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Gecgmisten ginimuze baktigimizda, medya isletmeciligi kavraminin medya araglarinin
cesitlenmesi ile birlikte gelistigi goérilmektedir. Bu c¢alisma, geleneksel medya
isletmeciliginden yeni medya isletmeciligine evrilen slreci, yeni medya isletmeciligi
kavrami cercevesinde anlatmayl amaglamaktadir. Bu baglamda, ilk 6nce medya
isletmeciliginin tarihsel gelisimi 6zetlenerek geleneksel medya isletmeciligi kavrami
anlatiimig, daha sonra ise yeni medya ile birlikte degisen medya isletmeciligi Gizerinde
durularak yeni nesil medya isletmeleri olarak da ifade edilebilen yeni medya isletmeleri
dzelinde bir tanim yapilmaya caligilmigtir. internet teknolojilerinin yayginlagmasi
ve yeni medya kavraminin ortaya cikmasi ile birlikte medyanin “geleneksel’ ve
“yeni” bigiminde ayrismasi nedeniyle, calismada, medya isletmeciligi kavramini
da artik “geleneksel medya isletmeciligi” ve “yeni medya isletmeciligi” bigiminde
siniflandirmanin, igletmecilik anlaminda yasanan degisimleri daha iyi analiz etmeyi
saglayacagi dusuinUlmektedir. Verilerin ilgili literatir taramasi yapilarak elde edildigi bu
makale, nitel ve betimleyici bir yéntemle kaleme alinmistir.

Anahtar Kelimeler: Medya isletmeciligi, Medya Ekonomisi, Geleneksel Medya Isletmeciligi, Yeni
Medya Isletmeciligi.

Historical Development of the Concept of Media Management:
An Evaluation on the Transformations

Abstract

Reviewed from the past to present, it has been observed that the concept of media
management has developed with the variation of media tools. This study focuses on
the process of the transformation from the traditional media management to the new
media management from the perspective of the new media management concept. In
this respect, first, the historical development of media management is summarized
followed by the explanation of the traditional media management concept. Then, the
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change in media management in line with the new media is considered. Eventually,
a definition of the new media management, known also as new-generation media
management, is provided. As media is now defined as “traditional” and “new” thanks
to the common usage of the Internet technologies and appearance of the new media
concept, itis thought that classification of the media management concept as “traditional
media management” and “new media management” will enable better analyses of the
changes in management. In this study, in which the data were gathered by reviewing
the related literature, a qualitative and descriptive method was followed.

Keywords: Media Management, Media Economics, Traditional Media Management, New Media
Business.
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Giris

hazirlayan gelismelerle paralellik gdstermektedir. isletme olarak geleneksel

medyanin dogusunun art alaninda, basin alaninda yasanan gelismeler
ve bir zincirin halkalarini olusturan pek ¢cok bulusun bir araya gelmesi yatmaktadir.
Tarihsel sireg icinde bakildiginda, medya isletmeciligi ilk 6nce yazil medya isletmeleri
biciminde kendini var etmis, daha sonra televizyon ve radyo gibi gorsel-isitsel medya
araclarinin dogmasiyla birlikte bu alanlarda da isletmecilik anlaminda pek ¢ok adim
atilmistir. Dolayisiyla, medya igletmeciliginin kdkeninde basin hareketlerinin yer
aldigini séylemek yanhs olmamaktadir (Atilgan, 1998: 5).

M edya isletmeciliginin tarihsel gelisimi, genel anlamda iletisim devrimine zemin

Basin hareketlerinin temeline baktigimizda, gazetelerin kdkenini de olusturan
haberlesme faaliyetlerinin oldugu gérilmektedir. Bunlarin bilinen ilk drnekleri, ilk cagda
Roma’da “Acta Diurna” adi verilen ve 2000 kopya civarinda ¢ikarilip imparatorlugun
farkli bolgelerine asilan duvar gazeteleridir. Ayni sekilde, 618-907 yillar1 arasinda
Cin’de varlik gostermis Tang Hanedani déneminde dagitilan “Kai Yuan Za Bao” adli
saray genelgesi, hanedana dair haberlere yer verdigi icin gazete sayilabilmektedir.
Ancak, cagdas anlamda gazete, XV. ylzyilda Gutenberg’in matbaayi icat etmesi ile
birlikte teknik anlamda ¢ag atlamis ve buglnki anlamini kazanmaya baglamistir.
Bu dénemde, Avrupa’da yasanan savas haberlerine yer veren pek cok kisa suireli
yayinlanan gazeteler ortaya ¢ikmistir. 1605'te Belgika’nin Anvers sehrinde Fransizca
ve Flamanca, 1609'da ise Strasburg’da Aimanca olarak pek ¢ok gazete yayinlanmistir.
Ancak, cagdas anlamda, dinyada kagit Uzerine basilan ilk gazetenin Johann
Carolus’un 1605 yilinda yayinladigi, “Aller Firnenmen und Gedenckwirdiden Historie”
oldugu kabul edilmektedir (Ozer, 2013: 91-92).

Endustri Devrimi ile birlikte matbaa teknolojilerinin gelismesi, gazetelerin tiraj ve
maliyetlerini olumlu anlamda etkileyerek gazete okuma aligkanliklarinin artmasini ve
gazetelerin kitlesellesmesini saglamistir. Londra’da yayinlanan The Times gazetesi,
1814 yilinda gelismis matbaa makinelerini kullanarak dakikada 1100 baski yapabilecek
kapasiteye ulasmistir. O dénem, ingiltere’de, demokratik kurumlarin giiclii bir yapiya
sahip olmasi, gazetecilik mesleginin gliclenmesine zemin hazirlamigtir. Demokratik
yapinin nivesi olarak basin, muhalefet gérevini Ustlenmis, muhalefet gazeteciligi
ve muhalif basin kavramlari ortaya c¢ikmigtir. XVIII. yizyilin sonlarinda Avrupa
ve Amerika’da bircok kurumda yasanan teknik, siyasal ve ekonomik alanlardaki
dénustimlerle birlikte basinda da ©nemli gelismeler yasanmistir. Bu ddnemde
basimevleri yavas yavas bir endistri isletmesi haline gelmis ve icerik, organizasyon
ve yoOnetim iglevleri profesyonellesmeye baslamistir. Yazili basinda bu gelismeler
yasanirken, XIX. ylzyilda goérsel-isitsel basinin gelisimi icin 6nemli adimlar atilmistir.
1844 yilinda Samuel Morse’un telgrafi bulmasi, habercilikte ¢igir agan bir gelisme
olarak gecmektedir. 1866 yilinda ilk trans-atlantik kablo tamamlanmis, 1876 yilinda
Graham Bell telefonu icat etmistir. 1902 yilinda Marconi tarafindan radyonun icat
edilmesi, dinyada iletisim adina buyUk bir devrim gerceklestirmistir. Dénemin savas
kosullari ve demokratik yapinin bu kosullar altinda gerilemesi, radyonun devlet eliyle
yayin yapmasini saglamis ancak zamanla yasanan gelismeler 6zel radyoculugun
gelismesine olanak tanimis ve dolayisiyla bu alanda faaliyet gésteren pek cok farkli
isletme ortaya ¢cikmistir. Hayatimizi kdkiinden degistiren bir diger icat olan televizyon
ise 1923 yilinda John Logie Baird tarafindan bulunmus, 1930’larin basinda elektronik
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esya olarak satilarak genis kitlelere hitap etmistir. Ozel yayinciligin gelismesiyle
birlikte, televizyon yayinciliginda cesitlilik artmis, televizyon kanallar igleten yiksek
teknolojiyle donatiimis pek cok buyuk isletme faaliyete ge¢gmistir (Atilgan, 1998: 3-8).

