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Öz
Bireylerin tutum ve davranışlarında etkili olduğu düşünülen insan duyguları temelde 
mutluluk, üzüntü, korku, şaşırma, öfke ve tiksinme olarak sınıflandırılmaktadır. Bunun 
yanı sıra tüketicilerin tercih ve tutumlarını etkileyen şiddet, endişe gibi hisler katharsis 
duygular olarak değerlendirilmektedir. Bireylerin bedensel ve ruhsal arınması olarak 
tanımlanan katharsis durum reklam içeriklerinde de kullanılarak tüketicilerde bir 
rahatlama hissi oluşturmaktadır. Markalar ise hem temel duyguları hem de katharsis 
duyguları reklam çekicilikleri çerçevesinde değerlendirerek tüketicilerde bir tutum ve 
satın alma niyeti oluşturma çabası içerisine girmektedir. Bu noktada reklam uygulamaları 
içerisinde en sık kullanılan katharsis duygulardan biri ise şiddet olarak görülmektedir. Bu 
çerçevede katharsis şiddet duygusu bazı durumlarda tek başına bazı durumlarda ise diğer 
duygularla birlikte tüketicilerde bir marka tutumu oluşturma amacıyla reklam çekiciliği 
olarak kullanılmaktadır. Bu araştırma kapsamında katharsis bir duygu olan şiddetin 
reklamda kullanımının markaya yönelik tutuma yansımasını tutumun bilişsel, duygusal ve 
davranışsal alt boyutları açısından yaş, cinsiyet, eğitim durumu ve tanımlayıcı değişkenler 
bağlamında irdelemek amaçlanmıştır. Bu amaçla araştırma bağlamında katharsis şiddeti 
reklam içerikleri içerisinde kullanan Regal markası tercih edilmiş ve markaya yönelik 
tutumu ölçmek hedeflenmiştir. Bu doğrultuda kolayda örneklem yöntemiyle 391 kişiyle 
çevrimiçi anket tekniği uygulanarak veri toplanmıştır. Araştırma kapsamında cinsiyet 
değişkeni ve tanımlayıcı değişkenler bağlamında tüketicilerin marka tutum alt boyutları 
arasında farklılıklar olduğu görülürken, yaş ve eğitim durumu değişkenleri açısından 
katılımcıların marka tutumu alt boyutlarında farklılıkların olmadığı sonucuna erişilmiştir. 
Bu çerçevede kadınların erkeklere göre markaya daha zayıf bir tutum sergiledikleri 
izlenmiştir. Ayrıca hem cinsiyet hem de tanımlayıcı değişkenler açısından tutumun bilişsel 
ve duygusal alt boyutu bağlamında farklılıkların olduğu görülürken; tutumun davranışsal 
alt boyutu açısından farklılıklar gözlenmemiştir.

Anahtar Kelimeler: Katharsis Duygular, Şiddet Duygusu, Reklam, Marka Tutumu.

Katharsis Bir Duygu Olarak Şiddetin 
Marka Tutumuna Yansıması

Mevlüt Sedat Dönmez (Arş. Gör. Dr.)
Süleyman Demirel Üniversitesi İletişim Fakültesi
mevlutdonmez@sdu.edu.tr
ORCID: 0000-0002-8437-7416

Başvuru Tarihi: 07.10.2019
Yayına Kabul Tarihi: 26.12.2019
Yayınlanma Tarihi: 24.01.2020

DOI: http://10.17680/erciyesiletisim.630558

Araştırma Makalesi

http://dergipark.gov.tr/erciyesiletisim

http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/


298 Erciyes İletişim Dergisi | Ocak/January 2020 Cilt/Volume 7, Sayı/Number 1, 297-320

Erciyes İletişim Dergisi / Journal of Erciyes Communication
e-ISSN: 2667-5811 | ISSN: 1308-3198

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.
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Giriş
Temelde mutluluk, üzüntü, korku, şaşırma, öfke ve tiksinme (Ekman, 1992, s.176) 
gibi duyguların bireylerin herhangi bir markaya yönelik tutumunda ve satın alma 
davranışlarında etkili olduğu varsayılmaktadır (Odabaşı ve Barış, 2007, s.183). Bu 
temel duyguların yanı sıra tüketicilerin tercihlerinde ve tutumlarında etkili olan bir 
diğer duygu sınıflandırması ise katharsis hislerdir. Şiddet, korku, endişe, heyecan gibi 
hisleri barındıran katharsis duygular, bireyin kötülüklerden arınmasını sağlayan hisler 
olarak yorumlanmaktadır (Turri, 2015, s.370). Bu kapsamda özellikle kendilerini uç 
noktalarda konumlandırmak isteyen markalar için uygun olan (Tosun, 2017, s.150) 
katharsis duyguların mevcut düzene karşı durma ve özgürleşme aracı olarak uyandığı 
varsayılmaktadır. Markalar da katharsis duyguları reklam çekicilikleri çerçevesinde 
kullanarak markaya yönelik bir tutum oluşturma ve tüketicileri ürünlerini satın almaya 
yönelik ikna etme çabası içerisine girmektedir. Reklam içerikleri kapsamında en yaygın 
kullanılan katharsis duygulardan biri ise şiddet duygusudur (Honeycutt, Nasser, Banner, 
Mapp ve DuPont, 2008, s.231). 

Bu araştırma kapsamında şiddet duygusu katharsis bağlamda ele alınmıştır. Bu doğrultuda 
şiddet duygusunun katharsis duruma karşılık gelecek şekilde reklam içeriklerinde 
kullanımının markaya yönelik tutumun bilişsel, duygusal ve davranışsal alt bileşenlerine 
olan yansımasını irdelemek amaçlanmıştır. Bu çerçevede araştırma kapsamında yaş, 
cinsiyet, eğitim durumu ve tanımlayıcı değişkenler bağlamında marka tutumu alt 
boyutlarında farklılıkların oluşup oluşmayacağı sorusuna cevap aranmaktadır. Belirtilen 
amaç doğrultusunda katılımcılardan anket tekniği ile veri toplanması hedeflenmiştir. 
Ulaşılabilir katılımcılarla çevrimiçi anket tekniğinin seçildiği araştırma kapsamında 
şiddet duygusunu katharsis bağlamda reklam içeriğinde kullanan tek firma olan Regal 
markası tercih edilmiştir. Bu kapsamda katılımcılara önce belirlenen reklam içeriğini 
izlettirip ardından marka tutumuna yönelik sorulara cevap aramak amaçlanmıştır.

Gerçekleştirilen literatür taramasında şiddet duygusunun reklamda kullanımının 
markaya yönelik tutum oluşturma açsısından irdelendiği sınırlı sayıda yurt dışı 
araştırmasına rastlanılmıştır. Bunun yanı sıra duygunun spesifik olarak sadece katharsis 
kullanım açısından sorgulandığı bir araştırma görülmemektedir. Türkiye’de ise şiddet 
duygusunun marka tutumu bağlamında irdelendiği bir araştırmaya erişilmemiştir. 
Ayrıca reklam bilimi çerçevesinde şiddet duygusunun marka tutumuna yansımasının 
katharsis bağlamda ele alınmadığı görülmektedir. Bu açıdan araştırma, şiddet unsurunu 
katharsis bağlamda ele alan ve bunu marka tutumu alt bileşenleri çerçevesinde irdeleyen 
ilk olma özelliği göstermektedir. Bunun yanı sıra çalışmanın Türk tüketicilerin şiddet 
duygusunu katharsis bağlamda reklam içeriğinde kullanan markaya yönelik tutumlarının 
ortaya konulması açısından önemli olacağı düşünülmektedir. Araştırmanın dünya 
literatüründe irdelenen ülkelerden farklı bir bölgede gerçekleştirilmesi ise konunun 
farklı kültürler açsından değerlendirmesi ve karşılaştırılması açısından bir fırsat 
sunacağı ön görülmektedir. Ayrıca çalışmanın reklam uygulayıcılarına şiddet duygusunu 
katharsis bağlamda kullanımıyla ilgili bir ön görü sunacağı varsayılmaktadır. Reklam 
uygulayıcıları ve markaların, katharsis duygu olarak şiddetin bir ikna unsuru olarak 
reklam içeriklerinde kullanımı sonucunda elde edilen tüketici tutumlarına yönelik bilgiye 
sahip olacağı düşünülmektedir.
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Katharsis Duygu Olarak Şiddet
Bireyin içerisindeki hisse karşılık gelen duygu (Renvoise ve Morin, 2015, s.173), 
davranışlar üzerinde etkisi olan uyarılma hali olarak tanımlanmaktadır (Er, Ergün, Hoşrik 
ve Şerif, 2008, s.2; Odabaşı ve Barış, 2007, s.183). Tüketici tutumlarında önemli rolü olan 
duygular, temel olarak, mutluluk, üzüntü, korku, şaşırma, öfke ve tiksinme olarak altı temel 
sınıflandırma çerçevesinde ele alınmaktadır (Ekman, 1992, s.176). Bunların yanı sıra 
bireylerde temizlenme ve saflaşma gibi ruhun arınmasını sağlayan şiddet, korku, endişe, 
heyecan gibi hisler ‘katharsis’ duygular kapsamında değerlendirilmektedir (Honeycutt 
ve diğerleri, 2008, s.231; Turri, 2015, s.370). Katharsis kavramını sanat bağlamında 
değerlendiren Aristoteles, katharsisi bireyin ruhunu acıma ve korku duygularından 
arındırma olarak yorumlamaktadır (Dönmez, 2011, s.233-234). İlk olarak Aristoteles’in 
Poetica adlı eserinde yer alan ‘katharsis’ kavramı psikoloji bilimi çerçevesinde negatif 
duyguların boşaltıldığı bir teknik olarak bedenin kötülüklerden arınması, stresten 
ayrılma biçiminde yorumlanmaktadır (Bağır, 2018: 44). Psikiyatrik bir bakış açısına göre 
ise katarsis, baskılanmış bir his salınımıyla elde edilen iyileştirici bir etkidir (Florea, 
2013, s.351). Bu bağlamda katharsis kavramı yoğun bir gerilim durumundan sonra 
bireyin ruhunda ve zihninde beliren rahatlama olarak düşünülmektedir (Süzen, 2012, 
s.22-23). Benzer açıdan Sigmund Freud ise kavramı saldırgan bir eylem tamamlandığında 
bireyin iç baskısının azalması olarak ele almaktadır (Florea, 2013, s.351). Bu duruma 
ek olarak Freud saldırganlık temelli mizah kuramında mizahı da kathartik olarak 
değerlendirmektedir (Yılmazok, 2016, s.183). Katharsis tepki sayesinde bireylerin 
duygularında ölçülü olmaya teşvik edildiği varsayılmaktadır. Çünkü katharsis ile birey, 
duygularını olması gereken kişiye doğru zamanda ve doğru yoğunlukta aktarmaktadır 
(Akan, 2018, s.25). Bu anlamda bir terapi niteliğinde değerlendirilen katharsisi hem 
bedensel hem de ruhsal bir temizlenme süreci olarak görmek doğru olacaktır (Highland, 
2005, s.155). Bu kapsamda boks, güreş, atletizm gibi sporların da katharsis oluşuma 
aracılık ettiği düşünülmektedir (Mallick ve Mccandless, 1966, s.591).

