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OZET

Medya bugiin diinyanin en hizli biiyiiyen endiistrilerinden biridir. Bu endiistride yasanan gelismeler
bu alanin da ¢ok ciddi bir ekonomisinin oldugunu gdstermistir. Bu ¢alisma medya ekonomisinin ne
oldugu ve genel ekonomiden nasil farklilagtigin1 anlatmaktadir. Calisma iki boliimden olusmaktadir.
Birinci boliimde medya ekonomisi kavrami, tarihi ve genel ekonomiden farklar ile ilgili kavramsal
bir tarama icermektedir. Ikinci boliim arastirma kapsaminda yapilan derinlemesine miilakatlarin
bulgular1 ve sonuglarini igermektedir. Caligmanin amaci, medya ekonomisinin dort 6nemli bileseni,
medya isletme sahipleri, tiiketiciler, reklamcilar ve medya ¢alisanlar1 hakkinda bir degerlendirme
yaparak bu dort bilesenin medya ekonomisinde ki 6nemlerine vurgu yapmaktadir. Caligmada medya
ekonomisinin basrol oyuncularinin deger algilar1 ve bu alginin gelecekte medya ekonomisine etkileri
iizerine bir durum tespiti yapilmistir. Caligmada iki farkli grupla derinlemesine miilakatlar yapilmistir:
Bugiiniin medya diinyast ve gelecegin medya diinyasi. Birinci grup i¢in 41 medya g¢alisani ile
derinlemesine miilakatlar yapilirken, ikinci grup kapsaminda 41 iletisim fakiiltesi Ogrencisi ile
derinlemesine miilakatlar yapilmistir. Her bir gruba medya ekonomisinde basrol oyuncularinin 6nemi,
hangisinin sektorii daha fazla yonlendirdigi ve bunun nedenleri hakkinda fikir sorulmustur.
Arastirmanin sonunda hem bugiiniin hem de gelecegin medya diinyasi, reklamcilarin medya
ekonomisinin en 6nemli faktorii oldugu konusu ile ilgili tespitlerde bulunmustur. Calismanin sonunda
Picard’in medya literatiiriine kattigi medyanin dort basrol oyuncusunun kendi iginde yasadigi
rekabetin sonuglarinin medya ekonomisinin gelecegine etkisi tartismaya agilmistir.
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ABSTRACT

Media today is one of the most increasing industry of the world. The developments of this industry
showed that this field has a very serious economy. This paper express what’s media economy about
and how it differs from the general economy. This study consist of two parts. In the first part of the
study there is a conceptual research for media economics, meaning, history and difference from
general economy. The second part of the study consist of the findings of the deep interviews done for
the research. The aim of this study is to make an evaluation on the four important key factors, media
company owners, consumers, advertisers and media workers, of media economics and their
importance within media industry. There is a determination about the most important elements of
media economics effecting media industry and how this will effect media economics in the future. For
this there has been done interviews to two different targeted segments: Today’s media environment
and future’s media environment. In the first group there has been done interviews with 41 media
workers. In the second target group there has been done interviews in deep with 41 communication
faculty students. Each were asked to express which of these four factors dominates media economics
more and why. At the end of the research both today’s and future’s media environment expressed that
advertisers are the most important element in media economics. In the conclusion part of the study
there is a discussion for the four key factors that Picard had expressed in media economics, their
competition that they face within each and their future roles in media economics.
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GIRIS

20. Yiizyilda yasanan teknolojik gelismeler iletisimin boyutlarini degistirmistir. Duman ile haberlesen
eski ¢ag insani yerini tabletleri ile aninda iletisim kurabilen giiniimiiz insanina birakmistir. Farkli
teknolojik evrelerden gegen iletisim, beraberinde medya endiistrisinin gelismesine de taniklik etmistir.
Son yiizyilin en hizli gelisen endiistrilerinden biri olan ‘medya’ ve ‘ekonomisi’ kiiresel Olcekte
tartisilan 6nemli bir konu olmustur.

Son kirk yilda yayginlik kazanan neo liberal ekonomik politikalar, soguk savas dncesi ve sonrasinda
yasanan sosyal gelismeler medyanin ekonomik politigini etkilemis ve gelistirmistir. 1950’lere kadar
genel ekonomi ile esdeger goriilen medya ekonomisi bu tarihten sonra farkli bir alan olarak
incelenmesi gerektigi konusunu giindeme getirmistir. Ozellikle 1980°den sonra medya ekonomisi ayr1
bir alan olarak literatiirde incelenmeye baglanmistir.

Medya ckonomisi diger ekonomilerden farkli Ozelliklere sahip oldugu gibi farkli gruplarin
ihtiyag¢larina da hizmet etmektedir. Picard (1989) bu dort farkli grubu: medya isletmelerinin sahipleri,
medya isletmelerinin c¢alisanlari, medya iiriinii ve reklamcilar olarak tanimlamistir. Reklam
harcamalarina bagli olarak gelisim gdsteren medya ekonomisi bu dort farkli grubun ihtiyaglarini
karsilayan bir endiistri haline gelmistir.

Medya ekonomisinin gelecegini daha iyi anlayabilmek i¢in medyanin ekonomik politigine etki eden
bu dort farkli grubun bu ekonomiye etkisini kavramak gerekmektedir. Medyaya sermaye yatiran bir is
adami ile bir medya lriiniinii iireten ve tiiketen bireyin medyanin ekonomik yapisina etkisi ayni
degildir. Liberal ekonominin getirdigi rekabet ve pazar sartlarinin yapist bu dort farkli grubun
birbirine gére daha énemli bir hale getirmektedir.

Bu ¢alismada Tiirkiye’de giliniimiizde 11 milyar1 dolarin iistiinde bir ekonomik hacmi olan medyanin
ekonomik yapisinin gelismesinde basrol oynayan bu dort faktor i¢inde hangisinin daha énemli bir role
sahip oldugu konusuna yonelik bir arastirma yapilmigtir. Arastirmada Picard (1989)’mn ortaya
koydugu ‘medyanin dort 6nemli grubun ihtiyaclarini karsiladigi’ goriisiine ¢ medya ekonomisinde
hangi grubun ihtiyaglar1 6n plandadir?’ sorusu ile ekleme yapilarak bu dort faktoriin medya ekonomisi
icindeki Onemi tartismaya acilmistir. Arastirmada Tirkiye’deki medya endiistrisinin bilesenleri
incelenmis ve bu bilesenlerin Tiirkiye’deki medya ekonomisine etkileri hakkinda veriler derlenmistir.

