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I. ciniş
Scsyalieşnıe, gençierin tüketiciiikle ilgili becerileri, tutumlarr,

bilgi ve davranışları öğrenmelerini araştıran pekç* çalrşmada
kullanılan başlıca yaklaşım niteliğini taşımaktadrr. Geniş anlam-
da, sosyaJleşme, genellikle, kişilerin sosyal bir çevreye faal bir şe-
kiide katılmayı öğrendikleri süreçtir. Tanmdan da anlaşrlacağr
üzere, smyalleşme sosyal bir siireci ternsil etmektedir ve sosyal

öğrenme (social lea_ming) teorilerine göre, ttiketicilikle itgili bece_

rıler, tutumlar, bilgi ve davranşlar sosyalleşme ajanları olarak
bllinen etki kaynaklarr tarafrndan öğreniciye aktarrlmaktadır (1).

Kişinin .ıo,syalleşmesincie önemli ro1 oyna5ıan sosyalleşme ajan-
laırndan birisi de kitle iletişim araçlarr, özellikle de televizyon-
d,ı:r. Televizyorı programlannln ve reklamlanrun gençlerin tiii<eti-

ci olarak wyalleşmelerindeki etkileri nedeniyle, bu alandaki araş-

trrmacılarrn pek çoğu çalışmalarrnr televizyon üzerine yoğunlaş
tırmıştıı,.

Bu çalışmanln amact da, ortaokul ve lisede okuyan gençierin

tiiketicil-er olarak sosyalleşmelerinde televizyon programlarınrn
şo reklamlarrnrn etkilerinin neler olduğunu ortaya ko}ımaya ça_

lı.şmaktrr.

n. BiR, SOSYAI,LEşME AJANI oIl\RAK TELE\rİzYoN
kitle iletişim araçlan ara^sında, televizyon, gençlörin tüketici

olarak sosyalleşmosi üzerinde rad5ıo, gazetn ve dergilercen daha

Cİ " çahşrna, Yrınus Dursun tarafındın hazırlanaı nGençierin Tüketici-

. tez çalışmasının uygulamasrnalik Rolünü kazanmalan» igimli doktora

dayanmaktadır.
("n) Eroiyes Üıriversitesi, lktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi, İşlelme Böl,
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önemii ve etkili bir rol oynamaktadır. Bunun belki de en önemli
nedenlerinden ikisi: televizyonun hem görsel hem de işitsel bir
araç clması; ve giintimüzde pekçok kişi ve aile açısrndan, televiz-
,ionun tek eğlence ve bilgi edinrne kaynağı pozisyonunda olmasr-
dır.

Yaprlan çalişmalar, televizyon programlarının etkileri ihmal
cdilemezse de, teie,;izyon rekiamlarının gençieı,in tüketici olarak
smyalleşmeleri üzerinde çok daha büyük etkilere satıip oiduğunu
göste,rmektedir (2). Bunun belki cle en önemli nedeni, genel ola-
rak televiz1,on programlarrnda kişilerin belirli şekilde davranmala-
nnr sağlama.k amacrnın ,qöıkaıuıı olınama.ıdr. Başka bir deyiş-
Iı, televiz1,on progTamlarında apesifik olarak Lıir mamulü tanıt-
rnak, satrşrnr artrrnıak ya da marka bağlılığı yaratmak gibi bir
amaç güdülmemektedir. Dolayısıyla da, televizyon reklamiarında
olduğu gibi, izleyen kişinin bu tür etkilere marğz kalması da pek
sözkonusu değildir.