Turkiye’ye bakildiginda, kitap basimciiginin Bati'ya goére daha gec¢ basladigi
gorilmektedir. Osmanli imparatorlugu’nda ilk kitap basimi, 1729 yilinda ibrahim
Muteferrika tarafindan vyapilan Arapca-Tirkge soézlUktir. Ancak Muteferrika'nin
matbaasi 1794 yilinda Uretimini durdurmustur. Cumhuriyet déneminde ise, matbaa
calismalarn hizlandinimistir. Basin alanina bakildiginda ise, Turkiye’de basinin halki
aydinlatmak ve kamunun bilgi alma ihtiyacindan dogmadigi, Osmanl Hukimeti’nin
bir duyuru organi islevini gordiigi séylenebilmektedir. ilk Tiirkge gazete, 1831 yilinda
devlet yonetimince ¢ikarilan Takvim-i Vekayi'dir. Bu gazete resmi gazetenin baslangici
olarak kabul edilmektedir. ilk 6zel gazete ise 1860 yilinda cikartilan Terciiman-1 Ahval
gazetesidir.

1945 yilindan sonra, dinyada yasanan gelismelere paralel olarak Turk basininda
da dénusumler yasanmaya baslanmig, basin igletmeleri git gide blyUk ¢apli medya
isletmeleri haline gelmistir. TUrkiye’de ilk radyo yayinciligiise 1927 yilinda baslatiimigtir.
Televizyon yayinciligi ise 1960’larin sonunda faaliyete ge¢cmis, 1989 yilinda ise ilk
6zel televizyon yayini Star TV ile baslamistir. Ginimuzde ise Turkiye’de pek c¢ok
geleneksel medya igletmesi bulunmaktadir ve bu dev sektdr iginde var olabilmek igin
caba gdstermektedirler.

XIX. yuzyildan bu yana basin, iletisim teknolojilerinde yasanan teknolojik ilerlemeler
cercevesinde hedef kitlesine blyuk bir hizla ulasabilen ve buglin “medya endustrisi”
olarak gecen kendine has bir yapiyi ifade eder hale gelmistir. Dlinyada ve Turkiye’de
medya endustrisinin gelisimine bakildiginda, kiguk ve orta isletmeler seklinde faaliyet
gobsteren isletmelerin azinlikta kaldigi, bunun yerine gugclu rekabet kosullariyla daha
kolay bas edebilen buyik 6lcekli isletmeler biciminde faaliyet gosterdikleri gérilmektedir
(Ozer, 2013: 91-93).

Kuresellesen ekonomik yapi ile birlikte ortaya ¢ikan tekellesme hareketleri, teknolojik
anlamda yéndesen medya araclarini kicik adaciklardan alarak, blylk anakaralarda
toplamigtir. Boylece geleneksel medya isletmeleri, yazili, gérsel ve igitsel medyalarini
ayri ayri ya da bir arada bulundurabilen buylk endUstriyel yapilar haline gelmistir.

1. Geleneksel Medya isletmeleri

Geleneksel medya isletmeciligi kavramini daha iyi anlayabilmek igin dncelikle “igletme”
kavraminin Gizerinde durmak gerekmektedir. isletme kavramiyla ilgili pek cok tanim
bulunmaktadir. Bunlardan en yaygin olarak kullanilan ve en bilinen tanimlamaya goére
isletme, Uretim faktorlerinin bir araya getirilerek, dogada kit olarak bulunan, insanlarin
ihtiya¢ duyduklari, mal ve/veya hizmeti Ureten ve/veya pazarlayan, kar amaci guden;
ekonomik, yénetsel, sosyal, teknik ve hukuki birimdir (Mucuk, 2005: 4). Schoell ve
digerlerine (1993: 14) gdre ise isletme, bir ekonomik sistemin ihtiyaclarini kargilamak
icin kurulan, isleyen ve igletilen ekonomik birimdir. Bagka bir tanim ise isletmeyi; belirli
bir amaci gerceklestirmek icin kurulan, tretim faktorlerini uyumlu bir sekilde bir araya
getirerek toplumun ihtiyaclarini karsilayacak mal ve hizmetleri Ureten ekonomik bir
birim bigiminde tanimlamistir (Ertirk, 2000: 12).
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Geleneksel medyaisletmeleri de diger butln isletmeler gibi, kar elde etmek icin kurulmus
ekonomik deger tasiyan isletmelerdir. Dogrudan kamuya sunulmak Gzere hazirlanan
ciktilari meydana getiren ve kamuya ulagsimini saglayan medya, ayni zamanda bir
isletme gibi hareket ederek, ydnetim, planlama, yéneltme gibi fonksiyonlari da yerine
getirmektedir. Medya isletmeleri, diger isletmelere goére birtakim farklar gésterse de,
temel noktalarda diger isletmelerle ayni 6zellikleri tagimaktadir. (Atilgan, 1998: 16).
Ancak, medya isletmeciligi, genel anlamda isletme kavraminin 6zelliklerini tasiyor olsa
da medyanin kendi dinamikleri géz ardi edilmemelidir.

