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TURKIYE’DE TARTISMALI REKLAMLAR:
KUSAKLAR ARASI KARSILASTIRMA
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Oz

Bu calisma Tiirkiye’de farkli kusaklarin tartismali reklamlara bakis agilarini
arastirmayr hedeflemektedir. Sunulan aragtirmanin hem pazarlama yoOnetimi
acisindan hem de teorik acidan katki saglayacagina inamilmaktadir. Calisma
kapsamli yazin taramasini ve gorgiil bir calismay1 icermektedir. Reklamlara karsi
genel tutumu, rahatsiz edici bulunan reklam kategorilerinin ve rahatsiz olunma
nedenlerinin dgrenilmesini hedefleyen soru formu kolayda 6rnekleme metodu ile
secilen ailelerden X ve Y Kusaklarina mensup bireylere (toplam 442 6rneklem)
uygulanmustir. Istatistiksel analizler ardindan yapilan degerlendirme sonucunda
kusaklar arasinda reklami yapilan {iiriinler ve reklamlarin tartigmali bulunma
sebepleri agisindan onemli farklar goriilmiistiir. Arastirma sonunda Tirkiye
pazarinda bulunan uluslararas1 markalarin kiiresel iletisim stratejilerini ne derece
yerellestirmeleri gerektigi konusuna 1s1k tutacak bulgular tartisilmaktadir.

Anahtar Sozciikler: Tartismali reklamcilik, Y kusagi, X kusagi.
Abstract
Controversial Advertising in Turkey: A Cross-Generational Study

The purpose of this study is to understand whether there is difference
regarding controversial advertising between members of generation X and
generation Y in Turkey. Managerial and theoretical contribution is also aimed in
this study. The questionnaire was conducted on 442 respondents, collected
through convenience sampling. The results of the study indicate numbers of
statistical differences between generation X and Y as well as intergenerational
differences that were found to have a strong affect on the attitudes toward
various controversial products with the reasoning of these being offensive. This
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study provides valuable findings for global marketers and advertisers who want
to develop an understanding on cultural sensitivities and differences in Turkey.

Keywords: Controversial advertising, offensive advertising, generation X,
generation Y.

GiRiS

Giinlimiizde {izerinde en fazla konusulan iletisim ydntemlerinin basinda
reklam gelmektedir. Pazarlama yazininda tiiketicilerin reklamlara yonelik
tutumlar1 hakkinda yapilan arastirmalar genellikle reklamin tiiketici gdziindeki
degeri ve bunun devaminda reklamm yapilan markaya karsin gelistirilen tutum
ve davraniglar lizerine odaklanmaktadir (Cakir, Cakir, 2007: 40). Oysa reklam
artik sadece iiretici ve tiiketici arasindaki iletisimi saglamasi adina degil,
giiniimiiziin bilgi ve iletisim ¢aginda toplumu etkileyen sosyal ve Kkiiltiirel bir
olgu olmasi adina da arastirilmaya degerdir. Bu baglamda pazarlama alaninda
reklamin etkinliginin yani sira son yillarda reklamin toplum ve sosyal hayat
iizerinde yarattig1 etki ve tepkiler de tartisilan konular arasina girmeye
baglamistir.

Ureticiler iiriinleri hakkinda bilgileri ve ikna edici mesajlarim yaratict
bicimde farkli mecralardan tiiketiciye ulastirmaya gayret ederken, 6énemli bir
riski de goz Oniine almak zorunda kalmaktadirlar. Bu risk, tiiketicinin reklami,
iriinii veya reklamin temasini rencide/rahatsiz edici, tartismali hatta saldirgan
veya hakaret edici bulmasidir.

Satis, imaj ve begeni gibi olumlu etkiler yaratmasi amaciyla hazirlanan
reklamlarin tiiketiciler arasinda rahatsiz edici bulunmasi sadece iiriin bazinda
degil bazen kategori bazinda da boykota varan uzun vadeli olumsuz sonuglar
dogurabilmektedir. Reklamin toplum iizerindeki olumsuz etkisi ve reklamlarda
kullanilan temalarin rahatsiz edici bulunmasi 1960’11 yillardan itibaren
tartistlmaktadir (Christy, 2006: 15).

Aslinda yillardir hemen her reklamda bir grup insani rahatsiz edebilecek
unsurlar bulunabilmektedir. Ancak son yillarda kitle iletisim araclarinin
yayginlig1 sebebi ile tiiketicilerin giinliik hayatlarinda reklamdan uzak kalma
olasiligi oldukca azalmistir. Reklamlar konusunda yapilan sikdyetlerin artisi
incelendiginde 1990’lardan sonra ciddi bir artis gozlenmektedir (Crosier,
Erdogan, 2001: 110). Bu konuda en fazla tartisilan kampanyalarin basinda gelen
Benetton kampanyasinin bir posteri hakkinda 1991 yilinin agustos ay1 boyunca
Ingiltere’de Reklam Denetim Kurumu’na 800’den fazla sikdyet gelmistir
(Crosier, Erdogan, 2001: 111). 2009 yilinda Alman elektronik perakendecisi



Tiirkiye’de Tartismalt Reklamlar: Kusaklar Arast Karsilagtirma 137

MediaMarkt’in Tiirkiye’de televizyon ve reklam panolarinda “pahali fiyata
alacak kadar sazan miyim?” sloganiyla cesitli hayvan kafali insan figiirlerini
kullanmas1 da tepki almus, tiiketiciyi ve ticaret erbablarimi karalayici, kiiciik
diisiiriicii ve rencide edici bulunmus olup, Reklam Kurulu Bagkanlig1 tarafindan
kampanyalarin {ic ay silireyle durdurulmasina  karar  verilmistir
(www.radikal.com.tr, 2009).

Tartigmali reklamcilik pazarlama yazininda az arastirilmis bir konu olup,
yapilan arastirmalar genellikle farkli kiiltiirlerin  tartigmali  reklamlara
tutumlarin1 ve sézii gecen reklamlarin rahatsiz edici bulunma sebeplerini dini
inanglara referans vererek incelemistir (Fam vd., 2004: 538; Waller vd., 2005:
7). Oysa ayn lilkenin bireyleri arasinda farkli kusaklarin tartismali reklamlar
konusuna bakis1 arasinda olacak farkliliklar1 ortaya ¢ikarmak hem reklam ve
pazarlama yoneticilerine hem de akademik arastirmacilara 6nemli bilgiler
sunacaktir.