Değişik arıştırmacılar televizyorıun çeşitli etkileri üzerinde
durmuşlaıdır. örneğin, yapılan bir çalşmada televizyon izlemeile tüketicilik rolünün algrlanmasr arasrnda pozitif bir il§ki tes-pit edilmiştir (3). A5rnca, televizryon izleme, tışlı.*ır, mamuller;
bu mamullerin hangi ihtiyaçlarr tatmin ettikleri; ve genellikle bu
mamullerin kimler tarafından ku]landıkları gibi konuıarıa ilgili
bilgi edinmelerine katkıda bulunabilmektedir (4, 5). Televizyonun
bu etkisi, yukarıda da ifade edildiği gibi, reklamlardan kaynakla-
nabileceği gibi televizyon programlarrndan da kaynaklanabilmek-
tedir.

Reklamlann etkilerinden birisi de gençlerin marka isimlerini
öğrenmeleriyle ilgilidir. Gorn ve Goldberg reklamlann, marka is-minin ve mamulle ilgili bazı özelliklerin hatırlanmasrnda bir artr-
şa neden olduğunu ileri stirmektedirler (6). yapılan başka bir ça-lışmaca da, televizyon reklamlarrna maruz kalan çoeukların, tele-vizyon reklamlarına maruz kalmayanlardan dahı fazla belirlimallarr satınalma eğiıimi gtisterdikteri saptanmşiır (?). Diğertaraftan yapılan bazı çalışmalarda ise, teıevlz5ron rel<lamları llemarka isimierini hatırlama arasında zayıf bii ilişkinin olduğuiieri siirülmektedir (8, 9).

Televizyon rekiamiannın gençler üzerindeki olumsuz etkite-rinden birisi, gençlere materyalistik değerleri kazanürması.d,rr.
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Matcryalizm, Belk tarafından, «yaşamdan tatmin elde etmede
maddi varlıkları ve parayi en önemli kaynaklar olarak görme eği-
limi» oiarak tanım]anmıştır (10). Reklamlar, direkt olarak, ma-
mulü lüks ve statü sembolü gibi göstererek materyalistik davra-
ruşlann gençler tarafrndan kazanrlması.na neden olabilmektedir.
Reklamr yapılan mamuiün direkt olarak materyalizmte ii§kilen-
dirilmesinin yanl sıra, mamul dışrnda, reklamın yapıldıği ev ve
kulianılan otomobil gibi diğer faktörler de materyalizmi teşvik
edebilir. Yapılan çeşitli çalışmalarda reklamlarla materyali§tik
değerlerin kazanılmasr arasında pozitif bir ilişki tespit edilmiştir.
(11, 12, 13).

Televizyon reklamlarının gençlet üzerindeki diğer bir etkisi
ise, televizyc,n reklamlarrnrn gençlere tüketime yolaçan sosyal
motivasyonları kazandrrmasrdrr. Bu kavram da, Moschis tarafrn-
dan, «başkalarrrun ilgisini çekmek amacıyla yaprlan harcamalar
ya da tüketim» olarak tanımlanmrştır (14, s.43). Yaprlan bir ça-
lışmada, reklamlann tüketim için sosyal bir motivasyon sağladr-
ğı bulunmuştur (14). Bu çalışmaya göre, örneğin gençlerin ma-
muilerle ve bunlan kullananlarla ilgili düşünceleri reklamlardan
etkilendiği gibi; belirli bir mamul kullanması halinde başkalarrnrn
da kendisine karşr tutumlarırun nasrl.olacağıyla ilgili düşüncele-
ri de reklamlardan önemli ölçüde etkilenmektedir. Dolayısryla da,
rek]amlar başkalarının ilgisini çekme, başkaları .tarafından önem-
senme gibi motifler kullanarak gençlerin tercihlerini daha çarpıcı
ve göterişli mamuller yönünde değiştirmelerine yol açabilmek-
teür.

Televizyon izleme, yukarıda belirtilen direkt etkilerinin yanr-
srra, gençlerin tüketicilik rolünü kazanmalannr dolaylı yollarla
cla etkileyebilmektedir .Televizyon programlarr ve reklam]arr ço-
ğunlukta gençleı,in ailesiyle ya da arkadaşlarıyla üzerinde konu-
şacakları ve tartrşacakları konularr o,1uştura,biimektedir. Çeşitli
araştrrma bulgularr gençlerin televizyonda gördükleri bir reklamı
arkadaşlarıyla ve aiieleriyle tartıştıklarını göstermektedir (8, 15).

