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Insanoglunun dogup bilyiidiigii cografya, icinde bulundugu kiiltiirel ortam, ailesi, yakin
cevresi, meslegi vb. bir¢ok faktor sahip oldugu yasam bi¢imini etkilemektedir. S6z konusu
yasam bicimi icerisinde de beslenme aligkanliklar1 énemli bir yere sahiptir. Toplum
genelinde kabul edilen yaygin beslenme aliskanliklarinin disinda toplumsal azinlik
denebilecek farkli gruplar tarafindan tercih edilen vegan ve vejetaryen yasam bicimleri
ise son yillarda oldukea ilgi gormektedir (Tungay Son, 2016). Bu ¢alismanin amaci 2000-
2018 yillar1 arasinda yayimlanmis gazete haberlerinde veganligin ve vejetaryenligin nasil
betimlendigini ortaya koymaktir. Calisma kapsaminda 2000-2018 yillarinda yayimlanmis
toplam 2161 haber metnine PRNet medya takip sistemi lizerinden ulasilmistir. Ulasilan
haberlere igerik analizi uygulanmasi amaciyla kodlama cetveli olusturulmus ve veriler
SPSS paket programina girilerek icerik analizi uygulanmistir. Arastirmada elde edilen
bulgulara gore, 2000-2018 yillar1 arasinda vegan ve vejetaryen konulu haberlerin
sayisinda 6nemli bir artis yasandig1 goriilmektedir. Ancak yaygin medyada 6nemli bir
yeri bulunan ulusal gazetelerdeki vegan ve vejetaryenlikle ilgili haberlere ¢ogunlukla
haber ajanslar1 ve kése yazarlarinin kaynaklik ettigi tespit edilmistir. Konuyla ilgili yetkili
ve uzman Kkisilerin gorisleri ise haberlerde ¢ok az yer bulabilmistir. Ayrica gazetelerde
haberler i¢in ayrilan boyutlarin da kiigiik ve yetersiz oldugu saptanmistir. Haber
metinlerde veganlik ve vejetaryenligin stirdiirtilebilir bir yasam bi¢giminden ziyade daha
cok alternatif beslenme ve bir diyet bicimi olarak ¢ercevelendigi gorillmiistir.

Anahtar Kelimeler: Vegan, Vejetaryen, Medya, Temsil, igerik Analizi.
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Abstract

Geography where mankind was born and raised, the cultural environment, family, close
environment, occupation, etc. many factors affect lifestyle. Also nutritional habits have
an important place in this lifestyle. In addition to the widespread eating habits that are
accepted throughout the society, vegan and vegetarian lifestyles preferred by different
groups that can be called social minorities have received much attention in recent years
(Tuncay Son, 2016). The aim of this study is to reveal how veganism and vegetarianism
are described in newspaper articles published between 2000-2018. Within the scope
of the study, 2161 news texts published in 2000-2018 were accessed via PRNet media
monitoring system. In order to apply the content analysis to the news, a coding table was
created and the data was entered into the SPSS package program and content analysis
was applied. According to the findings of the research, it is seen that there has been a
significant increase in the number of vegan and vegetarian news between 2000-2018.
However, it was found that news agencies and columnists mostly source the vegan
and vegetarian news in national newspapers, which have an important place in the
mainstream media. On the other hand, the opinions of the authorized and expert persons
on the subject were given little place in the news. In addition, the dimensions allocated
for news coverage in the newspapers were found to be small and insufficient. In the news
texts, veganism and vegetarianism are framed as an alternative nutrition and a diet rather
than sustainable lifestyle.

Keywords: Vegan, Vegetarian, Media, Representation, Content Analysis.
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Giris

Beslenme canlilik tarihi boyunca kaginilmaz bir ihtiya¢ olarak siiregelmistir. Diger
canlilardan farkl olarak diistinebilen insanoglu cesitli etmenlerden etkilenerek beslenme
bicimini olusturmaktadir. Beslenme bicimini etkileyen bu faktorler arasinda insanin
icinde bulundugu kiiltiirel, cografi, ekonomik, ekolojik yap1 ve toplumun gecirdigi
tarihsel siirec ilk siralarda yer almaktadir (Siiriiciioglu ve Ozgelik, 2008, s.1291). Bununla
beraber insanoglu kisisel tercih ve ideolojilerine gore 6zel beslenme bigimleri ortaya
koyabilmektedir. Bu beslenme bigimlerinden biri olarak 6zellikle son yillarda dikkatleri
ceken vejetaryen ve vegan beslenmedir. Vejetaryen ve vegan beslenme giinlimiizde
bilinirligi giderek artan beslenme yaklasimlarindandir (Vatan ve Tiirkbas, 2018, s.25).

Et ve et urlnleri yemek tercihlerinde etkili rol oynayan faktorlerdendir (Ruby vd.,
2013, s.340). Konsantre protein ve yag kaynagi olan et ve et triinleri toplumlarin ¢ogu
tarafindan 6nemli bir besin maddesi olarak kabul edilirken (Fessler, ve Navarrete,
2003, s.6) bitkisel yiyeceklerden daha zararh igerikler barindirmasi ve hayvanlara zarar
vermemek adina et ve et uriinlerinin tiiketilmemesi gerektigini savunan yaklasimlar
da bulunmaktadir. Daha az et ve et iiriinlerini tilketmeme yaklagimlarinin M.0. 6.yy’da
civarinda basladig1 bilinmektedir. Dogu diinyasinda yaygin olan Hinduizm ve Budizm
gibi dini inanislar bitkisel agirlikli bir beslenme 6nermektedir. Bat1 diinyasinda ise
Yunanistan’da Pisagor ve Platon’un vejetaryen ilkeleri benimsedigi bilinmektedir. Roma
Imparatorlugunda bulunan Plutarhos ve Ovidius da insanlarin tarimsal iiriinler yemesi
gerektigine yonelik yazmislardir (Bedin vd., 2018, s.1). 1800’li yillardan itibaren et ve
et trtinleri tiiketilmemesi yaklasimi sadece beslenme olarak algilanmayip ahlaki ve dini
boyutta tartisilarak et ve et iirtinlerinin tiiketilmemesine yeni bir anlam kazandirilmistir
(Whorton, 1994, 5.1103).

Kokleri oldukga eskilere dayanan ve giiniimiizde oldukga ilgi ile karsilanan vejetaryenlik
ve veganlik hakkinda c¢esitli calismalar olmasina karsin medyada nasil yer bulduguna
yonelik caligmalarin sayisi azdir. Ozellikle Tiirkiye’de vegan ve vejetaryen beslenenlere
iliskin yapilan ¢alismalar ¢ok az olmakla birlikte genellikle de saglik ve beslenme iliskisi
cercevesinde sinirli kalmaktadir. Bu nedenle yiiriitiilen bu ¢alisma ilgili literatiire katki
saglamasi ve veganligin yazili basinda ne sekilde betimlendiginin ortaya konulmasi
bakimindan 6nemli sayilmaktadir.

Veganlik Nedir?

Vejetaryen ve vegan kelimeleri Latince saglikli ve giiclii anlamlarina gelen vegatus’tan
gelmektedir (Bedin vd., 2018, s.1). Vejetaryenlik hakkinda c¢esitli tanimlamalar
mevcuttur ancak bunlar farkliliklar géstermektedir (Weinsier, 2000, s. 1211). Vejetaryen
beslenme tiplerinde tiiketilen gidalardaki farkhliklar vejetaryen taniminin yapilmasini
da zorlastirmaktadir. Uluslararasi Vejetaryen Bilirligine (IVU, 2018) gore vejetaryenlik;
bal, yumurta, siit ve stt Urtlnleri gibi hayvansal triinlerin tercihe gore tiketildigi veya
tiiketilmedigi tamamen bitkisel beslenme bigcimine denilmektedir.

Shani ve DiPietro (2007, s.67) calismalarinda vejetaryen beslenenleri nadiren vejetaryen,
yar1 vejetaryen, pesketaryen, lakto-ovo vejetaryen, lakto vejetaryen, vegan, ¢ig beslenen
(raw foodist) ve frutaryen olmak tizere sekiz grupta incelemistir. Tungay Son ve Bulut
(2016) ise vejetaryenligi; semi-vejetaryenlik (flexitaryen), lacto-ovo vejetaryenlik, lacto
vejetaryenlik, ovo vejetaryenlik, pesco-vejetaryenlik, polo-vejetaryen ve vegan olmak
lizere yedi grupta ele almistir.
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Tirkiye Vegan Dernegi'ne (TVD, 2019a) gore ise vejetaryen beslenme; vegan beslenme,
lakto vejetaryen beslenmesi, ovo vejetaryen beslenmesi, lakto-ovo vejetaryen beslenmesi
olmak tizere dort gruba ayrilmaktadir. Nadiren vejetaryenlik, flexitaryen, pesketaryen,
polo-vejetaryen ve pesketaryen gibi vejetaryenlik tipleri Vegetarian Society (Ulusal
Ingiltere Vejetaryen Dernegi, 2019) tarafindan et tiiketildigi gerekcesiyle vejetaryen
olarak kabul edilmemektedir.

Tablo 1: Vejetaryen Tipleri
Vejetaryen Tipleri Diyet Ozellikleri

Genellikle her tirll hayvansal besinleri tiketen ancak
nadiren de olsa vejetaryen beslenen kisilerdir.

Kirmizi et tiketiminden kaginan beyaz et ve balik da dahil olmak

Nadiren vejetaryen

Flexitaryen Uzere yumurta ve sut gibi gidalar da tiketen kisilerdir.
Pesketaryen Sut, st trlnleri ve Pallk eti tUkefreln diger tim

hayvansal gidalan tiketmeyen kisilerdir.
Polo-vejetaryen Bitkisel besinlerin yaninda sadece tavuk gibi kiimes hayvanlar tiiketen Kigilerdir.
Lakto-ovo vejetaryen S{t ve st Grinleri tlketen diger tim hayvansal gidalardan uzak duran kisilerdir.
Lakto vejetaryen Sadece st ve st Grlnleri tiketen kigilerdir.
Vegan Bal dahil olmak Uzere hicbir hayvansal giday! tiketmeyen Kisilerdir.

Yiyecekleri herhangi bir isil igleme tabi tutmadan ve

Cig beslenen (Raw foodist) islemeden yalnizca dogal haliyle tiketen veganlardir.

Frutaryen Yalnizca meyve olarak kabul géren yiyecekleri tiiketen kigilerdir.
Kaynak: Shani ve DiPietro, 2007, 5.67; Tuncay Son ve Bulut, 2016, s.831-832; TVD, 2019a.

Glinlimiizde popiilerlesen vejetaryen beslenme bicimleri arasinda en bilinenin vegan
beslenme bigimi oldugu diisiiniilmektedir. The Vegan Society’nin (Vegan Dernegi, 2019)
yaptig1 tanima gore veganlik, hayvanlarin miimkiin mertebede giyim ve kozmetik gibi
nedenlerle maruz kaldig1 zulmiin her tiirliisiinden ka¢inan ve ayni zamanda cevre ve
hayvanlar icin yararl olan alternatiflerin gelistirilmesini ve bu alternatiflerin kullanimini
destekleyen felsefe ve yasam bi¢imidir. Daha a¢ik bir ifadeyle veganlik herhangi bir
sekilde hayvansal tirtinlerin kullanimin1 tamamen reddetmektedir. Bu kapsamda bal, siit,
yumurta, yogurt, kefir gibi lrinler tiiketilmemekle birlikte hayvansal yag ve siit iceren
cikolata, kek, pasta gibi iirtinlerin de tiiketilmesi s6z konusu degildir. Vegan beslenenlerin
diyetlerini yalnizca sebze, meyve, tahil ve yemis gibi irilinler olusturmaktadir
(Tungay, 2016, s.52).

Bununla birlikte vegan olmak sanildigi gibi sadece hayvansal besinleri tiikketmemek
degil ayn1 zamanda felsefesi de olan bir yasam bi¢imidir (Greenebaum, 2015, s.130).
Veganlik, veganizm olarak da adlandirilmaktadir. Veganizmin en temel prensibi
hayvanlarin insanoglunun kullanimi ve somiiriisii i¢in var olmadiklar1 distincesidir.
Veganizm hayvanlara zarar vermeyi reddeder (Kagar, 2013, s.9-10). Hayvansal besinlerin
yenilmedigi gibi hayvanlardan elde edilen kiirk, ytn, ipek gibi malzemelerle hayvansal
yag iceren kozmetik trlinlerin de kullanilmamasini savunmaktadir (Vatan ve Tiirkbas,
2018, s.26). Diger bir ifadeyle, veganizm hayvanlara karsi saygili olmay1 benimseyen
ve bu dogrultuda hayvansal olan hic¢bir seyin besin olarak tiiketilmemesi gerektigini
savunurken ayni zamanda herhangi bir yolla hayvanlardan elde edilen giyim, kozmetik,
temizlik triinleri ile hayvanlar tlzerinden yapilan sporlar1 ve hayvanlara deneyler
yapmay1 da reddeden bir diinya goriisi olarak diisiiniilebilir. Bu baglamda Mann'in de
(2014) belirttigi gibi, veganlik bir beslenme ve diyet biciminden ¢ok daha fazlasidir.
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Bir Haber Konusu Olarak Medyada Veganlhk

Son birkag¢ yilda veganlik ve vejetaryenlikle ilgili haberlerin artisinda 6zellikle sinema
oyuncusu, sarkici, model gibi iinlli kisilerin bu beslenme bigimlerini tercih ettiklerini
aciklamalarinin etkisi oldugu séylenebilir (www.cnnturk.com, 2017). Poptler kiiltiiriin
onemli aktorleri olarak bu tnlii kimliklerin medyadaki goriinirliiklerinin siradan
kisilere kiyasla ¢ok daha fazla olmasi medyadaki veganlik algisinin bigimlenmesinde
popiiler kiiltiiriin etkisini arttirmaktadir. Ornegin gectigimiz Ocak ayinda sosyal medya
hesaplarindan vegan olan takipgilerine émiir boyu gecerli olacak konser bileti hediye
edecegini duyuran diinyaca tinlii sarkict Beyonce (Bird, 2019) vegan beslenmeyle ilgili
paylasimlariyla dikkat ¢eken popiiler kiiltiir aktorlerinden biri olmustur.

ol Turkcell = 22:43 @ v @) ol Turkcell = 22:43 @ v @)

< Gonderi “D < Fotograf

@ beyonce b @ beyonce

Meatless Mondays.

Qv . N oawv N

®B beyzaasozer ve 691.586 diger kisi begendi @YD damlaakcay ve 1.777.688 diger kisi begendi
beyonce What is your Greenprint? o beyonce 44 days until Coachella!! Vegan Time!! Click
Click the link in my bio for a chance to win tickets to the link in my bio to join me! [

any JAY and/or my shows for life. ;

AAAAAAAAAAAAAAAAAA

N ® o & o a ®® o o

Sekil 1: Unlii sarkici Beyonce’un Instagram hesabindan
veganlikla ilgili yaptigi paylasimlara érnekler.