Medya isletmelerinin diger isletmelere gore farkh 6zellikler tagimasi, geleneksel medya
isletmelerinin tanimini yapmadan 6nce medya igletmesi kavramina agiklik getirmeyi
zorunlu kilmaktadir. Medya isletmeciligi, bircok digsal fakt6riin etkisi altinda olmasi
ve surekli gelisen ¢ok katmanli yapisi nedeniyle, tanimlanmasi gii¢ bir alan olarak
g6rulmektedir. Ancak, temel 6zelliklerine deginerek yapilacak genel bir tanimlama,
medya isletmelerini diger isletmelerden ayiracak ézellikleri ortaya koymasi bakimindan
6nemlidir.

Albarran (2008:184)’e gbre, medya isletmeciligini tanimlamak i¢in sorulan hicbir soru,
medya isletmeciligi kavramini agiklamak igin yeterli olmamaktadir; ¢iinki medya
isletmeciligi alaniyla ilgili her zaman igin sabit kalacak kalici bir tanim yapmak mdmkin
degildir. 1970’lerdeki medya endustrisi ile 2008 yilindaki medya endustrisi arasinda
cok buylk farklar bulunmaktadir. Bu nedenle medya isletmeciligi calismalarinin,
medya isletmeciliginde yasanan “gelisim” ve “deg@isim” kavramlarina odaklanmasi
gerekmektedir.

Ayni sekilde Picard (2006: 23) gére de teknik anlamda, medya ekonomisi gibi bir
kavramin genel ekonomik yapi icinde ayrica distnllmesi mimkin degildir. Glnki
medya icin getiriimis kanunlar, yaptirimlar ve teoriler, diger ekonomik kurumlar igin
koyulmus kurallarla temel olarak ayni 6zellikleri tagimaktadir.

Medya ekonomisi ve isletmeciligi alaninda calisan pek ¢ok kisi, tarihsel olarak bu
alanin yénetimsel ve ekonomik uygulamalari ve medya endustrisi teorilerini kapsadigi
konusunda hem fikirdir. Ancak bu gergeve, medya isletmeciligi alaninda yasanan
gelismeleri agiklamaya yardimci olsa da, medya igletmeciligi alaninin tam olarak ne
anlama geldigi konusunda yeterli bilgi vermemektedir. Medya isletmeciliginin sinirlarini
cizmek, son birkag on yilda yasanan ve kuresel anlamda her kesimi etkileyen
teknolojik, ekonomik, toplumsal gii¢lerin degisip déniismesi nedeniyle artik daha da
zor héle gelmistir. Medyanin glinimuzdeki timlesik yapisi ile birlikte ortaya ¢ikabilecek
kombinasyonlar dlsunuldaglinde, durum karmagiklasmaktadir. Bu karmasiklig
diizenleyebilmek icin medya isletmeciligi calismalari farkli dénemlerde, farklh konulara
odaklanmistir. Galismalarin bir bélimu, yoéneticilere yogunlasmis, 6zellikle disardan
gelebilecek etkilerin yonetim mekanizmasini nasil etkiledigi tGzerinde durmustur. Bir
kisim calisma ise televizyon kanali, gazete veya radyo istasyonlarinin organizasyon
yapilan ile ybénetim mekanizmalari arasindaki iligkileri analiz etmistir. Ancak bu
calismalar da medya isletmeciliginin sinirlarini gizebilme noktasinda yetersiz kalmistir.
Ayni durum ekonomik aktiviteler farkli seviyelerde gerceklestigi icin medya ekonomisi
kavrami icin de gecerlidir. Medya ekonomisinin ne oldugunu analiz etmek igin isletmeler;
bireysel, aile icgi, ulusal ve kiresel olmak Uzere dort farkli kapsamda incelenmelidir.
Ayrica igletmeden tlketiciye (business to customer, B2C), isletmeden isletmeye
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(business to business, B2B) ve tiiketiciden tiketiciye (customer to customer, C2C)
pazarlama ve satis uygulamalari da medya ekonomisinin bir b&lGmUnu olusturmaktadir.
Teori ve uygulamalara dayanan bu analizlerin temelinde; makro ve mikro iktisadi bakis
acisi yatmaktadir. Elestirel okul ve ekonomi politik merkezli medya ekonomisi analizleri
ise hegemonya, gug ve iktidar iligkileri, teknolojik determinizm Gzerinde durmaktadir. Bu
cerceveye gore, medya ekonomisini yalnizca genel ekonomi kavramlariyla agiklamak
yetersiz kalmaktadir (Albarran, 2014: 1031). Clnki medya ekonomisinin beslendigi
teorik temeller gesitlilik gdstermektedir.

Tablo 1. Medya Ekonomisi Arastirmalarinin Teorik Temelleri (Albarran, 2014: 1031).

YONTEM TEORIK CALISMA CALISMA
TEMELLER ALANI KONUSU
TEORIK Neo-klasik ekonomiler Miisteri, firma, Arz, talep, fiyat, iiretim, esneklik,
pazarlama, endiistri yogunlasma, cesitlilik.
UYGULAMALI Endiistri odakli Miisteri, firma, pazar, Yapi, hareket, performans,
neo-klasik ekonomiler endistri. harcama, farklilagma, strateji.
ELESTIREL Marksist ¢alismalar Ulus devlet, Miilkiyet, giic, politik kararlar,
Kiiresellesme medyanin sosyal ve Kiiltiirel
ingiliz Kiiltiirel etkileri, kiiresellesme, refah.
calismalari
Ekonomi politik

Medya ekonomisi ve isletmeciligi kavramlari birbiri ile iligkili olan ve birbirlerinden ayr
disunidlemeyen kavramlardir. Ortaya ¢ikan bu karsilikli bagimlilik durumu ise medya
isletmeciliginin tanimlanmasini gliglestirmektedir. isletmecilik, genellikle sirket sahipleri
ve ortaklari icin kar saglama amaciyla birimlerin ekonomisinden sorumludur. Ancak
isletmecilerin kar saglayabilmeleri; piyasadaki rakip sayisi, ekonomik gelismislik,
issizlik, enflasyon ve tuketicilerin harcama kapasitesi gibi pek ¢ok faktére baghdir.
Her isletme, hem ekonomik hem de ydnetimsel sorumluluklarini yerine getirmek
durumundadir. Ayni sekilde, bir kurulusun isletmeciligini yaparken, yoneticilerin genel
ekonomik konjonkturl dikkate alarak kararlar vermesi gerekmektedir. Bu nedenle,
medya isletmeciligi kavrami medya ekonomisinden; medya ekonomisi de medya
isletmeciligi kavramindan ayri disinilemez. Medya isletmeciligi ve medya ekonomisi
kavramlarini etkileyen faktorler birbirinden ayri olsa da temel anlamda ayni kulvardadir
demek yanlis olmamaktadir (Albarran, 2014: 1032).
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Sekil 1. Medya Isletmeciligi ve Medya Ekonomisi Kavramlarini Etkileyen Faktérler (Albarran,
2014:1032).