MEDYA iSLETMECILiGi VE MEDYA EKONOMISi

Isletmeler “mal ve hizmet” iiretmek amaciyla kurulmus olan dogal kaynaklardir. Emek ve sermaye
gibi liretim etmenlerini bir 6rgiit ve yonetim giicii ile bir araya getiren ekonomik amagh kuruluslardir
Bir isletmenin amaci, mal ve hizmet ya da var olan iiretimi arttirmaktir. isletme, pazarin taleplerini
karsilamak veya arttirmak amaciyla mal veya hizmet iireten veya pazarlayan ve kar amaci giiden
ekonomik bir birimdir (Atilgan,1999:17). Isletmenin “ekonomik mal ve hizmet iiretmek veya
pazarlamak i¢in faaliyette bulunan kurulus oldugundan hareket ederek, medya isletmesini “haber ve
fikir tireten iktisadi kurulus” olarak tanimlayabiliriz. Bir medya isletmesi, kamuoyu yaratma ve
sekillendirmede onemli rol oynadigindan aymi zamanda bir kurulus olarak da degerlendirilebilir
(Cicek,2008:3).

Evliyagil’e gore bir medya isletmesi yazili ve soOzlii/goriintiili olarak iki gruba ayrilir
(Evliyagil,1972:22). Ancak ozellikle iki binli yillarda internet teknolojisinde yasanan gelismeler
sonucunda ortaya c¢ikan web 2,0 teknolojisi yeni medya olarak adlandirilan internet tabanli bir
medyanin da ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu agidan ele alindiginda medya isletmeleri yazili,
s0zIli/goriintiilii ve internet tabanli olarak li¢ gruba ayrilmaktadir.

Yeni medyanin da eklenmesi ile medya endiistrisi ¢esitlilik kazanmis ve geleneksel medyanin yanina
eklenen yeni medyanin ortaya ¢ikarttigi yeni platformlarla genislemistir. Mal ve hizmet lireten tiim
isletmeler bir takim ortak 6zelliklere sahiptir. Ayni zamanda igletmelerin yaptiklar1 ise gore degisen
bazi 6zellikleri de vardir. Medya isletmeleri haber ve fikir lireten ve “kiiltiirel endiistriye” dahil olan
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hizmet organizasyonlaridir. Medya isletmelerinin faaliyetleri iic temel islevden olusmaktadir
(Berberoglu,1991:23):
* Diger isletmelerin iirettikleri mal ve hizmetleri pazardan saglamak (kagit, miirekkep, fotograf,
cd, video kaset, mixer. Gibi)
* Yayinda bulunmak ve tiretim yapmak ( medya isletmesinin faaliyet alanina gére radyo veya
TV programi iiretmek)
* Yayinlarin alicilara ulasmasini, diger bir deyisle dagitimini saglamak ( karasal yayin, kablo
yayin sebekeleri ve uydu sebekeleri ile)

Ekonomi, simirsiz isteklerin karsilasmasinda toplumlarin sinirli kaynaklart kullanarak, neyi nasil ve
kimler icin iireteceklerini inceleyen bir sosyal bilim dalidir (Unsal,2001:10). Kaynaklar, mal ve
hizmet tretimi i¢in kullanilan girdileri ifade eder. Kaynaklar maddi veya gayri maddi olabilir. Bir
televizyon veya radyo programinin lretilmesini ornek alacak olursak, program yapimcilari, ses
teknisyenleri, kameramanlar, stiidyo ve set maddi girdilerdir. Program iiretimi i¢in harcanan emek,
zaman, fikir ise gayri maddi kaynaga 6rnek gosterilebilir.

Medya ekonomisi hem medya hem de genel ekonominin bir yan dali olarak algilanmaktadir. Ancak
son ¢eyrek yiizyilda yasanan gelismeler bu alanin bagimsiz ve yeni bir alan oldugunu gostermistir.
Hem medya hem de iletisim sirketlerinin piyasadaki vaziyetlerini ekonomik anlamda inceleyen bu
bilim dali medya endiistrisinde yapilan finansal, iiretim, satis ve diger operasyonlu faaliyetleri
kapsamaktadir. Medya endiistrisi farkli iirlin gamlarinda (yazili, yayin, film, kayit edilmis miizik vs)
tanimlanabilir. Bu {riinler teknolojik ve hukuki bazi iiretim siireglerinden gecen dagitim gamina
sahiptirler (Alexander and Owers, 2004:5-7).

Medya ekonomisi medyanin ekonomisini inceler. Medya endiistrisinde yer alan treticiler, yoneticiler
ve diger karar alicilarin faaliyetlerini inceler. Medya ekonomisi iginde uluslararasi ticaret, is stratejisi,
politika, rekabet ve endiistriyel yogunlagmalar1 ve onlarin medya isletmelerine olan etkilerini inceler
(Doyle,2002:2).

Medya ekonomisi kavramini ilk kez Landau ve Davenport’un 1959 ve 1960’larda “Journalism
Quarterly” de yaymlanan iki makaleleri ile giindeme gelmistir. Bu makalelerde kitle medyalar1 ve
ekonomik teori arasindaki iliskiye ilgili olarak bir tartisma baslatilmistir. Landaou ve Davenport’a
gore mevcut ckonomik teori ile medya endiistrilerini agiklamak miimkiin  degildi
(Soylemez,1998:4).Currier ise eckonomik teorinin medya arastirmalarinda etkili bir bigimde
kullanilabilecegi tezini savunmustur (Lacy & Niebauer, 1995:54). Jeremy Tunstall 1983 yilinda
yayinlanan ‘Fermant in the Field” adli ¢aligmasinda, disiplinin gazetecilige ve sosyal psikolojiye gore
ele alinmasinin, temel bir yanlislik oldugunu iddia etmistir. Medya ¢alismalar1 i¢in, hem Hollywood
film endiistrisinin hem de TV program iiretiminin ekonomilerinin incelenmesini Onermis,
gazetecilikte yasanan teknolojik gelismelerin de yakindan incelenmesi gerektigini belirtmistir
(Gomery,1993:59). Soylemez’e gore medya ekonomisi ile ilgili yapilan ilk kapsamli ¢alismalardan
biri Machlup’un 1972 yilinda yayinlanan “The Production and Distribution of Knowledge in the
United States” adli ¢alismadir. Picard’in 1989 yilinda yayinlanan “Media Economics”adli kitab1 bu
konuda hazirlanmis oncii ¢calismalardan biri olmustur. Owen ve Wildman’in 1992 yilinda yayinlanan
“Video Economics” , Owen ve Carweth tarafindan 1993 yilinda yayinlanan “Media Ecomomics:
Theory and Practice” adli kitap ekonomik teoriyi medya endiistrisine uygulayan c¢aligsmalar
olmuslardir.