Bununla birlikte popiiler kiltiirtin en 6nemli aktaricilarindan biri olarak televizyon ve
televizyon igerikleriyle mesajlarin kitlesellestirilmesinde etkili olan kani 6nderlerinin
sdylemleri de medya giindemi iizerinde belirleyici olabilmektedir. Ornegin yakin bir
zaman once ulusal bir televizyon kanalindaki programda veganlikla ilgili dile getirdigi
sozlerle dikkatleri iizerine ceken I¢ Hastaliklar1 ve Kardiyoloji Uzmani Prof. Dr. Canan
Karatay’in séylemleri medyada genis bir yer bulmustur (t24.com.tr, 2018). Oyle ki
Turkiye Vegan Dernegi Karatay'in “Vegan demek tahil beyinli demek..” seklindeki
ifadeleri hakkinda su¢ duyurusunda bulunmustur (www.cnnturk.com, 2018a).

Bagka bir o6rnek olarak Tiirkiye’de popiiler kultiiriin 6nemli sembollerinden olan
ve Ozellikle sosyal medya tizerinden gerceklestirdigi yardimseverlik faaliyetleriyle
bilinen sarkici Haluk Levent'in “dini inanci nedeniyle vegan olamayacagl” yoniindeki
aciklamalar1 da biiylik yanki uyandirmistir. Haluk Levent Posta gazetesinden Alev
Girsoy Cimin'le yaptigt 5 Agustos 2018 tarihli roportajda sunlar1 dile getirmistir
(www.posta.com.tr, 2018):
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Aa, yoksa vegan misiniz?
Hayir, vegan degilim ¢ilinkii inancli bir adamim. inangh bir adam olmasaydim vegan olabilirdim.
Inanglarimda Allah’im bana kurban eti vermis, Kurban Bayrami vermis. Bunu yok sayamam.

Aman veganlar duymasin!

Hig fark etmez, duysunlar. Dogru gelmeyebilir kimilerine. Kurban etinin benim var olusumla
beraber geldigini diisiiniiyorum. Ben inan¢liyim ama hayvanlarin kesilme bi¢imi, mesela canli
canli 1stakozun kaynatilmasi... Ben bunlari yapmam. Ben inancima goére kesilen kurban etini
yerim. Bliyiik de konusmayayim, ileride proteini baska tiirlii alabilirsek vegan da olabilirim,
gelecekte et yemeyebilirim ama simdi yiyorum.

S6z konusu roportaj “Haluk Levent: Inancim geregi vegan olamam..” bashgiyla farkh
bircok medya kurulusunun internet sitesinde de yayinlanmis ve sosyal medyada bolca
paylasilarak konusulmustur (www.cnnturk.com, 2018b; www.haberturk.com, 2018;
http://www.milliyet.com.tr, 2018).

Dolayisiyla veganligin, toplumun geneli tarafindan yaygin olarak benimsenmis beslenme
bicimlerinden ayrilan nitelikleriyle alternatif bir beslenme ve yasam tarzi olarak kabul
edilmesinin birtakim dezavantajlar1 da beraberinde getirdigini sdylemek miimkiindir.
Ozellikle de toplumsal olarak belli bir azinlik tarafindan benimsenmis olan veganlikla
ilgili egemen soylemlerin “vegan olmayan ¢ogunluk” tarafindan iiretildigi goriilmektedir.
Bu nedenle de veganlarin kendi seslerini duyurabilmeleri ve veganlikla ilgili egemen
soylemlerin disina ¢ikan alternatif sdylemler tliretebilmeleri son derece 6nemlidir. Bunu
basarabilmenin en etkili yolu da kendi medyalar araciligiyla kamuoyuna ulasmaktir.

Vegan Medyasindan Ornekler

Son yillarda iletisim teknolojilerinde yasanan devrimsel nitelikli gelismeler geleneksel
medya diinyasinda da 6nemli degisiklikleri beraberinde getirmistir. Kitle medyas1 olarak
adlandirilan geleneksel iletisim arac¢larinin hakim oldugu yayincilik diinyasinin baslica
unsurlarini yerlerinden eden yeni bir aktor olarak internet tabanli sosyal medyanin giicii
bilinen kurallar1 yikmistir. Ozellikle yeni medyadaki en énemli giic degisimi, pasif bir
izlerkitlenin yerini aktif katihmc1 bir kullanica kitlesinin almasidir. Etkilesimliligi en st
diizeye ceken yeni iletisim olanaklar1 kullanicilarin kendi medyalarini olusturmalarina
zemin yaratmistir Medya diinyasinda icerik cesitliliginin hi¢c olmadig1 kadar arttigi
glinimiiz yeni medyasinda bir¢ok farkli konuda ilgi ve ihtiyaclara hitap eden yeni
yayincilik bicimleri ortaya ¢ikmaktadir.

Bu baglamda yeni yayincilik olanaklar1 6zellikle kamusal temsiliyet acisindan toplumun
dezavantajlilar1 olarak bilinen kesimlerin kendi seslerini duyurmalarina firsat yaratmistir.
Toplumsal olarak azinlik sayilabilecek ve medyadaki temsiliyet acisindan dezavantajli
kesimlerden biri olan vegan beslenenlere yonelik yayinlanan medya orneklerinden
bazilar1 sunlardir:

https://gaiadergi.com/: Dijital yayinlar1 internet iizerinden belli bir tcret karsilig
edinilebilen ¢evrimigi (online) bir dergi olan Gaia ayn1 zamanda ayni adli internet sitesi
lizerinden de {icretsiz olarak icerik yaymlamaktadir. Internet sayfasinda vegan beslenme
ve yasamla ilgili bircok konuda igerikler paylasan derginin yayin politikasina iliskin soyle
bir bilgiye yer verilmektedir:

“Gaia Dergi; rkeiliga, cinsiyet ayrimciligina, tiirciiliige ve betonlasmaya karsi, dogadan ve
dogaldan yana yasami savunan alternatif bir platformdur. Ekoloji, siirdiirtilebilir yasam,
yesil felsefe, kadin haklari LGBTI haklari, insan haklars, hayvan haklari, kiiltlir-sanat, diinya
kiilttirleri ve bilim-teknoloji alaninda haberler ve roportajlar yapan gorsel ve yazili bir haber
kaynagidir”
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https://www.veganmedya.com: Bir topluluk blogu seklinde yayinlanan cevrimici
icerik platformu olan Vegan Medya, internetin etkilesimlilik 6zelliginden yararlanarak
okuyucularinin sayfalarinda icerik paylasmalarini desteklemektedir. Tirkiye'deki
veganlari bulusturan bir platform olarak kendisini tanimlayan Vegan Medya'nin internet
sayfasinda “hakkinda” kisminda su sozlere yer verilmektedir:

“Vegan Medya 1 Ekim 2018’de Tiirkiye'nin ilk icerik tabanli vegan sosyal ag1 olarak yayin
hayatina basladi. Vegan olanlar icin bir bulusma ve yeniliklerden haberdar olma platformu,
vegan olmayanlar icinse; veganligl daha iyi anlama, dnyargilardan uzak yeni bir diinyayi
kesfetme amaciyla kurulan bir sosyal medya platformu olmay1 hedefledi. Veganliga karsi
olusturulan 6nyargilarin kirilmasi, veganlig1 anlatabilmek ve somiriiniin olmadig1 bir diinya
diisiini, ilk 6nce sanal olarak hayata ge¢irmek amaciyla kullanicilar, popiiler haber, fotograf,
galeri ve videolara tek bir noktadan ulasirken ayni zamanda Vegan Medya'nin igerigine de

katkida bulunabiliyor.”

https://tvd.org.tr: Istanbul’da kurulan bir dernek olan Tiirkiye Vegan Dernegi
kendi internet sitesi uizerinden veganlikla ilgili bircok konuda bilgilendirici igerikler
yayinlamaktadir. Sitede yayinladiklar1 28 maddelik manifesto ile dernegin veganlikla
ilgili politik ve etik olarak durusu acik¢a dile getirilmektedir. Etik, saglik, beslenme ve
cevre gibi konular vegan yasam felsefesi acisindan tartisilmaktadir. Bununla birlikte
dernegin toplumsal bir farkindalik ¢calismasi olarak degerlendirebilecek bir proje olarak
hataya gecirilen “Kirpi Sozlik (http://sozluk.tvd.org.tr)” uygulamasi da hayvan haklarini
kamusal s6ylem acisindan ele alan bir girisim olarak dikkat ¢cekmektedir. Kirpi Sozlik’tin
“Hayvanlar ezici ve asagilayic turci ifadelere, alternatif ifadeler gelistirme sozlugu”
(TVD, 2019b) olarak gelistirildigi belirtilirken, okuyucular da bu projeye destek olmaya
davet edilmektedir:

“Bu platformda, hakkini savunamayan hayvan dostlarimizin hak etmedikleri benzetmelere ve
sifatlaramaruz kalmamalariadina, sizler de rahatsizlik duydugunuz ifadeleri paylasima agabilir,
daha once agilmis paylasimlara goriis ve oneri birakabilir ve olusturmayi amagcladigimiz bu
kiilttirel temizlik hareketine katiliminizla destek verebilirsiniz.”

Yontem

Bu calismada ulusal ¢apta yayin yapan basili gazetelerin (ve eklerinin) veganlikla ilgili
haberlere nasil ve ne kadar yer verdigini tespit etmek amaciyla igerik analizi yontemi
kullanilmistir. Calisma evrenini 2000 yili ve sonrasinda (2000-2018) yaygin basinda
basilip dagitilan tiim gazeteler ve bu gazetelere bagli olarak gazete ekleri olusturmaktadir.
Calisma evrenini olusturan tiim haberler medya takip sirketi olan PRNet lizerinden
elektronik ortamda elde edilmistir. Bu yontemin elle (manuel) taramaya gore daha pratik
olmasi ve taranan anahtar kelimeler sayesinde konu ile ilgili hi¢bir haberin atlanmamasi
gibi avantajlar1 bulunmaktadir. Haberleri tespit etmek icin yapilan dijital taramada
“vegan”, “veganizm” ve “vejetaryen” anahtar kelimeleri kullanilarak, 83 gazeteye ait
toplam 2161 habere ulasilmistir. Ulasilan 2161 haber 17.01.2019 tarihinde elektronik
ortamda kayit altina alinmistir. Elde edilen haberler kodlama cetvelinden yararlanarak
icerik analizine tabi tutulmustur.

Calismanin amaglart dogrultusunda ilk olarak icerik analizi icin kodlama cetveli
hazirlanmistir. Kodlama cetveli gelistirilirken literatiir, ilgili haber igerikleri ve iletisim
alaninda uzman kisilerden goriis alinmistir. Olusturulan kodlama cetveli rastgele secilen
50 haber iizerinden denenmis ve ¢alismanin amaclarina hizmet ettigine karar verilmistir.
Calisma icin hazirlanan kodlama cetvelinde 21 kategori bulunmaktadir. Bu kategoriler
sunlardir: Aragtirma birim numarasi, anahtar kelime, tarih (giin), tarih (ay), yil, yayim giinii
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(haftanin giinleri), gazete ismi, gazete tiraji, gazete ek bilgisi, haberin yayimlandig: sayfa,
haberin konumu, haberin kapladig1 alan, haberde gorsel kullanimi, (gorsel varsa)
kullanilan gorselin tiird, (gorsel varsa) gorsel icerik uyumu, (gorsel varsa) gorselde
kullanilan renk, haberdeki yaz1 fontu rengi, haberin zemininde kullanilan renk, icerigin
kategorilesmesi, haberin kaynagi ve (varsa) haberde bahsi gecen yemek ve yiyeceklerdir.

Calismanin amag ve kapsamina uygun olmasi, kullanim kolaylig1 saglamasi ve giivenilir olmasi
nedeniyle kodlamalar SPSS 24.0 paket programi lizerinden gergeklestirilmistir. Kodlamalar
SPSS paket programina 05.05.2019-31.07.2019 tarihleri arasinda girilmistir. Calismada
toplanilan bazi verilerde kodlama cetvelinde yer alan “(varsa) haberde bahsi gecen yemek
ve yiyecekler” kismi i¢in birden fazla cevap verildigi goriilmiistiir. Bu tiir verilerde yer alan
farkl1 yemek ve yiyecekler birden fazla stitun kullanilarak kodlanmis ve analiz sirasinda
farkl stitunlarda yer alinan bu veriler birlestirilmistir.

Bulgular ve Yorum

Arastirmada 1356 gazete haberi ve 805 gazete eki haberi olmak lizere toplam 2161
habere ulasilmistir. Bu haberlerin 792’si vegan, 45’i veganizm, 883’li vejetaryen ve 441’i
de hem vegan hem de vejetaryen anahtar kelimelerinin gectigi haberlerden olusmaktadir.
Elde edilen verilere gore bu haberlerin %24,1’'i ayin 1. glinli ve 7. giinii arasinda yer
almaktadir. Haberlerin %25,5’i, ayin 8. glinii ve 15. glinii arasinda, %25,9’u ayin 16. giinii
ve 23. giinii arasinda ve 24,5’i de ayin 24. giinii ve 31. giinti arasinda yer almaktadir. Bu
baglamda haberlerin ay icerisinde esit miktarlarda dagildig1 diistiniilebilir.

Bununla birlikte Sekil 2’de de gosterildigi tizere 2000-2018 yillar1 arasinda yayimlanmis
olan vegan ve vejetaryen konulu haberlerin hafta sonu agirlikli olarak yayimlandigi
bulgusuna ulasilmistir. Hafta sonu haber dagiliminin daha fazla olmasinda gazete
eklerinin etkisi oldugu gorilmiistir.
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Sekil 2: Haberlerin gtinlere gére dagilimi

Arastirmada elde edilen bulgulardan haberlerin aylara gore dagilimina bakildiginda
(Sekil 3) birkag ay haricinde vegan ve vejetaryen konulu haber sayilarinin birbirine yakin
oldugu gorulmektedir. Buna iliskin olarak vegan ve vejetaryen konulu haberlerde Agustos,
Eylil ve Aralik aylarindaki distse dair cesitli yorumlarda bulunmak miimkiindiir. Bu
durum; yaz sonu olan Agustos ve Eyliil aylarinda evlerde kisa hazirlik i¢cin konserve, tursu,
recel yapimi gibi cesitli saklama yontemleri kullanilarak turiinlerin depolanmasiyla ilgili
medyadaki haberlerin artmasi, Aralik ay1 gibi kis mevsiminde ise tiiketimin taze sebze
ve meyvelerden ziyade tahil ve kuru bakliyatlara kaymasi veganlikla ilgili konulara talebi
azaltmaktadir seklinde yorumlanabilir.
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Sekil 3: Haberlerin aylara gore dagilimi
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Sekil 4: Haberlerin yillara gére dagilimi

Vegan ve vejetaryen konulu haberlerin yillara gére dagilimina bakildiginda genel olarak
2000 yilindan 2018 yilina kadar artis yasandig1 goriilmektedir. Son yillarda 6zellikle
kiiresel 1sinma ve iklim konusunda artan toplumsal hassasiyet, hayvan haklariyla ilgili
gelismeler, dogay1 ve cevreyi korumaya yonelik gelistirilen sivil toplum ¢alismalarinin
vegan ve vejetaryen yasam tarzina ilgiyi arttirdig1 diistiiniilebilir. Bu duruma bagli olarak
popiilerlesen veganlik ve vejetaryenligin de sayilar1 giderek artan vegan ve vejetaryen
kisilerle birlikte toplumda daha fazla goriiniirlik kazandigi sodylenebilir. Bu duruma
ornek gosterebilecek haber metinlerine ait gorsellere (Sekil 5) asagida yer verilmistir.
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Yukselentrend: a
Vegan beslenme

M SUT, yumurta dahil her tiirlii hay- s
vansal giday1 reddeden vegan beslenme
yayginlasiyor. Almanya'nin en iinlii
vejetaryenlerinden biri sef Attila Hild-
mann’'m yazdigl vegan yemek kitaplari-
nin 300 binden fazla satmasi da bu
trendin bir gostergesi. Bu arada
Almanya’da 800 bin vegan yasiyor
ve bu say1 her gecen giin artiyor. :
Sekil 5: Vegan ve vejetaryen yasam tarzinin arttigina dair haber gérselleri.
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Veganlarin
yak sesleri

Bitkisel beslenme tarzim1 benimseyen

, vegan tiiketicilerin lnssqswet], vegan
gidanin yani sira vegan giyim, vegan
kozmetlk gibi alt pazarlar yaratti

Vegan beslenme,
hayvan  kokont i gidialan
diger hayvansal urunlen
titketmeyi reddeden bir
‘yasam bicimi ve felsefesi
olarak kabul ediliyor.

