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ABSTRACT

Purpose- This study aims to examine responses to sexual appeal advertising from the housewives’ perspective when male and female bodies are used in ads to
attract their attention. Besides, it has been tried whether ethic evaluation has effect on attitude toward the ad in advertisements in which women and men are
used as sexual objects. Variations among the respondents’ perceptions concerning their demographic characteristics are also examined.

Methodology- The study employs a within subjects experimental design to examine reactions to different contents in sex appeal advertising. A pilot study is
conducted to specify two ads to be used in the experimental study. The first ad (Biscolata Biscuits) used male body, and the second one (Magnum Ice-cream)
used female body as sexual appeals. Conveniently selected 300 housewives are exposed to these ads in a within subjects experimental design. After
performing factor and reliability analyses, group means of attitudes towards the ad and ethical perceptions are compared by t tests. Thereafter, attitudinal and
perceptual differences stemming from respondent demographics are also analyzed by analyses of variance.

Findings- Biscolata advertisement (reflecting male sexual cotent) attained a higher positive attitude towards the ad score (3,06) compared to Magnum
advertisement (2,79). Further, the later ad attained a higher ethical problem perception score (3,09) compared to the formerad (2,97). Ethic evaluation has an
addictive effect on negative attitude toward the ad in advertisements in which women and men are used as sexual objects. However, in advertisements in
which women are used as sexual objects, ethic evaluation has an negative effect on positive attitude toward the ad. T tests and analyses of variance revealed
no significant perceptual differences concerning respondent demographics.

Conclusion- Analyses revealed that female viewers find ads containing male sexual content more favorable compared to ads containing female sexual content.
Further, both ads containing male and female sexual content attained higher scores on ethical problem perceptions. Yet, ads containing female body as sexual
content are perceived more questionable by the respondents. Respondents’s demographic characteristics did not exert a significant effect on their
perceptions. Based on these findings, advertisers targeting houseviwes need to be cautious about using sex appeal advertisements.

Keywords: Attitude toward the ad, perceptions of ethical problem, sex appeals, ad effectiveness.
JEL Codes: M14, M31, M37

REKLAMLARDA CiNSELLIGIN KULLANIMI: EV KADINLARININ TUTUMLARI VE ETiK ALGILAMALARINA
YONELIK BiR ARASTIRMA

OzZET

Amag- Bu calismanin amaci, ev hanimlari perspektifinden, reklamlarda kadin ve erkegin cinsel obje olarak kullaniminin incelenmesidir. Bununla birlikte,
kadinin ve erkegin cinsel obje olarak kullanildigi reklamlarda, etik degerlendirmenin reklama yonelik tutum Uzerindeki etkileri ayri ayri tespit edilmeye
¢alisilmistir. Ayrica, cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine gore, algilarindaki farkhliklar bu ¢alismada ele alinmigtir.

Yontem- Bu calismada, farkl cinsel igerige sahip reklamlara yonelik degerlendirmeleri belirlemek amaciyla deneysel tasarim yontemi kullanilmistir. Deneysel
tasarimda kullanilmak tzere farkli iki reklam belirlemek igin bir pilot ¢alisma yapilmistir. Erkegin cinsel 6ge olarak kullanildigi reklam igin Biscolata ve kadinin
cinsel 6ge olarak kullanildigi reklam igin ise Magnum markalarinin reklamlari segilmistir. Kolayda 6rnekleme yéntemi ile segilen ve daha 6nce bu reklamlara
maruz kalan 300 ev hanimi ile deneysel tasarim arastirmasi gergeklestirilmistir. Faktor ve glivenilirlik analizleri yapildiktan sonra, reklama yonelik tutum ve etik
problem algilarini ifade eden grup ortalamalari, t testi kullanilarak karsilastirma yapilmistir. Bu asamadan sonra, cevaplayicilarin demografik faktorlerine gére
tutumsal ve algisal farkhliklar varyans analizi kullanilarak analiz edilmistir.