Aristoteles, kavramı açıklarken özellikle katharsis ile birlikte mimesis (taklit) olgusu 
üzerinde durmaktadır. Bu bağlamda Aristoteles’in tanımlamaları içerisinde yer 
verdiği ‘mimesis’ ve ‘katharsis’ kavramları bireylerin izledikleri bir anlatıda, taklit 
aracılığı ile sağladıkları arınma ve bunun sonucunda duydukları hazza karşılık 
gelmektedir (Bağır, 2018, s.36). Bireylerin yaradılıştan itibaren taklide yakın olduğu 
varsayılmaktadır. Bu bağlamda insanların sahip oldukları taklit içgüdüsü sayesinde 
ilk bilgilerini dahi taklit yoluyla edindiği ve taklit edebilme yeteneğinin sonucunda bir 
haz duyduğu düşünülmektedir (Akan, 2018, s.25). Bu yaklaşıma benzer şekilde şiddeti 
de öğrenilen bir sonuç olarak gören Albert Bandura esasen insanın doğasında şiddete 
bir eğilimi olmadığını ancak bunun çeşitli dışsal etkilerle (geçmiş yaşantılar, medya) 
gerçekleşebildiğini aktarmaktadır. Bu bağlamda bireylerin televizyonda gördüğü bir 
içerikten etkilenerek şiddeti öğrenebileceği düşünülmektedir (Adak, 20014, s.30). Esasen 
katharsis durumun mimesis diğer bir deyişle taklit durumuyla gerçekleşeceği söylenebilir. 
Bu bağlamda Albert Bandura çocuklarda şiddetin öğrenilmesini gözlemlemek adına 
‘Bobo Doll Deneyi’ adı verilen bir deney gerçekleştirmiştir. Deney kapsamında çocukların 
şiddeti gözlem ve taklit aracılığı ile öğrenip öğrenmedikleri araştırılmıştır. Bu bağlamda 
denekler iki gruba ayrılmış ve ilk gruba şiddet modelleri gösterilirken; ikinci gruba ise 
agresif olmayan bir model gösterilmiştir. Deney sonucunda agresif modele maruz kalan 
çocukların taklitçi tepkilerin etkisiyle şiddet gösterdikleri gözlemlenmiştir. Çocukların 
gösterdikleri sözlü ve fiziksel şiddetin derecesi ve gösterme biçimi bazı durumlarda 
artmış hatta tahta çekiçle vurma eylemi dahi görülmüştür. Bu açıdan gerçekleştirilen 
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deneyin Bandura’nın Sosyal Öğrenme Teorisi’ni destekler sonuçları verdiği 
söylenebilir (McLeod, 2014). 

Kartharsis literatür kapsamında genellikle hidrolik model çerçevesinde açıklanmaktadır. 
Bu modele göre bireyin yaşamış olduğu hayal kırıklığı ve kötü deneyimler şiddet 
duygusuna neden olmaktadır. Ancak bu şiddet duygusu bir şekilde serbest kalmadığında 
kapalı bir ortamda bekleyen hidrolik basınca benzer biçimde bireyin içinde birikmektedir. 
İşte bu noktada bireyin öfkeli davranması veya şiddet gösteren bir mesaja (reklam, video, 
film, müzik, tiyatro vb.) maruz kalmasıyla içerisinde biriken bu öfke, kötülük ve stresten 
arınacağı varsayılmaktadır (Bushman, Baumeister ve Stack, 1999, s.368). Benzer şekilde 
Maria Florea (2013, s.350) katharsis durumun bireyin günlük yaşamı içerisinde, kişiyi 
şiddete yönelik bir eyleme teşvik edecek sinir bozucu durumlarla karşılaşması durumunda 
belirgin hale geldiğini ifade etmektedir. Bu bağlamda bireyin televizyonda bir anlatıda 
karşılaştığı herhangi bir şiddet ya da saldırganlık eylemine hayali bir katılım sağlayarak 
yüklenmiş olduğu bu gerilim durumundan kurtulacağını aktarmaktadır. Bu doğrultuda 
katharsisin bireye acı veren korku ve acıma duygularını temizlediği ifade edilmektedir 
(Özdemir, 2018, s.223). Bir anlatı çerçevesinde değerlendirildiğinde katharsis, bireye 
bir empati kurma yetisi sunmaktadır. Bu sayede kişiler izledikleri bir film, reklam ya 
da herhangi bir anlatıda yer alan kahramanın karşılaştığı olumsuz koşullarla temas 
kurmadığı için kendini şanslı hissetmekte ve korku ve acılarından kurtulmaktadır. Bu 
durum ise bireyde bir iyimserlik halini oluşturmaktadır (Akan, 2018, s.25). Bu kapsamda 
bir film, reklam ya da marka karakteriyle kendini özleştiren birey kendi iç hesaplaşması 
sonucu kişiliğini yeniden kurgulamaktadır. Bu doğrultuda katharsis, öfkenin bireyin 
ruhunda yaşattığı baskıyı hafifletmenin bir yöntemi olarak görülmektedir. Buradaki 
temel düşünce bireyin içerisinde biriken öfkenin daha tehlikeli bir noktaya gelerek 
ortaya çıkmasındansa küçük parçalara ayrılarak ruhun arındırılmasıdır (Bushman, 
2002, ss.724-725). Katharsism, bireyi rasyonel akla, ahlaksal iyilik çerçevesinde ise 
yaşamın bilinmeyenine yönelik savaşmaya davet etmektedir. Bu bağlamda kişiyi 
özgürleşmeye ve bilinmeyene karşı durmaya yönlendirerek değerli bir kişiliğin inşasına 
katkı sağladığı düşünülmektedir (Can, 2006, s.68). Bu doğrultuda hali hazırdaki düzene 
ve kabul edilmiş davranışlara tepki olarak düşünülen katharsis kavramının kurallara 
karşı çıkma, anarşi yaratma gibi eylemler sonucunda ortaya çıktığı varsayılmaktadır 
(Honeycutt ve diğerleri, 2008, s.231). Yapılan değerlendirmeler kapsamında da ifade 
edildiği gibi şiddet katharsis duygular içerisinde değerlendirilmektedir. Bu çerçevede 
şiddet duygusunun bireyde mutluluk hormonunun az salgılanması durumunda ortaya 
çıkabileceği varsayılırken, insanların yaşam mücadelesi verme güdüsüyle eş güdümlü 
belirginleşeceği düşünülmektedir (Kılınç ve Tuncer, 2013, s.4). Şiddet duygusu en 
kısa biçimde birine kötü davranışta veya fiziksel tepkide bulunma hali olarak tasvir 
edilmektedir (Michaud, 1991, s.7; Özer, 2019, s.3; Andersson, Hedelin, Nilsson ve 
Welander, 2004, s.101). Bir diğer tanımlamaya göre ise şiddet bireyin fiziksel anlamda 
zarar görmesi, öldürülmesi ya da öldürülmeye teşebbüs edilmesini içeren bir eylem 
olarak değerlendirilmektedir (Gerbner, Gross, Signorielli ve Morgan, 1980, s.705). Dünya 
Sağlık Örgütü (WHO) (2002, s.5) şiddet kavramını “Kişinin kendisine, bir başkasına, 
bir gruba veya topluma karşı yaralama, ölüm, psikolojik zarar, gelişme geriliği ya da 
yoksunlukla sonuçlanan ya da sonuçlanma olasılığı yüksek olan kasıtlı fiziksel güç ya da 
yetki kullanımına yönelik tehdidi ya da kullanımı” olarak tanımlamaktadır. Bu bağlamda 
birçok düzlemde (bireyler arası, bireysel, toplumsal, aile içi vb.) meydana gelebilen 
şiddet, kadına, çocuğa, yaşlıya, sevgiliye, kardeşe, akrana, engelliye, mülteciye, kendine, 
farklı cinsel tercihlere yönelik şiddet olarak sınıflandırılmaktadır. Bunun yanı sıra şiddet; 
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kanunlara aykırı davranmak, karşıt görüşe kendini kabul ettirme çabası, birine zararlı bir 
davranışta bulunmak, hakaret etmek, bireyin onurunu kırmak, var olan huzuru kaçırmak, 
birinin hakkını elinden almak, karşıdaki kişiyi zor kullanarak incitmek ve canını acıtmak, 
yıkıcı nitelikte davranışlar sergilemek, öfkeyi yoğun biçimde dışarı vurmak biçiminde 
kendini gösterebilmektedir (Aydemir, 2014, s.168). Bu bağlamda şiddet uygulama türüne 
göre; fiziksel, cinsel, duygusal, ekonomik ve siber şiddet olarak gruplandırılabilmektedir 
(Polat, 2016, ss.16-17). Bir diğer açıdan uygulama biçimine göre değerlendirildiğinde 
şiddeti; ekonomik, fiziksel, psikolojik ve cinsel şiddet olarak sınıflandırmak mümkündür 
(Taşar, 2019, s.901). Tüm bunların bileşimi olarak bakıldığında Debarbieux (2009, 
s.107) şiddeti kötü ve ayıp olarak nitelenebilecek tüm davranışları barındıran bir sembol 
olarak değerlendirmektedir. 