Kaynak: Takvim (21.11.2013); Cumhuriyet (27.05.2018).

Haberlerin yayimlandiklar1 gazetelere gore dagilimina bakildiginda (Sekil 6); ilk sirada
194 (%9) haber ile Sabah gazetesi yer alirken, onu 184 (%8.5) haber ile Milliyet, 181
(%8,4) haber ile Hiirriyet, 149 (%6,9) haber ile Haber Turk ve 106 (%4,9) haber ile
Birglin gazetesi takip etmektedir. Sekil 6'da gosterildigi gibi 11 gazeteye ait toplam 1294
(%59,9) haber bulunmaktadir. Elde edilen bulgulara gore haberlerden 1189’u (%56) tiraj
olarak 100 bin barajin1 gegmektedir.
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Sekil 6: Haberlerin gazetelere gére dagilimi

Haberlerin yer aldig1 sayfalara bakildiginda ise anlamli farkliliklar olmasindan dolay1 ana
gazetelerde yer alan haberler ile gazete eklerindeki haberler arasinda ¢apraz tablolama
yoluna gidilmistir. Haberlerin yayinlandiklar sayfalar ile sayfadaki konumlarini gésteren
capraz tablo verileri Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Haberlerin yer aldigi sayfalar

Anasayfa Siirmansette geciyor Son sayfa Diger sayfalar Toplam
Gazete 117 (%8,6) 8 (%0,5) 6 (%0,5) 1225 (%90,4) 1356
Gazete eki 234 (%29) 2 (%0,2) 1(%0,2) 568 (%70,6) 805
Toplam 351 (%16,2) 10 (%0,4) 7 (%0,3) 1793 (%83,1) 2161

288
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Haberlerin yayinlandiklar1 sayfalardaki konumlarina bakildiginda; haberlerden 956
(%44,2) haber sayfanin ust kisminda, 539 (%24,9) haber sayfanin alt kisminda, 485
haber sayfanin ortasinda ve 181 (%8,4) haber ise tiim sayfay: isgal edecek sekilde
konumlandirildigl gérilmistir.

Calismada haberlerin kapladiklar1 alanin buyiikliigi de incelenmistir. Buna gore,
haberlerden 1107 (%51,2) haber 0-100 stiitunXcm boyutuna sahiptir. Diger bir ifadeyle,
haberlerin yarisindan fazlasinin boyutu kiiciik ya da kutu haber denilen boyutlardadir.
Diger haberlere bakildiginda; 718 (%33,2) haber 101-300 siitunXcm boyutunda, 132
(%6,1) haber 301-400 stitunXcm boyutunda ve 113 (%5,1) haber ise 401 {izeri stitunXcm
boyutlarina sahiptir. 2000-2002 yillarina ait 91 (%4,2) haberin boyut bilgileri PRNet
lizerinde bulunmadigindan bu haberler ¢ikartilarak analiz gerceklestirilmistir.
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Sekil 7: Haberde kullanilan gérseller

Calismada incelenen toplam 2161 haberden 502’sinde (%23,2) gorsel bulunmamaktadir.
Gorsel barindiran 1659 (% 76,8) haberden 962’sinde (%58) insan gorseli kullanilmistir.
Gorsellerde en az yer alan 6ge ise 39 (%2,4) haber ile bitkilerdir (agag, fidan, cigek vb.).
Diger gorsellerde ise isletme, kitap, orman gibi cesitli 6geler yer almaktadir. Gorsel
bulunan 1659 haber arasindan sadece 26’sinda (%1,6) haber ile gorsel birbirleriyle
uyumlu gorilmemistir.

Gorsellerde yer alan renklere bakildiginda ise 338 (%20,4) haber ile yesil rengi baskindir.
Yesil rengi; 231 (%13,9) haber ile beyaz, 215 (%13) haber ile siyah 190 (%11,5) haber ile
siyah-beyaz renk kullanimi takip etmektedir. En az kullanilan renk ise 100 (%6) haber ile
kahverengidir. Haberlerde kullanilan yazi fontu renklerine bakildiginda da; 2046 (%94,7)
haberin siyah fonta sahip oldugu gorilmiistiir. Yalnizca 5 (%0,2) haberde yesil renge
sahip font kullanilmistir. 1977 (%91,5) haberde beyaz zemin kullanilirken, 30 (%1,4)
haberde ise yesil zemin tercih edilmistir.
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Sekil 8: Haberlerin igeriklerine gére dagilimi

Arastirmada, vegan ve vejetaryenlikle ilgili haberlerin biiyiik bir kisminin beslenme/
diyet konulu haberlerden olustugu goriilmiistiir. Ikinci olarak anahtar kelimelerin sadece
bahis konusu olarak gectigi haberler takip etmektedir. Anahtar kelimelerin sadece bahis
konusu olarak gectigi haberlere su haber 6rnek olarak gosterilebilir: “...Vejetaryen olan
ve “Timber” adli sarkisina ¢ektigi klibinde bir hayli zayiflamis oldugu dikkat ¢eken sarkici
30 giin siireyle tedavi olacak.” (HaberTiirk, 2014). Ugiincii sirada ise hayvan haklari,
yasam bicimi ve aktivist davranislari gibi konular1 barindiran diisiince ve felsefi olarak
vegan ve vejetaryen konulu haberlerin takip ettigi goriilmektedir.
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Sekil 9: Haberin kaynagi

Vegan ve vejetaryen konulu haberlere en fazla 800 (%37) haber ile haber ajanslari
kaynaklik etmektedir. Haber ajanslarini 673 (%31,1) haber ile kése yazarlar takip
etmektedir. Bu durum, vegan ve vejetaryen Kkisilerin kendileriyle ilgili haberlerde soz
sahibi olamadiklarinin gostergesi olarak yorumlanabilir. Daha 6nce ¢alismanin kuramsal
kisminda da belirtildigi izere, toplumsal olarak belli bir azinlik tarafindan benimsenmis
olan veganlik ve vejetaryenlikle ilgili egemen sdylemlerin “vegan/vejetaryen olmayan
cogunluk” tarafindan tretildigini gostermektedir.
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Sekil 10: Bahsi gecen yemek ve yiyecekler

Calismada incelenen 2161 haberden 1754’tinde (%81,7) herhangi bir yemekten veya
yiyecekten bahsedilmemistir. Bu nedenle analizde yemekten veya yiyecekten bahseden
407 (%18,3) haber ele alinmistir. Ele alinan 407 haberde toplam 141 ¢esit yemek ve
yiyecek olmak iizere 471 kere yemekten ve yiyecekten bahsedilmistir. Belirli yiyeceklerde
y1g1lma goriilmemistir ve Sekil 10’da en fazla bahsi gecen yemek ve yiyecekler verilmistir.
Sekil 10’da yer verilen 12 yemek veya yiyecek 188 (%39,9) kere bahsedilmistir. En
fazla bahsi gecen yiyecek ise 29 (%6,1) haber ile soya fasulyesidir. Soya fasulyesini 23
(%4,8) haber ile kuru baklagiller ve 20 (%4,2) haber ile dondurma takip etmektedir. Soya
fasulyesi ve kuru fasulye kuru baklagiller sinifinda olmasina ragmen basli basina anlamh
bir degerde olmasi sebebiyle ayr1 ayr1 degerlendirilmistir. Soya fasulyesinin haberlerde bu
kadar 6n planda olmasi, vegan/vejetaryen beslenenlerin soya fasulyesini tofu, bitkisel siit
ve bitkisel kiyma (soya kiymasi) gibi farkl sekillerde ¢okga tiikketmeleriyle ac¢iklanabilir.

Sonug

Calismanin kapsami dogrultusunda 2000-2018 yillar1 arasinda “vegan”, “veganizm” ve
“vejetaryen” anahtar kelimeleri taranarak toplamda 2161 habere ulasilmistir. Haberlerin
dagilimlarinda aylik olarak bir denge goriliirken haftalik ve yillik diizlemde farkliliklar
saptanmistir. Haftallk degerlendirme sonucunda hafta sonu vegan ve vejateryen
haberlerin daha fazla oldugu, yillik degerlendirmede ise her gecen yil bu konulardaki
haber miktarinin arttigl sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla medya giindemi acisindan
veganlik ve vejetaryenligin giderek artan oranda ilgi gordiigiinii soylemek miimkiindir.

Vegan ve vejetaryenlikle ilgili haberlerin 955’1 (%44,2) gibi biiyiik ¢ogunlugu beslenme/
diyet konularini icerirken, diger yandan da bu haberlerin bircogunda herhangi bir
yiyecekten bahsedilmedigi gorilmiistiir. Bunun yani sira ilk yillarda vegan ve vejetaryen
beslenmenin kapsami ve tiirlerini iceren haberler yer alirken son yillarda daha ¢ok
yemeklerden bahsedilmistir. Ayrica kodlamalar sirasinda beslenme konulu haberlerde
vegan doner, vegan sucuk, vegan sosis, vegan hamburger koftesi, soya eti vb. yiyecekler
ile etcil beslenmeye gondermeler oldugu goriilmustiir. Bunlarla birlikte, beslenme ile
ilgili olarak vegan ve vejetaryen beslenmenin saglik acisindan uygunlugu, demir ve B12
vitamin eksikligi gibi konulara da yer verilmistir.

Vegan ve vejetaryen konulu haberlere ¢ogunlukla haber ajanslar1 ve kdse yazarlarinin
kaynaklik ettigi ve gazetelerde haberler i¢in ayrilan boyutlarin da kiiciik ve yetersiz oldugu
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saptanmistir. Bu durum, yaygin yazili medya araci olan gazetelerde ilgili konunun fazla
onemsenmedigini diisiindiirtmektedir. Dolayisiyla anaakim ya da yaygin medyadaki
gazetelerin veganlik veya vejetaryenlikle ilgili bilgi almak isteyen kisilerin ihtiyaclarina
cevap vermedigini soylemek miimkiindir. Bu nedenle vegan veya vejetaryen beslenmeyle
ilgilenen kisiler; uzman akademisyenler, diyetisyenler ve doktorlar gibi bu konuda yetkin
kisilerin agiklamalarina yer veren daha nitelikli igerik arayislarina yonelmeye muhtag
birakilmaktadir. Zaten yaygin medyada aradigini bulamayanlarin adresi calismada da
vegan medyasi1 bashgl altinda s6z edildigi gibi vegan/vejetaryen kisiler ya da dernekler
tarafindan yapilan yayinlar olmaktadir.

ncelenen gazetelerde 2000-2018 yillarinda en fazla bahsi gecen yemek ve yiyecekler
arasinda sirastyla soya fasulyesi, kuru baklagiller (nohut, bakla, bezelye vb), dondurma
(sorbeler), vegan burger, asure, kuru fasulye, kofte, cigkofte, kinoa, vegan sucuk,
salatalar ve ekmek bulunmaktadir. Aslinda vegan/vejetaryen olmayanlarin da temel gida
maddelerinden olan ekmek, sebze ve kuru baklagillerin vegan ve/veya vejetaryenlerin de
beslenmelerinde dnemli bir yer tuttugu goriilmektedir. Dolayisiyla genellikle farkli veya
siradis1 olarak nitelendirilerek uygulanmasi ¢ok zor bir beslenme sekli olarak etiketlenen
vegan/vejetaryenligin distiniildiigli kadar zor olmadigini sdylemek miimkiindiir.
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Extended Abstract

Nutrition has been an inevitable need throughout vitality history. Mankind, who can
think differently from other living things, is influenced by various factors and forms a
diet. Among these factors affecting the way of nutrition are the cultural, geographical,
economic, ecological structure and the historical process of the society in which people
are involved (Siiriiciioglu and Ozcelik, 2008, p.1291). Nevertheless, human beings are able
to put forward nutritional forms according to their personal preferences and ideologies.
One of these forms of nutrition is vegetarian and vegan nutrition which has attracted
attention especially in recent years.

It is known that approaches to not consuming less meat and meat products started
around the 6th century BC. Religious approaches such as Hinduism and Buddhism, which
are common in the Eastern world, have suggested a vegetative diet. In the western world,
it is known that Pythagoras and Plato in Greece adopted vegetarian principles. Plutarhos
and Ovidius in the Roman Empire also wrote that people should eat agricultural products
(Bedin et al,, 2018, p.1). Since the 1800s, the approach of not consuming meat and meat
products is not only perceived as a nutrition but has been given a new meaning by not
considering meat and meat products in a moral and religious dimension (Whorton, 1994,
p.1103). According to the International Vegetarian Awareness (IVU, 2018) vegetarianism;
honey, eggs, milk and dairy products, such as the consumption of animal products are
consumed or not consumed according to preference is called a purely vegetal diet. In the
process from past to present, vegetarian forms such as vegetarian, flexitary, pesketarian,
polo-vegetarian, lacto-ovo vegetarian, lacto vegetarian, vegan, raw foodist and
frutarian have emerged.

According to the definition of the Vegan Society, veganism is a philosophy and way of life
that avoids all kinds of persecution that animals are exposed to as much as possible due
to clothing and cosmetics, but also supports the development and use of alternatives that
are beneficial to the environment and animals. More specifically, veganism in any way
completely rejects the use of animal products.

Although there are many studies about veganism and vegetarianism, the roots of which
are very old and are very popular today, there are few studies about how they find their
place in the media. In particular, studies on vegan and vegetarian fed ones in Turkey
generally is limited but there is little agreement in the framework of health and nutrition.
On the other hand, the news about veganism as an alternative form of nutrition, which is
becoming more and more popular, has increased in the media today. Therefore, this study
is considered important in terms of contributing to the related literature and revealing
how veganism is described in the national press. The aim of this study is to reveal how
veganism and vegetarianism are described in newspaper articles published between
2000-2018. Within the scope of the study, 2161 news texts published in 2000-2018 were
accessed via PRNet media monitoring system. In order to apply the content analysis to
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the news, a coding table was created and the data was entered into the SPSS package
program and content analysis was applied.

In line with the scope of the study, a total of 2161 news items were searched by searching
the keywords taran vegan " veganism "and“ vegetarian arasinda between 2000-2018.
While there was a monthly balance in the distribution of the news, differences were found
on the weekly and annual levels. As a result of the weekly evaluation, it was concluded
that there was more vegan and vegetarian news at the weekend and the annual amount
of news on these issues increased each year. Therefore, it is possible to say that veganism

and vegetarianism are getting more and more attention in terms of media agenda.