Bulgular- Erkegin cinsel obje olarak kullanildigi Biscolata reklamina yonelik olumlu tutumun (3,06), kadinin cinsel obje olarak kullanildigi Magnum reklamindan
daha yuksek bir ortalamaya sahip oldugu goérilmustir. Buna ilaveten, cevaplayicilara gére, magnum reklamindaki etik problem algisi (3,09), Biscolata
reklamindan daha yuksek diizeydedir. Kadinin ve erkegin cinsel obje olarak kullanidigi reklamlarda, etik degerlendirme reklama yonelik olumsuz tutumu artici
etkiye sahipken, kadinin cinsel obje olarak kullanildigi reklamlarda etik degerlendirme reklama y6nelik olumlu tutumu negatif (azaltici yonde) etkilemektedir. T
testi ve varyans analizi sonucunda, cevaplayicilarin demografik faktorlerine gére anlamh algisal farkhliklarin olmadigi belirlenmistir.

Sonug- Analiz sonuglarina gore, ev hanimlari erkegin cinsel 6ge olarak kullanildigi reklami, kadinin cinsel 6ge olarak kullanildigi reklamdan daha kabul edilebilir
bulmustur. Her iki reklam tiirt de yiiksek oranda etik disi kabul edilmistir. Etik problem agisindan kadinin kullanildigi reklam daha sorunlu bulunmustur.
Katihmcilarin demografik 6zellikleri, algilar tizerinde anlamli bir etki gostermemistir. Tim bu sonuglar, ev hanimlarinin hedef kitle olarak kabul edildigi
reklamlarda, reklamcilarin cinsel igerik agisindan daha dikkatli olamalari gerektigini soylemektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklama yonelik tutum, etik problem algisi, cinsellik.
JEL Kodlari: M14, M31, M37
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1. GiRiS

Gegmis yillardan gilinlimiize kadar cinsel igerikli reklamlarin kullaniima orani artmistir. Birgok kiltiirde cinselligin ahlak ile olan iliskisinden
dolayi cinsel igerikli reklamlara gelen tepkiler ahlak kurallari tarafindan sekillenmektedir. Kilturler arasi fark distnaldugiinde ise cinselligin
reklamlarda kullanilma seviyesi bu tepkiyi daha belirgin hale getirmektedir. Bazi kiiltlrler de cinsel igerikli reklamlara olumsuz tepkiler
verilirken (La Tour ve Henthome, 1994) bazilarinda ise tepkilerin daha zayif oldugu gérilmektedir (La Tour, 1990).

Bu c¢alismanin amaci, ev hanimlari perspektifinden, TV reklamlarinda kadin ve erkegin cinsel obje olarak kullaniminin etik algi ve reklama
yonelik tutum baglaminda incelenmesidir. Bunun yanisira, ev kadinlarinin etik degerlendirmelerinin reklama yonelik tutum Gzerindeki
etkisinin belirlenmesi de, bu galismanin bir bagka amacidir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Etik ve Reklam Etigi

Etik, bireylerin veya gruplarin uymalari gereken ilkeler olup, ahlaki gérev ve sorumluluklarla iyi veya kotuyu belirleyen bir disiplindir.
Herkesin gorevini insanhigin yarari dogrultusunda en iyi sekilde, dogru ve tam olarak yapmasi (Zengin ve Sen, 2006: 56), herkesin birbirine
karsi davranma sorumlulugu, toplumun yasalarina siki sikiya bagli kalma ve gunlik hayatta eylemlerimiz karsisinda aldigimiz sorumluluklar
etigin temel ilgi alanini olusturur (Cakir, 2004: 131). Etik bireylerin ve gruplarin degerleri, normlari ve kurallarini ele alir.