Piyasa/endiistri bilgisi
Rekabet/strateji bilgisi

Medya isletmeciligi Etkileyen Faktorler Fiyatlandirma/maliyet bilgisi
Mevzuat bilgisi

Nakit akisini/giderleri yanetmek

Ekonomik gelismislik

Issizlik/ isgiicii

Medya Ekonomisi Etkileyen Faktorler Enflasyon

Tiiketicilerin harcama kapasitesi
Kapitale/faiz oranla

1950’lere kadar genel ekonomi ve igletme kavramlariyla agiklanmaya caligilan medya
ekonomisi ve igletmeciligi kavrami, 1950’lerden sonra farkli bir alan olarak incelenmesi
gereken bagh basina bir ekonomik yapilanma olarak gértilmustir (Kuyucu, 2014: 26).
Ozellikle 1980'li yillarda yasanan teknolojik gelismeler, uydu yayinlari ve internetin
yayginlasmasiyla birlikte medyanin dijitallesmesi, iletisim alaninda énemli degisimlere
sebep olmustur. Kiresellesme ile birlikte ekonomik hacmin biylimesi ve olanaklarin
artmasi, medyanin Urettigi Grlnler ile Grinin tlketiciye ulagsmasi arasinda gecgen
zaman, baska bir ifade ile Uretim ani ile GrGnun tuketiciye ulastigi an arasindaki
slre¢ kisalmistir. Hamelink (1994: 24), 1980°de iletisimin dinya ticaretinde 350
Milyar dolarlik bir hacme sahip oldugunu ve bunun toplam ticaretin %18’ine denk
geldigini ifade etmistir. Ona gore boylece, basin Urlin ve hizmetleri cok genis bir alana
yayllma olanagina kavusmus ve kendi alaninda kiresel bir pazar haline gelmistir.
S6zi edilen bu gelisim ve degisim siireci karsisinda, ekonomi ve isletmecilik bilimleri
de basina ve dolayisiyla medyaya kayitsiz kalmamistir. 1980’lere kadar medyaya
yonelik calismalarda, ekonomik yaklasimin g6z ardi edilmesi iki farkli bicimde
okunabilmektedir (Desmoulins, 1993: 22). Birinci yoruma gdre; mesajlarin yaratiimasi
ve yayilmasi icin gegerli olan maddi giic énem tasimamaktadir. Onemli olan, medyanin
igerigine ve ilettigi mesaja bagl olarak ilgiye deger olmasidir. ikinci yoruma gére ise,
bilginin Gretimi ve bilginin yayilmasi icin gerekli ekonomik faaliyetler, belli bir iktisadi
birikim gerektirmektedir. Gergekten de 1980’lerde baslayan bu sireg icinde, medyanin
isletmecilik boyutunun g6z ardi edilmesi ve medyaya sadece tarihsel, kulttrel ve
toplumsal acilardan yaklasiimasi kabul edilebilir bir yaklasim olmaktan c¢ikmistir.
Dolayisiyla, ekonomik bakis agisindan yoksun bir medya sektéri anlamini yitirmistir
(Kowalski, 1995: 43). Dolayisiyla medya, 6ziinde ekonomik bir kurumdur ve iletisim
sektdrinde medya ekonomisinin merkezi bir rol oynamasi gerekmektedir. Gazete
ve dergilerin Uretimi, dagitimi ve tanitiminin blyuk miktarlarda yatirim gerektirmesi
nedeniyle medya isletmeleri kar elde etmek amacini korumak durumundadir (Gomery,
1993: 190-194).
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Hem isletme yaklasimlari hem de yukarida saydigimiz medyanin ekonomik boyutu
cercevesinde medya isletmeciligini, “haber ve fikir Greten iktisadi kuruluglar” (Berberoglu
1991: 23-24) seklinde tanimlamak mimkuindur. Ancak, medya isletmelerinin sadece
haber ve fikir Gretimi ihtiyacina degil; farkli ¢zelliklere sahip olan farkhi gruplarin
ihtiyaclarina da hizmet etmesi gerekmektedir. Picard (1989: 8)’e gbre bu dort farkh

grup;
e Medya isletmelerinin sahiplerinden,
e Medya igletmelerinin ¢alisanlarindan,
e Medya Urunlerinden,
e Reklamcilardan olugsmaktadir.

Ona gore medya igletmeleri, yalnizca ekonomik birimler olarak ele almak medyanin
kapsamini daraltmak anlamina gelmektedir. Bu nedenle medya, Urettikleri haber ve
fikirlerle topluma ydn vermeyi amaglayan, isletme sahipleri ve reklamcilar gibi ¢esitli
gruplarin ortak amag ve beklentilerini karsilayan ve tim bunlara ek olarak, faaliyetleri
sonucunda kar elde etmeye calisan organizasyonlardir. Bu gérigler dogrultusunda yeni
bir tanim yapmak gerekirse, medya igletmeleri; medya sektoriinde faaliyet gésteren;
isletme sahiplerinin, reklamcilarin ve medya calisanlarinin cikarlarini gbézetmeyi
hedefleyen, okuyucularin ve diger toplumsal kurumlarin bilgi ihtiyaclarini karsilamayi
amag edinmis, kar amach ekonomik birimlerdir. Bir yandan ekonomik ve ticari bir birim
olarak faaliyetlerini strdiren bu birim, bir yandan da toplumsal roli olan, dlstnce
Ureten ve kamu hizmeti géren bir mekanizma olarak varlik géstermektedir.