While 955 (44.2%) of the news about vegan and vegetarianism were related to nutrition/
diet issues, it was seen that most of the news did not mention any food. In addition,
in the early years, there were publications covering the scope and types of vegan and
vegetarian nutrition, while more food was mentioned in recent years. In addition, during
the encodings on nutrition news, vegan doner, vegan sausage, vegan sausage, vegan
hamburger patties, soy meat and so on. food and carnivorous feeding. In addition to
this, issues related to the health of vegan and vegetarian nutrition, iron and vitamin B12
deficiency were also included.

According to the findings of the research, news agencies and columnists mostly source
the vegan and vegetarian news and the dimensions allocated for the news in the
newspapers are small and insufficient. This makes us think that the issue is not given
much importance in the newspapers, which are the national print media. Therefore, it
is possible to say that national newspapers do not respond to the needs of people who
want to get information about veganism or vegetarianism. Therefore, people interested
in vegan or vegetarian diet; expert academicians, dietitians and physicians. The address
of those who cannot find what they are looking for in the national media is the internet
broadcasts made by vegan / vegetarian people or associations as mentioned in the study
under the title of vegan media.

Among the most mentioned foods and foods mentioned in the newspapers examined in
the years 2000-2018, soybeans, dried legumes (chickpeas, broad beans, peas, etc.), ice
cream (sorbets), vegan burgers, asure, beans, meatballs, raw meat, quinoa, vegan sausage
, salads and bread. In fact, it is seen that dried legumes, one of the main foodstuffs of non-
vegan / non-vegetarians, are mainly consumed by vegan and / or vegetarians. Therefore,
itis possible to say that vegan / vegetarianism, which is generally labeled as a different or
unusual diet, is not as difficult as it is thought.

Keywords: Vegan, Vegetarian, Media, Representation, Content Analysis.
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0z

Bireylerin tutum ve davranislarinda etkili oldugu diisiiniilen insan duygular1 temelde
mutluluk, tGizlintil, korku, sasirma, 6fke ve tiksinme olarak siniflandirilmaktadir. Bunun
yani sira tiiketicilerin tercih ve tutumlarin etkileyen siddet, endise gibi hisler katharsis
duygular olarak degerlendirilmektedir. Bireylerin bedensel ve ruhsal arinmasi olarak
tanimlanan katharsis durum reklam igeriklerinde de kullanilarak tiiketicilerde bir
rahatlama hissi olusturmaktadir. Markalar ise hem temel duygular1 hem de katharsis
duygular reklam cekicilikleri cercevesinde degerlendirerek tiiketicilerde bir tutum ve
satin alma niyeti olusturma ¢abasi igerisine girmektedir. Bu noktada reklam uygulamalari
icerisinde en sik kullanilan katharsis duygulardan biri ise siddet olarak gortilmektedir. Bu
cercevede katharsis siddet duygusu bazi durumlarda tek basina bazi durumlarda ise diger
duygularla birlikte tiiketicilerde bir marka tutumu olusturma amaciyla reklam ¢ekiciligi
olarak kullanilmaktadir. Bu arastirma kapsaminda katharsis bir duygu olan siddetin
reklamda kullaniminin markaya yonelik tutuma yansimasini tutumun bilissel, duygusal ve
davranigsal alt boyutlari acisindan yas, cinsiyet, egitim durumu ve tanimlayici degiskenler
baglaminda irdelemek amag¢lanmistir. Bu amagla arastirma baglaminda katharsis siddeti
reklam igerikleri icerisinde kullanan Regal markas tercih edilmis ve markaya yonelik
tutumu 6l¢gmek hedeflenmistir. Bu dogrultuda kolayda 6rneklem yontemiyle 391 Kkisiyle
cevrimici anket teknigi uygulanarak veri toplanmistir. Arastirma kapsaminda cinsiyet
degiskeni ve tanimlayici degiskenler baglaminda tiiketicilerin marka tutum alt boyutlari
arasinda farkliliklar oldugu goriiliirken, yas ve egitim durumu degiskenleri agisindan
katilimcilarin marka tutumu alt boyutlarinda farkliliklarin olmadig1 sonucuna erisilmistir.
Bu c¢ercevede kadinlarin erkeklere gore markaya daha zayif bir tutum sergiledikleri
izlenmistir. Ayrica hem cinsiyet hem de tanimlayici degiskenler agisindan tutumun bilissel
ve duygusal alt boyutu baglaminda farkliliklarin oldugu gortliirken; tutumun davranigsal
alt boyutu agisindan farkhliklar gézlenmemistir.

Anahtar Kelimeler: Katharsis Duygular, Siddet Duygusu, Reklam, Marka Tutumu.
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Abstract

Human emotions, which are thought to be effective in individuals’ attitudes and
behaviors, are basically classified as happiness, sadness, fear, surprise, anger and disgust.
In addition, feelings such as violence and anxiety that affect the preferences and attitudes
of consumers are considered as catharsis feelings. Catharsis status, which is defined as
the physical and mental purification of individuals, is also used in advertising content
and creates a feeling of relaxation in consumers. Brands, on the other hand, try to create
an attitude and purchase intention in consumers by evaluating both basic emotions and
catharsis emotions within the framework of advertising attractiveness. At this point, one
of the most commonly used catharsis emotions in advertising practices is violence. In this
context, catharsis sense of violence is used in some cases as advertising attractiveness
in order to create a brand attitude among consumers in other cases alone. In this study,
it is aimed to examine the reflection of the use of violence, which is a catharsis emotion,
in advertising towards the brand in the context of age, gender, education status and
descriptive variables in terms of cognitive, emotional and behavioral sub-dimensions
of attitude. For this purpose, Regal brand, which uses katharsis violence in advertising
content, was preferred and it was aimed to measure the attitude towards the brand. In
this direction, 391 people were convenience sampled and online survey technique was
used to collect data. Within the scope of the research, while it is seen that there are
differences between the brand attitude sub-dimensions of consumers in terms of gender
variable and descriptive variables, it is concluded that there are no differences in the
brand attitude sub-dimensions of the participants in terms of age and education status
variable. Within this framework, it was observed that women exhibited a weaker attitude
towards the brand than men. In addition, there were differences in terms of cognitive and
emotional sub-dimension of attitude in terms of both gender and descriptive variables,
but no differences were observed in terms of behavioral sub-dimension of attitude.

Keywords: Cathartic Emotions, Violence Emotion, Advertising, Brand Attitude.
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Giris

Temelde mutluluk, tiziinti, korku, sasirma, o6fke ve tiksinme (Ekman, 1992, s.176)
gibi duygularin bireylerin herhangi bir markaya yonelik tutumunda ve satin alma
davranislarinda etkili oldugu varsayilmaktadir (Odabasi ve Baris, 2007, s.183). Bu
temel duygularin yani sira tiiketicilerin tercihlerinde ve tutumlarinda etkili olan bir
diger duygu siniflandirmasi ise katharsis hislerdir. Siddet, korku, endise, heyecan gibi
hisleri barindiran katharsis duygular, bireyin kottltiklerden arinmasini saglayan hisler
olarak yorumlanmaktadir (Turri, 2015, s.370). Bu kapsamda ozellikle kendilerini ug
noktalarda konumlandirmak isteyen markalar i¢in uygun olan (Tosun, 2017, s.150)
katharsis duygularin mevcut diizene karsi durma ve 0zgiirlesme araci olarak uyandigi
varsayllmaktadir. Markalar da katharsis duygular1 reklam gekicilikleri ¢ercevesinde
kullanarak markaya yonelik bir tutum olusturma ve tiiketicileri tirtinlerini satin almaya
yonelik ikna etme ¢abasi icerisine girmektedir. Reklam igerikleri kapsaminda en yaygin
kullanilan katharsis duygulardan biri ise siddet duygusudur (Honeycutt, Nasser, Banner,
Mapp ve DuPont, 2008, s.231).

Bu arastirma kapsaminda siddet duygusu katharsis baglamda ele alinmistir. Bu dogrultuda
siddet duygusunun katharsis duruma karsilik gelecek sekilde reklam igeriklerinde
kullaniminin markaya yonelik tutumun bilissel, duygusal ve davranissal alt bilesenlerine
olan yansimasini irdelemek amaglanmistir. Bu cercevede arastirma kapsaminda yas,
cinsiyet, egitim durumu ve tanimlayici degiskenler baglaminda marka tutumu alt
boyutlarinda farkliliklarin olusup olusmayacagi sorusuna cevap aranmaktadir. Belirtilen
amac¢ dogrultusunda katilimcilardan anket teknigi ile veri toplanmasi hedeflenmistir.
Ulasilabilir katilmcilarla ¢evrimici anket tekniginin secildigi arastirma kapsaminda
siddet duygusunu katharsis baglamda reklam iceriginde kullanan tek firma olan Regal
markasi tercih edilmistir. Bu kapsamda katilimcilara once belirlenen reklam icerigini
izlettirip ardindan marka tutumuna yonelik sorulara cevap aramak amac¢lanmistir.

Gergeklestirilen literatiir taramasinda siddet duygusunun reklamda kullaniminin
markaya yonelik tutum olusturma agsisindan irdelendigi smirlh sayida yurt disi
arastirmasina rastlanilmistir. Bunun yani sira duygunun spesifik olarak sadece katharsis
kullanim agisindan sorgulandigl bir arastirma goriilmemektedir. Tiirkiye’'de ise siddet
duygusunun marka tutumu baglaminda irdelendigi bir arastirmaya erisilmemistir.
Ayrica reklam bilimi cergevesinde siddet duygusunun marka tutumuna yansimasinin
katharsis baglamda ele alinmadig1 goriilmektedir. Bu agidan arastirma, siddet unsurunu
katharsis baglamda ele alan ve bunu marka tutumu alt bilesenleri ¢ercevesinde irdeleyen
ilk olma o6zelligi gostermektedir. Bunun yani sira calismanin Tiirk tiiketicilerin siddet
duygusunu katharsis baglamda reklam iceriginde kullanan markaya yonelik tutumlarinin
ortaya konulmasi acgisindan o6nemli olacagl diisinilmektedir. Arastirmanin diinya
literatiiriinde irdelenen iilkelerden farkli bir bolgede gerceklestirilmesi ise konunun
farkli kiiltiirler agsindan degerlendirmesi ve Kkarsilastirilmasi acisindan bir firsat
sunacagl on gorilmektedir. Ayrica ¢alismanin reklam uygulayicilarina siddet duygusunu
katharsis baglamda kullanimiyla ilgili bir 6n gorii sunacagl varsayilmaktadir. Reklam
uygulayicilar1 ve markalarin, katharsis duygu olarak siddetin bir ikna unsuru olarak
reklam igeriklerinde kullanimi sonucunda elde edilen tiiketici tutumlarina yonelik bilgiye
sahip olacagi diistiniilmektedir.
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Katharsis Duygu Olarak Siddet

Bireyin icerisindeki hisse karsilik gelen duygu (Renvoise ve Morin, 2015, s.173),
davranislar lizerinde etkisi olan uyarilma hali olarak tanimlanmaktadir (Er, Ergiin, Hosrik
ve Serif, 2008, s.2; Odabas1 ve Baris, 2007, s.183). Tiiketici tutumlarinda 6nemli rolii olan
duygular, temel olarak, mutluluk, tiziinti, korku, sasirma, 6fke ve tiksinme olarak alt1 temel
siniflandirma ¢ergevesinde ele alinmaktadir (Ekman, 1992, s.176). Bunlarin yani sira
bireylerde temizlenme ve saflasma gibi ruhun arinmasini saglayan siddet, korku, endise,
heyecan gibi hisler ‘katharsis’ duygular kapsaminda degerlendirilmektedir (Honeycutt
ve digerleri, 2008, s.231; Turri, 2015, s.370). Katharsis kavramini sanat baglaminda
degerlendiren Aristoteles, katharsisi bireyin ruhunu acima ve korku duygularindan
arindirma olarak yorumlamaktadir (Dénmez, 2011, s.233-234). ilk olarak Aristoteles’in
Poetica adli eserinde yer alan ‘katharsis’ kavrami psikoloji bilimi ¢er¢evesinde negatif
duygularin bosaltildig1 bir teknik olarak bedenin kotiiliiklerden arinmasi, stresten
ayrilma bi¢ciminde yorumlanmaktadir (Bagir, 2018: 44). Psikiyatrik bir bakis a¢isina gore
ise katarsis, baskilanmis bir his salinimiyla elde edilen iyilestirici bir etkidir (Florea,
2013, s.351). Bu baglamda katharsis kavrami yogun bir gerilim durumundan sonra
bireyin ruhunda ve zihninde beliren rahatlama olarak diistiniilmektedir (Siizen, 2012,
s.22-23). Benzer agidan Sigmund Freud ise kavrami saldirgan bir eylem tamamlandiginda
bireyin i¢ baskisinin azalmasi olarak ele almaktadir (Florea, 2013, s.351). Bu duruma
ek olarak Freud saldirganlik temelli mizah kuraminda mizahi1 da kathartik olarak
degerlendirmektedir (Yilmazok, 2016, s.183). Katharsis tepki sayesinde bireylerin
duygularinda 6l¢tlii olmaya tesvik edildigi varsayilmaktadir. Ciinkii katharsis ile birey,
duygularini olmasi gereken kisiye dogru zamanda ve dogru yogunlukta aktarmaktadir
(Akan, 2018, s.25). Bu anlamda bir terapi niteliginde degerlendirilen katharsisi hem
bedensel hem de ruhsal bir temizlenme siireci olarak gérmek dogru olacaktir (Highland,
2005, s.155). Bu kapsamda boks, giires, atletizm gibi sporlarin da katharsis olusuma
aracilik ettigi diistiniilmektedir (Mallick ve Mccandless, 1966, s.591).

Aristoteles, kavrami agiklarken ozellikle katharsis ile birlikte mimesis (taklit) olgusu
tizerinde durmaktadir Bu baglamda Aristoteles’in tanimlamalar1 icerisinde yer
verdigi ‘mimesis’ ve ‘katharsis’ kavramlar1 bireylerin izledikleri bir anlatida, taklit
araciligy ile sagladiklar1 arinma ve bunun sonucunda duyduklar1 hazza karsilik
gelmektedir (Bagir, 2018, s.36). Bireylerin yaradilistan itibaren taklide yakin oldugu
varsayllmaktadir. Bu baglamda insanlarin sahip olduklar taklit i¢giidiisii sayesinde
ilk bilgilerini dahi taklit yoluyla edindigi ve taklit edebilme yeteneginin sonucunda bir
haz duydugu disiiniilmektedir (Akan, 2018, s.25). Bu yaklasima benzer sekilde siddeti
de Ogrenilen bir sonuc olarak goren Albert Bandura esasen insanin dogasinda siddete
bir egilimi olmadigin1 ancak bunun gesitli digsal etkilerle (ge¢mis yasantilar, medya)
gerceklesebildigini aktarmaktadir. Bu baglamda bireylerin televizyonda goérdigii bir
icerikten etkilenerek siddeti 6grenebilecegi diistiniilmektedir (Adak, 20014, s.30). Esasen
katharsis durumun mimesis diger bir deyisle taklit durumuyla gerceklesecegi sdylenebilir.
Bu baglamda Albert Bandura ¢ocuklarda siddetin 6grenilmesini gozlemlemek adina
‘Bobo Doll Deneyi’ adi verilen bir deney gerceklestirmistir. Deney kapsaminda ¢ocuklarin
siddeti gozlem ve taklit aracilig ile 6grenip 6grenmedikleri arastirilmistir. Bu baglamda
denekler iki gruba ayrilmis ve ilk gruba siddet modelleri gosterilirken; ikinci gruba ise
agresif olmayan bir model gosterilmistir. Deney sonucunda agresif modele maruz kalan
cocuklarin taklit¢i tepkilerin etkisiyle siddet gosterdikleri gozlemlenmistir. Cocuklarin
gosterdikleri sozlu ve fiziksel siddetin derecesi ve gosterme bicimi bazi durumlarda
artmis hatta tahta cekicle vurma eylemi dahi goriilmistiir. Bu agidan gercgeklestirilen
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deneyin Banduramin Sosyal Ogrenme Teorisi'ni destekler sonuglar1 verdigi
soylenebilir (McLeod, 2014).