Yukaridaki bilgileriıı rşığında, bu bölümde aşağrdaki hipotez-
ler tespit edilmiştir:

Iiipotez 1 : Televizyon izleme sıkiığı ile gençlerin reklamla-
ra karşı olumlu bir tutum geliştirmeleri arasrnda pozitif bir il§ki
varür.
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iIipotez 2 : Televizyon izieme sıklığı iİe gençlerin marka
bağlılığı gel§tirmeleri arasrnda pozitif bir ilişki vardır.

Hipotez 3 : Teievizyon izleme sıklığ,ı ile gençierin materya-
iis"ıik değerleri kazanma]arr arasında pozitif bir ilişki vardır.

Hipotez 4 : Televizyon izleme sıklığı ile tüketime
sosyal motivasyon arasrnda pozitif bir ilişki vardrr.

}Iipotez 5 : Televizyon izleme sık_lığı ile gençlerin
kabul gören davraruşlan geliştirmeleri arasrnda pozitif
varör.

. 
yönelik

toplumca
bir ilişki

Hipotez 6 : Televizyonun gençler üzerindeki etkiieri artar-
kın ai]enin etkisi azalmaktadır.

Hipotez 7 : Televizyonun gençler üzerindeki etkileri artar-
ken arkadaşlarrn etkisi azalmaktadır.

III. YöNIEM

Bu çalrşmadaki örnek grup, Kayseri'deki altı orta dereceli
c.ikuldan seçilen toplam 1169 öğrenciden oluşmuştur. Analize uy-
gun göri.itmeyen 56 anketin örnek grubundan çrkanlmasl sonucu
arıaliz edilebilir anket sa5n$, dolayrsıyla örnek büyüklüğü, 1113'e
lnmiştir (Tbblo 1).

Anket çalrşmasına katılacak okullann belirlenebilmesi için
Kayseri Milli Eğitim Müdürlüğü yetkililerinin tavsiyeleri dikkate
alınmıştrr. Tablo 1'de verilen okullann herbirinde anketin rrygu-
lanacağr sıruflann seçiminde ise, ilgili okul yöneticilerinin görüş-
lerinden yararlanrlmrştrr.

20 k:şilik küçük bir grup üzerind.e test edildikten sonra, an-
ketler, araştrrmacr tarafından öğrencilere normal ders saatlerinde
dağıtılmıştır. Cevaplama süresi boyun.ca, araştrrmacı öğrencilerle
birlikte sırufta bulunmuş, öğrencilerin arılamakta zo,rluk çektik-
leri sorularda yardımcı olmuş ve aynca. öğrencilerin birbirlerine
müdaha]elerini önlenıeye çahşmıştır.
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TABLO 1. Örnek grrbr.

oKUL
KATI.ÖĞR KULLANILAtsİLİR ÇIK..ANKET

SAYISI ANKET SAYISI SAYISI

50. Yıl Dedeman
ortaokulu
Fevzi Çakmak Lisesi

Orta
L1.§e

İmam Hatip r.isesi
Orta
Li-qe

Ka";7seri Lisesi
Endüstri Meslek
Lrsesl
Tica,ret Lisesi

234

155
14B

130
|24
133

111
149

2|9

l45
137

|22
1L7
I28

I02
143

15

10

11

8

7

5

9

6

ToPLAM 1169 1l 13

Toplam altı sayfadan oluşan anket formunu cevaplamak öğ-
renciieı:in 25 ile 45 dakikalarınr almrştrr. Cevaplama süresi orta
dereceli oku}larda liselerdeki cevaplaına süresinden daha uzun oi-
nruştur.