Tirkiye gibi cogunlugun Miisliiman (99%) oldugu laik bir iilkede son
yiizyilda degisen sosyo-politik kosullar sebebi ile kusaklar arasinda 6nemli
bakis acis1 farkliliklari bulundugu tahmin edilmektedir. Dogu ile Bati
degerlerinin bir arada yasandigr laik bir iilke olan Tirkiye’de kendini
muhafazakar olarak tanimlayan insanlarin 2001-2005 (Turkey Profile TNS
PIAR, 2005) yillart arasinda %38,9’dan %40,4% c¢ikmasi kusaklar arasinda var
oldugu diisiiniilen farklilig1 arastirmaya deger kilmaktadir.

Reklam ve pazarlama yoneticileri icin ise kusak farkliliklar1 anlamak
hedef kitle belirleme ve konumlandirma c¢alismalar1 igin hayati Onem
tasimaktadir. Tiirkiye son yillarda diinyada yaygin olarak tartisilan finansal
krizden nispeten daha az etkilenmesi ve gen¢ niifusa sahip olmasi sebebiyle
uluslararast firmalarin yatirrmlarini arttirdigy bir iilke haline gelmistir. Global
markalarin iletisim kampanyalarinda Tiirk tiiketicilerinin kiiltiirel 6zelliklerini
iyi anlamalar1 ve gerektiginde yerel unsurlara dikkat ederek tiiketicileri rencide
edebilecek temalara yer vermemeleri olduk¢a Onemlidir. Arastirmamiz
Tiirkiye’de heniiz akademik yazinda yeterince calisiilmamis olan tartismali
reklamcilik konusunu arastirmay1 amag¢lamaktadir. Tiiketicilerin hangi iiriinlerin
reklamin1 daha rahatsiz edici buldugu ve rahatsiz edici bulunma sebeplerini
arastirirken ayni zamanda iki farkli kusagin goriigleri arasinda var olabilecek
ayriliklar1 ortaya ¢ikarmak hem arastirmacilara hem de uygulamacilara 11k
tutacaktir. Tirkiye’nin son yillarda yasadigi toplumsal, ekonomik ve kiiltiirel
degisim godz Oniline alindiginda farkli kusaklarin aymi konuya yaklagimlarim
karsilastirmanin yazina énemli katkilarda bulunacag diistiniilmektedir.
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1. TARTISMALI REKLAMCILIK

Waller vd. (2005: 8) tartismali reklamcilig1 bazi iiriinlerin reklamlarinin
bir grup tiiketici arasinda utang, nefret, tiksinme, saldir1 ve 6fke gibi olumsuz
duygulara yol acmas1 olarak tanimlamstir. Bu reklamlarin tartismali bulunma
sebebi reklamm yapilan {iiriinden olabildigi gibi reklamin temasindan da
kaynaklanabilmektedir (Barnes, Dotson, 1990: 64). Arastirmacilar tartismali
bulunan reklamlar1 incelediklerinde alkol, sigara, kadinlara yo6nelik sihhi
iirtinler, dogum kontrol yontemleri, i¢c ¢camasiri gibi iirlinlerin reklamlarinin
tartigsmali bulunabilecegi konusunda hem fikir olmuslardir (Rehman, Brooks,
1987: 79; Wilson, West, 1981: 94). Rahatsiz edici bulunan temalar sz konusu
oldugunda ise seks, irk¢1 ve dini Onyargilar, terdr, anti-sosyal davranislar gibi
bagliklar 6ne ¢cikmustir (Waller, 1999: 290).

Tiiketiciler tarafindan reklaminin rahatsiz edebilecegi “hassas” tiriinler
arasinda siklikla soz konusu edilen ilaglar, sigara ve alkol gibi iiriinler icin
bir¢ok iilkede oldugu gibi iilkemizde de medyada reklami yasalar tarafindan
sinirlandirilmistir. Ancak yasal diizenleme igine girmeyen kondom, sihhi kadin
irlinleri, i¢ ¢camasiri, dogum kontrol hap1 gibi konusu itibariyle tartisilabilecek
diriinlerin yani1 sira zayiflama hapi, siyasi partiler yardim kuruluslar1 reklamlari
da kimi tiiketiciler tarafindan rahatsiz edici bulunabilmektedir. Bu konuda
yapilan arastirmalara bakildiginda farkli caligmalarda farkli iiriin gruplarinin
reklamlarinin rencide edici bulundugu gériilmektedir. Ornegin Waller (1999:
292) yaptig1 arastirmada 1rk¢1 guruplarla ilgili reklamlari, Phau ve Prendergast
(2001: 75) internetteki sohbet siteleri ve seksi hastaliklarla ilgili, Shao ve Hill’in
(1994: 355) saghig tehdit eden iiriinler, Barnes ve Dotson (1990: 66) ise i¢
camasir1 ve 1rkei tiriinlerin reklamlarini en fazla rahatsiz edici bulmustur.

Fam vd. (2004) alti iilkede (Malezya, Tiirkiye, Tayland, Cin, Ingiltere,
Yeni Zelanda) ii¢ farkli dine (Budist, Hristiyan, Miisliiman) mensup kisiler ile
yaptig1 arastirmada, dini inang¢larin tartismali reklamlara konu olan iiriinlerin
algilanmasina etkisini incelemistir. Arastirma sonuglarina gore cinsiyet ve seks
ile ilgili tiriinlerin (kondom, i¢ camasiri, dogum kontrol hapi) dini inancini
kuvvetli oldugunu belirten kisiler arasinda digerlerine oranla daha fazla rencide
edici bulundugu saptanmistir. Farkli dini inanca sahip topluluklar arasinda
yapilan arastirma sonuclarina goére Miislimanlar, Hiristiyan ve Budistlere
nazaran benzer iirlinlerin reklamlarim1 daha fazla rahatsiz edici bulmaktadirlar
(Fam vd., 2004: 546; Waller vd., 2005: 10).

Christy (2006: 16) reklamlarin tiiketiciler arasinda rencide edici
bulunmasinin nedenini iiriinlerden ¢ok reklamin sunum tarzina baglamaktadir.
Bircok kisi reklamlarda c¢iplakligi rahatsiz edici bulurken, iirliniin 6zellikleri
geregi kullanilan ciplaklik cok daha az rahatsiz edici bulunabilmektedir
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(Christy, 2006: 19). Rotfeld (2001) ise reklamlarin rahatsiz edici bulunma
sebepleri arasina reklam ajanslarinin yaratici ekiplerinin hedef kitle analizlerini
iyi yapmamalarini eklemistir. Ajanslar zaman zaman reklamlarinda kiskirtici
sOylemleri 6zellikle kullanarak ilgi ¢cekmeyi ve tiiketici tercihlerini etkilemeyi
hedeflemektedirler. Vezina ve Paul (1997: 177) ise reklamlarda kiskirtici
mesajlarin dikkat cekici olabildigini ancak markaya kargi olumsuz tutum
yaratabildigini belirtmislerdir.