Reklam etigi; olusturulan reklam Grinlerinin toplumun genel ahlak kurallarina, kisilik haklarina, haksiz rekabetin 6nlenmesine ve tiketici
haklarinin korunmasi ilkelerine uygun olacak sekilde Uretilmesine yonelik, reklam sektoriniin aktorleri ve genel toplum bazinda yapilan
degerlendirmeler, sorgulamalar olarak tanimlanabilir (Elden ve Ulukdk, 2006). Tuketicinin bilgilendirilmesi siirecinde reklam etiginde
dikkate alinabilecek konular; aldatici(yaniltict) reklamlar, karsilastirmali reklamlar, tanikh reklamlar, gizli ya da bilingalti reklamlari ile reklam
mesajinin aktariimasi sirasinda gocuklarin kullanimi, kadin ve erkek cinselligi olarak siralanabilir (Aktuglu, 2006: 11).

Urdinler ile tiketici arasindaki iliskiyi kuvvetlendirmek ve tiiketiciyi Griine yaklastirmak icin reklamlarin kullanimini anlatan tiiketici ask
haritasi modelinde tlketicilerin farkli sekillerdeki cinsellik davranislarinda cinsellik yasama, ask iligskisi kurma, cinsellik hizmetlerinden
yararlanma, ticari kanallar araciligiyla cinsellik dusiincesi imaj olusturarak satin alma ve driin kullanimlarindan bahsedilmektedir.
Reklamlarda kullanilan cinsel ¢ekicilikler; ¢iplaklk, cinsel davranis, fiziksel gekicilik, cinsel imalar, bilingalti cinsel &geler olarak
siniflandirilabilir (Reichert, 2002: 244-248). Birgok tiru olan cinsel gekicilikler gesitli 6gelerden olusmaktadir. Genelde gorsellik tGzerine
kurgulanan cinsel gekicilikler reklamda gekici mankenlerin kullaniimasi, giplaklik seviyeleri ve mistehcenlik kullanilarak sergilenmektedir
(Severn, Belch ve Belch; 1990: 14-17). Bu tarz cinsel igerik ve imgeler, tiiketicinin cinsellige olan ilgisini kiskirtmaya ve romantik duygulan
koriiklemeye yaramaktadir. Bu sayede tuketici reklamda sunulan triine ilgi duyabilmektedir.

2.2. Reklama Yonelik Tutum

Tutumlar olumlu ya da olumsuz olabilirken zaman iginde bireylerin inanglarina bagh olarak degismektedir. Severn ve arkadaslari (1990)
reklam tutumunun dogrudan aligveris niyetini etkiledigin belirtmektedir. Reklamin gorsel unsurlari reklama yonelik tutumda etkili
olmaktadir.

Reklamlarda cinselligi kullaniima seviyesi tiiketicinin trline ya da markaya olan tepkisini belirlemektedir. La Tour ve Henthome (1994) asiri
cinsel igerik kullaniminin tlketici tarafindan olumsuz bir sekilde karsilandigi sonucuna ulagmistir. La Tour (1990) orta seviyede kullanilan
cinsel igerigin tuketici tarafindan kabul gordugi belirtilmistir. Killbourne (2005) ise reklamlarda kullanilan cinselligin amacindan saptigini ve
tiiketim endeksli bir hal aldigini, bazi manevi ve maddi degerleri asagiladigini belirtmistir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma yontemi olarak deneysel tasarim segilmistir. Ev kadinlarina erkegin ve kadinin cinsel obje olarak kullanildigi reklamlar gosterilmis
ve etik degerlendirmeleri ile reklama yénelik tutumlari anket yéntemi ile &lgtilmistiir. Oncelikli olarak cevaplayicilara reklamlar gésterilmis
daha sonra ise anket formunu doldurmalari istenmistir. Arastirmada kullanilacak reklamlar literatiir taramasi sonrasi segilmistir. Biscolata
rtinlerinde erkeklerin, Magnumda ise kadinlarin cinsel obje olarak kullanildigi gesitli reklam ¢alismalarinda belirlenmistir. Bu nedenle, bu
¢alismada da bu iki markanin reklamlari segilmistir.