Örnek grubun %33.71'ini kız öğrenciler ve 7o66.22'sini ise er-
kek öğrenciier oluşturmuştur. Kız öğrencilerin oranlnln er-
kek öğrencilerin yaklaşık olarak üçte biri kadar olmasrnrn neden-
lErinde;n birisi, İmam Hatip Lisesi'nde eğitimin karma oimamasr;
brı nedenle de anketlerin sadece erkek öğrencilere uygulanabil-
mesidir. Diğer neden ise, Endüstri Meslek Lisesi'nde öğrenim gö-
ren krz öğrenci §aynrnln erkek öğrenci sa5nsrndan çok daha az a|-
irıasıdır. Bu iki okulun dikkate alrnmamasr durumunda ise, kız öğ-
rencilerin oranr erkek öğrencilerin oranına yaklaşmaktadır (srra-
sıy7a, /a4'1.02 ve 52.98).

Örnek grubunun ortalama yaşı .15.23'dür. Örnek grubun
%39.1\ !.5 yaşının altında ve %60.9'ıa ise 15 ve daha yukan yaş-
lardaki öğrencilerden o,lmuştur. Örnek grubun ailelerinin gelir dü-
zelıine göre dağılımı da Tablo 2'de verilmiştir.
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TABI.O 2 : Örnek Grubun Ailenin Gelir Diizeyine Gtire
Dağılımı (000 rL).

Cevaplayrcr
Ailenin geliri Sayrsı Yüzdesi

Bilmiyor
1000'den az
1000 - 3000
3001 - 5000
5001 - 7000
7001 - 9000
9000|den fazla

I22
L2

32|
347
Lg2
47
78

10.96
z 1.08
28,w
30.64
I7.25
4,22
7.01

1,oPIl\M 1113 100.00

Ir. DEĞİşKjENLERİN TANIMLA\IMAsI vE öıçÜr,nınsi
çaiışmada kullanılan değ,işkenler ve bu değişkenlerin ölçül-

nıesinde kullanılan ifadeler daha önceki çatışmalardan ya doğru-
dan ya da kısmen değ§tirilerek alınmıştrr (8, 14, 16, 17İ

1. R.ek,lamlara Yönelik Tutrrm. Bu değişken, yaprlan çalışma-
larda, değişik medyalarda yayınlanan reklam]arı, reklamlarrn amaç-
lariru, rek]amların konusunu ve etkilerini sevme ve bu reklamla-
ra inanmayla ilgili bilişel bir yapı olarak tanım]anmıştır. Değiş-
ken, rrklamlarla ilgili toplam dokuz ifadeye verilen cevaplann top-
lamr alrnarak ölçtilmüştür. öiçümoe beşli «kesiriikle aynı fikirde-
yim-kesinlikle aynı fikirde değiiim» Likert ölçeği kullarulmıştır.
Herbir cevaplayıcr için hesaplanan toplam skor, 9 ile 45 arasrrıda
bir değer aimıştır.

2. Marka,lara Yönelik Tutum. Bu değ§ken tarunmış mamu-l
markalanna yönelik tutum]arla iigilidir. Değişken, markalarla il-
gili toplam beş ifadeye verilen cevaplann skorlannrn toplamı ah-
narak ölçtilmüştiir. öıçümae beşli «kesirılikle Aynı Fikirdeyim-
Kesirılikle Aynı Fikirde Değilim» Likert ölçeği kullanılmştrr, Her-
bir cevaplayrcı için hesaplanan toplam skor, 5 ile 25 arasrnda bir
değer almıştır.

3. ll[at€ryaiizrn Değişken, materyalistik değerlerle ilgili top-
lam sekiz ifadeye verilen cevaplarrn sko,rlanrun toplamı alınarak
ölçülmüştiir. Ölçtlmae beşli «Kesinlikle Aynı Fikirdeyim-Kesinlik-



le Aynı Fikirde Değiiim» Likert ölçeğ,i kullanılmıştır. Herbir ce-
vaplıpcı için hesaplanan toplam skor, B ile 40 arasında bir değer
almrştır.