Kartharsis literatiir kapsaminda genellikle hidrolik model ¢ercevesinde agiklanmaktadir.
Bu modele gore bireyin yasamis oldugu hayal kirikligi ve kotii deneyimler siddet
duygusuna neden olmaktadir. Ancak bu siddet duygusu bir sekilde serbest kalmadiginda
kapali bir ortamda bekleyen hidrolik basinca benzer bicimde bireyin iginde birikmektedir.
Iste bu noktada bireyin 6fkeli davranmasi veya siddet gosteren bir mesaja (reklam, video,
film, muzik, tiyatro vb.) maruz kalmasiyla icerisinde biriken bu 6fke, kotiiliik ve stresten
arinacagl varsayllmaktadir (Bushman, Baumeister ve Stack, 1999, s.368). Benzer sekilde
Maria Florea (2013, s.350) katharsis durumun bireyin giinliik yasam icerisinde, kisiyi
siddete yonelik bir eyleme tesvik edecek sinir bozucu durumlarla karsilasmasi durumunda
belirgin hale geldigini ifade etmektedir. Bu baglamda bireyin televizyonda bir anlatida
karsilastigl herhangi bir siddet ya da saldirganlik eylemine hayali bir katilim saglayarak
yuklenmis oldugu bu gerilim durumundan kurtulacagini aktarmaktadir. Bu dogrultuda
katharsisin bireye ac1 veren korku ve acima duygularini temizledigi ifade edilmektedir
(Ozdemir, 2018, s.223). Bir anlati ¢cercevesinde degerlendirildiginde katharsis, bireye
bir empati kurma yetisi sunmaktadir. Bu sayede kisiler izledikleri bir film, reklam ya
da herhangi bir anlatida yer alan kahramanin karsilastigi olumsuz kosullarla temas
kurmadig: icin kendini sansh hissetmekte ve korku ve acilarindan kurtulmaktadir. Bu
durum ise bireyde bir iyimserlik halini olusturmaktadir (Akan, 2018, s.25). Bu kapsamda
bir film, reklam ya da marka karakteriyle kendini 6zlestiren birey kendi i¢c hesaplasmasi
sonucu Kkisiligini yeniden kurgulamaktadir. Bu dogrultuda katharsis, 6fkenin bireyin
ruhunda yasattigi baskiy1 hafifletmenin bir yontemi olarak goriilmektedir. Buradaki
temel disiince bireyin icerisinde biriken 6fkenin daha tehlikeli bir noktaya gelerek
ortaya cikmasindansa kig¢lik parcalara ayrilarak ruhun arindirilmasidir (Bushman,
2002, ss.724-725). Katharsism, bireyi rasyonel akla, ahlaksal iyilik cercevesinde ise
yasamin bilinmeyenine yonelik savasmaya davet etmektedir Bu baglamda kisiyi
ozgirlesmeye ve bilinmeyene karsi durmaya yonlendirerek degerli bir kisiligin insasina
katki sagladig1 diistintilmektedir (Can, 2006, s.68). Bu dogrultuda hali hazirdaki diizene
ve kabul edilmis davranislara tepki olarak diistiniilen katharsis kavraminin kurallara
karsi ¢ikma, anarsi yaratma gibi eylemler sonucunda ortaya ¢iktig1 varsayilmaktadir
(Honeycutt ve digerleri, 2008, s.231). Yapilan degerlendirmeler kapsaminda da ifade
edildigi gibi siddet katharsis duygular icerisinde degerlendirilmektedir. Bu ¢er¢evede
siddet duygusunun bireyde mutluluk hormonunun az salgilanmas1 durumunda ortaya
cikabilecegi varsayilirken, insanlarin yasam miicadelesi verme giidiisiiyle es giidiimlii
belirginlesecegi dusiinilmektedir (Kiling ve Tuncer, 2013, s.4). Siddet duygusu en
kisa bicimde birine kotlii davranista veya fiziksel tepkide bulunma hali olarak tasvir
edilmektedir (Michaud, 1991, s.7; Ozer, 2019, s.3; Andersson, Hedelin, Nilsson ve
Welander, 2004, s.101). Bir diger tanimlamaya gore ise siddet bireyin fiziksel anlamda
zarar gormesi, 6ldlirtilmesi ya da oldiirtilmeye tesebbiis edilmesini iceren bir eylem
olarak degerlendirilmektedir (Gerbner, Gross, Signorielli ve Morgan, 1980, s.705). Diinya
Saghk Orgiiti (WHO) (2002, s.5) siddet kavramimi “Kisinin kendisine, bir baskasina,
bir gruba veya topluma karsi yaralama, oliim, psikolojik zarar, gelisme geriligi ya da
yoksunlukla sonuglanan ya da sonuglanma olasiligi yiiksek olan kasith fiziksel gii¢ ya da
yetki kullanimina yénelik tehdidi ya da kullanimi” olarak tanimlamaktadir. Bu baglamda
bircok diizlemde (bireyler arasi, bireysel, toplumsal, aile i¢ci vb.) meydana gelebilen
siddet, kadina, ¢ocuga, yaslya, sevgiliye, kardese, akrana, engelliye, miilteciye, kendine,
farkli cinsel tercihlere yonelik siddet olarak siniflandirilmaktadir. Bunun yani sira siddet;
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kanunlara aykir1 davranmak, karsit goriise kendini kabul ettirme ¢abasi, birine zararh bir
davranista bulunmak, hakaret etmek, bireyin onurunu kirmak, var olan huzuru kagirmak,
birinin hakkini elinden almak, karsidaki kisiyi zor kullanarak incitmek ve canini acitmak,
yikici nitelikte davranislar sergilemek, 6fkeyi yogun bicimde disar1 vurmak bigiminde
kendini gosterebilmektedir (Aydemir, 2014, s.168). Bu baglamda siddet uygulama tiiriine
gore; fiziksel, cinsel, duygusal, ekonomik ve siber siddet olarak gruplandirilabilmektedir
(Polat, 2016, ss.16-17). Bir diger acidan uygulama bicimine gore degerlendirildiginde
siddeti; ekonomik, fiziksel, psikolojik ve cinsel siddet olarak siniflandirmak miimkiindiir
(Tasar, 2019, s.901). Tim bunlarin bilesimi olarak bakildiginda Debarbieux (2009,
s.107) siddeti kotii ve ayip olarak nitelenebilecek tiim davranislar: barindiran bir sembol
olarak degerlendirmektedir.

Literatiir kapsaminda incelendiginde katharsis kavrami lizerine birtakim arastirmalarin
yapildig1 gorilmektedir. Can (2006) Aristoteles’in katharsis bakis agisini kavramsal bir
acidan degerlendirmistir. Honeycutt ve arkadaslari (2008) yasanan kasirga felaketlerinin
ardindan bireylerin karsilasmis oldugu iletisim problemlerini irdeledigi arastirmasinda
kisilerin iletisim araglarini katharsis baglaminda kullanarak, yasadiklar1 travma
sonucunda yiiklendikleri gerilimi serbest biraktiklar1 bulgusuna erisilmistir. Donmez
(2011) katharsis kavramini arabesk miizik baglaminda inceleyerek soz ve ezgi igerisinde
katharsis kullanimina odaklanmis ve Tirk arabesk miiziginin kathartik bir o6rnek
sergiledigi bulgusuna erismistir. Stizen (2012) ise katharsis kavramini sinema tizerinden
ele almis ve Avatar filminin izleyide gercekmis gibi bir deneyim yasatarak katharsis
etki olusturdugu sonucuna erismistir. Florea (2013) ise medyadaki siddeti katharsis
baglamda ele aldig1 arastirmasinda televizyonda gosterilen ve izleyici rahatlatic1 etkisi
olan katharsis siddetin bir siire sonra izleyiciler tarafindan normal karsilanacagini
ifade etmektedir. Turri (2015) ise “Transference and katharsis, Freud to Aristotle” adli
calismasinda katharsis kavramini Freud’'un psikanalizi ve Aristoteles’sin mimemis,
korku, acima tanimlamalari ¢ergcevesinde karsilastirmali bir analizle agiklamis ve yeni bir
kathartik yorum getirdigini iddia etmistir. Katharsis kavramini yine sinema tlizerinden
ele alan bir diger arastirmaci Bagir (2018) ise Dogville filmindeki ana karakterin
izleyicide korku ve acima duygularini etkili bir bicimde ortaya ¢ikararak kathartik etkiyi
yarattig1 bulgusuna erismistir. Katharsis olgusunu Aristoteles’in etik anlayis1 ve miizik
cercevesinde degerlendiren Akan (2018) bireylerin miizigin etkisiyle i¢lerinde biriktirmis
olduklar1 duygu birikmisliklerinden arindiklarini vurgulanmistir. Ozdemir (2018) ise
calismasinda katharsisin sanata olan katkisini irdelemis ve kavramin sanata bir 6zgiinliik
getirdigi vurgulayarak, Gadamer, Ricoeur ve Brecht bircok estetik kuramciya ise ilham
verdigi tizerinde durmustur.

Goruldugi tzere katharsis kavrami sanat, sinema ve medya baglaminda incelense
de spesifik olarak reklam ozelinde ele alinmadig1 gorilmektedir. Bu cercevede bu
arastirma kapsaminda katharsis siddet durumu ilk defa reklam perspektifinde
degerlendirilmektedir. Bu arastirmanin konusu icerisinde yer alan katharsis siddet
ise bireyin saldirganlik durtiisiiniin bosaltilarak azalacag1 varsayimina dayanmaktadir
(Yanikkaya, 2009, s.18).

Reklamda Siddet Duygusunun Kullanimi ve Marka Tutumuna Yansimasi

Herhangi bir nesneyle iliskilendirilen, duygu, diisiince ve davranislar1 kapsayan
tutumun (Sakalli, 2013, s.107) bireylerin tercihlerinde 6nemli bir role sahip oldugu
varsayllmaktadir (Hogg ve Vaughan, 2014, s.174). Bu baglamda marka tutumu ise
tiiketicilerin herhangi bir markaya yonelik benimsedigi duygu, diisiince ve davranis

302 Erciyes iletisim Dergisi | Ocak/January 2020 Cilt/Volume 7, Say/Number 1, 297-320



Mevlit Sedat Donmez Katharsis Bir Duygu Olarak Siddetin Marka Tutumuna Yansimasi

demeti olarak tanimlanmaktadir (Keller, 2013, s.117; Bruner, 1998). Bu kapsamda marka
tutumunun, tiiketicilerin markayla ilgili sahip oldugu inang, fikir ve bilgileri kapsayan
bilissel bilesen (Voss, Spangenberg ve Grohmann, 2003; Sakalli, 2013, s.107; Odabasi
ve Baris, 2007, s.159), markaya yonelik hislerin degerlendirildigi duygusal bilesen ve
bireylerin ortaya koyacagi eylemsel tavri kapsayan davranissal bilesen olarak ticalt 6geden
meydana geldigini sdylemek miimkiindiir (Uztug, 2008, s.33). Bu cercevede isletmeler
reklam cekicilikleri olarak adlandirilan ikna unsurlan araciigl ile markaya yonelik
bir tutum ve bunun dogrultusunda ilgi ve satin alma niyeti olusturmaya calismaktadir
(Moriarty, 1991, s.75; Russell ve Lane 1996, s5.20). Bu dogrultuda markalar iki tiir ¢ekicilik
tirinden faydalanmaktadir. Bunlardan biri triinlerin niteliksel unsurlarin1 aktarmak
amach kullanilan rasyonel cekiciliklerken; bir digeri ise olumlu ve olumsuz duygular:
barindiran duygusal cekiciliklerdir (Gridaliunaite ve Pileliene, 2016, s.93; Jovanovic,
Vlastelica ve Kostic, 2016). Bu baglamda katharsis duygular icerisinde degerlendirilen
siddetin; reklam mesajina, markalara, olaylara yonelik duygusal bir tutum olusturmalk,
tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek, marka farkindaligi yaratmak, trtinle ilgili bilgi sunmak,
hatirlamay1 kolaylastirmak ve dolayisiyla markaya yonelik bir davranis gelistirmek adina
etkin bir cekicilik tiirti olarak tercih edildigi varsayilmaktadir (Andersson ve digerleri,
2004, s.99; Basch, Fullwood ve LeBlanc, 2016, s.387; Jones, Cunningham ve Gallagher,
2010, s.15; Gulas, McKeage ve Weinberger, 2010). Ornegin Regal firmasi bir reklam
kampanyasinda erkegin kadina tokat attig1 bir sahne planlamistir. Markanin bu davranis
ile tliketicilerde katharsis duygular yaratma ve harekete gecirme cabasi icerisinde oldugu
diisiintilmektedir (Tosun, 2017, s.150).