Medya ekonomisi kavrami bugiine dek farkli bigimlerde tanimlanmistir. Ornegi Picard’a gére medya
ekonomisi “mevcut kaynaklarla, medya sahiplerinin, izleyici, reklam veren ve toplumun bilgi ve
eglence ile ilgili istek ve gereksinimlerini nasil karsiladiklart ile ilgilidir”. Alexander ve arkadaslarina
gore medya ekonomisi “ farkli medya endiistrilerine iirlin iireten ve satan firmalarin finansal ve
isletme faaliyetlerini ifade eder”. Albarran’in 2002 yilinda yaptigi tanima gére medya ekonomisi
“farkli istek ve gereksinimleri doyurmak igin, bir toplumda tiiketiciler arasinda dagitilan igerigi
iretmek amaciyla, kit kaynaklarin medya endiistrileri tarafindan nasil kullanildiginin incelenmesidir.
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Ancak Albarran daha sonra bu tanimin yeterli olmadigini, daha genis ve kapsamli bir tanim yapmak
gerektigini belirtmistir. Albarran buna ek olarak 2010 yilinda medya ekonomisinin “makro ve mikro
iktisadi bakis ag¢ilarini yansitan ilke, kavram ve teorileri kullanarak agiklamistir. Medya ekonomisini,
medya firma ve endiistrilerinin farkli faaliyet diizeylerinde (kiiresel, ulusal, yerel gibi) globallesme,
regiilasyon, teknoloji ve sosyal yonler gibi konularla birlikte nasil iglev gdsterdiklerinin
incelenmesidir” seklinde tanimlamistir (Ozer,2013:3).

Soylemez’e gore ¢esitli medya endiistrilerinde g¢alisan firmalar, baska endiistrilerde ¢alisan diger
firmalar gibi piyasanin kurallarina tabidirler ve mevcut durum ve veri kosullar1 altina teknolojik
alternatiflerle, Ongordiikleri finansal kararlarla karlarini maksimize etmeye calisirlar. Medya
ekonomisi, bu faaliyetlerin yer aldig1 iiretim siirecini, tiikketim, dagilim, degisim siire¢lerini de g6z
oniine alarak inceler ve siire¢ iginde ortaya ¢ikan ilkeleri tanimlar. Bu sekilde medya ekonomisi en
genis anlamda, ekonomik teorinin temel olarak alindigi bir aragtirma alani olarak da tanimlanabilir
(Soylemez,1998:5).

MEDYA EKONOMISINDE URUN VE MEDYA PAZARI

Medyada iiriin onu meydana getiren orgiitlii faaliyetin ekonomik nitelikteki beklentisi ile sekillenir.
Genel ekonomi ve oOrgilitlenme bigiminden kaynaklanan davraniglar, {iretim silirecinin tiim
asamalarindan dogrudan ya da dolayli etkilerde bulunmak yoluyla, medya iiriiniiniin nihai hale
gelmesinden bir etki alani olustururlar. Kapitalist bir toplumda medya iiretim siirecinde bu nitelikteki
ekonomik etkiler bir¢ok yonden gelebilir, ama genellikle ii¢ kaynak c¢ikishdir: Yatirimcilar,
reklamcilar, misteriler, aboneler gibi finansal destekgiler, rekabet ve genis anlamda halk. Bu {igii
kategorik olarak bagimsizdir ancak bir alandaki ekonomik gelisme diger alanda da etkili
olabilmektedir ( Day,1991:178). Finansal destekgiler olarak adlandirilan yatirimei, reklamci, miisteri,
film dagitim sirketi, abone, alict vb gibi her tiirlii finans girdisi olusturan ekonomik etkenin medya
ekonomisinin isleyis siirecinde medya iiriiniine etki etmektedir. Tiim bu finansal kaynaklarin medya
iirlinliniin olusmasinda dogrudan ve dolayli bir etkisi vardir (Bilgili, 1994:102).

Piyasa denildiginde onceleri, insanlarin ticaret yapmak amaciyla bir araya geldikleri ortam anlasilirdi.
Bu tarz yerler, giiniimiizde halen vardir. Ornegin, Istanbul Menkul Kiymetler Borsas1 ve diinyanin
¢esitli hisse senedi piyasalarinda veya ekonomik merkezlerinde mal satmak ve satin almak amaciyla
bir araya gelen insanlar halen vardir. Medya ekonomisinde piyasa ise reklam, teknoloji, igerik ve
diger medyayla iliskili firmalar1 da igerecek bigimde ¢ok sayida arz ve talebin toplanmasindan olusur.
Medya ekonomisinde, piyasa faaliyetleri igsletmeler ile isletmeler arasinda oldugu gibi, isletmeler ile
tilketiciler arasinda ve tiiketicilerin kendi arasinda da olmaktadir. Piyasa islemleri, herhangi bir fiziki
yerde gergeklesebilecegi gibi, e ticarette oldugu gibi internet yoluyla sanal alemde de
gerceklesebilmektedir. Piyasa nerede ve nasil olusursa olussun, arz ve talep olmak {izere iki tarafi
vardir. Talep denildiginde, belli bir donemde, tiiketicilerin farkli fiyatlarda satin almak istedikleri ve
satin alabilecekleri mal miktar: anlasilir. Arz ise yine belli bir donemde, farkli fiyatlarda iireticilerin
iretmek istedikleri ve satis amaciyla piyasaya siirdiikleri mal miktarlar1 olarak adlandirilir
(Ozer,2013:14).

