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a. Igerigin ikili iiriin niteligi ve kalite paradoksu

Gilintimuzdeki varolan sekliyle radyo ve televizyon yayinlar: “ikili iirtin” niteligine sahiptir.
Uriinlerden birincisi program hizmetidir. Yani belli zamanlara yerlestirilen yayin tiirleri.
Haberler, eglence, dizi, film, program devamlilik boéliimleri gibi. Bu hizmetin niteligi
ekonomideki pek ¢ok trtine kiyasla benzersiz nitelikler tasir. Televizyonun ikinci tirtiniiyse
izleyicilerdir. Izleyiciler program hizmeti sayesinde yayina cekilirler ve paketlenirler. Bu
ikinci trintin nasil reklamcilara satildigi iilkeden tlkeye, yayin kurulusundan yayin
kurulusuna gore degisebilir. Genellikle ulasilan izleyicinin boyutuna gore olabilecegi gibi
diiz fiyatlama (flat rate) olabilir (Ornegin her 30 saniye icin sabit bir fiyat). Reklam izleyici
boyuna gore satildiginda reklam verenlerin yayincinin program izlencesindeki izleme
oranlarina bakip belli biiytikliikte ve bir demografideki gruba ulasmak i¢in gerekli zamani
ayirtmasi gerekir. Eger izlenme orami diisme egilimine girerse, televizyon kurulusu
anlasmalarini yerine getirmek icin sonraki donemdeki fiyatini asag1 ceker. Tersi olursa,

anlasmasini erken 6demis olur ve satacagi yeni bosluklar kendine kalir.

Yeni bir kanal devreye girerken ortaya nasil bir durum c¢ikar? Yayini bir fazla kisiye
ulastirmanin maliyetinin neredeyse sifir olmasi, programin dagitilmasi asamasindaki
maliyetinin diisiik olmas1 anlamina gelir. Ancak program olusturmak pahal bir istir. Insan,
yaraticilik ve emek gerektirir. Oysa, iyi ve pahali programlar olusturmadik¢a reklam
gelirleri duser ve diisen gelirler daha dusiik biitceli programlara yol agar. Bu durum kisir
dongli yaratir. Bu noktada, yabanc iilkelerde bir kanali oturtmak i¢in 5 yil boyunca iyi
program hazirlamay1 fonlayacak kadar kaynagin ayrilmasi gerektigi soylenmektedir. Ancak

bu tiir bir fonlamayla yeni bir kanal yavas yavas izleyici sayisini arttirir, artan izleyiciler



20of4

nedeniyle reklam gelirleri artar, yliksek gelirler daha iyi programlarin yapilmasini saglar
ve kanal bes yildan sonra gelir etmeye baslar.

Siyaset Bilimci Hotteling’in merkeze ¢ekme modelinden hareketle gelistirilmis rekabetci
program akis stratejileri modelleri hem icerik iliretiminin piyasada nasil yapildigini
aciklamay1 hedefler, hem de ticari pazarlarda igerigin homojenlesmesinin nedenlerini
ortaya ¢ikartir. Son zamanlarda bu modeller oyun kuramini da kullanmakta ve ayni sonuca
ulasmaktadirlar. Hottelith su soruyu sorar: Eger denize girenler esit olarak kumsalda
dagilmissa ve bir kisi dondurma satis yeri agmak istiyorsa hangi yeri seger. Hi¢ kuskusuz
merkezi. Ikinci kisi geldiginde satis yerini nereye agmalidir? Diyelimli yasal diizenlemeler
nedeniyle birinci dondurmaci merkeze degil de kendisine gosterilen yerde diikkan acti.
Ikincisi nereye gider? Yanit “digerinin yanibasina” olmaktadir, ¢iinkii merkezden veya
birinci diikkandan her uzaklasma, merkezdeki veya halen satis yapan saticiya birakilan

piyasa anlamina gelir (Neuman:154).

Sekil: Kumsala gelecek ikinci dondurma saticisi nereye gider?
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Normal mallar acgisindan rekabet¢i piyasalarin en iyi kalitede ve cesitlilikte trtnler
cikaracagl beklentisi, yayincilik alaninda biitiiniiyle ters sonuglara yol agmaktadir. Kimi
durumlarda rekabetin oldugu ortamlarda ¢esitliligi, tekelin verecegi cesitlilige kiyasla daha
diisiik olacagl neo-klasik iktisatcilar acisindan kabul edilmektedir.