Her ne kadar siddet ¢ekiciligi olumsuz bir anlamda degerlendirilse de Jones ve digerleri
(2010) arastirmalarinda reklamlarda siddet unsurunun kullaniminin kesin olarak
kotii algilanmamasi gerektigini vurgulamakta ve uygun olabilecek durumlarda siddet
cekiciliginin markalar ya da kurumlar tarafindan kullanilabilecegini aktarmaktadir. Ayni
calisma igerisinde ayrica siddetin yogunlugunun marka bilinirligi saglamak ve reklamin
hatirlanmasini kolaylastirmak acisindan etkili oldugu sonucuna erisilmistir. Siddet,
reklam igerikleri igerisinde sadece fiziksel anlamda degil ayn1 zamanda sembolik olarak
da kullanilmaktadir. Bu dogrultuda silah, bigak, zincir, kelepce, siddeti temsil edecek yiiz
ifadeleri, 6fke belirten jest ve mimikler, orduyu simgeleyen kiyafetler, bilingalt1 mesajlari,
kamera agilar1 ve 151k oyunlari gibi unsurlar sembolik olarak siddeti tiiketicilere
yansitabilmektedir (Dahl, Frankenberger ve Manchanda, 2003, s.269). Bu baglamda
yapilan arastirmalarda Benetton, Diesel, Sisley (Andersson ve digerleri, 2004), Super
Bowl (Blackford, Gentry, Harrison ve Carlson, 2011), Coca-Cola (Brown, Bhadury ve Pope,
2010), AIDS veya kanserle miicadele dernekleri (Waller, Deshpande ve Erdogan, 2013),
Calvin Klein’s (Dahl ve digerleri, 2003), Pepsi Max (Yoon, 2016), Burger King (Gulas ve
digerleri, 2010), Ikea (Gradinaru, 2015), Fiat, Bruno, Toyota, Arko Tras, Tivibu (Aydemir,
2014), Regal (Tosun, 2017) markalarinin direkt ya da dolayli olarak siddet unsurunu diger
duygularla veya tek basina reklam igeriklerinde kullandig1 goriilmektedir. Siddet ¢ekiciligi
tek basina kullanildig1 gibi korku, rasyonel, sasirtma, mizah gibi ¢ekiciliklerle de reklam
iceriklerinde yer almaktadir. Korku cekiciligi esliginde kullanilan siddetten, 6zellikle
bireylerin kendilerini savunmalarini saglayacak triinlerde korku duygusunun harekete
gecirilmesi amaciyla faydalanilmaktadir. Bir diger agidan rasyonel cekiciliklerde siddet
unsuru uriinlerin islevsel niteliklerini aktarmak veya sivil toplum kuruluslar1 tarafindan
gerceklestirilen projelere yonelik farkindalik olusturmak amaglh kullanilmaktadir (Jones
ve digerleri, 2010, s.12). Siddet duygusunun kullanildig1 bir diger ¢ekicilik ise bireylerin
keskin bir bicimde dikkatlerini ¢eken sok reklamlardir (Cotte ve Ritchie, 2005, s.29).
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Ozellikle sok reklamlar baglaminda kullanilan siddet ¢ekiciliginin hatirlama saglamasi
ve dikkat cekmesi acisindan sasirtici icerikten daha etkin oldugu goriilmektedir (Dahl ve
digerleri, 2003; Gunter, Furnham ve Pappa, 2005).

Siddet unsurunun reklam wuygulamalar1 igerisinde birlikte kullanildig1 bir diger
cekicilik ise mizahtir (Brown ve digerleri, 2010; Scharrer, Bergstrom, Paradise ve Ren,
2006). Genel olarak hiciv ve tam komedi olarak siniflandirilan mizahi siddet (Speck,
1987), hem mizahi hem de siddet unsurlarini bir arada sunan yaratici strateji olarak
yorumlanmaktadir. Mizah cekiciligi icerisinde siddet unsuru genellikle fiziksel giiciin
kullanilmasi bigiminde kendini gostermekte ve reklam icerisindeki karakteri asagilama
yontemiyle tiiketiciyi giildiirmeyi hedeflemektedir (Gradinaru, 2015, s.58). Bu kapsamda
ozellikle tokat sahnelerinin yer aldig1 abartili komedi, siddet igerikli mizahi ¢ekicilikte
siklikla kullanilmaktadir (Buijzen ve Valkenburg, 2004). Bu baglamda reklam icerisindeki
mizah tiiketicileri giildirme odakli islerken; siddet unsuru ise istenilen davranisa
yonlendirmeye araci olabilmektedir (Kim ve Yoon, 2014, s.219).

Literatiirde reklamda siddet kullanimina yonelik birtakim arastirmalara rastlanmaktadir.
Bu kapsamda Andersson ve digerleri (2004) yaptiklar1 arastirmada kadinlarin
erkeklere gore siddet duygusunu kullanan markaya daha olumsuz bir tutum ve satin
alma niyeti icerisinde olduklarini gozlemistir. Bunun yani sira hem kadinlarin hem de
erkeklerin siddetin yogunlugu arttik¢a verdikleri olumsuz tepkinin de ayni oranda artis
gosterdigi gorulmiustir. Lewis, Watson ve Tay (2007) ise trafik kurallarina uyum ile
ilgili gerceklestirilen sosyal sorumluluk calismalarinin etkisini o6lctiikleri arastirmada
kadinlarin erkeklere oranla istenilen yonde daha giiclii bir davranis degisikligi egiliminde
olduklar1 sonucunu elde etmistir. Blackford ve digerleri (2011) mizahla siddetin
bir arada kullaniminin bireyler tlizerindeki etkisini irdelemek amacl kurguladiklar:
arastirmalarinda mizah ve siddetin birlikte yer aldig1 reklamlarin tiiketiciler tarafindan
daha c¢ok ilgi cektigi sonucuna erismislerdir. Brown ve digerleri (2010) ise viral
reklamlarda mizahi siddet tizerine gerceklestirdikleri aragtirmada katihmcilarin reklam
iceriklerindeki yogun siddet kullanildig1 durumda, kullanilmayan kosula gore, reklam
mesajina daha yiiksek bir ilgi gosterdikleri, daha yiiksek marka hatirlanirligina sahip
olduklar1 ve reklama yonelik daha olumlu bir tutum ortaya koyduklar1 bulgusunu elde
etmistir. Bunun yani sira ayni arastirmada reklamda kullanilan siddetin katilimcilarin
marka tutumlarinda bir degisiklige yol agmadig1 sonucuna erisilmistir. Yoon (2016) ise
reklamdaki siddete yonelik bireylerin sahip oldugu inan¢larin mizahi siddetin etkilerini
nasil degistirdigini irdelemek tizere kurguladiklari arastirmalarinda reklamdaki siddetten
rahatsiz olma diizeyi daha diisiik olan bireylerin diisiik siddet yogunluguna sahip
reklamlarda, marka tutumu, reklama yonelik tutum, satin alma niyeti ve reklami paylasma
istegi acisindan daha olumlu tepkiler verdikleri gorilmiistii. Mizahi siddete yonelik
marka ve reklama yonelik tutumu cinsiyetler 6zelinde degerlendiren Swani, Weinberger
ve Gulas (2013) ise ayni zamanda bireylerin siddete ve reklamda siddet kullanimina
yonelik inanc¢larinin degiskenlere etkisini irdelemistir. Bu baglamda kadinlarin siddet
iceren reklamlar1 erkeklere gore daha az komik buldugu goruliirken; reklama yonelik
daha olumsuz bir tutum icerisinde olduklar1 sonucuna erisilmis ancak cinsiyet a¢isindan
marka tutumlarn arasinda farklilik go6zlenmemistir Bunun yani1 sira arastirmada
erkeklerin kadinlara gore siddete daha egilimli olduklar1 ve siddet yogunlugu arttikca
erkeklerin daha olumlu bir reklam tutumu icerisinde olduklar goriilmektedir. S6derlund
ve Dahlén (2010) ise gerceklestirdikleri deneyde bireylerin daha yogun siddet kullanilan
reklamlara ve reklamda kullanilan markaya yonelik daha olumsuz bir tutum sergiledikleri
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gorilmektedir. Siddet iceren reklamlara yonelik Kim ve Yoon (2014) ise tasarladiklar:
arastirmalarinda bireylerin komedi siddetinin yer aldigi reklama yonelik tutum ve
reklami paylasma isteklerini degerlendirmislerdir. Bu ¢ercevede katiimcilarin reklama
yonelik tutumda cinsiyetler arasinda bir fark goriilmezken, yas ile reklama tutum arasinda
negatif bir iligki tespit edilmistir. Arastirma kapsaminda ayrica siddet iceren reklamlara
yonelik tutumun ve reklami paylasma isteginin siddete yonelik inan¢lara gore degisecegi
gorilmiistiir. Bu baglamda reklamda siddet kullanimina y6nelik olumsuz inanca sahip
olan bireylerin reklama da olumsuz bir tutum sergiledigi gortiliirken; reklami paylasma
noktasinda da daha diisiik bir istege sahip olduklar1 sonucuna erisilmistir. Gunter ve
digerleri (2005) de reklamdaki siddetin hatirlanirlik agisindan roliint irdeledikleri
arastirmalarinda, siddet icermeyen reklamlarin siddet icerenlere gore daha yiiksek bir
marka hatirlanirligi sagladigi sonucuna erismislerdir. Jeong ve digerleri (2011) ise siddet
iceren oyunlarda kullanilan marka logolarinin hatirlanirligi ve bu markalara yonelik
bireylerin tutumlarindaki degisimi izledikleri arastirmalarinda katihmcilarin kendilerini
oyunun icerisinde daha fazla hissettikleri durumda marka logosuna yonelik daha ytliksek
bir hatirlamaya sahip olduklar1 goriiliirken; duygusal anlamda daha fazla uyarildiklar:
durumda hatirlanirliklarinda bir diisiis meydana geldigi sonucuna erismislerdir. Bunun
yani sira oyun icerisinde siddete yonelik daha fazla duygusal uyarilma yasayan bireylerin
marka tutumlarinin daha olumlu oldugu goriliirken; kendilerini oyun icerisinde
hisseden bireylerin marka tutumlarinda olumsuz y6nde bir egilim ortaya ¢ikmaktadir.
Waller ve digerleri (2013) ise siddetin reklama yonelik tutumla iliskisini irdeledikleri
arastirmalarinda kadinlarin ve dini inanci ytliksek olanlarin reklama yonelik daha olumsuz
bir tutum sergiledikleri sonucuna erismislerdir.

Incelenen arastirmalardan yola ¢ikarak siddet duygusunun katharsis baglamda
kullaniminin marka tutumuna yansimasinin 6ncesinde sorgulanmadigi goriilmektedir. Bu
dogrultuda arastirma kapsaminda, diger arastirmalardan farkl olarak, siddet duygusunu
katharsis baglamda reklam iceriginde kullanan markaya yonelik tiiketici tutumunun
irdelenmesi amag¢lanmaktadir.

Arastirma

Gergeklestirilen arastirmalar cercevesinde reklamda siddet unsuru ile bireylerin
marka tutumu arasinda bir iliskinin varligindan bahsetmek miimkiindiir (Andersson
ve digerleri, 2004; Blackford ve digerleri, 2011; Brown ve digerleri, 2010; Jeong ve
digerleri, 2011; Jones ve digerleri, 2010; Kim ve Yoon, 2014; Lewis ve digerleri, 2007;
Soderlund ve Dahle’n, 2010; Swani ve digerleri, 2013; Yoon, 2016). Bununa birlikte
gerceklestirilen arastirmalarin, siddet duygusunu katharsis baglamda ele alarak
bu durumun marka tutumuna yansimasini irdelemedigi goériilmektedir. Bu ac¢idan
literatlirde konuyla ilgili bir bosluk oldugu ve calismanin literatiirdeki bosluga katki
sunacagl diisiiniilmektedir. Bir diger baglamda Tiirkiye literatiiriinde siddet duygusunun
reklam perspektifinde kullanimini hem katharsis baglamda hem de tek basina ele
alarak bunu marka tutumu agisindan irdeleyen bir ¢alisma goriilmemektedir. Bu acidan
gerceklestirilen arastirmanin Tirkiye’de, reklam alaninda siddeti katharsis baglamda
ele alan ilk calisma olmasi beklenmektedir. Bir diger baglamda c¢alisma, reklamda
siddet kullanimi durumunda markaya yonelik tutumu Tiirk tiiketicisi perspektifinde
degerlendirmeye c¢alismaktadir. Bu dogrultuda literatlirdeki diger c¢alismalara ek
olarak Kkiiltiirel farkliliklarin incelenmesinin miimkiin olacagi diisiiniilmektedir. Bu
acidan da calismanin gergeklestirilen diger calismalar1 destekler ve onlara katki sunar
bir nitelikte olacagi varsayilmaktadir. Calismanin bu c¢ercevede reklamda katharsis
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duygu olarak siddet duygusunun kullanimi iizerine gerceklestirilecek bundan sonraki
arastirmalara 1sik tutabilecegi 6n goriulmektedir. Arastirmanin literatiir anlaminda
katki sunmasinin yani sira reklam uygulayicilarina da siddet duygusunun katharsis
baglamda reklam igeriginde kullanimi ile ilgili bir tiiketici tutumu verisi sunmasi
beklenmektedir. Bu noktada ¢alismanin reklam iceriklerinde siddet unsuruna yer vermek
isteyen reklam uygulayicilarina ve markalara stratejilerini belirlemelerinde kaynak
olusturacagi on goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda siddet duygusunun katharsis baglamda kullaniminin markaya
yonelik tutuma yansimasinin irdelenmesi amac¢lanmaktadir. Bu dogrultuda arastirmada
markaya yonelik tutumun bilissel, duygusal ve davranissal alt boyutlarinin, cinsiyet,
yas, egitim durumu ve tanimlayici degiskenler baglaminda farkliliklarinin sorgulanmasi
hedeflenmektedir. Gergeklestirilen arastirma katharsis duygulardan siddeti iceren reklam
ornegi lizerinden gerceklestirildiginden bu durum arastirma sinirini olusturmaktadir.
Bunun yani sira zaman ve maliyet kisitindan dolay1 arastirma ¢evrimic¢i anket teknigi
ve ulagilabilir bireylerin dahil edildigi kolayda 6rneklem yontemiyle tek bir marka
ozelinde gerceklestirilmistir. Bu nedenle sonuglarin tiim Tiirkiye'ye ve tiim markalara
genellenmesi miimkiin degildir.

Degiskenler arasi iliskilerin irdelendigi nedensel arastirma (Gegez, 2015 s.48)
kapsaminda degerlendirilen bu arastirmada katharsis siddet duygu durumunu reklam
icerigi cercevesinde kullanan markalar arasindan bir tercih yapilmasi1 hedeflenmis ve
bu kapsamda Tiirkiye’de istenilen nitelikleri tasiyan Regal (Tosun, 2017) markasi tercih
edilmistir. Bu baglamda markanin reklamlar: incelendiginde siddet duygusunu iceren
“Regal Cok Giizel Olacak!” reklami ve aklimi seveyim konseptinde liretilen, erkege
yonelik siddetin® ve kadina yonelik siddetin® kullanildig1 iki adet televizyon reklamina
rastlanmaktadir. Bu reklamlardan ise erkege yonelik siddet ve kadina yonelik siddetin
kullanildig: iki televizyon reklaminin katharsis duruma karsilik geldigi goriilmektedir.
Bu baglamda Tiirkiye'de kadina yonelik siddete yonelik farkindaligin artmasi ve konuyla
basa cikilmasi adina hem 6zel tesebbiisler (Doganisik, 2019; ‘UN..., 2018) hem de devlet
eliyle (‘Kadina..., 2018; ‘Kadin..., 2019) yapilan farkindalik ve miicadele calismalarinin
on plana ¢ikmasindan dolay1 arastirma kapsaminda Regal markasinin kadina yonelik
fiziksel siddeti direkt gostermesi, kamera acilari, jest ve mimikler ile sembolik siddeti de
kullanmasi ve dolayisiyla katharsis siddeti yogun bicimde icermesi nedeniyle markanin
ilgili reklam ¢alismas1* tercih edilmistir.

Arastirma kapsaminda Andersson ve digerleri, 2004; Blackford ve digerleri, 2011;
Brown ve digerleri, 2010; Jeong ve digerleri, 2011; Jones ve digerleri, 2010; Kim ve Yoon,
2014; Lewis ve digerleri, 2007; Séderlund ve Dahle’n, 2010; Swani ve digerleri, 2013;
Yoon, 2016; Waller ve digerleri, 2013 ¢alismalarindan faydalanarak asagidaki hipotezler
kurgulanmistir;

Hipotez 1: Cinsiyete gore marka tutum olcegi alt boyutlari farklilik géostermektedir.
Hipotez 2: Yasa gore marka tutum o6lgegi alt boyutlar: farklilik géstermektedir.