Tiiketicilerin demografik o©zellikleri gbz Oniline alinarak yapilan
arastirmalar (Peterson, Kerin, 1977: 60; Latour, Henthorne, 1993: 27; Walsh,
1994: 26) yash kadinlarin, gelir diizeyi yiiksek ve egitimli insanlarin tartismali
reklamlar1 daha fazla rahatsiz edici buldugunu gostermektedir.

2. KUSAKLAR ARASI FARKLILIKLAR

Demografik bilgiler pazarlama yoneticileri tarafindan oncelikli olarak
incelenen ozellikler arasinda yer alir. Kusak 6zellikleri de demografik olarak
tilketicileri etkileyen Onemli faktorler arasinda yer almaktadir. Pazarlama
araclaria verdikleri tepkiler acisindan kusaklar arasi farkliliklarin olabilecegi
tahmin edilmektedir.

Kusak kohortlar1 ya da gruplar1 aym yas gruplarina ait ve buna bagh
olarak hayatlarini sekillendirecek yillarda benzer yagamsal deneyimleri yasayan
ve yasayacak olan kisilerden olusur (Hung vd., 2007: 840). Her kusak kendine
ait oncelik ve degerlerle yasamini devam ettirecegi ongoriisii ile pazarlama
faaliyetlerinde farkliliklarin 6l¢iimlenmesi de dnemlidir. Kusaklar ayn1 zamanda
bir iilkenin tarihsel gelisiminden de etkilenir. Bu dénemde yasanan makro
diizeydeki sosyal, politik ve ekonomik olaylar gelisme cagindaki bireyleri ve
dolayisiyla icinde bulunduklar1 kusagin deger ve inang sistemini, beklentilerini
ve davranislarini etkiler. Bu deger, inang, beklenti ve davranislar ayni kusagin
bireylerinin hayatlarinda sabit olarak kalir (Egri, Ralsston 2004: 213).

X Kusagi, 1965-1977 yillar arasinda dogmus, Tiirkiye’de ‘Gec¢is Donemi
Cocuklart’ olarak tanimlanan toplam niifusun i¢indeki pay1 2000 yil1 itibariyle
%24 olan bir kusaktir (Seckin, 2000: 23). Demografi arastirmacilar1 X
Kusaginin bir onceki kalabalik Patlama Kusagina gore daha az rekabet icinde
olmasi acisindan daha sansh olduguna dikkat ¢ekmektedir (Carrig 1994: 25).
Her iki kusak icin de medya kanallar1 oncelikli bilgi kaynagi o6zelligini
tasimaktadir. Bu nedenle arastirmacilar agisindan bu kusaklarin medya
kanallarina tepkisinin arastirilmasi 6nemli bir konudur. Literatiirde X Kusagi
degisken gecmiglere sahip, iyi egitimli, acik fikirli ve bir 6nceki Patlama
Kusagina kiyasla bireysel davranan bir kusak olarak tamimlanmaktadir
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(Holtshausen, Styrdom, 2006: 316). Her ne kadar televizyon bu kusak i¢in
onemli bir bilgi kaynagi olustursa da, bu kusak medya kanali tercihlerinde bir
onceki kusaga kiyasla daha secici ve irdeleyici davranig tarzinda bulunmaktadir
(Freeman, 1995: 32). X Kusag: diinyadaki onemli makro degisimleri yagamis
bir kusak olma 6zelligine de sahiptir.

Kurumlarin hem tiiketici hem de calisanlar1 olarak goz bebegi
konumundaki Y Kusag1 1978 ile 1994 arasinda dogmus kisilerdir. Tiirkiye’de
toplam niifusun i¢indeki orani 2000 yili itibariyle %40 tir (Seckin, 2000: 58).
Teknoloji ¢aginda dogmus olmanin verdigi teknolojik iiriinlere yatkinlik,
bilgiye kolay ulasabilmenin verdigi fikir Ozgiirligli, yiiksek beklentilerle
harekete gecirilmis bir egitim hayati bu kusagi oOnceki kusaklardan farkli
incelemeyi gerektirmektedir (McCrindle, 2003: 184). Bir baska arastirma
sonucuna gore Y Kusagi etnik cesitlilige acik, bosanmis ebeveyn, calisan anne
oraninin artmasiyla yalniz ve Ozgiir yetismis, giliclii, ozgiivenli ve olumlu
duygulara sahip bir kusaktir. (NAS Recruitment Communications, 2006).

Uluslararasi iletisime olanak saglayan Internet sayesinde Y Kusagi ilk
kiiresel miisteri grubu olma 6zelligine de sahiptir (Knight, Kim, 2007: 273). Y
Kusag1 sosyal baglarla iiriin deneyimlerini, fikirlerini paylasip etkilesimde
bulunmasi ile birlikte bireysel ihtiya¢ ve secimlerine de onem vermektedir
(Knight, Kim, 2007: 275).

Y Kusag: tiiketim odakli ama ayn1 zamanda karmasik zevklere ve
aligveris davranmiglarina sahip bir kusaktir (Holtshausen, Styrdom, 2006: 315;
Wolburg, Pokrywczynski, 2001: 35). Bu kusagin aligverisi sevmesi ve gelir
diizeyinin yiliksek olmasi ozelligiyle perakende sektoril iizerinde de onemli bir
etkisinin oldugu ve olacagi da inceleme konusudur (Taylor, Cosenza, 2002:
396).

Farkli makro faktorlerin etkisi altinda kalmis, farkli deSer ve inang
sistemlerine sahip kusaklarin birbirinden farkli tutum ve davranis icginde
bulunabileceklerini tahminlenebilmektedir. Bu konuda son yillarda yapilmis
caligmalardan birinde kusaklar arast tutum farkliliklarinin — aligveris
merkezlerinin  hijyen, lokasyon ve eglence Ogeleri acisindan da
kaynaklanacagini tesbit etmistir (Jackson vd., 2011: 4).