Tablo: Ug televizyonlu pazarda izleyicilere gére program tiirleri

izleyici Gruplari Blr.mc1 ikinci televizyon U(,‘u'ncu
elevizyon televizyon
izleyici Grubu A Program tipi 1 Program tipi 1 Bu gruba hizmet
(5000) (2500) (2500) yok
[zleyici Grubu B Gruba hizmet Gruba hizmet yok Program tipi 2
(2000) yok (2000)
[zleyici Grubu C Gruba hizmet Gruba hizmet yok Gruba hizmet
(1000) yok yok

Steiner tarafindan gelistirilmis bir model de aciklayicidir (Brenner:81-82). Sol siitundaki
izleyici gruplarini belli bir zamanda dizi film sevenler, yarisma programi sevenler ve spor
programi sevenler olarak diisiinebilirsiniz. Birinci televizyon istasyonu boylesi bir izleyici
dagilminda o saatte Grup Anin sevdigi formatta yayin yapacaktir. ikinci televizyon
program akis sorumlusunun 6niinde ilk bakacag1 secenek Grup A veya Grup B’nin sevdigi
format olacaktir. Eger Grup Aya girerse elde edebilecegi izleyici sayisi en fazla 2,500
olacaktir ¢iinkii bu format1 seven toplam 5,000 kisi vardir. Eger ikinci secenegi secerse,
yani Grup B’nin sevdigi tlirde yayin yaparsa, o grubun sayisi 2,000 oldugu i¢in bu kesimi
kazanmasi miimkiindiir. O halde, birinci televizyon kanaliyla ayn1 formati sececektir ciinkii
bu formatta elde edecegi 2,500 kisi; Grup B'nin sevdigi formatin getirecegi 2,000 kisiye

kiyasla daha yiiksek reklam getirisi saglayabilecektir.

Uciincii televizyon kanalinin stratejistleriyse ilk iki televizyonun formatindaki bir yayina

girdiklerinde elde edecekleri izleyici sayisiyla, Grup B’deki izleyici sayisi arasinda
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karsilastirma yaparak karar verecektir. Eger ilk ikisi tiirtinde bir program formati secerse
Grup A'daki 5,000 izleyiciden yaklasik 1,700 kadarini g¢ekebilecektir, oysa Grup B’nin
sevdigi formatta yayin yaparsa 2,000 kisiyi ¢ekme sansina sahiptir. O halde {iglincii
televizyon ilk iki televizyondan farkli bir program tipi se¢mis olacaktir Buna benzer
modeller ticari televizyonculuk dedigimiz piyasada neden her aksam en yogun izleme
yapilan zamanlarda birbirine ¢ok yakin program formatlarinin olustugunu, yani iceriklerin

neden tiirdeslestigini aciklamak iizere kullanilmaktadir (Neuman:155).

Yukaridaki verilen 6rnekten yola ¢ikarak ticari yayincilik sektoriinde tekelciligi savunmak
mimkiin midir? Bu sorunun yaniti modelin neo-klasik sayiltilara benzer bir model
oldugu gozoniine alinirsa “Hayir” olmalidir. Ciinkii bu tiir modellerin ¢ogu belli kosullar
altinda islemekte belli kosullar altinda islememektedir (Brenner:82). Ornegin yukaridaki
modelde bitlin girisimcilerin giicii esit sayilmaktadir. Gercek yasamda bdyle olmasi
olasihg1 oldukca diisiiktii. Ote yandan yiizde 81, yiizde 21 orami da gercek yasamda
oldukca tartismalidir. Bazilar1 hem pop miizik hem de halk miizigi seviyor olabilir. Lee,
ABD’deki radyo yayinciligl ve miizik endiistrisine iliskin 1982-2002 verilerini kullanarak,
radyo ve miizik endistrilerinde tekellesme (yogunlasma) olup olmadigini ve bu
yogunlasmanin c¢esitlilik agisindan etkilerini arastirmistir. Arastirmanin tekellesmeye
yonelik olarak bulgular1 sunu gostermistir ki yapisal diizenlemeleri iceren 1996
Telekomiinikasyon Yasasi'nin yayincilik sahipligiyle ilgili diizenlemelerinin gevsetilmesi

sonucu radyo yayinciliginda biytik bir tekellesme yasanmistir (Lee, S.:330-331).
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