Cevaplayicilar kolayda 6rnekleme yéntemi ile belirlenmistir. Toplam 303 ev kadini ile ylz yize gorustlmustir. Arastirma Kocaeli ili merkez
ilcesinde gergeklestirilmistir. Cevaplayicilarin reklama yonelik tutumu 5’li Likert ve 12 yargi kullanilarak olgtlmustiir. Reklamin igerigine
yonelik etik degerlendirme ise, 5'li Likert ve 7 yargi kullanilarak dlgiilmistiir. Etik Degerlendirme Olgegi Reidenbach ve Robin’in (1990)
¢alismasindan uyarlanmistir. Reklama yonelik tutum olgegi, Duncan ve Nelson (1985), Droge (1989), Kilbourne, Painton ve Ridley (1985)
¢alismalarindan alinmigtir.

Gegerlilik ve glvenilirlik analizleri igin agiklayici faktér analizi yapilmis ve Cronbach’s Alpha katsayisi hesaplanmistir. Reklama yonelik tutum
ve etik degerlendirmeler grup ortalamalari kullanilarak karsilastiriimistir. Cevaplayicilarin demografik faktorlerine gore tutumsal ve algisal
degerlendirmeler varyans analizi kullanilarak analiz edilmistir. Ev hanimlarinin etik degerlendirmelerinin reklama y6nelik tutum tzerindeki
etkisi regresyon analizi ile incelenmistir.

3.1. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi belirlenmistir.
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Hla:
Hilb:
H2a:
H2b:
H3a:
H3b:
H4a:
H4b:
H5a:
H5b:
Hé6a:
H6b:

Biscolata reklamina yonelik olumlu tutum yasa gore farklihk géstermektedir.

Biscolata reklamina yonelik olumlu tutum egitim durumuna gore farklilik géstermektedir.

Biscolata reklamina y6nelik olumsuz tutum yasa goére farklihk gostermektedir.

Biscolata reklamina yonelik olumsuz tutum egitim durumuna goére farkhhk gostermektedir.

Biscolata reklamina yonelik cevaplayicilarin etik degerlendirmeleri yasa gore farklihk géstermektedir.
Biscolata reklamina yonelik cevaplayicilarin etik degerlendirmeleri egitim durumuna gore farkhlik géstermektedir.
Magnum reklamina yonelik olumlu tutum yasa gore farklihk gostermektedir.

Magnum reklamina yénelik olumlu tutum egitim durumuna gore farklihk géstermektedir.
Magnumreklamina yonelik olumsuz tutum yasa gore farklilk gostermektedir.

Magnum reklamina yonelik olumsuz tutum egitim durumuna gore farkllk géstermektedir.

Magnum reklamina yonelik cevaplayicilarin etik degerlendirmeleri yasa gore farklilik gdstermektedir.

Magnum reklamina yoénelik cevaplayicilarin etik degerlendirmeleri egitim durumuna goére farkhhk géstermektedir.

H7: Biscolata’ya yonelik etik degerlendirmenin reklama yonelik olumlu tutum Gzerinde anlamli ve negatif bir etkisi vardir.

H8: Biscolata’ya yonelik etik degerlendirmenin reklama yonelik olumsuz tutum Gzerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H9: Magnuma’a yonelik etik degerlendirmenin reklama yonelik olumlu tutum tizerinde anlamli ve negatif bir etkisi vardir.

H10:

Magnum’a yonelik etik degerlendirmenin reklama yonelik olumsuz tutum tzerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Oncelikli olarak cevaplayicilarin demografik faktdrlerin tespit edilmistir. Daha sonra élceklerin faktér yapilari tespit edilmis ve gegerlilik ve

glvenirlilikleri hesaplanmistir. Son asamada ise, arastirmanin hipotezleri test edilmistir.

4.1.