Literatür kapsamında incelendiğinde katharsis kavramı üzerine birtakım araştırmaların 
yapıldığı görülmektedir. Can (2006) Aristoteles’in katharsis bakış açısını kavramsal bir 
açıdan değerlendirmiştir. Honeycutt ve arkadaşları (2008) yaşanan kasırga felaketlerinin 
ardından bireylerin karşılaşmış olduğu iletişim problemlerini irdelediği araştırmasında 
kişilerin iletişim araçlarını katharsis bağlamında kullanarak, yaşadıkları travma 
sonucunda yüklendikleri gerilimi serbest bıraktıkları bulgusuna erişilmiştir. Dönmez 
(2011) katharsis kavramını arabesk müzik bağlamında inceleyerek söz ve ezgi içerisinde 
katharsis kullanımına odaklanmış ve Türk arabesk müziğinin kathartik bir örnek 
sergilediği bulgusuna erişmiştir.  Süzen (2012) ise katharsis kavramını sinema üzerinden 
ele almış ve Avatar filminin izleyide gerçekmiş gibi bir deneyim yaşatarak katharsis 
etki oluşturduğu sonucuna erişmiştir. Florea (2013) ise medyadaki şiddeti katharsis 
bağlamda ele aldığı araştırmasında televizyonda gösterilen ve izleyici rahatlatıcı etkisi 
olan katharsis şiddetin bir süre sonra izleyiciler tarafından normal karşılanacağını 
ifade etmektedir. Turri (2015) ise “Transference and katharsis, Freud to Aristotle” adlı 
çalışmasında katharsis kavramını Freud’un psikanalizi ve Aristoteles’sin mimemis, 
korku, acıma tanımlamaları çerçevesinde karşılaştırmalı bir analizle açıklamış ve yeni bir 
kathartik yorum getirdiğini iddia etmiştir. Katharsis kavramını yine sinema üzerinden 
ele alan bir diğer araştırmacı Bağır (2018) ise Dogville filmindeki ana karakterin 
izleyicide korku ve acıma duygularını etkili bir biçimde ortaya çıkararak kathartik etkiyi 
yarattığı bulgusuna erişmiştir. Katharsis olgusunu Aristoteles’in etik anlayışı ve müzik 
çerçevesinde değerlendiren Akan (2018) bireylerin müziğin etkisiyle içlerinde biriktirmiş 
oldukları duygu birikmişliklerinden arındıklarını vurgulanmıştır. Özdemir (2018) ise 
çalışmasında katharsisin sanata olan katkısını irdelemiş ve kavramın sanata bir özgünlük 
getirdiği vurgulayarak, Gadamer, Ricoeur ve Brecht birçok estetik kuramcıya ise ilham 
verdiği üzerinde durmuştur. 

Görüldüğü üzere katharsis kavramı sanat, sinema ve medya bağlamında incelense 
de spesifik olarak reklam özelinde ele alınmadığı görülmektedir. Bu çerçevede bu 
araştırma kapsamında katharsis şiddet durumu ilk defa reklam perspektifinde 
değerlendirilmektedir. Bu araştırmanın konusu içerisinde yer alan katharsis şiddet 
ise bireyin saldırganlık dürtüsünün boşaltılarak azalacağı varsayımına dayanmaktadır 
(Yanıkkaya, 2009, s.18). 

Reklamda Şiddet Duygusunun Kullanımı ve Marka Tutumuna Yansıması
Herhangi bir nesneyle ilişkilendirilen, duygu, düşünce ve davranışları kapsayan 
tutumun (Sakallı, 2013, s.107) bireylerin tercihlerinde önemli bir role sahip olduğu 
varsayılmaktadır (Hogg ve Vaughan, 2014, s.174). Bu bağlamda marka tutumu ise 
tüketicilerin herhangi bir markaya yönelik benimsediği duygu, düşünce ve davranış 
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demeti olarak tanımlanmaktadır (Keller, 2013, s.117; Bruner, 1998). Bu kapsamda marka 
tutumunun, tüketicilerin markayla ilgili sahip olduğu inanç, fikir ve bilgileri kapsayan 
bilişsel bileşen (Voss, Spangenberg ve Grohmann, 2003; Sakallı, 2013, s.107; Odabaşı 
ve Barış, 2007, s.159), markaya yönelik hislerin değerlendirildiği duygusal bileşen ve 
bireylerin ortaya koyacağı eylemsel tavrı kapsayan davranışsal bileşen olarak üç alt öğeden 
meydana geldiğini söylemek mümkündür (Uztuğ, 2008, s.33). Bu çerçevede işletmeler 
reklam çekicilikleri olarak adlandırılan ikna unsurları aracılığı ile markaya yönelik 
bir tutum ve bunun doğrultusunda ilgi ve satın alma niyeti oluşturmaya çalışmaktadır 
(Moriarty, 1991, s.75; Russell ve Lane 1996, s.20). Bu doğrultuda markalar iki tür çekicilik 
türünden faydalanmaktadır. Bunlardan biri ürünlerin niteliksel unsurlarını aktarmak 
amaçlı kullanılan rasyonel çekiciliklerken; bir diğeri ise olumlu ve olumsuz duyguları 
barındıran duygusal çekiciliklerdir (Gridaliunaite ve Pileliene, 2016, s.93; Jovanovic, 
Vlastelica ve Kostic, 2016). Bu bağlamda katharsis duygular içerisinde değerlendirilen 
şiddetin; reklam mesajına, markalara, olaylara yönelik duygusal bir tutum oluşturmak, 
tüketicilerin dikkatini çekmek, marka farkındalığı yaratmak, ürünle ilgili bilgi sunmak, 
hatırlamayı kolaylaştırmak ve dolayısıyla markaya yönelik bir davranış geliştirmek adına 
etkin bir çekicilik türü olarak tercih edildiği varsayılmaktadır (Andersson ve diğerleri, 
2004, s.99; Basch, Fullwood ve LeBlanc, 2016, s.387; Jones, Cunningham ve Gallagher, 
2010, s.15; Gulas, McKeage ve Weinberger, 2010). Örneğin Regal firması bir reklam 
kampanyasında erkeğin kadına tokat attığı bir sahne planlamıştır. Markanın bu davranış 
ile tüketicilerde katharsis duygular yaratma ve harekete geçirme çabası içerisinde olduğu 
düşünülmektedir (Tosun, 2017, s.150). 