Medya ekonomisi kavramindan ayri distnilemeyen medya isletmeciligi, cok genis
kapsaml bir yapiy! ifade etmektedir. Burada karsimiza ¢ikan medya isletmeciligi
kavrami, aslinda Onceleri literatlirde basin ve basim isletmeleri seklinde ayrilarak
incelenmistir. Basin ve basim isletmelerini ayiran temel fark ise; basin isletmelerinin
hizmet Ureten isletmeler; basim igletmelerinin ise maddi bir GUrin Ureten endistri
isletmeleri olmasidir (Evliyagil, 1977:22). Basim igletmeleri, yazili basin isletmelerinden
bagimsiz olarak varliklarini stirdirme imkanina sahiptir. Ancak yazili basin isletmeleri,
basim igletmeleri olmadan varliklarini sirdiiremez. Bu noktadan hareketle, yazili basin
isletmelerinin, basim isletmelerinin konusunu olusturan faaliyetleri de kapsayan, ek
isletmeleriyle beraber basin isletmesi statisinde dusinilmesi gerektigi sonucuna
varmak mUmkundur. Sonug olarak, basin isletmesi kavrami ile basim islevini de
kapsayan gazete isletmesi, basim igletmesi kavrami ile de Uretim surecindeki baski
oncesi ve baski sonrasi islemleri kapsayan ve uygulamada matbaa igletmesi olarak
kast edilmektedir (Ozkan, 1989: 9).

Evliyagil (1977: 22)’ye gdre, bir medya isletmesi yazili ve s6zli/gérintili olarak iki
gruba ayrilmaktadir. Ancak medya yapisinin ¢esitlenmesi ve teknolojik dénustimlerin
medya araglarini ¢esitlendirmesi, isletmecilik anlaminda medyayi da dénugstirmustar.
Ozellikle 1990’ yillarda internet teknolojisinde yasanan gelismeler, yeni medya

4 Medya arastirmalarina bakildiginda, “basin” kavraminin yerine “medya” kavraminin daha ¢ok tercih edildigi
gorilmektedir. Dolayisiyla bu calismada, daha genis kapsamli olmasi bakimindan “basin isletmeleri” kavrami
yerine “medya isletmeleri” ifadesi kullaniimistir.
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olarak adlandirilan internet tabanli medyanin da ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Geleneksel medya ile yeni medyanin belirli noktalarda birbirinden ayrilmasi, bu iki
farkli yapilanmanin igletme baglamindaki donisimuini de beraberinde getirmistir. Bu
nedenle, medya isletmeciligi kavramini artik “geleneksel” ve “yeni” biciminde ayirmak,
degisen yapiy! daha iyi analiz etmeyi saglayacaktir. Geleneksel medya isletmeciligi
kavrami, tipki geleneksel medya kavraminda oldugu gibi yazil medya (gazete, dergi,
vs.) ile gorsel-isitsel medyayi (radyo, televizyon) ifade etmektedir®.

Sekil 2. Geleneksel Medya Isletmeleri

Geleneksel Medya Isletmeleri

Yazili Medya isletmeleri Girsel - Isitsel Medya Isletmeleri
(Gazete, dergi, vb.) (Radyo, televizyon, vb.)

Geleneksel medya igsletmelerine Ornek olarak, Ulkemizde uzun yillardir medya
alaninda faaliyet gésteren medya gruplari ve/veya yerel ve ulusal ¢apta yayin yapan
daha kuguk medya birimleri 6rnek verilebilir. Buna gére, Dogan Holding, Ciner Yayin
Grubu, Erdogan Demiréren’in bulundugu Milliyet Gazetesi, Sabah Grubu gibi ulusal
yayincilik yapan tim medya igletmeleri ve yerel/bdlgesel gazeteler, ulusal veya
yerel capta faaliyet gosteren tim TV isletmeleri ve ulusallyerel yayin yapan tim
radyo isletmeleri geleneksel medya isletmeleri kategorisindedir. Geleneksel medya
isletmelerinin internet sitesi, mobil uygulama ve dijital pazarlama gibi bircok yeni
medya fonksiyonu bulunmaktadir. Ancak bu isletmelerin Grettigi asil Grtnler geleneksel
medya kapsami icine girdigi icin bu medyalarin geleneksel medya isletmeleri icinde
degerlendirilmesinin daha uygun olacag! dustnllmektedir. Bircok geleneksel medya
isletmesi, kiicuk ve orta boy tesebbusler kategorisine girmektedir. Bunlarin disinda,
birkac buytk yayinci bulunmaktadir ve bunlar tipik olarak kuresel ve bdlgesel olarak
orgUtlenmistir. Geleneksel medya isletmelerinde basilan bircok rin, kitaplar harig,
kisa Urin yasam suresine sahiptir. Geleneksel yayincilar, bir taraftan tekellesme
tehditleri ile bas basa iken diger taraftan ise elektronik yayinciigin gelisiminden
kaynaklanan olanaklarla karsi karsiyadir. Her isletmede oldugu gibi geleneksel medya
isletmeciliginde de ekonomik dalgalanmalar, mevcut reklam desteginin miktarini ve
tiketicinin yayin satin alma kararlarini etkilemektedir. Geleneksel medya isletmelerinin
driinleri yayinlama siireci, yiksek 8lclide emek gerektirmektedir. Ustiin nitelikli baski
sanat iscileri, uzmanlar ve yaratici personel bu slre¢ icinde aktif rol oynamaktadir.
Geleneksel medya isletmelerinin ortaya ¢ikardigi maddi Grlnler, lojistik ve ulasim
sistemleri bakimindan 6zel tasarimlarla dagitiimaktadir. Maddi atiklarin bulyuk

5 Yazili medya (gazete, dergi, vs.) ile gorsel-isitsel medya (radyo-televizyon), literatlirde geleneksel medya
olarak gegmektedir. Bu nedenle calismada, medya isletmeciligi kavrami, geleneksel medya igletmeciligi ve yeni
medya isletmeciligi seklinde ayriimistir.
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miktarini, ilk kullanimdan sonra atilan gazete ve dergilerden olugsmaktadir (Karli, 2010:
43-44). Geleneksel medya isletmelerinin faaliyetlerinin G¢ temel islevi bulunmaktadir
(Berberoglu, 1991: 23):

e Diger isletmelerin Urettikleri mal ve hizmetleri pazardan saglamak (kagit,
murekkep, fotograf, videokaset vb.),

® Yayinda bulunmak ve Uretim yapmak (medya isletmesinin faaliyet alanina gére
radyo veya TV programi Uretmek, gazete yayinlamasi),

e Yayinlarin alicilara ulasmasini ve dagitimini saglamak (karasal yayin, kablolu
yayin sebekeleri, uydu sebekeleri, gazete dagitimi).