Medya iiriinliniin olugsmasinda bu triinii kullanacaklarin istek, ihtiya¢ ve faydalari 6nemli rol
oynamaktadir. Istek, ihtiyag, fayda ve deger kavramlari birbiriyle yakindan iliskili kavramlardir. Bu
kavramlar sayesinde, bir medya iiriiniine olan bireysel talebin etkileri belirlenebilir. Insanlar medya
irlinlerini farkli sekilde degerlendirir. Bazilar1 cd, kitap ve plak biriktirmek ve koleksiyon yapmak
isterken, bazilar1 sadece DVD biriktirmeyi tercih eder. Bir dinleyici bir radyo kanalint miizik
dinlemek ve eglenmek igin dinlerken bir baska dinleyici radyo mecrasini haberleri dinlemek igin takip
eder. Toplumda yasayan bireylerin medya iirlinlerine olan istek ve ihtiyaclari o medya iiriiniiniin
talebini belirler. Ortaya ¢ikan talep medya iriiniiniin arzin1 belirler. Bu konuda dikkat edilmesi
gereken en 6nemli konu medya {iriiniinii talebine etki eden iki farkli gurubun oldugu gergegidir.

Medya ekonomisinde talep iki farkli grup tarafindan olusturulur. Bunlar tiiketiciler ve reklamecilardir.

Bir tiiketici medyada tiretilen bir gazeteyi satin alarak, radyo ve televizyon programini izleyerek veya
dinleyerek o medya iiriiniine talep gosterir. Reklamcilar ise o medya {iriiniine reklam verir. Reklam
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vermek istedigi medya iriinlinii segerek o iiriine talep gosterir. Bu yiizden medya ekonomisinde hem
tilkketici hem de reklam veren nezdinde talep almak 6nemlidir.

MEDYA EKONOMISi VE GENEL EKONOMi
Medya ckonomisini, diger ekonomik etkinliklere benzer Ozelliklerini soyle siralayabiliriz
(Desmoulins, 1995:68):

1 Kullanilan araglarm onemi, cesitlendirme ve yogunlasma: Ekonomi biliminin i{i¢ etkeni,
hammadde emek ve kamusal ya da 6zel sermaye medya ekonomisi igin de gegerlidir. Ayn1 zamanda
teknoloji de medya sektoriinde etkin rol oynamaktadir.

2 Pazara girme ve gelismeye engeller: Medya sektoriinde giris maliyetleri yiiksektir. Uriin
malzemesi, personel ticretleri, liretim araglari, teknik ve ticari isler, idari igler, tanitim zorunlulugu ve
kimlik olusturma gibi zorunluluklar maliyetleri st diizeyde tutarlar. Ayrica pazara girme esikleri ve
yasam ¢evrimi diye 6zetleyebilecegimiz bir asama daha vardir.

3 Endiistrinin Uluslararasilasmasi: Medya, birgok etkinliklerinde belirli iilkelerde toplanmis
iireticilere bagimhidir. Bu bagimlilik ticari faaliyetlerde dengesizlige yol agar. Ornegi kagidin yurt
disindan ithal edilmesi, yazilimlar, kamera ve mixerler gibi. Bu durum medya ekonomisinin
uluslararasi pazarlara gebe olmasina sebep olur.

Bu ii¢ ortak 6zelligin aksine medya ekonomisinin normal ekonomiden ayrilan kendine has 6zellikleri
de vardir. Bu 6geler iki farkli baslik altinda incelenmektedir (Sayilgan, 2006:69):

1. Medya iiriinlerinin dayamksizhgi: Bilgi endiistrilerinin yaydiklar {iriinler giincelligini ¢abuk
kaybetmeleri nedeniyle dayaniksizdirlar. Igerikler ¢ok kisa siire igerisinde degersizlesir. Bu
nedenlerden dolayr medya kuruluslarinin, ayirt edici Ozelligi {irtinlerin kohneligi, dagilimi,
siirekliligidir. Bir gazete veya dergide sunulan haber veya bilgi belirli bir donem igin gegerlidir,
hemen eskir ve yenisi yerini alir. Bir radyo veya televizyon programi yayinlandig siire¢ i¢inde vardir.
Bu agidan baktigimizda medya iiriinii daha kisa dmiirliidiir.

2. Pazarin Ozgiinliigii: Medya endiistrisinde, pazara girerken gelirin yani sira baska dis etkenlerle de
karsilasilir. Ornegin yazili basin igin ulasilacak kitlenin okuryazar olmasi, kiiltiir derecesi gibi yan
etkenler de rol oynar. Medya iiriiniiniin tiiketilmesinde zaman kavrami da 6nemli rol oynar. Bir diger
farkliliksa medya kuruslariin diger ekonomik orgiitlerin aksine reklam alabilmeleridir. Bu, medya
{iriinii igin satt1g1 kitlenin yaninda yeni bir pazara sahip olmas1 anlamina gelmektedir. Ilan ve reklam
pazar1 dogrudan ilk pazar olan okuyucu- dinleyici — izleyici kitlesine ve satis — reyting oranlarina
baghidir. Medya pazarinin bir diger kendine farkli 6zelligi de siyaset ile olan iliskisidir. Medya
ekonomisinin siyasetle sik1 baglar1 vardir. Bu baglar medya ekonomisine avantajlar getirebilecegi gibi
dezavantajlar da getirebilmektedir. Politikacilarin medya isletmelerine kagit, nakliyat, vergi gibi
konularda sagladigi ekonomik kolayliklar ya da giigliikler medyanin ekonomik yapisini dogrudan
etkiler. Bu durum o6zellikle az gelismis iigiincii diinya iilkelerinde sik sik karsimiza ¢ikar. Iktidarda
olan siyasi erk, medya isletmelerine finansal kaynaklar saglayarak ekonomisine dogrudan etki
edebilir. Ancak medya isletmesinin aldig1 bu finansal kaynaklar medya demokrasisine olumsuz etki
eder. Ornegin bir siyasi partiden alman finansal kaynak o medya isletmesinin iirettigi haber ve diger
medya triinlerinde o siyasi parti lehine tarafli bir tutum sergilemesine neden olmakta ve isletme
ozerkligini kaybedebilmektedir.

MEDYA EKONOMISININ BASROL OYUNCULARI

Picard’a gore ekonomik sistem iginde medya endiistrisi dort farkli grubun ihtiyaglarini ve isteklerini
karsilamaktadir (1989:9):

1 Medya isletmelerinin sahipleri (sermaye sahibi)

2 izleyiciler - okurlar - dinleyiciler (tiiketici)

3 Reklamecilar

4 Medya isletmelerinde ¢alisanlar (medya is¢ileri)
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Genel olarak isletme sahipleri varliklarini ve sirketlerini korumak, yatirimlarindan yiiksek gelir elde
etmek, sirketlerini biiylitmek ve sirketlerinin yatirimlarini arttirmak isterler. Tiiketici konumunda olan
okurlar, dinleyici veya izleyiciler ise yiiksek kalitede medya iiriinii ve hizmetini en diisiikk maliyetle ve
en kolay bigimde elde etmek isterler. Medyadan zaman ve yer satin alan reklamcilar ise hedefledikleri
izleyici/ dinleyici / okurlar1 elde etmek igin, en diisiik fiyatlarla en iyi hizmeti sunacak mecray1 ararlar.
Medya calisanlar1 ise iyi bir iicret, adil ve esit muamele giivenli ve iyi ¢alisma kosullar1 ve emekleri
karsiliginda odiillendirilmeyi beklerler ( Soylemez,1997:215).