Her ne kadar şiddet çekiciliği olumsuz bir anlamda değerlendirilse de Jones ve diğerleri 
(2010) araştırmalarında reklamlarda şiddet unsurunun kullanımının kesin olarak 
kötü algılanmaması gerektiğini vurgulamakta ve uygun olabilecek durumlarda şiddet 
çekiciliğinin markalar ya da kurumlar tarafından kullanılabileceğini aktarmaktadır. Aynı 
çalışma içerisinde ayrıca şiddetin yoğunluğunun marka bilinirliği sağlamak ve reklamın 
hatırlanmasını kolaylaştırmak açısından etkili olduğu sonucuna erişilmiştir. Şiddet, 
reklam içerikleri içerisinde sadece fiziksel anlamda değil aynı zamanda sembolik olarak 
da kullanılmaktadır. Bu doğrultuda silah, bıçak, zincir, kelepçe, şiddeti temsil edecek yüz 
ifadeleri, öfke belirten jest ve mimikler, orduyu simgeleyen kıyafetler, bilinçaltı mesajları, 
kamera açıları ve ışık oyunları gibi unsurlar sembolik olarak şiddeti tüketicilere 
yansıtabilmektedir (Dahl, Frankenberger ve Manchanda, 2003, s.269). Bu bağlamda 
yapılan araştırmalarda Benetton, Diesel, Sisley (Andersson ve diğerleri, 2004), Super 
Bowl (Blackford, Gentry, Harrison ve Carlson, 2011), Coca-Cola (Brown, Bhadury ve Pope, 
2010), AIDS veya kanserle mücadele dernekleri (Waller, Deshpande ve Erdoğan, 2013), 
Calvin Klein’s (Dahl ve diğerleri, 2003), Pepsi Max (Yoon, 2016), Burger King (Gulas ve 
diğerleri, 2010), Ikea (Gradinaru, 2015), Fiat, Bruno, Toyota, Arko Traş, Tivibu (Aydemir, 
2014), Regal (Tosun, 2017) markalarının direkt ya da dolaylı olarak şiddet unsurunu diğer 
duygularla veya tek başına reklam içeriklerinde kullandığı görülmektedir. Şiddet çekiciliği 
tek başına kullanıldığı gibi korku, rasyonel, şaşırtma, mizah gibi çekiciliklerle de reklam 
içeriklerinde yer almaktadır. Korku çekiciliği eşliğinde kullanılan şiddetten, özellikle 
bireylerin kendilerini savunmalarını sağlayacak ürünlerde korku duygusunun harekete 
geçirilmesi amacıyla faydalanılmaktadır. Bir diğer açıdan rasyonel çekiciliklerde şiddet 
unsuru ürünlerin işlevsel niteliklerini aktarmak veya sivil toplum kuruluşları tarafından 
gerçekleştirilen projelere yönelik farkındalık oluşturmak amaçlı kullanılmaktadır (Jones 
ve diğerleri, 2010, s.12). Şiddet duygusunun kullanıldığı bir diğer çekicilik ise bireylerin 
keskin bir biçimde dikkatlerini çeken şok reklamlardır (Cotte ve Ritchie, 2005, s.29). 
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Özellikle şok reklamlar bağlamında kullanılan şiddet çekiciliğinin hatırlama sağlaması 
ve dikkat çekmesi açısından şaşırtıcı içerikten daha etkin olduğu görülmektedir (Dahl ve 
diğerleri, 2003; Gunter, Furnham ve Pappa, 2005). 

Şiddet unsurunun reklam uygulamaları içerisinde birlikte kullanıldığı bir diğer 
çekicilik ise mizahtır (Brown ve diğerleri, 2010; Scharrer, Bergstrom, Paradise ve Ren, 
2006). Genel olarak hiciv ve tam komedi olarak sınıflandırılan mizahi şiddet (Speck, 
1987), hem mizahı hem de şiddet unsurlarını bir arada sunan yaratıcı strateji olarak 
yorumlanmaktadır. Mizah çekiciliği içerisinde şiddet unsuru genellikle fiziksel gücün 
kullanılması biçiminde kendini göstermekte ve reklam içerisindeki karakteri aşağılama 
yöntemiyle tüketiciyi güldürmeyi hedeflemektedir (Gradinaru, 2015, s.58). Bu kapsamda 
özellikle tokat sahnelerinin yer aldığı abartılı komedi, şiddet içerikli mizahi çekicilikte 
sıklıkla kullanılmaktadır (Buijzen ve Valkenburg, 2004). Bu bağlamda reklam içerisindeki 
mizah tüketicileri güldürme odaklı işlerken; şiddet unsuru ise istenilen davranışa 
yönlendirmeye aracı olabilmektedir (Kim ve Yoon, 2014, s.219). 

Literatürde reklamda şiddet kullanımına yönelik birtakım araştırmalara rastlanmaktadır. 
Bu kapsamda Andersson ve diğerleri (2004) yaptıkları araştırmada kadınların 
erkeklere göre şiddet duygusunu kullanan markaya daha olumsuz bir tutum ve satın 
alma niyeti içerisinde olduklarını gözlemiştir. Bunun yanı sıra hem kadınların hem de 
erkeklerin şiddetin yoğunluğu arttıkça verdikleri olumsuz tepkinin de aynı oranda artış 
gösterdiği görülmüştür. Lewis, Watson ve Tay (2007) ise trafik kurallarına uyum ile 
ilgili gerçekleştirilen sosyal sorumluluk çalışmalarının etkisini ölçtükleri araştırmada 
kadınların erkeklere oranla istenilen yönde daha güçlü bir davranış değişikliği eğiliminde 
oldukları sonucunu elde etmiştir. Blackford ve diğerleri (2011) mizahla şiddetin 
bir arada kullanımının bireyler üzerindeki etkisini irdelemek amaçlı kurguladıkları 
araştırmalarında mizah ve şiddetin birlikte yer aldığı reklamların tüketiciler tarafından 
daha çok ilgi çektiği sonucuna erişmişlerdir. Brown ve diğerleri (2010) ise viral 
reklamlarda mizahi şiddet üzerine gerçekleştirdikleri araştırmada katılımcıların reklam 
içeriklerindeki yoğun şiddet kullanıldığı durumda, kullanılmayan koşula göre, reklam 
mesajına daha yüksek bir ilgi gösterdikleri, daha yüksek marka hatırlanırlığına sahip 
oldukları ve reklama yönelik daha olumlu bir tutum ortaya koydukları bulgusunu elde 
etmiştir. Bunun yanı sıra aynı araştırmada reklamda kullanılan şiddetin katılımcıların 
marka tutumlarında bir değişikliğe yol açmadığı sonucuna erişilmiştir. Yoon (2016) ise 
reklamdaki şiddete yönelik bireylerin sahip olduğu inançların mizahi şiddetin etkilerini 
nasıl değiştirdiğini irdelemek üzere kurguladıkları araştırmalarında reklamdaki şiddetten 
rahatsız olma düzeyi daha düşük olan bireylerin düşük şiddet yoğunluğuna sahip 
reklamlarda, marka tutumu, reklama yönelik tutum, satın alma niyeti ve reklamı paylaşma 
isteği açısından daha olumlu tepkiler verdikleri görülmüştür. Mizahi şiddete yönelik 
marka ve reklama yönelik tutumu cinsiyetler özelinde değerlendiren Swani, Weinberger 
ve Gulas (2013) ise aynı zamanda bireylerin şiddete ve reklamda şiddet kullanımına 
yönelik inançlarının değişkenlere etkisini irdelemiştir. Bu bağlamda kadınların şiddet 
içeren reklamları erkeklere göre daha az komik bulduğu görülürken; reklama yönelik 
daha olumsuz bir tutum içerisinde oldukları sonucuna erişilmiş ancak cinsiyet açısından 
marka tutumları arasında farklılık gözlenmemiştir. Bunun yanı sıra araştırmada 
erkeklerin kadınlara göre şiddete daha eğilimli oldukları ve şiddet yoğunluğu arttıkça 
erkeklerin daha olumlu bir reklam tutumu içerisinde oldukları görülmektedir. Söderlund 
ve Dahlén (2010) ise gerçekleştirdikleri deneyde bireylerin daha yoğun şiddet kullanılan 
reklamlara ve reklamda kullanılan markaya yönelik daha olumsuz bir tutum sergiledikleri 
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görülmektedir. Şiddet içeren reklamlara yönelik Kim ve Yoon (2014) ise tasarladıkları 
araştırmalarında bireylerin komedi şiddetinin yer aldığı reklama yönelik tutum ve 
reklamı paylaşma isteklerini değerlendirmişlerdir. Bu çerçevede katılımcıların reklama 
yönelik tutumda cinsiyetler arasında bir fark görülmezken, yaş ile reklama tutum arasında 
negatif bir ilişki tespit edilmiştir. Araştırma kapsamında ayrıca şiddet içeren reklamlara 
yönelik tutumun ve reklamı paylaşma isteğinin şiddete yönelik inançlara göre değişeceği 
görülmüştür. Bu bağlamda reklamda şiddet kullanımına yönelik olumsuz inanca sahip 
olan bireylerin reklama da olumsuz bir tutum sergilediği görülürken; reklamı paylaşma 
noktasında da daha düşük bir isteğe sahip oldukları sonucuna erişilmiştir. Gunter ve 
diğerleri (2005) de reklamdaki şiddetin hatırlanırlık açısından rolünü irdeledikleri 
araştırmalarında, şiddet içermeyen reklamların şiddet içerenlere göre daha yüksek bir 
marka hatırlanırlığı sağladığı sonucuna erişmişlerdir. Jeong ve diğerleri (2011) ise şiddet 
içeren oyunlarda kullanılan marka logolarının hatırlanırlığı ve bu markalara yönelik 
bireylerin tutumlarındaki değişimi izledikleri araştırmalarında katılımcıların kendilerini 
oyunun içerisinde daha fazla hissettikleri durumda marka logosuna yönelik daha yüksek 
bir hatırlamaya sahip oldukları görülürken; duygusal anlamda daha fazla uyarıldıkları 
durumda hatırlanırlıklarında bir düşüş meydana geldiği sonucuna erişmişlerdir. Bunun 
yanı sıra oyun içerisinde şiddete yönelik daha fazla duygusal uyarılma yaşayan bireylerin 
marka tutumlarının daha olumlu olduğu görülürken; kendilerini oyun içerisinde 
hisseden bireylerin marka tutumlarında olumsuz yönde bir eğilim ortaya çıkmaktadır. 
Waller ve diğerleri (2013) ise şiddetin reklama yönelik tutumla ilişkisini irdeledikleri 
araştırmalarında kadınların ve dini inancı yüksek olanların reklama yönelik daha olumsuz 
bir tutum sergiledikleri sonucuna erişmişlerdir. 