Bu Uc¢ temel islev, geleneksel medya isletmelerinin temel hayatta kalma amaglarini
olusturmaktadir. Uretilen Griniin dagitilp alicilara sunulmasini iceren bu sistemde,
sunulan Urtnlerin kitleye ulastiriimasina dayanan bir kar elde etme mekanizmasi s6z
konusudur. Geleneksel medya isletmeleri genel anlamda bu U¢ temel islevi yerine
getirmek Gzere kurulmustur. Geleneksel medya isletmelerinin bu karsilikli bagimli
yapisi, yeni medyanin getirdigi yenilikler ile birlikte kékten degismeye baslamistir.
Bu noktada, geleneksel medyadan yeni medyaya evrilen medya iklimini isletmecilik
baglaminda incelemekte yarar vardir.

2. Gelenekselden Yeniye Medya isletmelerinde Yasanan Déniisiimler

isletmelerin strateji gelistirmesi ve bunlari uygulayabilme siregleri, isletmelerin ic ve
dis kaynaklar ile uyumlu olmasina ve rekabet avantajlarini koruyabilme yeterliliklerini
koruyabilmelerine baglidir. isletmelerin ginin kosullarina uyumlu hale gelebilmesi;
ic ve dis kaynaklar ile uyumlu olmasini gerektirmektedir. Bu noktada ise isletmecilik
anlaminda medyanin yasadigi degisikliklerin en kapsamlisinin, dijital teknolojilerin
gelismesi ile birlikte ortaya ¢iktigr gérilmektedir.

Gecmisten glinimuze baktigimizda, medya isletmeciliginin kilometre taslarinin yeni
teknolojiler cergevesinde degistigi ve geleneksel medya isletmeciliginden yeni medya
isletmeciligine dogru gidiste dijital teknolojilerin belirleyici oldugu goérilmektedir. Bu
surecte yalnizca medya araclari sayica artmamis; medya iceriklerinin Uretimi ve
sunumu da degismistir. Ayni zamanda cografi sinirlarin ortadan kalktigi bu yeni medya
ikliminde, farkli medyalar arasindaki sinirlar da muglaklasmistir (Chan-Olmsted, 2006:

4-5),

Tablo 2. Geleneksel Medya Isletmeciliginden Yeni Medya isletmeciligine Gegis Stirecinde Medya
isletmeciligi ile ilgili Calismalarda Yasanan Kilometre Taslari (Albarran, 2014: 1036).

Tarihler Kilometre Taslari

1940°ar Savas sonrasi donemde, medya calismalari ile ilgili temeller atitmistir.

1950°ler Kitle iletisim araci olarak televizyon ortaya cikmis, ancak televizyonun heniiz yeni olmasi nedeniyle
calismalar gazeteler iizerine yogunlasmistir.

1960'lar Uydu teknolojileri kiiresel iletisimin kapilarini agmis, calismalar televizyon iizerine yogunlasmistir.
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1970°ler Calismalar kablolu televizyon ve uydu sistemleri ile gelisen televizyon ve video teknolojileri iizerine

yogunlasmistir.

1980°ler internet, e-mail ile birlikte bir kitle iletisim araci olarak ortaya cikmis, televizyon ve gazetenin medya
isletmecilidi calismalarindaki baskinlii ortadan kalkmaya baslamistir.

1990°tar internetin yayginlasamaya baglamasiyla hirlikte yeni medya calismalar hiz kazanmistir.

2000ter internet calismalarin merkezine dogru kaymis, sosyal medya calismalarin ydniinii degistirmeye
baslamigtir.

2010tar Sosyal medyanin hizli yiikselisi medya iklimini ciddi boyutlarda doniistirmiistiir. Medya isletmecilii
calismalari geleneksel medyadan yeni medyaya dogru kaymaya baslamistir.

GlUnumizde medya piyasasi; kuresellesme, teknolojik gelismeler, tekellesme ve
kullanici profillerinin degismesi gibi nedenlerle eskisine gére oldukg¢a karmasik ve
kompleks biryapidadir. Medyaigletmelerininyapisinin karmasiklagsmasinin merkezinde;
icerigin, dagitim sistemlerinin ve araglarin degisimi yer almaktadir (Kiing, 2007’den
aktaran Sonnerberg, 2014: 88). Yeni medya isletmeciligi kavramini aciklayabilmek
icin ilk 6nce medya ikliminde ve medya isletmelerinin teori ve pratik anlamdaki yol
haritalarinda yasanan dénusimlerin temelinde hangi degiskenler olduguna bakmak
gerekmektedir. Buna gore dort temel degiskenden s6z etmek mumkunddr:

e Medya araclarinin cesitlenmesi,

® Medya kullanicilarinin pargalanmasi ve 6zerklesmesi,

e Uretim ciktilarinin geligimi,

e Medya igletmelerinde ve tum iletisim sureclerindeki gli¢c kaybi riski.

Medya araglarinin cesitlenmesi, medya tiplerinde ve medyanin farkli bélimlerinde
6nemli dlglde artis yasanmasini ifade etmektedir. Medya arzinin artmasi ile yasanan
sektdrel buylime, parasal ve zamansal agidan tuketimin biyumeyi asmasi sonucunu
dogurmustur. 19. ylzyilda ortalamabir gazetenin sayfa sayisi lge katlanmig, 1960’lardan
bu yana kablolu yayin yapan kanallarin sayisi dért kat artarak her evde ortalama 56
kablolu kanal izlenebilir hale gelmistir. Gazete ve televizyona ek olarak yayin yapan
dergi sayisi da 1970’lere gelindiginde dérde katlanmistir. Yeni teknolojilerin medya
diinyasina girmesiyle giinde 1,5 milyon yeni web sayfasi yaratiimis ve yaratilan bilgi
her yil %30 oraninda artmistir. Basta, televizyonun ortaya ¢ikmasi ile gazetelerin son
bulacagdi seklinde pek ¢ok tartisma yasanmigtir. Ancak cesitlenme, eski teknolojilerin
tamamen ortadan kalkmasi sonucunu dogurmamis, tam aksine araglar arasindaki
ayrimin sinirlarini ortadan kaldirarak, birbiriyle uyumlu hale gelmelerini saglamistir.

