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مدیریت استراتژیک و اقتصاد رسانه‌ها

چكیده
این مقاله به بررسی اقتصاد رسانه‌ها و نحوه عمل مدیران رسانه در بازار می‌پردازد 
و هم‌چنین این‌که فعالیت‌های ما از اقتصاد خرد و کلان جامعه تأثیرپذیر هستند. 
در ادامه به بررسی تقاضا برای تولید رسانه‌ای و مسائل مربوط به رفتار رسانه‌ها 
می‌پردازد. هم‌چنین در این مقاله سعی خواهد شد، اولویت‌های رسانه‌ای و بازارهای 
سرمایه رسانه بررسی شود. در مورد مسائل مربوط به مداخله دولت در بازار و رقابت 
رسانه‌ای و استقلال رسانه هم تأملی شده است. البته کمبود منابع برای این مقاله 
موجب شد که نویسنده با مشکلات جمع‌آوری منابع روبه‌رو شود و بیشتر مقالات 
موجود درباره اقتصاد رسانه‌ها به حوزه اصلی یعنی رسانه نپرداخته‌اند و صرفاً روی 

کلیدواژه اقتصاد تمرکز کرده‌اند. 

کلمات كلیدی:
خدمات،  و  کالا  بازار  خواسته‌ها،  و  نیازها  رسانه‌ای،  استقلال  رسانه‌ها،  اقتصاد 

رقابت رسانه‌ای.
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مقدمه
بحث اقتصاد رسانه‌ای این است که گردانندگان 
چگونه  موجود  منابع  از  بهره‌گیری  با  رسانه‌ها 
سرگرم‌کننده  و  اطلاعاتی  نیازهای  و  خواسته‌ها 
ب��رآورده  را  جامعه  و  گهی‌دهندگان  آ مخاطبان، 
می‌کنند. این علم، عوامل مؤثر در تولید خدمات 
کالاهای رسانه‌ای و تخصیص این تولیدات را  و 

برای مصرف بررسی می‌کند.
تخصیص  چگونگی  مطالعه  ب��ه  اق��ت��ص��اد  علم 
نیازها  نایاب در جهت تأمین  یا  منابع محدود 
نیروهایی  و  متضاد  نامحدود  خواسته‌های  و 
هدایت  را  فعالیت‌ها  این‌گونه  ک��ه  م��ی‌پ��ردازد 
موجب  منابع  محدودیت  می‌کند.  محدود  یا 
ک��م��ی��اب��ی م���ی‌ش���ود، ح���ال آن‌ک����ه خ��واس��ت��ه‌ه��ا 
نامحدود بوده و از منابع موجود فراتر می‌روند.
اقتص���اد، عل���م مطالع���ه تولی���د و مص���رف منابع 
اس���ت  شیوه‌های���ی  هم‌چنی���ن  و  تولی���دات  و 
ک���ه ب���رای ب���رآوردن نیازه���ا و خواسته‌ه���ا اتخاذ 
می‌ش���ود. اقتصاددان���ان، علم اقتص���اد را به دو 
کلان تقسیم  شاخه عمده یعن���ی اقتصاد خرد و 

کرده‌ان���د. ب���رای پ���ی ب���ردن ب���ه ارتب���اط می���ان 
مسائلی چون رشد اقتص���ادی، اشتغال و تورم، 
گردش نظام اقتصادی را در شکل  کلان  اقتصاد 
کل���ی آن و اغل���ب در سطح ملی بررس���ی و تجزیه 
کلان عمدتاً بر  و تحلی���ل می‌کند، تمرکز اقتص���اد 
اقتص���اد سیاس���ی اس���ت، یعنی مسائل���ی چون، 
نسب���ت سیاست‌های عمومی به اقتصاد، تولید 
کالاها، اشتغال و درآمد و تدابیر  و مص���رف انبوه 
کردن رش���د یا ارتقای  کند  مرب���وط به تسری���ع یا 

رفاه اجتماعی.
کلان فاصل���ه می‌گیرد  اقتص���اد خ���رد، از مقیاس 
و چگونگ���ی عملک���رد نظام ب���ازار و فعالیت‌های 
مصرف‌کنندگ���ان  و  تولیدکنندگ���ان  اقتص���ادی 
را در بازاره���ای خ���اص بررس���ی می‌کن���د. در این 
تولیدکنندگ���ان  رفتاره���ای  اقتص���اد،  از  رشت���ه 
و  انف���رادی  به‌ص���ورت  مصرف‌کنندگ���ان  و 
و  تولیدکنندگ���ان  انب���وه  گ���روه  به‌ص���ورت  نی���ز 