İncelenen araştırmalardan yola çıkarak şiddet duygusunun katharsis bağlamda 
kullanımının marka tutumuna yansımasının öncesinde sorgulanmadığı görülmektedir. Bu 
doğrultuda araştırma kapsamında, diğer araştırmalardan farklı olarak, şiddet duygusunu 
katharsis bağlamda reklam içeriğinde kullanan markaya yönelik tüketici tutumunun 
irdelenmesi amaçlanmaktadır. 

Araştırma
Gerçekleştirilen araştırmalar çerçevesinde reklamda şiddet unsuru ile bireylerin 
marka tutumu arasında bir ilişkinin varlığından bahsetmek mümkündür (Andersson 
ve diğerleri, 2004; Blackford ve diğerleri, 2011; Brown ve diğerleri, 2010; Jeong ve 
diğerleri, 2011; Jones ve diğerleri, 2010; Kim ve Yoon, 2014; Lewis ve diğerleri, 2007; 
Söderlund ve Dahle´n, 2010; Swani ve diğerleri, 2013; Yoon, 2016). Bununa birlikte 
gerçekleştirilen araştırmaların, şiddet duygusunu katharsis bağlamda ele alarak 
bu durumun marka tutumuna yansımasını irdelemediği görülmektedir. Bu açıdan 
literatürde konuyla ilgili bir boşluk olduğu ve çalışmanın literatürdeki boşluğa katkı 
sunacağı düşünülmektedir. Bir diğer bağlamda Türkiye literatüründe şiddet duygusunun 
reklam perspektifinde kullanımını hem katharsis bağlamda hem de tek başına ele 
alarak bunu marka tutumu açısından irdeleyen bir çalışma görülmemektedir. Bu açıdan 
gerçekleştirilen araştırmanın Türkiye’de, reklam alanında şiddeti katharsis bağlamda 
ele alan ilk çalışma olması beklenmektedir. Bir diğer bağlamda çalışma, reklamda 
şiddet kullanımı durumunda markaya yönelik tutumu Türk tüketicisi perspektifinde 
değerlendirmeye çalışmaktadır. Bu doğrultuda literatürdeki diğer çalışmalara ek 
olarak kültürel farklılıkların incelenmesinin mümkün olacağı düşünülmektedir. Bu 
açıdan da çalışmanın gerçekleştirilen diğer çalışmaları destekler ve onlara katkı sunar 
bir nitelikte olacağı varsayılmaktadır. Çalışmanın bu çerçevede reklamda katharsis 
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duygu olarak şiddet duygusunun kullanımı üzerine gerçekleştirilecek bundan sonraki 
araştırmalara ışık tutabileceği ön görülmektedir. Araştırmanın literatür anlamında 
katkı sunmasının yanı sıra reklam uygulayıcılarına da şiddet duygusunun katharsis 
bağlamda reklam içeriğinde kullanımı ile ilgili bir tüketici tutumu verisi sunması 
beklenmektedir. Bu noktada çalışmanın reklam içeriklerinde şiddet unsuruna yer vermek 
isteyen reklam uygulayıcılarına ve markalara stratejilerini belirlemelerinde kaynak 
oluşturacağı ön görülmektedir.

Araştırma kapsamında şiddet duygusunun katharsis bağlamda kullanımının markaya 
yönelik tutuma yansımasının irdelenmesi amaçlanmaktadır. Bu doğrultuda araştırmada 
markaya yönelik tutumun bilişsel, duygusal ve davranışsal alt boyutlarının, cinsiyet, 
yaş, eğitim durumu ve tanımlayıcı değişkenler bağlamında farklılıklarının sorgulanması 
hedeflenmektedir. Gerçekleştirilen araştırma katharsis duygulardan şiddeti içeren reklam 
örneği üzerinden gerçekleştirildiğinden bu durum araştırma sınırını oluşturmaktadır. 
Bunun yanı sıra zaman ve maliyet kısıtından dolayı araştırma çevrimiçi anket tekniği 
ve ulaşılabilir bireylerin dâhil edildiği kolayda örneklem yöntemiyle tek bir marka 
özelinde gerçekleştirilmiştir. Bu nedenle sonuçların tüm Türkiye’ye ve tüm markalara 
genellenmesi mümkün değildir.

Değişkenler arası ilişkilerin irdelendiği nedensel araştırma (Gegez, 2015 s.48) 
kapsamında değerlendirilen bu araştırmada katharsis şiddet duygu durumunu reklam 
içeriği çerçevesinde kullanan markalar arasından bir tercih yapılması hedeflenmiş ve 
bu kapsamda Türkiye’de istenilen nitelikleri taşıyan Regal (Tosun, 2017) markası tercih 
edilmiştir. Bu bağlamda markanın reklamları incelendiğinde şiddet duygusunu içeren 
“Regal Çok Güzel Olacak1” reklamı ve aklımı seveyim konseptinde üretilen, erkeğe 
yönelik şiddetin2 ve kadına yönelik şiddetin3 kullanıldığı iki adet televizyon reklamına 
rastlanmaktadır. Bu reklamlardan ise erkeğe yönelik şiddet ve kadına yönelik şiddetin 
kullanıldığı iki televizyon reklamının katharsis duruma karşılık geldiği görülmektedir. 
Bu bağlamda Türkiye’de kadına yönelik şiddete yönelik farkındalığın artması ve konuyla 
başa çıkılması adına hem özel teşebbüsler (Doğanışık, 2019; ‘UN…’, 2018) hem de devlet 
eliyle (‘Kadına…’, 2018; ‘Kadın…’, 2019) yapılan farkındalık ve mücadele çalışmalarının 
ön plana çıkmasından dolayı araştırma kapsamında Regal markasının kadına yönelik 
fiziksel şiddeti direkt göstermesi, kamera açıları, jest ve mimikler ile sembolik şiddeti de 
kullanması ve dolayısıyla katharsis şiddeti yoğun biçimde içermesi nedeniyle markanın 
ilgili reklam çalışması4 tercih edilmiştir. 

Araştırma kapsamında Andersson ve diğerleri, 2004; Blackford ve diğerleri, 2011; 
Brown ve diğerleri, 2010; Jeong ve diğerleri, 2011; Jones ve diğerleri, 2010; Kim ve Yoon, 
2014; Lewis ve diğerleri, 2007; Söderlund ve Dahle´n, 2010; Swani ve diğerleri, 2013; 
Yoon, 2016; Waller ve diğerleri, 2013 çalışmalarından faydalanarak aşağıdaki hipotezler 
kurgulanmıştır;

Hipotez 1: Cinsiyete göre marka tutum ölçeği alt boyutları farklılık göstermektedir.
Hipotez 2: Yaşa göre marka tutum ölçeği alt boyutları farklılık göstermektedir.
Hipotez 3: Daha önce şiddet uygulama durumuna göre marka tutum ölçeği alt boyutları 
farklılık göstermektedir.
Hipotez 4: Daha önce şiddete maruz kalma durumuna göre marka tutum ölçeği alt 
boyutları farklılık göstermektedir.
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Hipotez 5: Reklamlarda şiddet unsuru ile karşılaştırıldığında rahatsız olma durumuna 
göre marka tutum ölçeği alt boyutları farklılık göstermektedir.
Hipotez 6: Eğitim durumuna göre marka tutum ölçeği alt boyutları farklılık 
göstermektedir.