Yazinda reklamlarin hatirlanmasinin  tiiketicinin  yas1 ile farklilik
gosterdigi iizerine bulgular vardir. Ornegin Dubow (1995: 51) calismasinda
genc ergenlerin ileri yastaki ergenlere gore reklamlar1 daha iyi hatirladigi, 20
yas alt1 genclerin ise geng ergenlere gore reklamlar1 hatirlama oranlarinin ¢ok
daha yiiksek oldugunu bulmustur. Bununla beraber bir bagka calismada
reklamlara duyulan hognutsuzluk ya da dile getirilen begenmeme herhangi bir
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demografik grup ile iliskilendirilmemis, tiim gruplarda ortak bir sonuca
varilabilinmistir (Alwitt, Prabhaker, 1994: 21).

X ve Y Kusaklar1 arasinda farkliliklar kadar bazi benzerliklerin de oldugu
gozlemlenmektedir. Her iki nesil de ebeveynlerinin bosanmalari, kurumsal
kiigiilmeler, is imkanlarinin zorlagsmasi gibi degisimleri de yasamislardir. Bu
dogrultuda akademik ve kurumsal ¢alismalarda bu iki kusak zaman zaman tek
bir hedef kitle olarak incelenmistir (Cocheo, 2008: 19; Sweeney, 2008: 17).
Ancak Fam vd. (2008: 467) farkli kusaklarin tartismali reklamlara bakisini
karsilastirdigi calismada Cin’de Kirmizi Kusak olarak nitelendirilen yagh
kusagin Y Kusagina nazara rahatsiz edici reklamlardan daha fazla rencide
oldugunu tespit etmistir.

Yukarida cizilen kavramsal cerceve sonucunda bu caligmada asagidaki
arastirma sorularina cevap aranmaktadir:

Hangi iiriin ve hizmetlerin reklami daha rahatsiz edici bulunuyor?
Reklamda kullanilan unsurlardan hangileri daha rahatsiz edici bulunuyor?

X ve Y Kusag bireyleri arasinda reklami yapilan iiriin ve reklamda
kullanilan unsurlarin rahatsiz ediciligi konusunda fark var ni?

3. UYGULAMA

Calismanin temel amaci Tirkiye’de farkli kusaklarin tartismal
reklamlara bakisini karsilastirmaktir ve temelde betimleyici bir arastirma olarak
planlanmistir. Bu calismanin kapsaminda is hayatinda gittikce giiclenen ve
yaslanmaya baslayacak olan X Kusag: ile tiiketici olarak harcama diizeyinin
yiiksek olmasi ile dikkat ¢eken, is hayatina yeni giris yapmis ve yapmakta olan
gelecek i¢in potansiyel olusturulduguna inanilan Y Kusag: karsilagtirmali olarak
incelenmektedir.

3.1. Orneklem

Arastirma i¢in kolayda 6rnekleme yontemi secilmistir. Istanbul Yeditepe
Universitesi 6grencilerinden 250 kisiye verilen anketler hem 6grenciler hem bir
iist kusaga mensup aile bireyleri tarafindan doldurulmustur. Yeditepe
Universitesinin Tiirkiye nin en ¢ok dgrencisi olan vakif iiniversitesi olmasi, en
fazla burslu 6grenci sayisina sahip olmasi ve Anadolu’dan gelen ogrenci
sayisinin fazla olmasi sebepleri ile genelleme imkani saglayan bir 6rneklem
yarattigi diistiniilmektedir. Benzer calismalarda kolay ulagsilabilir olmasi ve
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homojen bir grup olmalar1 sebebi ile {iiniversite Ogrencileri kullanilmistir
(Calder vd., 1981: 199). Hatta Y Kusagini1 temsil etmesi sebebi ile en uygun
ornekleme ulasildigi soylenebilir. Dagitilan 500 anketten 442 tanesi geri
donmiistiir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler Frekans Dagilimlar

N %o Egitim N %0
Cinsiyet Ilkokul 12 2.7
Kadin | 212 48% Ortaokul 29 6.6
Erkek | 230 52% Lise 185 41.9
Kusak Universite | 216 48.9
X | 213 9%48.2 Toplam 442 %100
Y | 229 | %51.8

Orneklemin dagilimina bakildiginda 212 kadin (48%), 230 erkek (52%)
katilimcinin 213’1 X Kusagina (48.2%), 229’u ise Y Kusagina (51.8%)
mensup oldugu goriilmektedir (Tablo 1).

3.2. Olciim Araci

Arastirmanin amacina uygun yazin taramasi sonrasinda bir soru formu
olusturulmustur. Ug boliimden olusan soru formunun ilk kisnunda yer alan dort
soru kisilerin reklama karsi genel tutumlarini 6lgmeyi hedeflemektedir. Bu
boliimde yer alan sorular Tsang, Ho ve Liang (2004) tarafindan hazirlanan
reklama karsi tutum olgeginden uyarlanmistir.  Ikinci boliimde 6nceki
arastirmalardan (Shao, Hill, 1994: 348; Waller vd., 2005: 11) faydalanarak
tikketicilerin reklamim1 rahatsiz edici bulabilecegi 17 {iriin ve hizmet
siralanmistir. Bu boliimde katilimcilardan listelenen iiriin ve hizmetleri besli
Likert olgegi ile (I=hi¢c rahatsiz edici degil, S5=cok rahatsiz edici)
degerlendirmeleri istenmistir. Yine ayni calismalardan esinlenerek reklamlarda
kullanilan rahatsiz edici unsurlar ile ilgili bir boliim eklenmistir. Katilimecilarin
reklamlarda rahatsizliga sebep olabilecek 13 ayr1 unsur besli dl¢ekte (1=hic
rahatsiz edici degil, 5=cok rahatsiz edici) degerlendirmeleri istenmistir. Soru
formunun son boliimii yas, cinsiyet, egitim gibi demografik bilgilerin yan1 sira
alkol, sigara ve kumar arasindan en fazla ve en az rahatsiz edici reklam konusu
tiriinii soran agik ug¢lu soruyu icermektedir. Arastirmanin saha ¢aligmas: 2012
yili Ocak ve Subat aylarinda gerceklestirilmis olup analizler SPSS 14
kullanilarak degerlendirilmistir.
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3.3. Bulgular

Reklama karst genel tutumu 6lcen ifadeler 6ncelikle faktor analizine tabi
tutulmustur. Yapilan analiz sonucunda ifadeler tek bir faktor altinda toplanmis
ve toplam varyansin %44,44’uni agikladigi goriilmiistiir. Cikan tek faktor
hesaplanarak “tutum” olarak isimlendirilmistir. Tutum faktoriine gilivenilirlik
analizi yapilmis ve giivenirlik katsayist .63 olarak bulunmustur. Her ne kadar
alpha degeri kabul edilen simir olan .70’in altinda olsa da kimi kaynaklar
tarafindan .60 degeri ve iistii kabul edilmektedir (Sipahi vd., 2006: 90). Ayrica
faktorii olusturan sorular imcelendiginde anlamli bir biitiin olusturdugu
goriilmektedir. Faktor analizine iliskin sonuglar, Cronbach Alpha degerleri ve
ortalamalar Tablo 2’de sunulmaktadir.