4. Tiiketime Yolaçan Sosyal Motivasyonlar. Bu değişken baş-

kılannın ilgisini çekmek amacryla yapılan harcamalar ya da tü-
ketim olarak tanımlanmrştır (14). Değişken, toplam dört ifadeye
verilen cevaplarrn skorlarınrn toplamı a]rnarak ölçülmüştür. oı-

çtimde beşli «Kesinlikle Aynı Fikirdeyım - Kesiniikle Aynı Fikirde
Değilim» Llkert ölçeği kullarulmıştır. Herbir cevaplayıcr için he_

saplanan toplam skor, 4 ile 20 arasrnda bir değer almrştır,

5.ToptuıncaKaloulGörmüşfiiketimDavranrşlannaSahip
olma (Sorumİulukla,nna Sahip fiiketicilik). Toplumca kabul gör_

inüş tüketim davranrşlarınln, ekonominin etkin bir şekilde çalşma_
slna ve ekonomik kaynakların daha fazla insan ihtiya"çlannın tatmi-
nine yardım eden davranışlar olduğu kabul ediiir (14). Sorumluluk_
larına _cahip bir tüketicinin toplum tarafrndan belirlenm§ talepleri
karşılayabilen bir kişi olduğu kabul edilir. Toplum kişiden mamul_

leri ve krt kaynaklarr tüm insanlarrn ihtiyaçlarınr etkin bir şekil-
de karşılayacak bir biçimde kullanmasl ve savurganlrktan kaçın-
maslnr bekler. Değişken, toplam 12 ifadeye verilen cevaplann
skcrlarrnrn toplamı alınarak ölçülmüştür. Öıçümde beşli «çoğun_

lukla - Fikrim Yok» Likert ölçeği kullanrlmrştır. Herbir cevapla-
yıcr için hesaplanan toplam skor, 12 ile 60 arasında bir değer al_

mıştır.

6. Televizyorr İzleme Sıklığı. Bu^değişkeni ölçmek için öğren-

cilerin, teievizyonda hangi sıklıkta haberleri, spor olaylannı, film-
leri, belgesel ve araştırma programlannr, müzik, eğlence ve ya_

nşma programlarını, çizgi filmleri, polisiye ve macera dizilerini ve

komedi programlarrnr seyrettikleri sorulmuştur. Değişken, beşli
«Hergün _ seyretrnem» Likert tipi ölçekle ölçiiilrnüş ve ifadelere

verilen cevaplarrn skorlannrn toplamr alınmrştır,

?. Aile. Gençlerin tüketici olarak sosyalleşmelerinde etkili
olan değişkenlerden birısi aile ile genç arasrnda tüketimle ilgili
konulardaki bilgi alışverişi, başka bir deyişle, iletişimdir. Değişken
toplam 11 ifadeye verilen cevaplann sko,rlannrn toplamı alrnarak
cıığtıımiışttır. ölçtımoe beşli «çoğunlukla-Asla» Likert ölçeği kul-
ianılmıştır. Toplam skor 11 ile 55 arasında değişmiştir.
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8. Arkatlaşlar. Gençlerin tüketici otarak sosyalleşmelerini et-
kileyen ikinci bir değişken, arkadaşların kendi aralarında tüke--
timle ilgili konularda yapmış oldukları iletişimdir. Değişken, top-
laın 8 ifadeye verilen cevapların skorjarrnrn toplanrr alınarak öl-
çüimüştür. öıçümoe beşii «çoğunlrikla-Asia» Likert ölçeği kulla-
ııılmiştır. Toplam skor 8 ile 40 arasrnda değişmiştir.