Medya araclarindaki gesitlenme, kullanicilarin pek cok kanala, kitaba, dergiye, gazeteye
ve web sitelerine ayni anda erigebilmesini saglamig, ancak ayni zamanda kullanicilarin
parcalanmasina ve 6zerklesmesine de neden olmustur. Bu durum, kanallar ve diger
dranler arasindaki kullanim oranlarinin acik bir gekilde ortaya c¢ikmasina neden
olmustur. Kullanicilarin sayisiz medya Urinl secenegi arasindan hangilerini tercih
ettigi, medya isletmelerinin en blylk gelir kaynagi olan reklam pastasinin da buna
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gbére sekillenmesine neden olmustur. Bu anlamda kullanicilarin kutuplagsmasinin,
isletmelerin gelir elde etme modellerini degistirdigi sdylenebilmektedir.

Uretim ciktilarinin artmasina karsilik, medyanin tek tek birimler halinde yasadig
zorluklar, medya isletmelerinin ve iletisim slreclerinin zayiflamasina neden olmustur.
Clinki her problemli bdliimiin yarattigi zorluk, biitiin bir medyay etkilemektedir. Uretim
ciktilari s6z konusu oldugunda yaraticiigini kullanan bir medya isletmesi icin ise risk
buylk élcude azalacaktir. Bu durum, medya igletmelerinin tretim ciktilarini arttirarak
cesitlendirmesini saglamig, ortaya ¢ikan Urin sayisinin artmasina paralel olarak
iceriklerdeki kalite ve zenginlik de yukselmistir. Ancak Uretim ciktilarinin zenginlesmesi
ve medya igletmelerinin bliyumesi, medyanin gi¢ kaybetme riskini de arttirmigtir ve
bu durum tum iletisim sureclerine de yansimistir. Hentiz medya bu kadar kullanici
merkezli degilken, medyanin gucu isletmeye bagl idi. Ancak giinimuizde bu durum
degismis, isletmecilik yapisini isletmelerin arzi degil; kullanicilarin talepleri belirler
olmustur. Ginimizde medya kullanicilari internet araciliiyla yorum ve paylasimlarini
kolayca ortaya koyarak, medya isletmeleri Uzerinde s6z sahibi olan en buyuk paydas
konumuna yukselmistir. Bu durumun kullanici gelirlerini dogrudan etkilemesi ise
kullanicilar igletmeleri etkileyen en dnemli unsur konumuna getirmistir. Bu noktada
medyanin, kullanicilarin aktif rolini iyi analiz edebilmesi gerekmektedir (Picard, 2011:
3-5).

3. Yeni Medya isletmeleri

Yeni medya ile ddniisen medyanin, isletmecilik anlaminda yasadigi déniisimlerin de iyi
okunmasi gerekmektedir. Geleneksel medya isletmeleri, reklam gelirlerinin azalmasi ve
medya tuketicilerinin sayica bélinmesi nedeniyle internet ve dijital teknolojilerin oldugu
bu yeni alanda yer bulabilmekte zorlanmigtir. Kendilerini gugli bir rekabet ortaminda
bulan geleneksel medya isletmeleri, yeni medya karsisinda ekonomik anlamda ayakta
kalmaya calismistir. Geleneksel medyanin gerilemesindeki en blyik neden, yeni
medyada kontrolin tamamen kullanicilarin eline gegmesidir. Artik kullanicilarin ihtiyaci
olan tek sey; internet baglantisi ve internete baglanmalarini saglayabilecek bir aygittir.
Bu aygit bir akilli telefon olabilecegi gibi, bir tablet, bilgisayar, laptop ya da bir e-kitap
okuyucu da olabilmektedir. Artik kullanicilar icerige istedikleri zaman, istedikleri yerden
erisebilmekte veya verileri indirerek saklayabilmektedir. Dolayisiyla kullanicilarin
medya araglariyla arasinda dogrusal bir bag kalmamistir (Albarran, 2010: 40).

Yeni medya isletmeciligi kavraminin sekillenmesini saglayan ve medya ikliminde
yasanan déntsumlerin ortaya ¢ikarttigi “yenitrendler” ise su sekilde siralanabilmektedir:

e Mobil medyanin yukselisi

e Sosyal medya ve kullanici kaynakli icerik

Aplikasyon devri

Reklamcilarin kullanicilar igin yeni yollar bulmasi

e Ucretsiz igerikten ddemeli icerige gegis.
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21. ylzyillda medya igeriklerine erismenin en hizli yolu kuskusuz ki mobil medya
aracihgiyla gerceklesmektedir. Mobil aygitlarin ¢cogalmasi, bu aygitlarin fiyatlarini
da dusurmustar. Bu, insanlarin zaman icinde mobil aygitlara daha kolay ulasacagi
anlamina gelmektedir. 2010 yilinda dinyadaki her iki insandan biri mobil telefon
sahibiyken, 2020 yilinda bu sayinin her insana iki cep telefonu seklinde gerceklesmesi
beklenmektedir. Tablet ve e-kitap okuyucu gibi aygitlarin kullaniminin artmasiyla
birlikte, mobil medya daha da genislemistir. internete ve dijital iceriklere ulasmak
icin mobil cihazlar daha ¢ok kullaniimaktadir ve gelecekte bu egilim artarak devam
edecektir. Burada, mobil aygitlarin kullaniminin kolay olmasi, kolay tasinabilmesi
ve islevsel olmasi kullanicilarin tercihlerini dogrudan etkilemektedir. Onimiizdeki
10 yil boyunca reklamcilarin mobil uygulamalara ve barkod okutma sistemlerine
milyonlarca dolar harcayacagdi dusunilmektedir. Ayni sekilde medya kullanicilarinin
da aplikasyonlara, aboneliklere ve kullandikca &6de sistemlerine daha c¢ok para
harcayacagi 6ngérulmektedir.

Sosyal medyanin potansiyeli, medya ve iletisim endustrilerinin yapisini hizl bir sekilde
doénUstirmustlr. Sosyal medya ile birlikte isletmeler icin arastirma, pazarlama, marka
iletisimi ve kullanicilarla dogrudan iletisim imkéanlar artmaya baslamistir. Sosyal
medya haber ve bilgi anlaminda da énemli bir potansiyel tagimaktadir. Bu potansiyel,
6nemli haberlerin Uretilme bicimine yansimaktan cok, haberin yayilmasi ve haberle
insanlarin etkilesimi baglaminda 6nem tagimaktadir. Bu 6zelligiyle sosyal medya, 21.
yuzyilda gazeteciligin yeni formu konumuna gelmistir. Kullanict merkezli igerik Gretimi,
sosyal medya alanini gelistiren en 6énemli kaynaklardan biridir. Sosyal medya alani,
reklam ve pazarlama dinyasi icin énemli bir potansiyel vaat etmektedir. Bu nedenle
artik isletmeler, kullanici merkezli icerik siteleri icin 6zel is modelleri gelistirmektedir.

