BİR İNTERNET TEORİSİ
Özet: Bu makalede, Amerika’da 1950’lerde kurulmuş olan elektronik kitlesel medya mekanizmasının, dünyada world wide web’in yaygınlaşması ile nasıl bir yapıya dönüşmekte olduğu üzerine bir teori ve bu teoriye dayalı özgün bir tez işlenmektedir.
1920’lerde Amerikan RCA firmasının ve efsanevi yöneticisi David Sarnoff’un önderliğinde dünyada ilk kez elektronik kitlesel medya mekanizması icat edildi. Bu mekanizma önce radyo için, 1954’den sonra da televizyon için başarıyla kullanıldı. Bu mekanizmanın bugün tüm dünyada en yaygın ve büyük piyasa mekanizmalarından biri olduğunu söylemek yanlış olmaz.
Bugün artık kanıksanmış olduğumuz, ama 1920’ler için yepyeni bir fikir üzerine kurulu mekanizma, radyolardan “content” yani içerik yayını yapıp insanların radyo almalarını sağlamak, daha sonra da, içeriğin arasına ticari metaların reklamlarını koymak esasına dayalıydı. Böylece, satılan yeni radyolarla hem içerik gitgide daha yaygın bir kitleye ulaşıyor, hem de radyo satışından elde edilen kazançla yeni ve kaliteli içerik sübvanse ediliyordu. 
Tüketici kitlesi başlangıçta reklamla tanışmamıştı, sadece satın aldığı radyoya ödediği bedelin bir kısmını farkında olmadan içeriğe ödemekteydi. RCA’in modelini hemen BBC de İngiltere’ye uyguladı. Bugün hala İngiltere’de BBC’nin yayınları satılan TV ve radyolardan alınan bir vergi ile (Türkiye’de bandrol diye bilinen vergi) karşılanmakta, yayın içerisine reklam alınmamaktadır. Fakat daha sonraları Amerika’da bazı üretici fimalar kendi ürünlerinin tanıtımını yapmak üzere radyo ve televizyolardaki popüler içeriğin önüne ve arkasına kendi mesajlarını bedel karşılığı yayınlatmaya başladılar. Böylece önce program sponsorluğu, daha sonra da reklam kuşağı ortaya çıkmış oldu.
Başlangıçta radyo ve televizyon satışını artırmayı ve Amerika çapında ulusal bir yayın ağı kurmayı hedefleyen çalışmalar, “electronic mass media” denilen bu yeni yapının ortaya çıkmasıyla çok daha kapsamlı bir piyasa mekanizması oluşuverdi. Bu kitlesel elektronik medya ağında ana bileşenler, radyo ya da televizyon cihazlarını satın alan tüketiciler (T), o tüketicilerin çeşitli kanallardan satın aldıkları mal ve hizmetler (M), alınan malları ve hizmetleri üreten kuruluşlar (Ü) ve nihayet, tüketicilerin ellerindeki radyo ya da TV alıcılarında izledikleri içeriğin arasında çıkan reklamları üreten reklamcılardır ( R ).
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Yukarıda  kitlesel medya dönüşüm çarkının basitleştirilmiş bir betimlemesini görüyoruz. Ü, yani üretici firma doğrudan doğruya R’yi yani reklamcıyı bulabilmektedir. O yüzden aralarındaki ilişki kapalı çizgi ile gösterilmiştir. M yani mal da Ü tarafından kolayca raflara dizilebilmektedir, ya da stoğa kaydedilebilmektedir. Dolayısıyla, mamüllerin ne zaman ne durumda oldukları Ü tarafından kesin olarak bilinebilmektedir. Burada mal/mamül olarak anılan ürünlerin hem elle tutulur mamüller hem de elle tutulmayan hizmetler olabileceklerini belirtmeliyiz.
1950’lerde yerine oturmuş olan bu yapı içerisinde, tüketicilerin izledikleri mecrada, yani TV ya da radyoda belirli bir içerik programının arasında yayınlanan bir reklam kuşağını izleyip izlemedikleri kesin olarak bilinememektedir. Çeşitli istatistiki ölçüm metodları olmakla beraber bu metodlar da ancak kitlesel çıkarımlara imkan vermektedir. Bu mekanizma içerisinde, belirli bir tüketicinin, Bay X’in bir programı izleyip izlemediği, izlediyse aradaki reklam kuşağını görüp görmediği kesinlikle bilinmemektedir. Bu çizimde R noktası ile T noktası arasında kesikli çizgi olmasının nedeni bu belirsizliktir. 
Bu elektronik kitle medyası dönüşüm çarkında, bir T’nin belli bir M’yi hangi saatte ve ne şekilde satın aldığı ya da tükettiği de kesin olarak bilinememektedir. Ayrıca eğer bu satın alma olayı gerçekleştiyse, bunun Bay X’in filanca kanaldaki bir reklamı izlediği için olduğu da belirsizdir. Ürünü bir arkadaşı tavsiye etmiş olabilir ya da markette ilk kez gördüğü halde almış da olabilir. Ayrıca üretici Ü, mal ya da hizmetini tüketmiş olan Bay X’in kim olduğunu da bilememektedir. 
Buradaki durumda var olan belirsizlikler, burada anlatılan dönüşüm çarkında bazı yardımcı mekanizmaların ortaya çıkmasına sebep olmuştur. Bunlar, R’nin yani reklamcının üretmekte olduğu reklam filmleri, gazete ilanları, posterler, billboard’lar, televizyondaki dizilerin içine sokulan ürün tanıtımları vb. şeklinde tezahür etmektedir. 

Dolayısıyla, T’lerin toplu halde ilgilerinin toplanmasını amaçlayan kitlesel iletişim araçları, anlatılan 1950’lerde ortaya çıkmış bu dönüşüm mekanizmasının temel bileşenleridir. Bu araçlarda yayınlanan reklam filmleri ve sair mesaj taşıyıcı yan mekanizmalar, toplu iletişim araçlarının yaşamasını sağlayan ve bedelleri T ve Ü tarafından ödenen varlıklardır. Toplu iletişim araçları, örneğin televizyonlar, kitlelerce salt eğlence araçları gibi algılanmaktadırlar, ne var ki onların bir anlamda var olmalarını sağlayan, yayınlanan içeriğin aralarına konmuş kısa filmlerdir. 
İNTERNET (WWW) SONRASI YENİ DURUM:
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Yukarıda özet olarak anlatmaya çalıştığımız elektronik kitlesel medya mekanizması 1990’lara dek çeşitli evrimler geçirerek geldi. Halen de bu mekanizma, eskisi kadar sağlam olmasa da ayakta kalmaya devam etmektedir. 
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