Demografik Faktorler

Alniacik, Koc, Biskin, Agil

Arastirmaya katilan ev hanimlarina iliskin bazi demografik bilgiler Tablo 1’de sunulmustur. Segilen ev hanimlarinin bir iste galismamasi, evli
olmasi ve bir gelir elde etmemesi arzulanmistir. Bu nedenle, bu kisilerin yas ve egitim durumuna iliskin demorafik 6zellikleri sunulmustur.
Arastirmaya katilan ev hanimlarinin biytk bir bolimU (%66,3) 18-29 yas araligindadir. Cevaplayicilarin yaklasik %72’si Universite ve Uzeri

egitime sahiptir.

Tablo 1: Demografik Faktorler

Yag Frekans Wiizde | Egitim durumu| Frekans Viizde
18-29 201 66,3 | Mkdgretim 29 2.6
30-39 71 234 |Lise 34 17.8
40-54 16 33 Universite 148 438
55-64 12 40 Yiiksek Lisans 68 224
63 vas ve iizeri 3 1.0 Doktora 4 13

| Toplam 303 1000 | Toplam 303 100.0

4.2. Gegerlilik ve Giivenirlilik Analizleri

Gegerlilik ve guvenirlilik analizleri igin agiklayici faktor analizi ve conbach’s alpha katsayisi hesaplanmis ve Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2: Agiklayici Faktor Analizi

o Magnum
Faltorler Faktorler
- Tellama | Reklzma - Fellamz | Reklama -
Yargilar Yonelik | Yonelk | EH | Voneik | vonere | B
Olmmsuz | Olualu | Py = | Olumsuz [ Olumlu | Fi7=F
Tutum Tuhmm = Tutum Tutum =

Reklamdan rahatsiz_oldum.-sinir bozucuydu 780 1 672

Felklam bana, Grimlermden birmi kullonma istefi yaratacak bir sy séylemis degil 769 LT0L

Reldam bana hicbir sey sOylemedigi gibi ihiliyaclanma da cevap vermiyor 764 NE]

Reklamm_ cok stacl ve rahamiz edici oldupunu dusindi &5 611

Burellam birgok kez izledim. Su reklamdan biim 383 28

Reldam, sadece Grini saimalkls kalmryor, beni gok eglendiriyor ve bunn bagank 202 552

buluyorum - :

Rellemm igerii ikt celad ve beni reklams voulendirivor T80 0

Reklamda psterilen va3am bigimi benim de benimsedizim bir Grz 757 it}

Bunun sura dip1 bir 1ekdam olduguny diyanayerum, bunun gibi bir bagka rakdam 08 PP

gordilgimi zannetmivorum N

Pellam idemek ve Gilemek gok eplenceliyds 563 500

Feklam izlemekle Sylesme mespuldim ki konugmalen dmlemedm 510 ECH

Reldamdals Larakterler (ya da kigiler) Gikkat gelict 376 630

Reldami penel aykin buldum 577 LEE]
Reldamm igeriBi pel uygun degil 330 33
Reeldam, Lot omek olabdecek unsurler igeriyor ve kabul sdilemez 801 170
Feklamda etik sorun oldupunu duguntyorum 764 To8
Reklam_kadmlan 233filayan mesajlar icerivor 817 =9
Ozdeger 5.629 3,642 1.506 1195 6230 3,640
Aqiklanan vary: 35112 | 21422 3.858 7.028 36944 | 21414
A qildanan toplam varvans 63,392 63,383

Als 0] 857 ]88 359850 ] 901

Method. Vanmax with Kaiser Nommalization.