I{ipotezler student-t testi yardımıyla test, edilmiştir.
Iv. BULGULAR,

Televizyon izleıne sıklığı ile seçilen bağımlı değişkenler ara-srndaki korelasyon katsayılan Tablo S'de verilmiştır. Televizyon
jzleme sıklığı iie gençlerin rek]amlara yönelik olunılu tutum ge-liştirmeleri arasrrrda istatistiksel olarak anlamlr bir koreıasy"on
vardır(r:0.085, p<0.005) ve veriler Hipotez 1'i desteklemektedir.
Gençlerin televizyon izleme sıklığı arttıkça reklamlara yönelik da-ha olumlu bir tutum getiştirdikleri; dolayısıyla, rek]amıardan
daha faz\a etkilendikleri görülmektedir.

Televizyon izleme sıklıgr ile gençlerin markalara yönelik
olumlu tutum geliştirmeleri arasrndaki korelasyon bu iki değiş-
kenle iigili hipotezi (Hipotez 2) destekleyici yöndedir (r:0.10?,
p<0.001). Televizyon programlarr ve özellikle de reklamlar, genç-
leri belirli markalara doğru yöneltebilmektedir.

Tolevizyon izleme sıklığı ile gençlerin materyaiistik değerleri
kazanmalan arasında da pozitif bir korelasyon bulunmuştur ve
bu korelasyon istatiStiksel olarak da anlamlıdrr (r:0.192, p(
0.001). Bu bulgu Hipotez 3'ü destekleyici niteliktedir. Televizyon
programları ve reklarnları (belki de bu programlarda ve reklaııı-
larda izledikleri gerçek ya da hayali k§iler) gençlerin ev, araba
ve diğer kı5ımetti varirklara önem verrnelerine ve bunlara sahip
olma, arzusu geliştirmelerine, yani materyalistik değerlere sahip
oimalarrna yol açabilmektedir.
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FIipotezler

TABLO 3 : Televiz}ıon İzleme Sıklğı ile Seçilen Bğınrlı
Değişkenler Arasrndaki İlişkiler (Korela.syon Katsayıları).

Televizyon İzleme
Değ§kenler Sıkiığr t

Hipotez

Hipotez

I{ipo,tez
Hipotez

Hipctez

Hipc,tez

iJ.ilniez

3

4

2.B43

3.587
6.52I

4.713

0.466

4,4o4

5.510

<0.005

<0.001
<0.001

<0.001

>0.05

<0.001

<0.001

Ayrrca, televizyon izleme siklığı iie gençlerin tüketime yolaçan
ı,cıyai motivasyonlan kazanmaları arasrnda da istatistiksel olarak
anlamlı pozitif bir korelasyon vardrr (r:0.140, p<0.001). Bu bul-
gu Hipotez 4'ü desteklemektedir.

Diğer taraftan,. gençlerin televizyon izleme sıklığı arttıkça
aile içerisinde tüketimle itgili konu]ardaki iletişimin de sıkiığr art-
rnaktadır (r=0.0131, p<0.001). Benzer şekilde, televizyon izleme
sıkiığı gençlerin arkadaşla,rıyia tüketimle ilgili konulardaki ileti-
şimlerinin sıklığını da pozitif yönde artırmaktadır (r:0.136,
p<0.001). Bu sonuçlar, Hlpotez 6 ve Hipo,tez ?'de ifade edildiği
gibi ilişkilerin negatif yönde gelişmediğini, aksine pozitif bir ilişki-
niı:ı var,lığını göstermektedir. Başka bir dey§te, gençler televizyon-
da izledikleri bir proglamt veya reklarnı aileleriyle ya da arkadaş-
larıyla tartışmakta ve görüş alışverişinde bulunmaktadırlar.

Televizyon izleme sıklı-ğı ile gençlerin toplumca kabul görmüş
tüketim davranışlarına sahip olmalan arasrnda ise istatistiksel
olarak anlamlı bir il§ki bulunamamıştır. Dolayrsryla, veriler Hi-
pctez 5'i desteklememektedir.