Tablo 2. Reklamlara Kars: Genel Tutuma iliskin Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor Cronbach
Katkisi Alpha
Faktor 1: Varyans degeri: 44,44
Reklamlari ilging bulur ve ¢ogu zaman hakkinda 713 .63
konusmaya deger mesajlar verdiklerini diigiiniiriim.
Neredeyse biitiin reklamlar1 sinir bozucu bulurum* .691
Bence cogu reklamlar aldaticidir* .635
Cogu zaman reklamlarin TV programlarindan daha .623

eglenceli oldugunu diisiiniiriim.

Kaiser-Meyer-Olkin Value: .637  df: 6
Bartlett Significance Value: .000  Chi-Square Value:
165,215

*Ters sorulan ifadeler

Reklami rahatsiz edici bulunan iriinlerin hangi baghklar altinda
toplandigim1 gérmek icin kesifsel faktor analizi kullamlmustir. Yapilan analiz
sonucunda 17 ifadenin dort faktdr altinda toplandigi ve toplam varyansin
9%53.195’ini agikladigr goriilmiistiir. Ancak faktorlere uygulanan giivenirlik
analizi sonucunda son faktdr giivenilir ¢ikmamis (0=.379) olup analiz dist
birakilmistir. Kalan 14 ifade tekrar uygulanan faktdr analizi sonucunda ii¢
faktor altinda toplanmus, alkol ve 1rke faaliyetler ifadelerinin faktor yiikii diisiik
oldugundan bu ifade analiz disinda birakilmistir. Kalan 12 ifade ile ii¢ faktoriin
toplam varyansin %55.169’unu acgikladigr bulunmustur. Faktorlerden ilki
“cinsellik iceren iriinler” olarak isimlendirilmis olup kadinlar i¢in korunma,
kondom, erkek ve kadin i¢ giyim, sihhi iirlinler ve cinsel hastaliklardan
korunma ifadelerini icermektedir. Bu faktére uygulanan giivenirlik analizi
sonucu Cronbach Alpha degeri .807 bulunmustur. ikinci faktorii olusturan
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tiriinler kumar, sigara ve silah oldugundan “bagimlhiik” adiyla
isimlendirilmistir. Bagimlilik faktoriiniin ise .632 giivenirlik katsayisina sahip
oldugu goriilmiistiir. Dini mezhep ve tarikatlar, siyasi ve cenaze isleri gibi
hizmet ve iiriinler ise “sosyal ve politik grup” olarak yeniden isimlendirilmistir.
Bu iigiincii faktoriin Cronbach Alpha degeri .601 bulunmustur (Tablo 3).

Tablo 3. Tartismal Reklama Konu Olabilceke Uriin ve Hizmetlere iliskin
Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor Cronbach

Katkisi Alpha
Faktor 1: Cinsellik iceren iiriinler Varyans degeri:26.24
Kondom 733 .807
Kadm i¢ giyim 768
Gebeligi onleyici iiriinler 761
Erkek i¢ giyim .677
Hijyenik ped .669
Cinsel yoldan bulasan hastaliklar1 uyaran mesajlar .618
Faktor 2: Bagimlilik yaratan iirtinler Varyans degeri: 15.192
Silah 73 .632
Kumar 752
Sigara 705
Faktor 3: Sosyal ve politik gruplar Varyans degeri: 13.729
Siyasal partiler 760 .601
Cenaze isleri .703
Dini mezhep ve tarikatlar .655

Kaiser-Meyer-Olkin Value: ..789 df: 66
Bartlett Significance Value: .000 Chi-Square Value: 1211.979

Reklamin yapilis tarzinda rahatsiz edici bulunabilecek unsurlarinin
sorgulandig1 12 ifade faktor analizi uygulandiginda ii¢ faktor altinda toplandigi
ve toplam varyansin %49.712’sini agikladigl goriilmiistiir. Ancak faktorlere
uygulanan giivenirlik analizi sonucunda son faktor (cocuklar ve saglik/giivenlik
konusunda endise yaratan unsurlar) giivenilir bulunmanmis (0=.323) olup analiz
dist brrakilmigtir. Kalan 10 ifadeye yinelenen analiz ise uygunsuz dilin
kullanilmasi ifadesinin iki ayr1 faktor altinda yer almasi (crossloading) sebebi
ile cikarilmasimi gerektirmektedir. Dokuz ifadenin iki faktori olusturdugu ve
toplam varyansin %47.705’ini agikladig1 bulunmustur. {1k faktor icinde bulunan
anti sosyal davranis, baskici satis, irk¢t imgeler, insanlarin kaliplara sokulmast,
fazla kigisellestirme ve siddet unsurlar1 “saldir1” olarak isimlendirilmis olup,
giivenirlik katsayisinin .717 oldugu goriilmiistiir. Ciplaklik, cinsel ve Bati
(Amerikan) imgelerinin fazla kullanilmasi ise “seks ve bati unsurlar1” bagligi
altinda isimlendirilmistir (o= ,607).
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Tablo 4. Reklamin Yapilis Tarzinda Rencide Edici Bulunabilecek
Unsurlara lliskin Faktor Analizi Sonuclari

Faktor Cronbach

Katkis Alpha
Faktor 1: Saldinn Varyans degeri: 27.624
Antisosyal davranig .585
Baskic satig .629 717
Irkc1 imgeler 701
Insanlarin kaliplara sokulmasi .678
Fazla kisisellestirme 611
Siddet .609
Faktor 2: Seks ve bati unsurlar1 Varyans degeri: 20.081
Ciplaklik .854
Cinsel imgeler .832 .607
Bat1 (Amerikan) imgeler .503

Kaiser-Meyer-Olkin Value: ..730 df: 36
Bartlett Significance Value: .000 Chi-Square
Value:696.647

Reklamlara karsi genel tutum agisindan kusaklar arasinda fark olup
olmadigini anlamak icin t-testi uygulanmustir. Yapilan analiz sonucunda X ve Y
Kusagi arasinda reklamlara karsi genel tutum agisindan anlamli bir fark
olmadig1 goriilmiistiir (p=0.822).