Hipotez 3: Daha 6nce siddet uygulama durumuna gére marka tutum 6l¢egi alt boyutlari
farklilik gostermektedir.

Hipotez 4: Daha once siddete maruz kalma durumuna gore marka tutum o6lcegi alt
boyutlari farklhlik gostermektedir.
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Hipotez 5: Reklamlarda siddet unsuru ile karsilastirildiginda rahatsiz olma durumuna
gore marka tutum 6lgegi alt boyutlari farkhilik gostermektedir.

Hipotez 6: Egitim durumuna goére marka tutum olcegi alt boyutlar1 farklilik
gostermektedir.

Veri Toplama Yontemi

Problem ¢o6zliimiine yonelik gerceklestirilen pazarlama arastirmalarinda 6rneklem
hacminin 300 ile 500 katilimci arasinda olmasi Onerilmektedir (Naresh ve Birks,
2000, s.351). Sadece ulasilabilir bireylerin arastirmaya dahil edildigi 6rneklem tiirt
ise kolayda orneklem (Gegez, 2015, s.266) olarak tanimlanmaktadir. Bu kapsamda
bu arastirmanin 6rneklemini ise kolayda 6rnekleme yontemi ile rassal olarak secilen
391 kisi olusturmaktadir. Bu dogrultuda arastirma cercevesinde c¢evrimici anket
yoluyla katilimcilardan veri toplanmasi amag¢lanmistir. Uygulanan anket cercevesinde
katilimcilara 30 adet soru yoneltilmistir. Anket sorular1 5’li likert 6lcegi kullanilarak
(1=Kesinlikle Katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Karasizim 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle
Katiliyorum) hazirlanmistir. iki béliimden olusan anketin ilk béliimiinde katilimcilara
demografik unsurlara (cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum, ¢alisma ve gelir
durumu) yonelik sorular aktarilmistir. Bunun yani sira katiimcilarin siddete ve reklamda
siddet kullanimina yonelik inanclarini belirleyebilmek adina Waller ve digerleri (2013),
Yoon (2016), Swani ve digerleri (2003), Kim ve Yoon (2014) arastirmalarindan yola
cikarak belirlenen “Daha o6nce hi¢ siddet uyguladiniz mi veya uygulamak zorunda
kaldiniz m1?”, “Hi¢ daha 6nce siddete maruz kaldiniz m1?”, “Reklamlarda siddet unsuru
ile karsilastiginizda rahatsiz olur musunuz?” tanimlayici sorular1 yoneltilmistir. Anketin
ikinci béliimiinde ise asagida i¢ tutarlilik degerleri sunulan Bruner (1998), Voss,
Spangenberg ve Grohmann (2003) marka tutum 6lceklerinden faydalanilarak hazirlanan
19 adet soru katilimcilara aktarilmistir.

Tablo 1: Marka Tutum Olgegi Alt Boyutlari I¢ Tutarlilik Degerleri

) ) ) ) Varyansi | Kiimiilatif Cronbach’s
Olcekler/Alt Olcekler Ifade Sayisi | Ozdegeler | Aciklama Varyans Ort. SS
Alpha
Orani (%) (%)
Bilissel Boyut 3 10,064 52,967 52,967 0,787 2,05 0,93
Duygusal Boyut 10 2,377 12,509 65,476 0,875 2,09 0,82
Davranigsal Boyut 6 1,830 9,631 75,106 0,864 2,77 0,71

Anket katilimcilarindan oncelikle demografik ve tanimlayici sorulari yanitlamalari
istenmis ardindan Regal reklamini izlemeleri talep edilmis ve marka tutumuna yonelik
sorulari izledikleri icerik kapsaminda yanitlamalar1 beklenmistir.

Tablo 2: Faktér Analizi Sonucunda Olusan Alt Boyutlar

1. Faktor 2. Faktor 3. Faktor

izledigim reklamdaki siddet kullanimi markayi kaliteli bulmami sagladi .783
izledigim reklam markanin fiyatinin uygun oldugunu diisiindiird .641
izledigim reklamdaki siddet kullanimi markayi giivenilir bulmami sagladi .878
izledigim reklamdaki siddet kullanimi markay fark etmemi sagladi .830
izledigim reklamdaki siddet kullanimi markanin adini tanimami sagladi .852
izledigim reklamdaki siddet kullanimi markaya yénelik

776
olumsuz duygular beslememe sebep oldu
izledigim reklamdaki siddet kullanimi markayi tercih etmemi sagladi 916

Frciyes iletisim Dergisi | Ocak/January 2020 Cilt/Volume 7, Sayi/Number 1, 297-320 307




Katharsis Bir Duygu Olarak Siddetin Marka Tutumuna Yansimasi Mevlit Sedat Donmez

1. Faktor 2. Faktor 3. Faktor
izledigim reklamdaki siddet kullanimi sayesinde
o .920
markayi satin almak isterim
izledigim reklamdaki siddet kullanimi markay hatirlamami sagladi .799
izledigim reklamdaki siddet kullanimi markayi sevmemi sagladi .865
izledigim reklamdaki siddet kullanimi markaya yénelik dikkatimi cekti .808
izledigim reklamdaki siddet kullanimi markadan hoslanmami sagladi .859
izledigim reklamdaki siddet kullanimi markaya ilgi duymami sagladi .839
izledigim reklamdaki siddet kullanimi markayi begenmemi sagladi .874
izledigim reklamdaki siddet kullanimi sebebiyle markayi cinsiyetci buldum .758
izledigim reklamdaki siddet kullanimi markayr samimi bulmami sagladi .847
izledigim reklamdaki siddet kullanimi markaya
) .849
yakin hissetmeme sebep oldu
izledigim reklamdaki siddet kullanimi markayi siradan bulmami sagladi 741
izledigim reklamdaki siddet kullanimi markay!
s .840
saldirgan gérmeme sebep oldu

Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizinde istatistiksel analizlerin yapilma araci
olan SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows Versiyon 24.0 programi
kullanilmistir. Elde edilen veriler analiz edilirken frekans, ortalama, yuzde alma gibi
yontemlerden faydalanilmistir. Uygun analiz tiirtiniin belirlenmesinde ilk kriter verilerin
tirudir. Niceliksel verilerin normal dagilima uygunluklar1 Kolmogorov Smirnov testi ve
grafiksel degerlendirmeler ile scnanmistir. Normal dagilim gosteren niceliksel verilerin iki
grup karsilastirmalarinda Student t testi, 3 ve uizeri grup karsilastirmalarinda One-Way
Anova testi kullanilmis ve anlamlilik p<0.05 ve p<0,01 diizeylerinde degerlendirilmistir.

Katilmcilarin %46,3’ (n=181) erkek iken, %53,7’si (n=210) kadindir. Yaslar1 %29,2’sinin
(n=114) 18-24 yas iken, %31,5’'imim (n=123) 25-29 yas, %39,4’liniin (n=15) 30-35 yastir.
Egitim durumlar1 %21,2’sinin (n=83) lise iken, %21,0’inin (n=82) 6n lisans, %39,1’inin
(n=153) lisans, %18,7’sinin (n=73) lisansiistidir. Katilimcilarin %59,3’4 (n=232) evli
iken, %40,7’si (n=159) bekardir. Gelir durumlar1 %25,8’inin (n=101) 1000 TL'den az
iken, %38,9'unun (n=152) 1000-2999 TL, %20,5’inin (n=80) 3000-4999 TL, %14,8’inin
(n=58) 5000 TL ve tizeridir. Katilmcilarin, %36,6’s1 (n=143) daha once siddet uyguladim
diyor iken, %63,4'ti (n=248) hayir cevabini vermistir. Daha 6énce %39,1’'i (n=153) siddete
maruz kalmis iken, %60,1 (n=238) hayir cevabini vermistir. Siddeti %74,4’ii (n=291)
dogru bulmuyor iken, %25,6’s1 (n=100) ne katiliyorum ne katilmiyorum cevab1 vermistir.
Reklamlarda siddet unsuru ile karsilastirlldiginda %72,1'i (n=282) rahatsiz oluyor iken,
%27,9'u (n=109) rahatsiz olmaktadir.

Tablo 3: Cinsiyete Gére Marka Tutumu Olgek Alt Boyutlarinin Degerlendirmesi

Cinsiyet
Erkek (n=181) Kadin (n=210) ap
Ort+Ss Ort+Ss
Bilissel 2,39+1,00 1,74+0,74 0,001**
Duygusal 2,31+0,93 1,89+0,64 0,001**
Davranigsal 2,83+0,77 2,69+0,65 0,216
aStundent t testi *p<0,05 **p<0,01
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Erkeklerin bilissel alt boyut puanin, kadinlardan yiiksek olmasi istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (p=0,001; p<0,01). Erkeklerin duygusal alt boyut puanin,
kadinlardan ytiksek olmas: istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p=0,001; p<0,01).
Cinsiyete gore davranigsal alt boyut puani istatistiksel olarak farklilik géstermemektedir
(p>0,05). Bu baglamda H1 kismen kabul edilmistir. Bu acidan bakildiginda erkeklerin,
reklam iceriklerinde katharsis baglamda siddeti kullanan markalara yonelik daha gii¢lii
bir duygusal tutuma sahip olacaklar1 goriiliirken; markanin fonksiyonel niteliklerinin
ogrenilmesi noktasinda da kadinlara gore daha glgli bir tutum sergileyecekleri
sonucuna erisilmektedir. Bununla birlikte her iki grupta yer alan katilimcilarin markay1
satin alma istegini barindiran davranissal boyutta ise farkli bir egilim gostermedigi
sonucuna erisilmistir.

Tablo 4: Yasa Gére Marka Tutumu Olgek Alt Boyutlarinin Degerlendirmesi

Yas
18-24 yas (n=114) 25-29 yas (n=123) 30-35 yas (n=154) bp
Ort+Ss Ort+Ss Ort+Ss
Bilissel 2,12+1,30 1,91+0,88 2,11+0,93 0,421
Duygusal 2,25+1,23 2,00+0,65 2,07+0,64 0,313
Davranigsal 2,72+0,90 2,68+0,80 2,83+0,45 0,482
®One-Way Anova Testi *p<0,05 **p<0,01

Yasa gore marka tutum o6lgegi “Bilissel”, “Duygusal” ve “Davranigsal” alt boyut puanlari
istatistiksel olarak farklilik gostermemektedir (p>0,05). Bu baglamda H2 reddedilmistir.
Bu dogrultuda arastirmada yer alan katiimcilar o6zelinde disiiniildiigiinde,
reklamda siddetin katharsis baglamda kullanildigi durumda, bireylerin markaya
yonelik tutumlarinin alt boyutlar1 agisindan yas durumuna goére farkli tutumlar
sergilemedigi goriilmektedir.

Tablo 5:Daha Once Siddet Uygulama Durumuna Gére Marka
Tutumu Olgek Alt Boyutlarinin Dederlendirmesi

Daha Once Siddet Uygulama Durumu
Evet (n=143) Hayir (n=248) ap
Ort+Ss Ort+Ss
Bilissel 2,41+0,97 1,86+0,82 0,001*
Duygusal 2,42+0,88 1,92 +0,73 0,001*
Davranigsal 2,81+0,64 2,73+0,75 0,485
aStundent t testi **p<0,01

Daha once siddet uygulayanlarin bilissel alt boyut puanin, uygulamayanlardan ytiksek
olmas istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p=0,001; p<0,01). Daha 6nce siddet
uygulayanlarin duygusal alt boyut puanin, uygulamayanlardan yiiksek olmasi istatistiksel
olarak anlaml bulunmustur (p=0,001; p<0,01). Daha 6nce siddet uygulama durumuna
gore davranigsal alt boyut puani istatistiksel olarak farklilik gostermemektedir (p>0,05).
Bu cercevede H3 kismen kabul edilmistir. Arastirma sonucundan yola ¢ikarak daha
once siddet uygulayan bireylerin, reklamda siddet duygusunun katharsis baglamda
kullanildigl durumda markanin fonksiyonel nitelikleriyle ilgili, uygulamayanlara gore
daha glglu bir tutuma sahip oldugu goériilmektedir. Bunun yani sira daha 6nce siddet
uygulayan bireyle, uygulamayanlara gére markaya yonelik daha gii¢lii bir duygusal tutum
sergilemektedir. Bunun yani sira markay1 satin alma istegini barindiran davranissal tutum
acisindan ise daha once siddet uygulayan ile uygulamayan bireyler arasinda fark olmadigi
sonucuna erisilmistir.
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Tablo 6: Daha Once Siddete Maruz Kalma Durumuna Gére Marka

Tutumu Olgek Alt Boyutlarinin Dederlendirmesi

Mevliit Sedat Donmez

Daha Once Siddet Maruz Kalma Durumu
Evet (n=153) Hayir (n=238) ap
Ort+Ss Ort+Ss
Biligsel 2,29+0,94 1,91+0,89 0,011*
Duygusal 2,25+0,86 2,00+0,78 0,061
Davranigsal 2,83+0,72 2,72+0,71 0,401
aStundent t testi *p<0,05

Daha 6nce siddete maruz kalanlarin bilissel alt boyut puanin, kalmayanlardan ytiksek
olmasi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p=0,011; p<0,05). Daha 6nce siddet
maruz kalma durumuna goére duygusal alt boyut puam istatistiksel olarak farklilik
gostermemektedir (p>0,05). Daha 6nce siddet maruz kalma durumuna gore davranigsal
alt boyut puani istatistiksel olarak farklilik géstermemektedir (p>0,05). Bu kapsamda H4
kismen kabul edilmistir. Bu dogrultuda arastirmada yer alan katilimcilardan 6ncesinde
siddete maruz kalan bireylerin, reklamda katharsis baglamda siddet kullanildig
durumda, siddete maruz kalmayanlara gére markanin fonksiyonel niteliklerini barindiran
bilissel boyuta yonelik daha gli¢lii bir tutum sergiledigi goriilmektedir. Bunun yani sira
katilimcilardan hem o6ncesinde siddete maruz kalanlar hem de kalmayanlar markaya
yonelik duygusal ve davranissal acidan benzer yonde bir tutum sergilemektedir.