EMG ve Barlett Testt

EIMO= 385 Anlam= 0,001

EMO=883 Anlam= 0,001
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4.3. Ortalamalarin Karsilastiriimasi

Arastirma kapsaminda ele alinan degiskenlerin ortalamalari kadinin ve erkegin cinsel obje olarak kullanildigi reklamlara goére
karsilastinlmigtir. Karsilastirma Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3: Degiskenlerin Reklamlara Gére Ortalamalarinin Kargilastiriimasi

Biscolata’ya yonelik degerlendirmeler Magnum’a y6nelik degerlendirmeler

Degiskenler Ortalamalar Degiskenler Ortalamalar
Reklama yonelik olumlu tutum 3,06 Reklama yonelik olumlu tutum 2,79
Reklama yonelik olumsuz tutum 2,90 Reklama yonelik olumsuz tutum 3,11

Etik degerlendirme 2,97 Etik degerlendirme 3,09

4.4 Hipotezlerin Testi
4.4.1. Farkhlik Hipotezlerinin Testi

Tablo 4: Cevaplayicilarin Yaslarina Ve Egitim Durumlarian Yonelik Farklilik Analizleri

YAS EGIiTiM DURUMU

Cevaplayici ANOVA Cevaplayici ANOVA
Degerlendirmeleri F Anlamlilik | Degerlendirmeleri F Anlamlilik
Biscolata Olumlu Tutum 2,243 0,064 Biscolata Olumlu Tutum 0,252 | 0,909
Bisclolata Olumsuz Tutum 1,441 0,220 Bisclolata Olumsuz Tutum 0,706 | 0,588
Biscolata Etik Degerlendirme | 1,913 0,108 Biscolata Etik Degerlendirme 1,200 | 0,311
Magnum Olumlu Tutum 0,983 0,417 Magnum Olumlu Tutum 0,729 | 0,573
Magnum Olumsuz Tutum 2,136 0,076 Magnum Olumsuz Tutum 1,110 | 0,352
Magnum Etik Algi 1,916 0,108 Magnum Etik Algi 0,832 | 0,506

Elde edilen sonuglar 1s18inda, tiim farklilik hipotezlerinin desteklenmedigi goriilmustir. Bu bulgudan hareketle; Hla, H1lb, H2a, H2b, H3a,
H3b, H4a, H4b, H5a, H5b, H6a ve H6b hipotezlerinin desteklenmedigi sGylenebilir.

4.4.1. Etki Hipotezlerinin Testi

Tablo 6: Regresyon Analizi Sonuglari

Model Regresyon Analizi Regresyon Modeline iliskin Degerler
Std Beta t Anlamlilik R? F P

Biscolata Etik Degerlendirme 0,576 12,218 0,001 0,332 149,275 0,001

Bagimli Degisken: Biscolata Olumsuz Tutum

Biscolata Etik Degerlendirme | -0,066 [ -1,149 [ 0,252 [0004 [1320 [o0,252

Bagimli Degisken: Biscolata Olumlu Tutum

Magnum Etik Degerlendirme | 0,705 | 17,262 [ 0,001 [ 0497 [ 297,975 [ 0,001

Bagimli Degisken: Magnum Olumsuz Tutum

Magnum Etik Degerlendirme | -0,166 | -2,922 [ 0,004 [0028 [853 [ 0,004

Bagimli Degisken: Magnum Olumlu Tutum

Regresyon analizleri sonucunda, H7 hipotezi kabul edilmezken, H8, H9 ve H10 hipotezleri kabul edilmistir.
5. SONUC VE ONERILER

Reklamlara yonelik ortalamalar karsilastirildiginda, Magnum reklamina gore (kadinin cinsel obje olarak kullanildigi reklam), ev hanimlarinin
Biscolata reklamina yonelik (erkegin cinsel obje olarak kullanildigi reklam) olumlu tutumlarinin daha yiiksek, olumsuz tutumlarinin daha
disuk ve etik degerlendirmelerinin daha olumlu oldugu gorilmastar.