Rahatsiz edici reklama konu olabilecek iiriin ve hizmet guruplari
bakimindan kusaklara arasi fark olup olmadigini gérmek i¢in uygulanan t-testi
sonucunda sadece “bagimlilik” faktorii anlamli fark gostermistir (p=0.00). X
Kusag1 temsilcilerinin bagimlilik yaratabilecek iiriinlerin reklamlar1 s6z konusu
oldugunda Y Kusagi temsilcilerine nazaran daha rencide edici buldugu
goriilmiuistiir.

Reklamlarda kullanilan rencide edici unsurlar bakimindan incelendiginde
X ve Y Kusagi arasinda algilama farki bulunmustur (p=0.00). “Saldir1” basligi
altinda toplanan ifadelere bakildiginda X Kusaginin c¢ok az farkla
(ortalama=4.08) Y Kusagina nazaran (ortalama=3.76) daha rencide edici
buldugu bulunmustur. Seks ve bati imgelerinin islendigi reklamlar bakimindan
yine X Kusaginin cok az farkla (ortalama=3.63 ) Y Kusagi1 (ortalama=3.19) ile
karsilastirildiginda daha fazla rahatsiz edici bulduklar1 goriilmiistiir.

Kadin ve erkeklerin bakis agilar1 arasinda fark olup olmadiginda
bakildiginda tek anlaml fark seks ve bati imgeleri iceren reklamlarin kadinlar
tarafindan daha fazla rencide edici bulundugu goriilmiistiir (p=0.003). Genel
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olarak tiiketiciler tarafindan reklaminin rencide edici bulundugu {iriin ve
hizmetler siralandig ise ilk siray1 irk¢r gruplar almaktadir (Tablo 5).

Tablo 5. Katlllmc!!ar Tarafindan Reklanm Rahatsiz Edici
Bulunan Uriin ve Hizmetlerin Siralamasi

Uriin ve Hizmet Ortalama
Irk¢1 Guruplar 4.29
Silah 4.02
Dini mezhep ve tarikatlar 3.98
Kumar 3.82
Sigara 3.52
Cenaze 3.38
Siyasi 3.45
Zayiflama 3.26
Kondom 2.96
Alkol 291
Gebeligi Onleyici iiriinler 2.77
Cinsel Hastaliklar1 6nlemeye yonelik.. 2.73
Kadin I¢ Giyim 2.72
Yardim ve Hayir Kurumlari 2.67
Hijyenik Ped 2.67
Erkek i¢ Giyim 2.67
flac 2.57

Ayrica reklamlarin yapilig tarzindan ve kullamilan unsurlar agisindan
bakildiginda katilimcilarin yanitlari Tablo 6’da siralanmistir.

Tablo 6. Katilimcilar Tarafindan Reklamlarda Kullanilan
Rahatsiz Edici Unsurlarin Siralamasi

Rahatsiz edici bulunma sebebi Ortalama
Siddet 4.20
Irkci Imgeler 4.15
Insanlar1 kaliplara sokma 4.02
Baskici satis 3.97
Uygunsuz dil kullanimi 3.79
Kisisellestirme 3.68
Anti sosyal davranis 3.55
Bat: Imgeleri 3.54
Cinsellik 3.37
Ciplaklik 3.36
Cocuklar konusunda endige 2.99
Saglik ve Giivenlik konulari 2.56
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Biitiin bu istatistiki bulgular tartisma boliimiinde mevcut yazin ile
karsilastirilarak degerlendirilecektir.

4. TARTISMA

Giintimiizde reklamlar iiriin ve hizmetler konusunda bilgi vermek ve
tiketiciyi ikna etmekten Ote toplumsal ve sosyal hayata etkide
bulunabilmektedir. Yapilan arastirmalar tiiketicilerin gerek reklamu yapilan iiriin
ve hizmetten, gerekse reklamda kullanilan unsurlardan kaynaklanan
rahatsizliklar oldugunu gostermektedir. Tartigmali reklamcilik adi altinda
yapilan arastirmalar insanlarin rahatsizlik duyabilecegi reklamlar konusunda
bazi siiflandirmalar yapmistir (Fam vd. 2004: 540). Genellikle dinin bu
rahatsizlik {izerinde onemli bir etkisi oldugu belirtilirken mevcut aragtirmamiz
kisith sayida bulunan arastirmalara katkida bulunmak amaci ile konuyu
kusaklar aras1 farkliliklar acisindan da incelemektedir.

Mevcut aragtirma i¢in hazirlanan soru formu 213 X Kusagi ve 229 Y
Kusagi temsilcisine uygulanmistir. Arastirma sonuglarina  bakildiginda
reklaminin en rahatsiz edici bulundugu iiriinlerin yani1 sira reklamlarin yapilig
tarz1 sorgulandiginda wrk¢i gruplar, silah ve siddet gibi konularin ilk siralar
paylastigr goriilmektedir. Waller vd. (2005: 10) Tiirkiye ve Malezya’dan
tikketici goriislerini karsilastirdigi ¢alismasinda sosyal ve politik gruplar en
rahatsiz edici konular olarak tesbit etmistir. Benzer bir sonu¢ Waller’in (1999:
290) ogrenciler arasinda yaptig1 calismada bulunmustur. Tiirkiye’de son yillarda
artan etnik tartigsmalarin, reklamlarda bilingli kullanilan lehge farkliliklarinin bu
endiseyi destekledigi tahmin edilmektedir.

Arastirmamiz  Tiirkiye’nin farkli ve biliylikk degisimlerden gectigi
donemlerde yetisen iki farkli kusagin (X ve Y) bakis acilarim
karsilastirmaktadir. Arastirma kapsaminda iiriin siniflandirmalar1 arasinda
kusaklar arasi1 fark olup olmadigina bakildiginda, “bagimlilik yartatan iiriinler”
bashigr altinda yer alan silah, kumar ve sigara gibi iirlinlerin reklaminin Y
Kusagi temsilcileri tarafindan c¢ok daha fazla rahatsiz edici bulundugu
goriilmiistiir. Geng kusagi temsil eden Y Kusagi arasinda yaygin olan siddet
iceren bilgisayar oyunlari, spor karsilagmalarin1 konu alan bahis oyunlarinin
etkisi sebebi ile yeni neslin bu konulardan daha az rahatsiz oldugu
diistiniilmektedir.