Veri Toplama Yöntemi
Problem çözümüne yönelik gerçekleştirilen pazarlama araştırmalarında örneklem 
hacminin 300 ile 500 katılımcı arasında olması önerilmektedir (Naresh ve Birks, 
2000, s.351). Sadece ulaşılabilir bireylerin araştırmaya dâhil edildiği örneklem türü 
ise kolayda örneklem (Gegez, 2015, s.266) olarak tanımlanmaktadır. Bu kapsamda 
bu araştırmanın örneklemini ise kolayda örnekleme yöntemi ile rassal olarak seçilen 
391 kişi oluşturmaktadır. Bu doğrultuda araştırma çerçevesinde çevrimiçi anket 
yoluyla katılımcılardan veri toplanması amaçlanmıştır. Uygulanan anket çerçevesinde 
katılımcılara 30 adet soru yöneltilmiştir. Anket soruları 5’li likert ölçeği kullanılarak 
(1=Kesinlikle Katılmıyorum 2=Katılmıyorum 3=Karasızım 4=Katılıyorum 5=Kesinlikle 
Katılıyorum) hazırlanmıştır. İki bölümden oluşan anketin ilk bölümünde katılımcılara 
demografik unsurlara (cinsiyet, yaş, eğitim durumu, medeni durum, çalışma ve gelir 
durumu) yönelik sorular aktarılmıştır. Bunun yanı sıra katılımcıların şiddete ve reklamda 
şiddet kullanımına yönelik inançlarını belirleyebilmek adına Waller ve diğerleri (2013), 
Yoon (2016), Swani ve diğerleri (2003), Kim ve Yoon (2014) araştırmalarından yola 
çıkarak belirlenen “Daha önce hiç şiddet uyguladınız mı veya uygulamak zorunda 
kaldınız mı?”, “Hiç daha önce şiddete maruz kaldınız mı?”, “Reklamlarda şiddet unsuru 
ile karşılaştığınızda rahatsız olur musunuz?” tanımlayıcı soruları yöneltilmiştir. Anketin 
ikinci bölümünde ise aşağıda iç tutarlılık değerleri sunulan Bruner (1998), Voss, 
Spangenberg ve Grohmann (2003) marka tutum ölçeklerinden faydalanılarak hazırlanan 
19 adet soru katılımcılara aktarılmıştır.

Tablo 1: Marka Tutum Ölçeği Alt Boyutları İç Tutarlılık Değerleri

Ölçekler/Alt Ölçekler İfade Sayısı Özdeğeler
Varyansı 
Açıklama 
Oranı (%)

Kümülâtif 
Varyans 

(%)

Cronbach’s 
Alpha

Ort. SS

Bilişsel 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

Davranışsal Boyut 6 1,830 9,631 75,106 0,864  2,77  0,71 

Anket katılımcılarından öncelikle demografik ve tanımlayıcı soruları yanıtlamaları 
istenmiş ardından Regal reklamını izlemeleri talep edilmiş ve marka tutumuna yönelik 
soruları izledikleri içerik kapsamında yanıtlamaları beklenmiştir.

Tablo 2: Faktör Analizi Sonucunda Oluşan Alt Boyutlar
1. Faktör 2. Faktör 3. Faktör

İzlediğim reklamdaki şiddet kullanımı markayı kaliteli bulmamı sağladı .783

İzlediğim reklam markanın fiyatının uygun olduğunu düşündürdü .641

İzlediğim reklamdaki şiddet kullanımı markayı güvenilir bulmamı sağladı .878

İzlediğim reklamdaki şiddet kullanımı markayı fark etmemi sağladı .830

İzlediğim reklamdaki şiddet kullanımı markanın adını tanımamı sağladı .852

İzlediğim reklamdaki şiddet kullanımı markaya yönelik 
olumsuz duygular beslememe sebep oldu

.776

İzlediğim reklamdaki şiddet kullanımı markayı tercih etmemi sağladı .916
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1. Faktör 2. Faktör 3. Faktör

İzlediğim reklamdaki şiddet kullanımı sayesinde 
markayı satın almak isterim

.920

İzlediğim reklamdaki şiddet kullanımı markayı hatırlamamı sağladı .799

İzlediğim reklamdaki şiddet kullanımı markayı sevmemi sağladı .865

İzlediğim reklamdaki şiddet kullanımı markaya yönelik dikkatimi çekti .808

İzlediğim reklamdaki şiddet kullanımı markadan hoşlanmamı sağladı .859

İzlediğim reklamdaki şiddet kullanımı markaya ilgi duymamı sağladı .839

İzlediğim reklamdaki şiddet kullanımı markayı beğenmemi sağladı .874

İzlediğim reklamdaki şiddet kullanımı sebebiyle markayı cinsiyetçi buldum .758

İzlediğim reklamdaki şiddet kullanımı markayı samimi bulmamı sağladı .847

İzlediğim reklamdaki şiddet kullanımı markaya 
yakın hissetmeme sebep oldu

.849

İzlediğim reklamdaki şiddet kullanımı markayı sıradan bulmamı sağladı .741

İzlediğim reklamdaki şiddet kullanımı markayı 
saldırgan görmeme sebep oldu

.840

Verilerin Analizi ve Bulgular
Araştırma sonucunda elde edilen verilerin analizinde istatistiksel analizlerin yapılma aracı 
olan SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows Versiyon 24.0 programı 
kullanılmıştır. Elde edilen veriler analiz edilirken frekans, ortalama, yüzde alma gibi 
yöntemlerden faydalanılmıştır. Uygun analiz türünün belirlenmesinde ilk kriter verilerin 
türüdür. Niceliksel verilerin normal dağılıma uygunlukları Kolmogorov Smirnov testi ve 
grafiksel değerlendirmeler ile sınanmıştır. Normal dağılım gösteren niceliksel verilerin iki 
grup karşılaştırmalarında Student t testi, 3 ve üzeri grup karşılaştırmalarında One-Way 
Anova testi kullanılmış ve anlamlılık p<0.05 ve p<0,01 düzeylerinde değerlendirilmiştir.

Katılımcıların %46,3’ü (n=181) erkek iken, %53,7’si (n=210) kadındır. Yaşları %29,2’sinin 
(n=114) 18-24 yaş iken, %31,5’imim (n=123) 25-29 yaş, %39,4’ünün (n=15) 30-35 yaştır. 
Eğitim durumları %21,2’sinin (n=83) lise iken, %21,0’inin (n=82) ön lisans, %39,1’inin 
(n=153) lisans, %18,7’sinin (n=73) lisansüstüdür. Katılımcıların %59,3’ü (n=232) evli 
iken, %40,7’si (n=159) bekardır. Gelir durumları %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 üzeridir. Katılımcıların, %36,6’sı (n=143) daha önce şiddet uyguladım 
diyor iken, %63,4’ü (n=248) hayır cevabını vermiştir. Daha önce %39,1’i (n=153) şiddete 
maruz kalmış iken, %60,1 (n=238) hayır cevabını vermiştir. Şiddeti %74,4’ü (n=291) 
doğru bulmuyor iken, %25,6’sı (n=100) ne katılıyorum ne katılmıyorum cevabı vermiştir. 
Reklamlarda şiddet unsuru ile karşılaştırıldığında %72,1’i (n=282) rahatsız oluyor iken, 
%27,9’u (n=109) rahatsız olmaktadır.

Tablo 3: Cinsiyete Göre Marka Tutumu Ölçek Alt Boyutlarının Değerlendirmesi
Cinsiyet

apErkek (n=181) Kadın (n=210)

Ort±Ss Ort±Ss

Bilişsel 2,39±1,00 1,74±0,74 0,001**

Duygusal 2,31±0,93 1,89±0,64 0,001**

Davranışsal 2,83±0,77 2,69±0,65 0,216

ªStundent t testi  *p<0,05  **p<0,01
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Erkeklerin bilişsel alt boyut puanın, kadınlardan yüksek olması istatistiksel olarak 
anlamlı bulunmuştur (p=0,001; p<0,01). Erkeklerin duygusal alt boyut puanın, 
kadınlardan yüksek olması istatistiksel olarak anlamlı bulunmuştur (p=0,001; p<0,01). 
Cinsiyete göre davranışsal alt boyut puanı istatistiksel olarak farklılık göstermemektedir 
(p>0,05). Bu bağlamda H1 kısmen kabul edilmiştir. Bu açıdan bakıldığında erkeklerin, 
reklam içeriklerinde katharsis bağlamda şiddeti kullanan markalara yönelik daha güçlü 
bir duygusal tutuma sahip olacakları görülürken; markanın fonksiyonel niteliklerinin 
öğrenilmesi noktasında da kadınlara göre daha güçlü bir tutum sergileyecekleri 
sonucuna erişilmektedir. Bununla birlikte her iki grupta yer alan katılımcıların markayı 
satın alma isteğini barındıran davranışsal boyutta ise farklı bir eğilim göstermediği 
sonucuna erişilmiştir.