Reklamlara yöneiik
Tutum 0.085
Markalara yönelik
Tutum 0.107
Materyalistik Değ. 0.192
Tüketime Yolaçan Sosyal
Motivasyonlar 0.140
Toplumca Kabul Görmi§
Davranışlar 0.014
Aile İçerisindeki
iıetişimin Sıklrğı 0.131
Arkadaşiar Arasr
iıetşimın Sıklığı 0.136
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v. §oNUç
Televizyon prog.rorl.rr* ve reklamlaııru izleme sıklğı genç-

lerin bazı tiiketim ve ttiketicilik becerilerini kazaıımaıannı 
"tı.ı"-yen önemli bir değ§ierıdir. Çalışma"d,a, televizyon izleme srklığı

yti{<sek olan gençlerin rekla,ıtüara ve markalara yönelik olumtu tu-
tum geliştirdikleri bulunmuştur. Televizyon programlan ve rek-
lamları, gençlere hem taklit, edebiiecekleri modeller sağlamakta
hem de gençler için mamul ve markalar konı:sunda önemli bir
bilgi kaynağı olmaktaür. yapılan çeşitii ara.ştumalarda, televia
yo1 leme sıkiığı ile gençlerin reklam]ara ve markalara yönelik
tutrırnlan arasında p@ıtif il§kiler bulunmuştur. Örneğin Moschis
tarafindan yapılmş bi. araştırmaıun sonuçları da bu çalışmanınbııtguiarıru dasteklemektedir (13). Ayrıc4 Gorn ve Goidberg rek-
lauüarrn,, marka ve mamulle iigili baa özellik]erin hatırlanma-
şrıda bir art§a neden olduğunu ileri stirmeküedirler (6). Gold.berg
tarafindan yapıları bir başka çalışmada da, televizyon rekiamıarı-
ııa. ınaruz kaları .çocuklann, maflJz kalnoayanlardarı datıa tazLabeiirli ıııamu]leri ve markaiarr satırıalma egııımı gtisterdikleri be-lirtenm§tir (?).

_ Teievizyonun gençler tızerinjekı etkilerini inceleyen hemen
|em9n ttirn araştırmalarda (2, LL, 12) olduğu gibi, 

-bu 
çalışma-da da televizyon izleme ile materyalistik dğerıJrın've tüketime

ytıleıııı sosayl motivas5ıonların öğriniimesi 
"i*-a, porıtıt ilişki-lerin bulunduğu belirlenmiştir. riıevızyon programlarr ve rek]am-lan, rna^mulleri ltik§ ve statü sembolleri oırrit gcistermekte vedirekt ya da dolavıı o|qak bu değerlerin ve moĞasyonıann ka-zanılmasına neden olabilmektedir.

- . Telaıizyonıırı gençler iizeruıdeki etkileri yalruzca gençlerin te-ievizyon programlarını ve rekla.ırı]arını ıaeyıp, taı,ıit'ei*esı yo-luyla gerçeklEmemektedir. Gençıerın ızıeoiiıeit nıi pĞram veyareklam hakiında aileleriyle ya da arka.daşlarıyla 
- 

ta-ıtışmalarr
da televizyonun dotlvlı olarak gençleri etkilemesüe yol a4abilmek-
tedfu. Çilnkü, bu bilgi atışver§i sonueıında gençler o prcgram
veya reklamda görmuş olduğu mamul ya da -u.t y, yönetik
olumlu tutum gel§tirebilmektedb. Bu çalışmanın buiguıan dagençierin izledikleri televizyon prograrnlarını ve rekıamlannı ar-ka.daşlanyla ve aileleriyle taıt §t ııIannı gösterırıektedir. Bu bul-güar yapılmlş bazı araştırmaların .onuçıarryla da uyumludur
(8, 15).
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sonuç olarak, kitte ilet§im araçlarından birisi olan televizyon,
gençlerin tüketimle ilgili bazı beceri]eri ve değerteri kazanmala-
rında önemli bir etki kaynağı fonksiyonu görmektedir.
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