Aragtirmamiza katilanlar arasinda “saldir’” ve “seks ve bati imgeleri”
baslig1 altinda yer alan unsurlarin X Kusag: temsilcileri tarafindan daha fazla
rahatsiz edici bulundugu goriilmiistiir. Geng neslin siddet iceren bilgisayar
oyunlarin, bati ve Amerikan unsurlar1 ile bezenen filmlerin icinde biiyilimiis
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olmalar1 sebebi ile reklamlara karst daha toleransli olmalarini sagladigi tahmin
edilmektedir (Senbir, 2004: 63).

Arastirmamizda kadin katilimcilarin erkek katilimcilara nazaran seks ve
bati imgelerinin kullanildig1 reklamlarin daha fazla rahatsiz edici buldugu
sonucu daha 6nce yapilan bircok arastirmayr desteklemektedir (Waller, 1999:
291). Ingiltere’de 2002 yilinda yapilan bir arastirma katihmcilarm en ¢ok
cocuklarin kullanildig1 reklamlar1 rahatsiz edici buldugunu gostermektedir
(Beard, 2008: 15). Arastirmamizda ise bu konu son siralarda degerlendirilmistir.
Son yillarda bazi markalarin tiiketici sempatisi kazanmak icin 6zellikle cocuk
oyuncu kullandig1 bu konuda kurumlarda heniiz endise uyandirmadigina dair bir
ornek olarak goriilebilir.

SONUC VE ONERILER

Bu calisma Tiirk tiiketicilerinin tartismali reklamlara konu olabilecek
iiriin ve hizmetler konusundaki algisin1 6lgmeyi ve kusaklar arasinda var olan
algilama farkliliklarin1 ortaya koymayi hedeflemistir. Toplam 442 katilimciya
uygulanan anket sonucunda yapilan analizler sonucu Tiirkiye’de reklamlarda
kullanilan seks ve ¢iplaklik unsurlarinin ¢ok fazla rahatsiz edici bulunmadigini
ortaya ¢ikarken, Y Kusaginin incelenen her konuda X Kusagina nazaran daha az
endise duydugu goriilmiistiir. Kadinlarla erkekler karsilagtirildiginda ise seks ve
ciplaklik konusunun kadinlar tarafindan daha fazla rencide edici bulundugu ise
onemli bir bulgudur.

Bu sonucglara bakildiginda Tiirk tiiketicilerini hedefleyen biitiin
markalarin iletisim kampanyalarinda kullandiklar1 imgelere son derece dikkat
etmeleri gerekliligi goriilmektedir. Marka yoneticileri iletisim yogunlugu
arasindan siyrilabilmek ve seslerini duyurabilmek icin sectikleri temalarda sert
vurgulara yer vermeyi tercih ederken tiiketicilerin dikkatlerini c¢ekmeyi
basarsalar bile onlarin rencide olabileceklerini goz ardi etmemelidirler.

Farkli yas gruplarim1 hedefleyen iirlinlerde tercih edilecek temalar
dikkatle se¢ilmelidir. Uluslaras1 firmalar iiriinlerini yeni pazarlarda tanitirken
iilkelerin sosyo-politik gecmislerinin farkli olmasi sebebi ile kiiresel
kusaklardan 6te yerel pazarda hakim olan 6zelliklere uyum gostermelidirler.

Istanbul’da  uygulanan bu calisma sonuglarm  tim  nufusa
genellenebilirligi  agisindan bir kisithiliga sahiptir. Daha heterojen bir
orneklemde aragtirmanin tekrarlanmasi hem sonuclarin genellenebilirligi hem
de gecerliligi agisindan son derece dnemlidir. Oldukg¢a farkli 6zelliklere sahip
oldugu bilinen Z kusagi ile ilgili yapilabilecek karsilastirmali bir ¢calisma katki
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saglayabilecektir. Aym1 zamanda bu calismanin farkli bir kiiltir ile
karsilastirmalr yapilmasi da ilging olacaktir.

KAYNAKLAR

All_Mossawi, M., G. Rice (2002) “The Implications of Islam For Advertising
Messages: The Middle Eastern Context”, Journal of Euromarketing 11(3),
30-38.

Alwitt, L.F., P.R. Prabhaker (1994) “Identifying Who Dislikes Television Advertising:
No Bydemographics Alone”, Journal of Advertising Research, 34(6), 17-29.

Barnes, J.H., M.J. Dotson (1990) “An Exploratory Investigation Into the Nature of
Offensive Television Advertising”, Journal of Advertising, 19(3), 61-69.

Beard F. (2008) “Advertising and audience Offense: The Role of Intentional Humor”,
Journal of Marketing Communications, 14(1), 1-17.

Cakir V., V. Cakir (2007) “Televizyon Reklamlarmin Algilanan Degeri ve Reklam
Tutumu {liskisi: Bir Yapisal Esitlik Modeli”, Istanbul Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Dergisi, 30, 37-58.

Calder, B.J., LW. Phillips, AM. Tybout (1981) “Designing Research for
Applications”, Journal of Consumer Research, 8(September), 197-207.

Carrig, E. (1994), “Where to Reach Today’s Young-Adult Generation”, Advertising
Age, 19(September), 23-35.

Christy T.P. (2006) “Females’ Perceptions of Offensive Advertising: The Importance of
Values, Expectations, and Control”, Journal of Current Issues and Research
in Advertising, 28, 15-32.

Crosier K., Z. Erdogan (2001) “Advertising Complainants: Who and Where are They?”,
Journal of Marketing Communications, 7, 109-120.

Cocheo, S. (2008) “Handling People in a Mixed up Office”, ABA Banking Journal,
100, 18-22.

Dubow, J.S. (1995) “Advertising Recognition and Recall be Age-Including Teens”,
Journal of Advertising Research, 35(5), 47-54.

Egri, C., D. Ralsston (2004) “Generation Cohorts and Personal Values: a Comparison of
China and the United States”, Organization Science, 15, 210-220.



150 Elif YOLBULAN OKAN, Neva YALMAN

Fam, K., D. Shyan, S. Waller, B.Z. Erdogan (2004) “The Influence of Religion on
Attitudes Towards Advertising of Controversial Products”, European Journal
of Marketing, 38(5/6), 537-555.

Fam, K.S., D.S. Waller, B.Z. Erdogan (2002) “A Cross-Cultural Comparison of
Attitudes Towards the Advertising of Controversial Products”, International
Advertising Association (IAA) Regional Educational Conference, Sydney,
September, 2002.