Tablo 4: Yaşa Göre Marka Tutumu Ölçek Alt Boyutlarının Değerlendirmesi
Yaş

bp18-24 yaş (n=114) 25-29 yaş (n=123) 30-35 yaş (n=154)

Ort±Ss Ort±Ss Ort±Ss

Bilişsel 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

Davranışsal 2,72±0,90 2,68±0,80 2,83±0,45 0,482
bOne-Way Anova Testi *p<0,05 **p<0,01

Yaşa göre marka tutum ölçeği “Bilişsel”, “Duygusal” ve “Davranışsal” alt boyut puanları 
istatistiksel olarak farklılık göstermemektedir (p>0,05). Bu bağlamda H2 reddedilmiştir. 
Bu doğrultuda araştırmada yer alan katılımcılar özelinde düşünüldüğünde, 
reklamda şiddetin katharsis bağlamda kullanıldığı durumda, bireylerin markaya 
yönelik tutumlarının alt boyutları açısından yaş durumuna göre farklı tutumlar 
sergilemediği görülmektedir. 

Tablo 5:Daha Önce Şiddet Uygulama Durumuna Göre Marka 
Tutumu Ölçek Alt Boyutlarının Değerlendirmesi

Daha Önce Şiddet Uygulama Durumu

apEvet (n=143) Hayır (n=248)

Ort±Ss Ort±Ss

Bilişsel 2,41±0,97 1,86±0,82 0,001**

Duygusal 2,42±0,88 1,92 ±0,73 0,001**

Davranışsal 2,81±0,64 2,73±0,75 0,485

ªStundent t testi  **p<0,01

Daha önce şiddet uygulayanların bilişsel alt boyut puanın, uygulamayanlardan yüksek 
olması istatistiksel olarak anlamlı bulunmuştur (p=0,001; p<0,01). Daha önce şiddet 
uygulayanların duygusal alt boyut puanın, uygulamayanlardan yüksek olması istatistiksel 
olarak anlamlı bulunmuştur (p=0,001; p<0,01). Daha önce şiddet uygulama durumuna 
göre davranışsal alt boyut puanı istatistiksel olarak farklılık göstermemektedir (p>0,05). 
Bu çerçevede H3 kısmen kabul edilmiştir. Araştırma sonucundan yola çıkarak daha 
önce şiddet uygulayan bireylerin, reklamda şiddet duygusunun katharsis bağlamda 
kullanıldığı durumda markanın fonksiyonel nitelikleriyle ilgili, uygulamayanlara göre 
daha güçlü bir tutuma sahip olduğu görülmektedir. Bunun yanı sıra daha önce şiddet 
uygulayan bireyle, uygulamayanlara göre markaya yönelik daha güçlü bir duygusal tutum 
sergilemektedir. Bunun yanı sıra markayı satın alma isteğini barındıran davranışsal tutum 
açısından ise daha önce şiddet uygulayan ile uygulamayan bireyler arasında fark olmadığı 
sonucuna erişilmiştir. 



310 Erciyes İletişim Dergisi | Ocak/January 2020 Cilt/Volume 7, Sayı/Number 1, 297-320

Katharsis Bir Duygu Olarak Şiddetin Marka Tutumuna Yansıması Mevlüt Sedat Dönmez

Tablo 6: Daha Önce Şiddete Maruz Kalma Durumuna Göre Marka 
Tutumu Ölçek Alt Boyutlarının Değerlendirmesi

Daha Önce Şiddet Maruz Kalma Durumu

apEvet (n=153) Hayır (n=238)

Ort±Ss Ort±Ss

Bilişsel 2,29±0,94 1,91±0,89 0,011*

Duygusal 2,25±0,86 2,00±0,78 0,061

Davranışsal 2,83±0,72 2,72±0,71 0,401

ªStundent t testi  *p<0,05

Daha önce şiddete maruz kalanların bilişsel alt boyut puanın, kalmayanlardan yüksek 
olması istatistiksel olarak anlamlı bulunmuştur (p=0,011; p<0,05). Daha önce şiddet 
maruz kalma durumuna göre duygusal alt boyut puanı istatistiksel olarak farklılık 
göstermemektedir (p>0,05). Daha önce şiddet maruz kalma durumuna göre davranışsal 
alt boyut puanı istatistiksel olarak farklılık göstermemektedir (p>0,05). Bu kapsamda H4 
kısmen kabul edilmiştir. Bu doğrultuda araştırmada yer alan katılımcılardan öncesinde 
şiddete maruz kalan bireylerin, reklamda katharsis bağlamda şiddet kullanıldığı 
durumda, şiddete maruz kalmayanlara göre markanın fonksiyonel niteliklerini barındıran 
bilişsel boyuta yönelik daha güçlü bir tutum sergilediği görülmektedir. Bunun yanı sıra 
katılımcılardan hem öncesinde şiddete maruz kalanlar hem de kalmayanlar markaya 
yönelik duygusal ve davranışsal açıdan benzer yönde bir tutum sergilemektedir. 

Tablo 7: Reklamlarda Şiddet Unsuru İle Karşılaşıldığında Rahatsız Olma 
Durumuna Göre Marka Tutumu Ölçek Alt Boyutlarının Değerlendirmesi

Reklamlarda şiddet unsuru ile 
karşılaşıldığında rahatsız olma durumu

ap
Evet (n=282) Hayır (n=109)

Ort±Ss Ort±Ss

Bilişsel 1,89±0,90 2,56±0,82 0,001**

Duygusal 1,99±0,79 2,42 ±0,82 0,003**

Davranışsal 2,73±0,76 2,83±0,54 0,426

ªStundent t testi  **p<0,01

Reklamlarda şiddet unsuru ile karşılaşıldığında rahatsız olanların bilişsel alt boyut 
puanın, rahatsız olmayanlardan düşük olması istatistiksel olarak anlamlı bulunmuştur 
(p=0,001; p<0,01). Reklamlarda şiddet unsuru ile karşılaşıldığında rahatsız olanların 
duygusal alt boyut puanın, rahatsız olmayanlardan düşük olması istatistiksel olarak 
anlamlı bulunmuştur (p=0,001; p<0,01). Reklamlarda şiddet unsuru ile karşılaşıldığında 
rahatsız olma durumuna göre davranışsal alt boyut puanı istatistiksel olarak farklılık 
göstermemektedir (p>0,05). Bu çerçevede H6 kısmen kabul edilmiştir. Araştırma 
kapsamında ele edilen verilerden yola çıkarak reklamda şiddet unsuru kullanımından 
rahatsız olan bireylerin, olmayanlara göre, markaya yönelik daha düşük bir bilişsel ve 
duygusal tutum içerisinde olacakları görülmektedir. Bir diğer açıdan her iki grupta yer 
alan katılımcıların da davranışsal açıdan benzer tepkiler vermesi beklenmektedir. Diğer 
bir deyişle reklamda şiddet kullanımından rahatsız olanlar, olmayanlara göre, markaya 
yönelik olumlu ya da olumsuz daha düşük bir duygusal ve bilişsel tutum sergilemektedir. 
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Tablo 8: Eğitim Durumuna Göre Marka Tutumu Ölçek Alt Boyutlarının Değerlendirmesi
Eğitim Durumu

bpLise (n=83) Ön Lisans (n=82) Lisans (n=153)
Lisansüstü 

(n=73)

Ort±Ss Ort±Ss Ort±Ss Ort±Ss

Bilişsel 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

Davranışsal 2,78±0,80 2,64±0,89 2,76±0,64 2,81±0,57 0,830
bOne-Way Anova  Testi *p<0,05  **p<0,01

Eğitim durumlarına göre marka tutum ölçeği “Bilişsel”, “Duygusal” ve “Davranışsal” alt 
boyut puanları istatistiksel olarak farklılık göstermemektedir (p>0,05). Bu bağlamda H7 
reddedilmiştir. Bu açıdan eğitim durumunun bireylerin markaya yönelik tutumlarının alt 
bileşenleri kapsamında farklılık oluşturmayacağı sonucuna erişilmektedir. 

Sonuç
Bireylerin satın alma davranışlarında etkili olduğu varsayılan mutluluk, korku, tiksinme 
gibi temel duyguların yanı sıra katharsis duygular olarak adlandırılan şiddet, endişe, 
heyecan gibi bireyin arınmasını sağlayan hislerin varlığından söz edilebilmektedir. 
Markalar ise reklam içeriklerinde insana özgü duygulardan faydalanarak tüketicilerde 
bir tutum oluşturma çabası içerisine girmektedir. Bu bağlamda şiddet duygusu da 
reklam içeriklerinde faydalanılan duygusal öğelerden biri olarak karşımıza çıkmaktadır. 
Bu doğrultuda araştırma çerçevesinde katharsis şiddet duygusunun markaya yönelik 
tutuma yansımasının tanımlayıcı değişkenler ve demografik unsurlar bağlamında 
sorgulanması hedeflenmiştir. 