Tablo 7: Reklamlarda Siddet Unsuru Ile Karsilasildiginda Rahatsiz Olma
Durumuna Gére Marka Tutumu Olgek Alt Boyutlarinin Degerlendirmesi

Reklamlarda siddet unsuru ile
karsilagildiginda rahatsiz olma durumu
Evet (n=282) Hayir (n=109) ap

Ort+Ss Ort+Ss
Biligsel 1,89+0,90 2,56+0,82 0,001*
Duygusal 1,99+0,79 2,42 +0,82 0,003*
Davranigsal 2,73+0,76 2,83+0,54 0,426
aStundent t testi **p<0,01

Reklamlarda siddet unsuru ile karsilasildiginda rahatsiz olanlarin bilissel alt boyut
puanin, rahatsiz olmayanlardan diisiik olmas istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(p=0,001; p<0,01). Reklamlarda siddet unsuru ile karsilasildiginda rahatsiz olanlarin
duygusal alt boyut puanin, rahatsiz olmayanlardan dustk olmas: istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (p=0,001; p<0,01). Reklamlarda siddet unsuru ile karsilasildiginda
rahatsiz olma durumuna gore davranigsal alt boyut puani istatistiksel olarak farklilik
gostermemektedir (p>0,05). Bu cercevede H6 kismen kabul edilmistir Arastirma
kapsaminda ele edilen verilerden yola ¢ikarak reklamda siddet unsuru kullanimindan
rahatsiz olan bireylerin, olmayanlara gore, markaya yonelik daha diisiik bir bilissel ve
duygusal tutum icerisinde olacaklar1 goriilmektedir. Bir diger a¢idan her iki grupta yer
alan katilimcilarin da davranigsal agidan benzer tepkiler vermesi beklenmektedir. Diger
bir deyisle reklamda siddet kullanimindan rahatsiz olanlar, olmayanlara gore, markaya
yonelik olumlu ya da olumsuz daha diisiik bir duygusal ve bilissel tutum sergilemektedir.
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Tablo 8: Egitim Durumuna Gére Marka Tutumu Olgek Alt Boyutlarinin Degerlendirmesi

Egitim Durumu
Lise (n=83) On Lisans (n=82) | Lisans (n=153) Lls(:Es;;tu bp
Ort+Ss Ort+Ss Ort+Ss Ort+Ss
Bilissel 2,35+0,94 2,01+1,13 1,96+0,84 1,91+0,88 0,126
Duygusal 2,32+1,02 2,08+0,99 1,96+0,62 2,12+0,72 0,167
Davranigsal 2,78+0,80 2,64+0,89 2,76+0,64 2,81+0,57 0,830
®One-Way Anova Testi *p<0,05 **p<0,01

Egitim durumlarina gére marka tutum o6lcegi “Bilissel”, “Duygusal” ve “Davranissal” alt
boyut puanlari istatistiksel olarak farklilik gostermemektedir (p>0,05). Bu baglamda H7
reddedilmistir. Bu acidan egitim durumunun bireylerin markaya yonelik tutumlarinin alt
bilesenleri kapsaminda farklilik olusturmayacagi sonucuna erisilmektedir.

Sonug

Bireylerin satin alma davranislarinda etkili oldugu varsayilan mutluluk, korku, tiksinme
gibi temel duygularin yani sira katharsis duygular olarak adlandirilan siddet, endise,
heyecan gibi bireyin arinmasinmi saglayan hislerin varligindan so6z edilebilmektedir.
Markalar ise reklam iceriklerinde insana 6zgii duygulardan faydalanarak tiiketicilerde
bir tutum olusturma c¢abasi igerisine girmektedir. Bu baglamda siddet duygusu da
reklam iceriklerinde faydalanilan duygusal 6gelerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu dogrultuda arastirma cercevesinde katharsis siddet duygusunun markaya yonelik
tutuma yansimasinin tanimlayict degiskenler ve demografik unsurlar baglaminda
sorgulanmasi1 hedeflenmistir.

Arastirma sonucglar1 degerlendirildiginde katharsis siddet unsurunun kullanildig:
reklamlarda markaya yonelik tutumunda erkeklerin kadinlara gore bilissel ve duygusal
anlamda daha giiglii bir tutuma sahip olduklar1 goriilmektedir. Bunun yani sira reklamda
gosterilen markay1 satin alma, tercih etme, hatirlama noktasinda kadin ve erkek katilimcilar
arasinda tutum acisindan bir farklilik olmadigi sonucuna erisilmistir. Bu noktada reklamda
kullanilan siddet unsurunun erkeklerde biligsel ve duygusal tutum olusturmak agisindan
daha baskin oldugu soylenirken, markayi tercih etme ve satin alma noktasinda kadin ve
erkek katilimeilarin benzer davranig gosterdigi goriilmektedir. Bu dogrultuda Bandura’nin
‘Bobo Doll Deneyi’ sonucunda da goriildigii tizere siddet duygusu erkeklerin tizerinde
daha yogun bir etki gosterdigi sOylenebilir. Bu a¢idan ¢alismada Lewis ve digerleri
(2007) arastirmasi ile zit yonde bir sonucu ortaya ¢ikarken, Swani ve digerleri (2013),
Waller ve digerleri (2013), Andersson ve digerleri (2004) calismasi ile benzer bir sonu¢
elde edilmistir. Bu agidan katharsis siddetin marka tutumuna yansimasinda cinsiyet
degiskeninin kiilttirel farkhiliklardan dolay1 farkli sonuglar ortaya koymus olabilecegi
diistiniilmektedir. Arastirma bulgular1 kapsaminda reklamda gosterilen markaya yonelik
tutum olusumunda katilimcilarin yas ve egitim durumu gruplarn arasinda farklhihigin
olmadig1 gorilmektedir. Bu kapsamda arastirmada Kim ve Yoon (2014) calismasi ile
z1t yonde bir sonug elde edilmistir. Gergeklestirilen analizler dogrultusunda daha 6nce
siddet uygulayan bireylerin, uygulamayanlara gore, reklamda gosterilen markaya yonelik
daha giiclii bir bilissel ve duygusal tutuma sahip olduklar1 gériilmektedir. Bu acidan daha
once siddet uygulayan bireylerin siddete yonelik daha yiiksek bir bilissel farkindaliklari
oldugu soylenebilir. Bunun yani sira bu bireylerin markay1 tercih etme ve satin alma istegi
noktasinda diger katilimci gurubuyla ayni fikirde oldugu sonucuna erisilmistir. Bu agidan
daha 6nce siddete basvuran bireyler markaya yonelik olumlu ya da olumsuz gii¢lii bir
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duygusal ya da bilissel bir tutuma sahip olsalar da markay: satin alma egilimi a¢isindan
siddet uygulamayan bireylerle benzer egilime sahip olacag: varsayilmaktadir. Arastirma
cercevesinde daha once siddete maruz kalan bireylerin reklamda gosterilen markaya
yonelik, kalmayanlara gore, daha giiclii bir bilissel tutuma sahip oldugu goériilmektedir.
Bunun yani sira bu katilimci grubu ile siddete maruz kalmayanlar arasinda duygusal
ve davranigsal alt boyutu cercevesinde farkli bir egilim olmadig1 sonucuna erisilmistir.
Diger bir deyisle siddete maruz kalan bireyler markanin kalitesi, giivenilirligi ve fiyatina
yonelik daha giiclii bir tutum sergilerken; markay1 satin alma, hatirlama, tercih etme ve
duygusal anlamda bir hisse sahip olma noktasinda siddete maruz kalmayanlarla benzer
egilim gostermistir. Arastirma kapsaminda gerceklestirilen analizler dogrultusunda
siddeti dogru bulmayan katilimcilarin reklamda gosterilen markaya yo6nelik hem
bilissel hem de duygusal olarak daha zayif bir tutum gelistirdikleri gorultiirken tutumun
davranigsal boyutu acisindan katilimcilar arasinda bir fark goériilmemistir. Diger bir
deyisle siddeti dogru bulmayan bireylerin reklamda siddet unsurunu kullanan markaya
yonelik diger katihmcilara gore daha zayif bir bilissel ve duygusal bir tutum sergiledigi
gorilirken, markayr satin alma noktasinda davranissal boyut acisindan katilimci
gruplar arasinda fark olmadig1 gozlenmistir. Bu agidan iilke ve kiiltiir farkliliklarinin
siddeti yorumlama bi¢imini degistirebilecegi ve bunun markaya yonelik tutuma
yanslyabilecegi varsayllmaktadir.

Arastirma baglaminda elde edilen sonuglar dogrultusunda reklamda kullanilan
siddet unsurundan rahatsiz olanlarin reklamda gosterilen markaya yonelik bilissel ve
duygusal tutumlari, rahatsiz olmayanlara gore daha diisiik bulunmustur. Bunun yani
sira bu katilmcilarin davranigsal marka tutumlari ise diger katiimci grubu ile farklilik
gostermedigi goriilmektedir. Bu baglamda bireylerin reklamda gosterilen siddet
unsurundan rahatsiz olduklar1 durumda markanin kalite, giiven ve fiyat bilesenlerine
yonelik ve markaya duygusal anlamda bir his uyandirilmasi kapsaminda giic¢lii bir marka
tutumu sergilemekten kacinacagi on goriilmektedir. Bunun yani sira katilimcilarin
reklamda siddet unsurundan rahatsiz olmayanlarla benzer bir davranis sergilemesi
beklenmektedir. Bu agidan reklam igeriklerinde siddet unsurundan faydalanan markalarin
tiiketicileri rahatsiz edecek boyutta bir siddet yogunlugu kullanmalar: tiiketicilerin
markaya olan tutumlarinin gii¢ derecesini diistirebilecegi varsayilmaktadir. Bu anlamda
siddet duygusunun isletmelere marka tutumu olusturma baglaminda olumsuz bir
etkisinin olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda arastirmada elde edilen bulgular
dogrultusunda Waller ve digerleri (2013), Yoon (2016), Swani ve digerleri (2003), Kim
ve Yoon (2014) arastirmalarinda oldugu gibi bireylerin siddete yonelik diisiince ve
inanglarinin marka tutumuyla iliskili oldugu sonucuna erisilmistir.

Reklamda siddet duygusu kullaniminin katharsis baglamda ilk ele alindig1 bu ¢alisma
kapsaminda katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu, daha 6nce siddet uygulama, daha
once siddete maruz kalma ve reklamda siddetile karsilasildiginda rahatsiz olma durumuna
gore marka tutumu alt bilesenleri arasindaki farkhliklar irdelenmeye calisiimistir. Bu
baglamda o6zellikle Turkiye’de konunun ilk defa ele alinmasi ve yurt disinda katharsis
baglamda ilk degerlendirme olmasi agisindan ¢alismanin literatiirdeki 6nemli bir boslugu
dolduracag: diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda arastirma kapsaminda Turk tiiketicisinin
reklaminda siddet igerigini kullanan markaya yonelik tutumu katihmcilar ¢ercevesinde
ortaya konulmustur. Bu a¢idan arastirmanin yurt disindaki ¢alismalarla kiyaslanarak
kulturel farkhiliklarin ve benzerliklerin gortlebilecegi bir calisma oldugu diisiiniilmekte
ve bu durum ¢alismanin diger bir 6nemliligi ifade etmektedir. Siddet duygusunun katharsis
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baglamda reklamda kullanimina yonelik bundan sonraki ¢alismalarda farkli marka ve
irin gruplari iizerinde arastirma yapilabilecegi disiinilmektedir. Ayrica farkh tiiketici
gruplar lizerinde gerceklestirilecek arastirmalarda kiiltiir, demografik, yerlesim bolgesi
gibi degiskenler aracilig1 ile karsilastirmali bir analiz yapilabilecegi 6n goriilmektedir.
Bunun yani sira reklamdaki siddet unsuru ile marka imaji, algillanan kalite, marka
sadakati, marka bagi, marka kisilik algisi, konumlandirma algis1 konularinda ¢alismalar
gerceklestirilebilecegi varsayillmaktadir. Bu noktada farkh iilke tiiketicileri acisindan
karsilagtirmali olarak yapilabilecek calismalarin literatiire katki saglarken ozellikle
global markalarin iletisim stratejilerine 151k tutabilecegi diisiiniilmektedir. Tiim bunlara
ek olarak katharsis siddet baglaminda kadina ve erkege siddetin gosterildigi iki ayri
reklam ele alinarak katilimcilarin tutum ve niyetlerinin nasil degistigi gozlemlenebilir.
Ayrica katilimcilan bilis ihtiyaci, ilgi dizeyi, 6fke durumu gibi degiskenler baglaminda
siniflandirarak bir arastirma kurgulamanin faydali olacagi 6n goriilmektedir.

Notlar
1 https://www.youtube.com/watch?v=0KcPqUHWUZg

2 https://www.youtube.com/watch?v=cJoBEuG02x4
3 https://www.youtube.com/watch?v=BqjlgDcu_jg
4 https://www.youtube.com/watch?v=BaqjlgDcu_jg
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Extended Abstract

The basic emotions that are thought to have an impact on the attitudes and behaviors of
the consumers are generally handled within the framework of six basic classifications as
happiness, sadness, fear, surprise, anger and disgust. In addition to these basic emotions,
feelings such as violence, fear, anxiety and excitement which are assumed to have an effect
on the consumption preferences of individuals and that help the soul purify are evaluated
within the framework of cathartic emotions. The concept of catharsis, which is assumed
as a technique in which the individual discharges from negative emotions, is thought to
be as purification from stress and evil. Brands, on the other hand, make use of both basic
emotions and cathartic emotions within the framework of appeals and endeavor to create
an attitude towards them in the minds of consumers. In this context, the most commonly
used cathartic emotion in the communication strategies of brands is violence. In this
context, it would be correct to say that the feeling of violence, which is evaluated among
cathartic emotions, is preferred as an effective type of appeal in order to create an attitude
towards brands. Violence is used not only in the physical sense but also symbolically in
advertising, as it is used alone in the context of advertising content, and also used with
appeals such as fear, rationality, confusion and humor. In this respect, it is seen that many
brands such as Super Bowl Benetton, Diesel, Sisley, Coca-Cola, and associations for AIDS
or cancer prevention, Calvin Klein’s, Pepsi Max, Burger King, Ikea, Fiat, Bruno, Toyota,
Arko Tras, Tivibu and Regal have included violence in advertising contents. In this study,
it is aimed to question the reflection of the sense of violence on the cognitive, emotional
and behavioral sub-dimensions of brand attitude in terms of gender, age, education
status and descriptive variables. In this context, Regal, which appears among the brands
that use violence and the advertising of the brand clearly showing physical, symbolic
violence and violence against women are preferred to examine within the framework
of the research. Accordingly, a 30-question questionnaire was prepared in order to test
six hypotheses determined within the scope of the study and data were collected by the
online survey technique with 391 randomly selected people. In this context, according
to the results of the research, it is observed that there are no differences in terms of sub-
dimensions of brand attitude within the scope age and education status variable, while
there are differences in the sub-dimensions of brand attitude in terms of gender and
descriptive variables. In this context, while women exhibited weaker attitude towards
the brand shown in advertising compared to men, cognitive and emotional attitudes of
individuals who previously applied violence were stronger compared to those who did
not, while there was no difference in behavioral attitudes. The research also showed that
individuals who were previously exposed to violence exhibited weaker attitude towards
the brand in advertising in cognitive and emotional terms; and it was concluded that
there was no difference in terms of behavioral attitude towards the brand in the context
of the participants. According to the findings obtained within the scope of the research,
it is seen that the cognitive and emotional attitude of individuals who do not approve of
violence are weaker than the ones who approve of the violence, and there is no difference
between individuals within the framework of behavioral attitude. According to a value
research finding, while the participants who are disturbed by the element of violence in
advertising exhibit weak attitude in terms of cognitive and emotional components of the
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brand, it is concluded that there is no difference between the participants in terms of
behavioral attitude. The research was carried out on a single brand with easy sampling
method in which accessible individuals were included. Therefore, the results of all of
Turkey and can not be generalized to all brands. It is thought that in future studies on the
use of violence in advertising, researches can be done on different brands and product
groups. In addition, it is foreseen that a comparative analysis can be made by means of
variables such as culture, demography and settlement area in the studies to be conducted
on different consumer groups. In addition, it is assumed that studies can be carried
out on issues of violence in advertising, brand image, perceived quality, brand loyalty,
brand attachment, brand personality perception and positioning perception. At this
point, it is thought that comparative studies in terms of consumers of different countries
can contribute to the literature and shed light on the communication strategies of
global brands.
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