Fam K.S., D. Waller, F. Ong, Z. Yang (2008) “Controversial Product Advertising in
China: Perceptions of three Generational Cohorts”, Journal of Consumer
Behaviour, 7, 461-469.

Freeman, L. (1995) “No Tricking the Media Savvy”, Advertising Age, 6, 30-39.

Holtshausen, T., J. Styrdom (2006) “Generation Y consumers: Behavioral Patterns of
Selected South African Students”, The Business Review Cambridge, 5, 314—
318.

Hung, K., F. Gu, C. Yim (2007) “A Social Institutional Approach to Identifying
Generation Cohorts in China with a Comparison of American Consumers”,
Journal of International Business Studies, 38, 836—853.

Ingelhart, R., (1997) Modernization and Postmodernization: Cultural, Economic,
and Politcal Change in 43 Societies, New Jersey: Princeton.

Jackson, V., L. Stoel, A. Brantley (2011) “Differences by Gender and Generational
Cohort”, Journal of Retailing and Consumer Services, 18, 1-9.

Knight, D.K., E.Y. Kim (2007) “Japanese Consumers” need for Uniqueness — Effects
on Brand Perceptions and Intention”, Journal of Fashion Marketing and
Management, 11(2), 270-280.

LaTour, M.S., T.L. Henthorne (1993) “Female Nudity”, Journal of Consumer
Marketing, 10(3), 25-32.

McCrindle M. (2003) The ABC of XYZ: Generational Diversity at Work”,
http://www.quayappointments.com.au/email/040213/images/generational_dive
rsity_at_work.pdf erisilme tarihi 14.07.2012

Media Markt Reklami Durdurma (2009)
www.radikal.com.tr/Radikal.aspx?aType=RadikalDetayV3&ArticleID=95961
5&CategorylD=101 erisilme tarihi 08.08.2012.

Morrison, D.A. (1994) “More than a New Label, Generation X Needs Research”,
Advertising Age, 24(October), 41-54.



Tiirkiye’de Tartismalt Reklamlar: Kusaklar Arast Karsilagtirma 151

Nas Recruitment Communications (2006) “Recruiting & Managing the Generations”,
www.nasrecruitment.com indirilme tarihi 02.06.2012.

Okan E.Y., S. Gol, O. Kunday, G. Demirel (2008) “Impact of Corporate Social
Responsibility Programs on Brand Awareness and Purchase Intention: the view
from Generation Y”, Muhan Soysal isletmecilik Konferansi: Isletmecilikte
Yeni Gelismeler ve Firsatlar, ODTU Kuzey Kibris Kampiisii.

Peterson, R.A., R.A. Kerin (1977) “The Female Role in Advertising: some
Experimental Evidence”, Journal of Marketing, 41(3), 59-63.

Phau, I., G. Prendergast (2001) “Offensive Advertising: A View from Singapore”,
Journal of Promotion Management, 7(1/2), 71-89.

Rehman, S.N., J.R. Brooks (1987) “Attitudes Towards Television Advertising for
Controversial Products”, Journal of Healthcare Marketing, 7, 78-83.

Reisenwitz, T.H., R. Iyer (2009) “Differences in Generation X and Generation Y:
Implicatons for the Organization and Marketiers”, The Marketing
Management Journal, 19(2), 91-103.

Rice, G., Al-Mossawi (2002) “The Implications of Islam for Advertising Messages: The
Middle Eastern Context”, Journal of Euromarketing, 11(3), 71-96.

Rotfeld H.J., (2001) Adventures in Misplaced Marketing, Westport, CT: Quorum
Books.

Shao, Alan T., J.S. Hill (1994) “Advertising Sensitive Products in Magazines: Legal and
Social Restrictions”, Multinational Business Review, Fall, 258-265.

Shao, Alan T., J.S. Hill (1994) “Global Television Advertising Restrictions: The Case
of Socially Sensitive Products”, International Journal of Advertising, 13,
347-366.

Seckin, F. S. (2000), Tiirkiye’’nin Kusak Profili, Capital Dergisi, Aralik.

Senbir, H. (2004) Z ‘son insan’ m?, {stanbul: Okyanus Yayinlari.

Sipahi B., E.S. Yurtkoru, M. Cinko (2006) Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri Analizi,
Istanbul: Beta.

Sweeney, J. (2008) “Career Paths for Generation X, Generation Y”, Canadian HR
Reporter, 21, 16-19.

Uray N., S. Burnaz (2003) “An Analysis of Gender Roles in Turkish Television
Advertisement, Sex Roles”, 1(2), 48



152 Elif YOLBULAN OKAN, Neva YALMAN

Taylor, S., R. Cosenza (2002) “Profiling Later Aged Female Teens: Mall Shopping
Behavior and Clothing Choice”, Journal of Consumer Marketing, 19(5),
393-408.

Turkey Profile TNS PIAR (2005),
http://ec.europa.eu/public_opinion/archives/eb/eb72/eb72_vol2_en.pdf .
20.08.2012. indirilme tarihi 20.06.2012.

Tsang M., H. Shu, T.P. Liang (2004) “Consumer Attitudes Toward Mobile Advertising:
an Empirical Study”, International Journal of Electronic Commerce, 8(3),
65-78.

Waller, D.S., K.S. Fam, B.Z. Erdogan (2005)”Advertising of Controversial Products: a
Cross-Cultural Study”, Journal of Consumer Marketing, 22(1), 6-13.

Waller, D.S. (1999) “Attitudes Towards Offensive Advertising: an Australian Study”,
Journal of Consumer Marketing, 16(3) 288-294.

Walsh, D. (1994) “Safe Sex in Advertising”, American Demographics, 16(April), 24—
30.

Wilson, A., C. West (1981) “The Marketing of Unmentionables”, Harvard Business
Review, January/February, 91-102.

Wilson, M. (2007) “Gen Y: Wake up call for retailers”, Chain Store Age,
http://www.resource.com/email/Mar(Q7/Mar(07_ChainStoreAge_GenY .pdf.14.0
7 2012.

Wolburg, J., J. Pokrywczynski (2001) “A Psychographic Analysis of Generation Y
College Students”, Journal of Advertising Research, 41, 33-52.

Vezina R., O. Paul (1997) “Provocation in Advertising: A Conceptualization and an

Empirical Assessment”, International Journal of Research in Marketing,
14, 177-192.