Bu dort farkli grup medyanin ekonomik yapist iginde kendi ihtiyaglarinin karsilanmasi i¢in rekabet
icindedirler. Medya isletmelerinin sahipleri daha diisiikk maliyetle daha yiiksek bir girdi saglamak
isterken, reklamcilar hedef kitlelerine daha diisiik maliyetlerle ulasan reklam biitgesi isterler. Medya
iirlinh tikketenler kendi istek ve ihtiyaglarini karsilayacak medya iirliniine en kolay bigimde ulagsmak
isterken medya isletmelerinde ¢alisanlar tirettikleri medya tirliniinii daha yiiksek standartlarda tiretmek
isterler. Bir baska deyisler, medya isletmesinin sahibi daha ucuza {iretmek ve daha fazla kazanmak,
reklamcilar daha az biitge ile daha fazla reklam yayinlamak, medya ¢alisanlari daha yiiksek maddi
sartlar altinda iiretmek, medya tiriinii tiiketenler ise daha az reklam ve daha az eforla kendi istek ve
taleplerine karsilik gelen yayinlari takip etmek ister. Medya isletmesinin sahibi para kazanmadigi
zaman yatirimina son vererek isletmesini ya bir bagka sermaye sahibine satar ya da kapatir. Medya
iirlinlin tiiketenler mutsuz olduklarinda o triinii tiikketmekten vazgeger ve o mecray1 “zaplar”. Reklam
veren istedigi geri doniisii almadigi zaman o medya iiriiniine reklam vermekten vazgeger, medya
isletmelerinde ¢alisanlar ise istekleri karsilanmadiginda ya o isletmede ¢alismaz ya da yeni bir is
buluncaya kadar ¢alismaya devam eder. Bu dort farkli grubun istek ve ihtiyaglart dogrudan medya
ekonomisine etki ettigi i¢in bu dort grup medya ekonomisinin basrol oyunculari olarak adlandirilir.
Bu dort grup her ne kadar birbiri ile g¢alisarak medyanin ekonomik yapisina etki etse de medyanin
ekonomik yapisi iginde birbiri ile rekabet icine girer. Thtiyaclarin karsilanmasina yonelik bu rekabet
bu dort farkli grubun birbiri ile miicadeleye girmesine neden olmaktadir. Medya isletmesinin sahibi
isletmesini ayakta tutmak i¢in tiiketicinin verecegi talep ile reklamcinin verecegi sermayeye ihtiyag
duyarken medya iscisinin emegine de ihtiyag duymaktadir. Medya is¢isi o olmadan medya {iriiniin
iiretilemeyecegini bilir, reklamcilar ise reklam almadan bir medya igletmesinin ayakta kalamayacagini
bilir. Serbest piyasa ekonomisi medya endiistrisinde bu dort grubun birbiri ile rekabete girerek kendi
menfaatlerini 6n plana getirmesine neden olabilmektedir. Medya isletmesinin sahibi isletme olmadan
medya ekonomisinin olamayacagini savunurken, medya iiriinii iiretenler onlar olmadan medya {iriiniin
iiretilemeyecegini, tiiketiciler okunmamasi/ izlenmemesi veya dinlenmemesi durumunda medya
irlintine ihtiya¢ duyulmayacagini savunurken reklamcilar reklam biit¢eleri olmadan ne medya
isletmesinin ne de medya iriinliniin olmayacagini iddia ederler. Birlik i¢inde ¢aligmas1 beklenen bu
dort farkli grup, serbest piyasa ekonomisi ve menfaat ¢atigmalari yiiziinden rekabete girebilmekte ve
“ben olmazsam sen de olamazsin” tezi ile birbirini tehdit edebilmektedir.

ARASTIRMANIN AMACI ve YONTEMI

Bu arastirmanin amaci medya ekonomisinin dort farkli basrol oyuncusu olan medya isletme sahipleri,
medya irliniinii tiketenler, reklamcilar ve medya isletmesinde c¢alisanlarin medya ekonomisinde ki
deger algisina yonelik bir durum saptamasi yapmaktir. Bu amagla Istanbul il sinirlar iginde egitim
veren dort farkli iletisim fakiiltesi Ogrencileri ile derinlemesine miilakatlar yapilmis ve medya
ekonomisinin basrol oyuncularinin, bugiin ve gelecegin medyacilar tarafindan nasil algilandigi tespit
edilmistir. Derinlemesine miilakatlar yapilan grenciler Istanbul Aydin Universitesi, Istanbul Kiiltiir
Universitesi, Marmara Universitesi, Istanbul Universitesi iletisim fakiiltesi dgrencilerinden segilmistir.
Nitel bir arastirma olan ¢alisma da derinlemesine goriismeler sonunda elde edilen bulgular yaziya
dokilmiistiir. Aragtirmanin drneklemi segilirken amagl 6rneklem teknigi uygulanmistir. Calismada 60
iletisim fakiiltesi Ogrencisine yapilan ©On ankette “gelecekte medya endiistrisinde c¢alismak
istiyormusunuz?” sorusu sorulmustur. Bu 6n testin amaci medya endiistrisinde g¢alisacak bireylerin
tespit edilmesidir. Arastirma gelecekte medya endiistrisinde ¢alismak istedigini sdyleyen 41 6grenci
ve medya sektoriinde farkli mecralarda calisan 41 kisiye uygulanmistir. Arastirmanin yapildigi
donemde medya endiistrisinde calisan kisiler ile gelecekte medya endiistrisinde olmak isteyenlerin
goriisleri ayri ayr1 gruplandirilmis ve iki farkli kitlenin medyanin basrol oyuncularina bakisi
aktarilmistir.
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BULGULAR

Arastirmaya Katilanlara ‘Sizce medyanin ekonomik yapist i¢inde hangi grup vazgegilmezdir?’ sorusu
sorulmus ve dort secenekten birisini segmeleri istenmistir. Tkinci asamada ise segilen segenekle ilgili
goriisler toplanmis ve deneklerin neden bu segenegi sectigi sorulmustur.