Egitim ve yas demografik faktorlerine gore, etik degerlendirme ve reklama yonelik tutum agisindan anlamli bir fark olmadigi belirlenmistir.
Yapilan regresyon analizleri ile, ev hanimlarinin reklama yonelik tutumlarinin etik degerlendirmelerden etkilendigi tespit edilmistir (erkegin
cinsel obje olarak kullanildigi Biscolata reklaminda olumlu tutum harig). Bu noktada, genis agidan bakildiginda, ev hanimlarinin kadinin
cinsel obje olarak kullanildigi reklamlari hem etik hem de olumsuz tutum agisindan daha negatif degerlendirdigi ve etik degerlendirmenin
bu etkinin temel belirleyicisi oldugu séylenebilir.

Reklamcilara ve reklama veren firmalara,bu arastirma sonuglari 6zelinde, cinselligin kullanimi agisindan sunlar séylenebilir.
- Kadinlarin cinsel obje olarak kullanildigi reklamlar 6zellikle kadinlar tarafindan daha -fazla oranda rahatsiz edici bulunuyor.
- Kadinlar tarafindan erkegin cinsel obje olarak kullanildigi reklamlar, kadinlarin kullanildigi reklamlara gére daha olumlu karsilaniyor.

Bu calismada sadece iki reklam dikkate alinmistir. Farkl reklamlar dikkate alinarak farkli sonuglar elde edilebilir. Orneklem olarak sadece
Kocaeli ili segilmis ve kolayda 6rnekleme yontemi ile cevaplayicilar belirlenmistir. Farkli 6rneklem ve olasilikli drneklem yontemleri ile farkl
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sonuglar elde edilebilir. Arastirmada sadece etik degerlendirme ve reklama yonelik tutum degiskenleri dikkate alinmistir. Etik
degerlendirmenin ve reklama yonelik tutumun baska belirleyicilerinin de, yapilacak daha sonraki arastirmalara dahil edilmesi ile daha
kapsamli modeller kurulabilir.

KAYNAKLAR
Aktuglu, I. K. (2006). Tiiketicilerin bilgilendirme siirecinde reklam etigi. Kiiresel iletisim Dergisi, Sayi: 2, 1-2
Cakir, H. (2004). Medyada yeni yaklasimlar. Konya: Egitim Kitabevi.

Droge, C. (1989). Shaping the route to attitude change: central versus peripheral processing through comparative versus noncomparative
advertising. Journal of Marketing Research, 26 (May), 193-204.

Duncan, C. P., James, E. N. (1985). Effects of humor in a radio advertising experiment. Journal of Advertising, 14(2), 33-40.
Elden, M., Ulukék, O. (2006). Cocuklara yénelik reklamlarda denetim ve etik. Kiiresel iletisim Dergisi, sayi 2, Giiz-2006, 1-23.
Kilbourne, J. (2005). What else does sex sell?. International Journal of Advertising, 24 (1), 119-122.

Kilbourne, W., Painton, S., Ridley, D. (1985). The effects of sexual embedding on responses to magazine advertisements. Journal of
Advertising, 14(2), 48- 56.

La Tour, M. (1990). Female nudity in print advertising: an analysis of gender differences in arousal and ad responce. Pyscholgy and
Marketing, 7(1), 65-81.

LaTour, M., Henthorne, L. (1994). Ethical judgements of sexual appeals in print advertising. Journal of Advertising, 23(3), 81-90.

Reichert, T. (2002). Sex in advertising research: a review of content, effects, and functions of sexual information in consumer advertising.
Annual Review of Sex Research, 75, 241-274.

Reidenbach, R., Robin, D. (1990). Toward the development of a multidimensional scale for improving evaluations of business ethics. Journal
of Business Ethics, 9 (8):.639-653.

Severn, J., Belch, G., Belch, M. (1990). The effects of sexual and non-sexual advertising appeals and information level on cognitive
processing and communication effectiveness. Journal of Advertising, 19(1), 14-22.

Zengin, B., Sen, L. M. (2006). Seyahat acentelerinin pazarlama faaliyetlerinde karsilasilan etik sorunlar ve ¢ézim o6nerileri. Pazarlama
Diinyasi, 5, 54-63.

DOI: 10.17261/Pressacademia.2018.896 276 PressAcademia Procedia