Aplikasyon, “app” ya da mobil uygulamalar, 21. ylzyilda yepyeni bir anlam
kazanmistir. Akilli telefonlar, tabletler ve diger mobil aygitlarla birlikte hayatimiza giren
bu uygulamalar, eglenceden bilgiye, oyunlardan saghga kadar tim medya iceriklerine
ulasmanin en kolay yollarindan biridir. Tipki medya erisiminde mobil aygitlarin payinin
artmasi gibi mobil uygulamalar da medya iceriklerine erisimde 6nemli bir paya
sahip olacaktir. Aplikasyonlar artik televizyon izleyicileri tarafindan kullaniimaktadir.
Televizyonla es gudumld bir bicimde calisan bu uygulamalar, akilli tv konsollariyla
birlikte artik televizyon izleme aligkanliklarimizi bile degistirmektedir. icerik dagitimi
yapan her isletme, kullanicilarin ilgisini ¢ekebilmek icin birden fazla uygulama
gelistirmek durumunda kalabilmekte ve bu da isletme icin maliyetli olabilmektedir.
Ornegin, akilli telefon icin kullanilabilen bir uygulama, tablet icin farkli bir uygulama
gerektirebilmektedir. Bu durumda igletmelerin maliyet ve gelir dengelerini iyi kurmasi
gerekmektedir. Mobil uygulamalar, kullanicilara sunduklari uygulama ici satin alma
imkanlariyla bitin olarak satin aldiklari degil; kullandiklar kadarini satin aldiklar
yeni bir sistemi ortaya cikartmistir. Bu durum, medya igletmelerinin gelir elde etme
yontemlerini de dogrudan etkileyen bir gelismedir.

Medya isletmeleri gibi reklamcilar da stratejilerini gbézden gecgirmek durumunda
kalmistir. Reklamcilar, tlketicilere ulagsmak icin pazarlama kampanyalarini ve marka
konumlandirmalarini yapmak Uzere geleneksel medya ile yeni medyay birlikte
kullanmalari gerektigini 6grenmistir. Ancak bugline baktigimizda, reklamciliktaki trendin
kullanicilara dogrudan ulasmak oldugu goérilmektedir. Reklamcilar geleneksel medya
kanali ile kullanici kitlelerine dolayh yollardan ulagsmak yerine, yeni medya ile dogrudan

161



162

Akdeniz iletisim Dergisi
Halil ibrahim Giircan - ipek Kumcuoglu

ulasmay tercih etmektedir. Bu dogrultuda da kullanicilari dogrudan hedefleyen yeni
uygulamalar Gzerinde durmaya devam edeceklerdir. internet ve dijital platformlarin
blyumesi, medya isletmelerinin video ve fotograf alanlarinda pek ¢ok Ucretsiz
uygulama gelistirmesine neden olmustur. Ancak medya isletmelerinin bu Ucretsiz
icerikleri parall icerige cevirmesi gerekmistir ¢iinkii medya isletmeleri bu igeriklerin
maliyetini yalnizca reklam yoluyla karsilayamamigtir. Pek cok medya isletmesi bugln
artik uygulama bazinda Ucretler alacak sekilde yeni bir yapi kazanmistir (Albarran,
2010: 83-87).

Tum bu noktalardan hareketle “yeni medya isletmeciligi kavrami”, internet ve dijital
teknolojileri merkezine alan, “yeni ekonomi” anlayiginin bir nlivesi olarak ticaret yapma
bicimlerinin ve dolayisiyla gelir elde etme y&ntemlerinin degistidi, insanlarin medya
algilarini yeniden sekillendirerek kullanici odakli, yaratici ve 6zgin icerikler sunan
“yeni nesil medya isletmeleri” olarak tanimlanabilmektedir. Yeni medya isletmelerine;
dijital oyun firmalarn, dijital icerik Ureten ajanslar, dijital pazarlama ve reklam ajanslari,
dijital yayin yapan gazete ve dergiler, dijital kitap yayinciligi isletmeleri, mobil uygulama
Ureten ajanslar ve yalnizca internetten yayincilik faaliyetinde bulunan haber siteleri
ornek olarak goésterilebilir.

Sonuc

Medya isletmeciligi kavrami medyanin dogusunu isaret eden tarihsel slreg icerisinde
degerlendirildiginde, temelinde basin hareketlerinin oldugu goriimektedir. Teknolojik
faktorlerin de etkisiyle basin kavramindan medyaya evrilen yapida medyanin
endUstrilesmesi, buglnkiu anlamiyla geleneksel medya isletmeciligi kavraminin
temellerini atmigtir.

iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ve yeni medya kavraminin hayatimiza
girmesiyle birlikte, yeni medya yapisi i¢erisinde varlik gésteren ve geleneksel medya
isletmelerindenhemicerikhemdeyapilanis anlamindafarklilasanyenimedyaisletmeleri
dogmustur. Geleneksel medyanin Uretim, tiketim ve dagitim mekanizmalarinin yeni
medya ile birlikte farklilastigi bu farkl yapi, hem medyanin dogasini dénlstirmis hem
de igletmecilik anlaminda medyanin yeniden ele alinmasini zorunlu kilmistir.

Yeni medya ile birlikte, geleneksel medya igletmelerinin gelir elde etme yollari, temel
varliklari ve deger zincirleri, yani dolayisiyla medya isletmelerinin is yapma bigimleri ve
urettikleri Granler farkhlasmistir. Bu noktada karsimiza ¢ikan yeninesil medyaigletmeleri,
geleneksel medya isletmelerinden farkli temellerin var oldugu uygulamalar batindnu
ifade etmektedir. Bu nedenle yeni medya isletmeleri, geleneksel medya isletmelerinden
farkll bir isletmecilik anlayisini ortaya koymaktadir. Medyanin “geleneksel” ve “yeni”
biciminde ayrismasi, isletmecilik anlaminda da medyayi dénustirmustir. Bu nedenle,
medya isletmeciligi kavramini da artik “geleneksel medya isletmeciligi” ve “yeni medya
isletmeciligi” biciminde siniflandirmanin, isletmecilik anlaminda yasanan degisimleri

daha iyi analiz etmeyi saglayacagi distnilmektedir.
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