Gelecekte
Medya
Endiistrisinde
olmak isteyenler
(Iletisim
Medya Fakiiltesi
Endiistrisinde Ogrencilerine
Olanlar Gore)
(n) (%) (n) (%0)
Medya Isletmelerinin sahipleri 12.19
daha 6nemlidir 9 21,95 5 ’
Medya iiriiniinii tiikketenler 2439
daha 6nemlidir 4 9,75 10 ’
Reklamcilar daha 6nemlidir 26 63,41 17 41,46
Medya isletmelerinde 21.95
calisanlar daha 6nemlidir 2 4,87 9 ’
Toplam 41 100 41 100

Tablo 1. Arastirmanin Istatistiki Bulgular

Arastirmada her iki grubun géziinde reklamcilarin medyanin ekonomik yapisi i¢ginde basrolii oynadigi
bulgusu ortaya c¢ikmistir. Medya endiistrisinde calisanlar % 61,41 oraninda medyanin ekonomik
yapisinda reklamcilarin onemli oldugunu savunurken, gelecekte medya endiistrisine girmek isteyen
iletisim fakiiltesi o6grencileri % 41,46 oraninda reklamcilarin medyanin ekonomik yapisinda daha
onemli oldugunu savunmustur. Iletisim fakiiltesi 6grencileri reklamcilardan sonra medyada medya
irlintinii tiikketenlerin 6nemli oldugunu savunurken medya endiistrisinde olanlar medya isletmelerinin
sahiplerinin ikinci sirada oldugunu savunmustur. Medyanin ekonomik politiginde basrolii oynayan
dort 6nemli grubun oncelik sirasi iki ayr1 hedef kitleye gore tablo 2°de sunulmustur.

Onem Medya Endiistrisinde Iletisim Fakiiltesi
Sirasi Olanlara Gore Ogrencilerine Gore
1 Reklamcilar Reklamcilar
Medya isletmelerinin Medya iiriinii
2 sahipleri tiikketicileri
Medya iiriiniinii Medya isletmelerinde
3 tikketenler calisanlar
Medya isletmelerinde | Medya isletmelerinin
4 calisanlar sahipleri

Tablo 2. Medya Ekonomisinin Basrol oyuncularmim Onem Sirasi
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Yapilan miilakatlarda medya endiistrisinin farkli dallarinda g¢alisanlar israrla medyanin ekonomik
yapisinda reklamcilarin 6n planda oldugunu sdylemislerdir. Bazi medya calisanlart reklamcilari bir
tanriya benzetmisler ve onlari sektdrdeki varoluslarinin kaynagi olarak gostermislerdir. Medya
endiistrisinde bulunan denekler irettikleri medya iirliniinii paraya doniigmesinin tek yolunun
reklamcilarin verdigi reklamlar oldugunu sdylemislerdir. Medya {iriiniiniin reklamlar olmadan bir
ekonomik degerinin olmadigini savunmuslardir. Bu goriisii savunanlar daha ¢ok radyo ve televizyon
endiistrisinde olanlardir. Radyo ve TV ‘de iiretilen medya tirliniiniin bedava dagitilmasi ve tiiketicinin
iirlin karsiliginda herhangi bir bedel 6dememesinin kendilerini reklamcilara bagimli hale getirdigini
soylemislerdir. Medyada yazili basinda faaliyet gdsterenler ise gazete ve dergi satiglarinin isletmeye
kayda deger bir ekonomik getiri saglamadigini her seyin gazete ve dergilere gelen reklamlara bagl
oldugunu belirtmislerdir. Arastirmaya katilanlar reklamcilarin medyanin ekonomik politiginde sahip
olduklar1 stratejik 6nemin farkinda oldugunu ve medya isletmelerini tehdit dahi ettigini
belirtmislerdir. Medya isletmelerinin ekonomik dongiisiiniin saglanmasi, giderlerin karsilanmasi ve
yeni medya trilinlerinin tiretilmesinin gelen reklamlara bagli oldugunun altini ¢izen medya endiistrisi
caliganlar1 ‘reklamcilar olmadan maas alamayiz’ demislerdir.

Radyo endiistrisinde yer alan denekler diger mecralara gore reklamcilara daha fazla bagimli
olduklarin1 belirtmislerdir. Sponsoru olan bir radyo programcisinin sirf sponsoru var diye radyo
programi yapabildigini belirtmislerdir. Elinde reklam giicii olan bir program yapimcisinin bu giicii
kullanarak yetenegi olmasa dahi radyo programi yapabildigine vurgu yapmislardir. Televizyon
endiistrisinde olanlar ise reklamcilar olmadan hicbir sekilde televizyon kanallarinin yiiksek
maliyetlerinin karsilanamayacagini soylemislerdir. TV endiistrisinde olan denekler ‘Bir televizyon
programi diisiik reyting aldi mi reklamcilar reklam verirse yaymina devam edebilir, ama yiiksek
reyting aldiginda reklamcilar reklam vermezse o program yayindan kalkabilir’ diyerek reklamecilarin
nadir de olsa medya iiriinii iiretenlerden daha 6nemli oldugunu sdylemislerdir.

Medya isletmelerinde ¢alisanlarin diger gruplara gore daha 6nemli oldugu tezine az katilim gosteren
denekler oOzellikle gelisen teknoloji ve Olgek ekonomisinin medya iscilerini tehdit ettigini
belirtmislerdir. Teknolojiye bagimli bir endiistri olan medyada gelisen yaym otomasyon sistemleri
medya is¢ilerinin degerini disiirmiistiir. Denekler buna ornek olarak radyo endiistrisinde otomasyon
sistemlerini gostermiglerdir. Radyo kanallarinda eskiden 24 saat boyunda dj c¢alistirilirken radyo
otomasyon sistemlerinin gelismesi ile beraber her seyin otomasyona bagimli hale geldigini, bunun da
istthdami olumsuz yonde etkiledigini belirtmislerdir. Arastirmaya katilanlar medyanin ekonomik
yapisinda medya is¢ilerinin deger kaybetmesinin bir diger sebebinin de Tiirkiye’nin artan geng
niifusuna baglamislardir. Yiiksek niifusun diisiik iscilik i¢in sebep oldugunu séyleyen katilimeilar,
‘medya patronlar1 en ucuza ¢alisacak insanlari tercih ediyor, disarda bu sektérde ucuza calisacak o
kadar issiz var ki..” yorumunda bulunmuslardir.

