklamdan Kaginma Baglaminda Geleneksel ve Modern Film izieme Ortamlarinin

Comparison of Traditional and Modern Film Watching
Environments with Young Audiences in the Context of
Advertising Avoidance: The Case of Netflix and MovieTheater

Semra Akinci (Res. Asst.)
Emrah Bager (Res. Asst.)

Extended Abstract

Numerous research reports indicate that cinema audiences are gradually decreasing.
According to several studies conducted in Turkey, rate of going to the cinema decreased
by forty-five percent in the first half of 2019. This is an important problem that needs
to be investigated on cinema sector and related fields. One of these field is digital
platforms. In this sense, it can be said that discussions in recent years have been on digital
platforms and future of cinema. Are digital platforms killing cinema? This question is
increasingly asked.

According to various estimates, an individual living in a city is exposed to ads an average of
five thousand ads per day (Marshall, 2015). However, most people do not remember these
ads. This happens for two reasons. First, brain can not digest so many messages. Secondly,
this excessive saturation against advertisements led to a concept called “advertising
blindness” (Tunikova, 2018). Basically, many people have learned to ignore advertising
messages they see on the internet. On the other hand, a person who goes to a cinema
cannot escape ads from various reasons. However, it is possible to avoid advertising with
user experience offered by digital platforms and this experience is increasingly shaped
and renewed by individual’s preferences.

Today, effects of digital platforms on cinema are widely discussed, issues such as why
digital platforms are preferred and their impact on cinema sector are important questions
to be investigated. Therefore, in this study, it has been tried to reveal why digital platforms
are preferred, Netflix and cinema comparisons and Netflix preferences of participants in
terms of avoidance of advertising in line with the data obtained from 17 participants of
Netflix subscribers with semi-structured interview technique.

As the method of this study qualitative research was preferred. In-depth interview
method was used as data collection tool. Purposeful sampling was preferred as sampling
method. In this context, semi-structured in-depth interviews were conducted with 17
participants that were Netflix subscriber and 21 questions were asked to participants.
Twenty participants were initially targeted, but as the findings were repeated, interviews
were stopped after seventeenth participant. In the semi-structured in-depth interviews,
the age of the participants ranged from 18 to 35. Eight of the participants were male and
nine of the participants were female. Recordings lasted 245 minutes in total, recordings
were analyzed and grouped.

The findings were analyzed according to the responses from the participants about
advertising avoidance behavior; The results were grouped under the main headings of

“Cinema Hall Opinions and Frequency of Going to Cinema Post-Subscription of Netflix”,
Other Digital Platforms and Netflix "and“ Netflix Subscription and Advertising Avoidance”.
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As a result of the study, important conclusions were reached in terms of Netflix and
advertising avoidance. When we look at the reasons why the participants became a
Netflix subscriber, there are three obvious reasons for the subscription process. Firstly,
attractiveness of Netflix ads to participants, tendency of the participants to avoid
advertising and evaluation of Netflix as an economic platform. Based on these results,
attractiveness of the platform ads shows that Netflix includes appropriate messages to
its target audience in advertising channels; positive contribution of participants to the
tendency to avoid advertising can also be explained by Netflix’s ad-free content, which
follows a publication policy in line with consumer expectations. Evaluation of Netflix as
an economic platform can be explained by offering three different subscription plans:
basic, standard and private, as well as reducing the monthly amount to be paid for each
subscriber as a result of the use of subscription packages.

When we look at the results in terms of cinema, three important results stand out.
These three reasons, cost of cinema tickets, disturbing elements in cinema atmosphere
such as disturbing behaviours of audiences and advertising avoidance. Participants
find cinema tickets expensive. Instead cinema, as Netflix subscribers, they can access
more films at a cheaper price. In cinema, noise elements such as eating corn and talking
disturb participants. Finally, the participants stated that they were exposed to a lot of
advertisements in theaters and this created a captive effect.

Widespread and intensive use of Netflix is due to the platform’s user-friendly interface,
algorithm, accessibility, rich content, infrastructure and successful communication. In
addition, different variables such as increase in speed of the internet in global sense and
technological developments such as ease of access to the internet, the experiences and
experiences to be experienced and increase in the avoidance of advertising are other
attractive elements for Netflix. In conclusion, growing interest for mass media, such
as cinema and television etc., can be seen as an important factor for rise of Netflix and
similar platforms.

Keywords: Advertising Avoidance, Netflix, Cinema, Digital Platforms, Young Audiences.
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