Araştırma sonuçları değerlendirildiğinde katharsis şiddet unsurunun kullanıldığı 
reklamlarda markaya yönelik tutumunda erkeklerin kadınlara göre bilişsel ve duygusal 
anlamda daha güçlü bir tutuma sahip oldukları görülmektedir. Bunun yanı sıra reklamda 
gösterilen markayı satın alma, tercih etme, hatırlama noktasında kadın ve erkek katılımcılar 
arasında tutum açısından bir farklılık olmadığı sonucuna erişilmiştir. Bu noktada reklamda 
kullanılan şiddet unsurunun erkeklerde bilişsel ve duygusal tutum oluşturmak açısından 
daha baskın olduğu söylenirken, markayı tercih etme ve satın alma noktasında kadın ve 
erkek katılımcıların benzer davranış gösterdiği görülmektedir. Bu doğrultuda Bandura’nın 
‘Bobo Doll Deneyi’ sonucunda da görüldüğü üzere şiddet duygusu erkeklerin üzerinde 
daha yoğun bir etki gösterdiği söylenebilir.  Bu açıdan çalışmada Lewis ve diğerleri 
(2007) araştırması ile zıt yönde bir sonucu ortaya çıkarken, Swani ve diğerleri (2013), 
Waller ve diğerleri (2013), Andersson ve diğerleri (2004) çalışması ile benzer bir sonuç 
elde edilmiştir. Bu açıdan katharsis şiddetin marka tutumuna yansımasında cinsiyet 
değişkeninin kültürel farklılıklardan dolayı farklı sonuçlar ortaya koymuş olabileceği 
düşünülmektedir. Araştırma bulguları kapsamında reklamda gösterilen markaya yönelik 
tutum oluşumunda katılımcıların yaş ve eğitim durumu grupları arasında farklılığın 
olmadığı görülmektedir. Bu kapsamda araştırmada Kim ve Yoon (2014) çalışması ile 
zıt yönde bir sonuç elde edilmiştir. Gerçekleştirilen analizler doğrultusunda daha önce 
şiddet uygulayan bireylerin, uygulamayanlara göre, reklamda gösterilen markaya yönelik 
daha güçlü bir bilişsel ve duygusal tutuma sahip oldukları görülmektedir. Bu açıdan daha 
önce şiddet uygulayan bireylerin şiddete yönelik daha yüksek bir bilişsel farkındalıkları 
olduğu söylenebilir. Bunun yanı sıra bu bireylerin markayı tercih etme ve satın alma isteği 
noktasında diğer katılımcı gurubuyla aynı fikirde olduğu sonucuna erişilmiştir. Bu açıdan 
daha önce şiddete başvuran bireyler markaya yönelik olumlu ya da olumsuz güçlü bir 
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duygusal ya da bilişsel bir tutuma sahip olsalar da markayı satın alma eğilimi açısından 
şiddet uygulamayan bireylerle benzer eğilime sahip olacağı varsayılmaktadır. Araştırma 
çerçevesinde daha önce şiddete maruz kalan bireylerin reklamda gösterilen markaya 
yönelik, kalmayanlara göre, daha güçlü bir bilişsel tutuma sahip olduğu görülmektedir. 
Bunun yanı sıra bu katılımcı grubu ile şiddete maruz kalmayanlar arasında duygusal 
ve davranışsal alt boyutu çerçevesinde farklı bir eğilim olmadığı sonucuna erişilmiştir. 
Diğer bir deyişle şiddete maruz kalan bireyler markanın kalitesi, güvenilirliği ve fiyatına 
yönelik daha güçlü bir tutum sergilerken; markayı satın alma, hatırlama, tercih etme ve 
duygusal anlamda bir hisse sahip olma noktasında şiddete maruz kalmayanlarla benzer 
eğilim göstermiştir. Araştırma kapsamında gerçekleştirilen analizler doğrultusunda 
şiddeti doğru bulmayan katılımcıların reklamda gösterilen markaya yönelik hem 
bilişsel hem de duygusal olarak daha zayıf bir tutum geliştirdikleri görülürken tutumun 
davranışsal boyutu açısından katılımcılar arasında bir fark görülmemiştir. Diğer bir 
deyişle şiddeti doğru bulmayan bireylerin reklamda şiddet unsurunu kullanan markaya 
yönelik diğer katılımcılara göre daha zayıf bir bilişsel ve duygusal bir tutum sergilediği 
görülürken, markayı satın alma noktasında davranışsal boyut açısından katılımcı 
grupları arasında fark olmadığı gözlenmiştir. Bu açıdan ülke ve kültür farklılıklarının 
şiddeti yorumlama biçimini değiştirebileceği ve bunun markaya yönelik tutuma 
yansıyabileceği varsayılmaktadır.

Araştırma bağlamında elde edilen sonuçlar doğrultusunda reklamda kullanılan 
şiddet unsurundan rahatsız olanların reklamda gösterilen markaya yönelik bilişsel ve 
duygusal tutumları, rahatsız olmayanlara göre daha düşük bulunmuştur. Bunun yanı 
sıra bu katılımcıların davranışsal marka tutumları ise diğer katılımcı grubu ile farklılık 
göstermediği görülmektedir. Bu bağlamda bireylerin reklamda gösterilen şiddet 
unsurundan rahatsız oldukları durumda markanın kalite, güven ve fiyat bileşenlerine 
yönelik ve markaya duygusal anlamda bir his uyandırılması kapsamında güçlü bir marka 
tutumu sergilemekten kaçınacağı ön görülmektedir. Bunun yanı sıra katılımcıların 
reklamda şiddet unsurundan rahatsız olmayanlarla benzer bir davranış sergilemesi 
beklenmektedir. Bu açıdan reklam içeriklerinde şiddet unsurundan faydalanan markaların 
tüketicileri rahatsız edecek boyutta bir şiddet yoğunluğu kullanmaları tüketicilerin 
markaya olan tutumlarının güç derecesini düşürebileceği varsayılmaktadır. Bu anlamda 
şiddet duygusunun işletmelere marka tutumu oluşturma bağlamında olumsuz bir 
etkisinin olabileceği düşünülmektedir. Bu doğrultuda araştırmada elde edilen bulgular 
doğrultusunda Waller ve diğerleri (2013), Yoon (2016), Swani ve diğerleri (2003), Kim 
ve Yoon (2014) araştırmalarında olduğu gibi bireylerin şiddete yönelik düşünce ve 
inançlarının marka tutumuyla ilişkili olduğu sonucuna erişilmiştir.

Reklamda şiddet duygusu kullanımının katharsis bağlamda ilk ele alındığı bu çalışma 
kapsamında katılımcıların cinsiyet, yaş, eğitim durumu, daha önce şiddet uygulama, daha 
önce şiddete maruz kalma ve reklamda şiddet ile karşılaşıldığında rahatsız olma durumuna 
göre marka tutumu alt bileşenleri arasındaki farklılıklar irdelenmeye çalışılmıştır. Bu 
bağlamda özellikle Türkiye’de konunun ilk defa ele alınması ve yurt dışında katharsis 
bağlamda ilk değerlendirme olması açısından çalışmanın literatürdeki önemli bir boşluğu 
dolduracağı düşünülmektedir. Bu doğrultuda araştırma kapsamında Türk tüketicisinin 
reklamında şiddet içeriğini kullanan markaya yönelik tutumu katılımcılar çerçevesinde 
ortaya konulmuştur. Bu açıdan araştırmanın yurt dışındaki çalışmalarla kıyaslanarak 
kültürel farklılıkların ve benzerliklerin görülebileceği bir çalışma olduğu düşünülmekte 
ve bu durum çalışmanın diğer bir önemliliği ifade etmektedir. Şiddet duygusunun katharsis 
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bağlamda reklamda kullanımına yönelik bundan sonraki çalışmalarda farklı marka ve 
ürün grupları üzerinde araştırma yapılabileceği düşünülmektedir. Ayrıca farklı tüketici 
grupları üzerinde gerçekleştirilecek araştırmalarda kültür, demografik, yerleşim bölgesi 
gibi değişkenler aracılığı ile karşılaştırmalı bir analiz yapılabileceği ön görülmektedir. 
Bunun yanı sıra reklamdaki şiddet unsuru ile marka imajı, algılanan kalite, marka 
sadakati, marka bağı, marka kişilik algısı, konumlandırma algısı konularında çalışmalar 
gerçekleştirilebileceği varsayılmaktadır. Bu noktada farklı ülke tüketicileri açısından 
karşılaştırmalı olarak yapılabilecek çalışmaların literatüre katkı sağlarken özellikle 
global markaların iletişim stratejilerine ışık tutabileceği düşünülmektedir. Tüm bunlara 
ek olarak katharsis şiddet bağlamında kadına ve erkeğe şiddetin gösterildiği iki ayrı 
reklam ele alınarak katılımcıların tutum ve niyetlerinin nasıl değiştiği gözlemlenebilir. 
Ayrıca katılımcıları biliş ihtiyacı, ilgi düzeyi, öfke durumu gibi değişkenler bağlamında 
sınıflandırarak bir araştırma kurgulamanın faydalı olacağı ön görülmektedir. 
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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 Traş, 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. 

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