Gelecegin medya oyuncular1 olan iletisim fakiiltesi 6grencileri ile yapilan miilakatlarda iletigim
fakiiltesi Ogrencilerinin medya profesyonellerine gore bazi konularda fikir ayrismasi yasadigi
gorilmistiir. Gelecegin medyacilari da medya ekonomisinde reklamcilarin basrolii oynadigini
diisiinmektedir ama onlar medya lriiniinii tiikketen dinleyici ve izleyicilerin de medya patronlarindan
daha 6nemli bir misyona sahip oldugunu savunmaktadir. Gelecegin medyacilart medyada calisanlarin
medya patronlarindan daha o6nemli oldugu diisiincesinde olduklarini belirtmislerdir. Medya
ekonomisinde medya patronlarinin daha az 6nemli oldugunu, medyanin ekonomik politiginde diger
li¢ grubun daha dominant oldugunu diisiindiiklerini agiklamislardir. Gelecegin medya aktorleri,
bugiiniin iletisim fakiiltesi 6grencilerinin miilakatlarda savunduklar1 tez ve goriisler asagida gibi
tablolastirilmistir:
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Medyada yer alan reklamlar, medya isletmeleri igin vazge¢ilmezdir.

Gegmiste tiiketiciler isletmeler i¢in daha biiylik 6neme sahip olsa da giiniimiizde bu 6nem reklam verenlere
kaymistir. Bunun nedeni iiriin ve hizmetlerdeki marka kavraminin giiglenmesi ve buna bagli olarak medya
isletmelerinin devamliliklarini saglamak i¢in tiiketiciden ¢ok reklam verenlere ihtiya¢c duymaya baslamasidir.

Medya isletmeleri i¢in tiiketici daha 6nemlidir. Ciinkii tiikketici begenmeli, tatmin olmali ki isletmelerin
devamliligr siirsiin.

Tiketicilerin medyadan aldiklar1 6l¢timlenir ve programlar izlenmelerine veya dinlenme fazlaligina gore
reyting alirlar. Bu da medya isletmelerinin yararinadir. Bu nedenle medya isletmeleri tiiketicileri daha ¢ok
onemser ve onlarin isteklerine uygun yayinlar yapmayi tercih ederler.

Reklam verenler olmadigi zaman sirketler kaliteli yapimlar tiretemez

Tiiketiciler olmasaydi eger reklam verenlerinde bir amaci olmazdi

Medya isletmeleri ekonomilerini reklam gelirlerinden elde ederler

Reklam gelirleri sayesinde medya isletmeleri tirettikleri iirliniin maliyet bedelinin altinda satmalarinin
yarattig1 dezavantaji ortadan kaldirmakta ve bu sayede de isletmelerinin devamina olanak saglamaktadirlar.

Reklamcilarin daha 6nemli hale gelmesinden sonra medya kuruluslari {izerinde etkileri, baskilar da artmistir.
Medya kuruluslari reklam verenle bagimli olurlarsa onlarin isteklerine gore hareket etmek zorunda
kalabilirler.

Reklam verenin varligini kaybetmeniz hem parasal agidan kayba hem de tiiketiciyi yitirmenize neden olarak
medya isletmesini 6liim agamasina tagiyacagini diisiiniiyorum.

Medya isletmelerinde reklam veren daha 6nemli bir fonksiyona sahiptir. Clinkii bir medya isletmesinin
var olabilmesi ve varligin1 devam ettirebilmesi biiyiik 6l¢iide reklam gelirlerine baglidir.

Medya isletmeleri reklami verenler sayesinde para kazaniyor tiiketiciler sayesinde degil.

Reklamlar tiiketicilerin istekleri dogrultusunda yapilir. Buda tiiketicilerin 6nemini arttirmaktadir. Tiiketiciler
olmasa reklam yapilmasinin bir anlami kalmaz. Tiiketici olmali ki reklam yapilsin. Tiiketiciler o reklami1
izlesin ve iirlinii denemek istesin. Bu yiizden tiiketicinin rolii reklama gére daha 6nemlidir.

Maaglar tiiketici 6demiyor, reklamcilar 6diiyor

Tiiketiciler olmazsa reklam verende olmaz

Isciler olmazsa o medyada kim iiretecek?

Tablo 3. Gelecegin Medya Calisanlarinin Go6ziinde Medya Ekonomisinin Basrol Oyuncularinin
Onemi

SONUC ve DEGERLENDIRME

1960’1 yillarda tartisilmaya baslanan medya ekonomisi son elli yilin en hizli biyiiyen
ekonomilerinden biri olmustur. Soguk savas yillarinin sona ermesi ve kapitalist sisteminin diinyaya
hakim olmasi ile birlikte daha da biiyiiyen eglence endiistrisi medya ekonomisinin de gelismesine
katkida bulunmustur. Onceleri bir askeri savunma araci olarak goriilen internetin de eglence
endiistrisinin  bir unsuru olarak serbest piyasaya sunulmasi medyanin gelismesine katkida
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bulunmustur. Biiyliyen ekonomilerden biri olan medya ekonomisi 1990’11 yillarda tek basina
incelenmeye baslanmis ve bu alanin kendine has oOzellikler tasidigi konusuna vurgu yapilmistir.
Kendine has &zelliklere sahip bir ekonomi olan medya ekonomisi 6zellikle {iriin ve pazar yapisi
konularinda genel ekonomiden ayrigmaktadir. Medya {iriiniiniin dayaniksizlig1r ve ekonominin pazar
yapist bu ekonomiyi farkli kilan en biiylik 6zelliktir. Bir medya iiriinii anlik bir émre de sahip
olabilecegi gibi sonsuz bir émre de sahip olabilir. Pazar yapisi olarak sadece tiiketicilerden degil
reklamcilardan da gelir elde edebilen bir iiriin olan medya irini bu yoni ile de farklilik
gostermektedir. Diger endiistrilerde tretilen iriinlerin ekonomik sirkiilasyonu iiretici ve tiiketici
arasinda gergeklesirken medya ekonomisinde reklamcilar da bu sirkiilasyona dahil olmaktadir. Bu
yoni ile ele alindiginda medya pazarinda ikili bir piyasanin varligindan s6z edilebilir. Ekonomik
anlamda medya endistrisinde iretilen iiriin ikili iirlin piyasasi olarak tanimlanan bir piyasa yapisi
icinde ¢alisir. Medya isletmeleri tarafindan yaratilan bir iirlin iki ayr1 piyasaya sunulur. Bunlar o
iirlinh tiiketen okur/izleyici/dinleyici ve o iriine reklam veren reklamcilardir. Bu piyasadaki karlilik
oranini etkiler.

Picard (1989) medya ekonomisinin dort farkli grubun ihtiya¢larini karsiladigini belirtmistir. Bu dort
farkli grup: Medya isletme sahipleri, medya iiriiniinii tiikketenler, reklamcilar ve medya isletmelerinde
caliganlar olarak adlandirilmistir. Medya isletme sahipleri sermaye koyarak isletmelerini ekonomik
olarak biiyiitmek ve karliliklarimi arttirmak isterler. Medya iirlinlinii  tiiketenler ise
okur/dinleyici/izleyici olarak istek ve ihtiyaglarina uygun olan igerigi en uygun bigimde elde etmek
isterler. Medya isletmelerinde c¢alisanlar haklarini alarak uygun sartlarda iiretim yapmak isterken,
reklamcilar medya isletmelerinin {irettigi lirline reklam verirler. Medya patronu yatirdigi paranin
karsiliginda daha fazla para, reklamcilar reklam verdikleri medya iiriiniin izleyenlerin reklami yapilan
irlinii satin almalarini, medya is¢ileri iyi sartlarda ¢alismak isterler. Medya triiniinii tiikketenler ise
izledikleri ya da okuduklari igerige en ucuz ve kaliteli sekilde erismek isterler. Bu dort farkli grubun
ihtiyaglar liberal sistemin getirdigi rekabet sonucunda bir yariga girer. Bazi durumlarda bu dort farkli
grup kendi ihtiyaglarinin karsilanmasi icin birbirileri ile rekabete girmekte ve ¢atismalar yasayarak
birbirini domine etmeye ¢alismaktadirlar.

Medya ekonomisinin basrol oyuncusu haline gelen bu dort farkli grubun sektor iginde ki deger
algilarina yonelik yapilan arastirmada iki farkli kitleye bu dort faktorii degerlendirmeleri istenmistir.
Bu iki farkli 6rneklem grup i¢in su an medyada farkli alanlarda c¢alisan ‘bugiiniin medya calisanlar1’
ile iletisim fakiiltelerinde egitim goéren ve gelecekte medya endiistrisine girmeye hazirlanan ‘gelecegin
medya calisanlar1’ yer almaktadir.

Yapilan arastirmada bugiiniin ve gelecegin medya aktorleri medya ekonomisinin reklamcilar
tarafindan domine edildigini belirtmislerdir. Arastirmaya katilan her iki grubun da reklamcilari
medyanin ekonomik politiginde en dnemli faktoér olarak gérmesi medyanin liberal sistemde paranin
esiri oldugunu kanitlamaktadir. Medya tirliniinii tireten is¢iler ve medya triniinii tiikketen izleyiciler,
okurlar ve dinleyiciler bile reklamcilarin gerisinde kalmistir. Arastirma medya ekonomisinde
reklamcilarin nedenli biiyilk bir 6neme sahip olduklarimi gdstermistir. Yapilan miilakatlarda
reklamcilarin reklam vermemesi durumunda isletmelerin giderlerinin karsilanamayacagi ve medya
iscilerinin issiz kalabilecegine vurgu yapilmistir. Uriiniin kalitesinden ¢ok reklamcinin istek ve
beklentisinin karsilanmasinin daha 6nemli oldugunu belirten endiistri ¢alisanlar1 gelisen teknolojik
gelismeler sonucunda iscilik ve emegin arka planda kaldigini iddia etmislerdir. Gelecegin medya
aktorleri, bugiiniin iletisim fakiiltesi 6grencileri ise reklamcilardan sonra medya iirliniinii tiiketen
izleyici ve okurlarin 6nemli oldugunu ve medya isgilerinin medya patronlarindan daha 6nemli
oldugunu diisiindiiklerini belirtmislerdir. Iletisim fakiiltesi 6grencileri ‘medya isgileri olmazsa medya
isletmeleri de olmaz’ diyerek sektérde medya is¢isinin dnemine vurgu yapmislardir.

Medya endiistrisinde caliganlar ile gelecekte medya endiistrisinde ¢alismaya hazirlanan iletisim
fakiiltesi 6grencilerinin bu arastirmada ortak oldugu ve ayristigi konular medya ekonomisinin gelecegi
icin ciddi bir tartisma konusu olmustur. Picard (1989) medya ekonomisinin dort farkli grubun
ihtiyag¢larint karsiladigini belirtmistir. Bu dort farkli grubun medya ekonomisine etki faktor katsayisi
ise liberal ekonomilerin getirdigi giincel sartlar dogrultusunda farklilasmaya baslamigtir. Bu arastirma
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bu dort faktor iginde reklamcilarin medya ekonomisinde en baskin grup oldugunu gdstermistir.
Arastirma medyanin ekonomik yapisina en az etki eden grubun medya calisanlart oldugunu
gostermistir. Gelecegin medya calisanlart her ne kadar medya is¢ilerini medya patronlarindan daha
onemli oldugunu savunsalar da medya endiistrisinde ¢alisanlar bunun 6yle olmadigini sdyleyerek bu
teze kars1 ¢ikmiglardir.

Ortaya c¢ikan bu sonu¢ medya ekonomisinin gelecegini tehdit eden bazi konular1t da giindeme
getirmektedir:
* Medyanin ekonomik yapisini domine eden reklamcilar medyada iiriin gesitliligini yok
etmekte ve medyada liriiniin reklam ve tanitimin gerisine diismesine neden olmaktadir.
¢ Icerigin reklamcilar tarafindan belirlenmesine neden olmaktadir.
* Medya calisanlarinin emeklerinin karsiligini almasma engel olmakta ve medya is¢isinin
degersizlestirilmesini saglamaktadir.
* Medyanin bir reklam ve tanitim mecrasi olarak goriilmesine neden olmaktadir. Bu durum
gelecekte medyanin inandiriciligina goélge diisiirecegi gibi toplumlarin medyaya harcadigi
zamani azaltmasi tehlikesini de ortaya ¢ikacaktir.
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