مصرف‌کنندگان در بازارها بررسی می‌شود.
تأثی���ر  یکدیگ���ر  از  ک�ل�ان  و  خ���رد  اقتص���اد 
می‌پذیرن���د. اقدام���ات و سیاست‌ه���ای دول���ت 
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و  تولیدکنندگ���ان  تصمیم‌گیری‌ه���ای  ب���ر 
مصرف‌کنندگ���ان تأثی���ر می‌گذارد ی���ا آن را بی‌اثر 
و  مصرف‌کنندگ���ان  فعالیت‌ه���ای  می‌کن���د. 
کلان  تولیدکنندگان رسانه‌ه���ا از عوامل اقتصاد 

تأثیر می‌پذیرند.

نیازها و خواسته‌ها
ه���م  و  عمومی‌ان���د  ه���م  خواسته‌ه���ا  و  نیازه���ا 
گزیرند ت���ا درباره  خصوص���ی. اف���راد و جوام���ع نا
که باید برآورده شوند و  نیازه���ا و خواسته‌هایی 
کنند. نیازها و  میزان تأمین آن‌ها تصمیم‌گیری 
خواسته‌های خصوصی مواردی چون نیازهای 
اولی���ه، وسای���ل آسای���ش و نیازه���ا و تقاضاهای 
فردی را دربرمی‌گی���رد. نیازهای اولیه آن دسته 
که برای ادامه  از اقلام اساسی را شامل می‌شود 
ک،  حی���ات ض���رورت دارد. از قبی���ل غ���ذا، پوشا
سرپن���اه. ام���ا بش���ر صرف���اً ب���ه تأمی���ن نیازه���ای 
کتف���ا نمی‌کن���د. پس از  اساس���ی و اولی���ه خ���ود ا
تأمی���ن نیازهای اساس���ی، به فکر تأمی���ن رفاه و 
آسای���ش خ���ود می‌افت���د. خواسته‌ه���ای رفاهی 
که زندگی  کالاهایی است  بشر شامل خدم���ات 
را آسان‌تر، راحت‌تر و آسوده‌تر می‌کند و وسائلی 
چ���ون ماشی���ن لباس‌شویی، ماشی���ن سواری و 
مواد غذای���ی آماده را دربرمی‌گیرد. علاوه بر این 
خواسته‌ه���ا، اف���راد بش���ر خواسته‌ه���ای دیگری 
ک���ه معمولًا ریش���ه روان���ی دارد؛ نظیر  نی���ز دارند 
شهرت‌طلبی، احساس تعلق و پایگاه اجتماعی 
که تا ان���دازه‌ای از طریق دستیابی و استفاده از 

منابع تأمین می‌شود.
هر جامعه‌ای نیازها و خواسته‌های خاص خود 
ک���ه رهب���ران ای���ن جوامع ب���رای برآوردن  را دارد 
آن‌ه���ا ت�ل�اش می‌کنن���د. نیازه���ا و خواسته‌های 

عموم���ی شام���ل نیروه���ای نظامی ب���رای دفاع 
در براب���ر متجاوزان خارج���ی، نیروهای انتظامی 
براب���ر  در  ام���وال  و  اف���راد  از  پاس���داری  ب���رای 
جنایتک���اران، بزرگراه‌ه���ا و امکانات حمل‌ونقل، 
آموزش همگانی و خدمات اجتماعی، می‌شود. 
هر ی���ک از این نیازه���ا و خواسته‌ه���ای عمومی 
کمی���اب با یکدیگر  ب���رای به‌دست آوردن منابع 
رقاب���ت می‌کنن���د و عرص���ه عموم���ی نی���ز ب���رای 
تصاحب این‌گونه منابع رقیب عرصه خصوصی 

است.
سازمان‌ه���ای رسان���ه‌ای در نظ���ام اقتص���ادی، 
هم برای تأمین نیازه���ا و خواسته‌های عمومی 
خواسته‌ه���ای  و  نیازه���ا  تأمی���ن  ب���رای  ه���م  و 
خصوص���ی فعالیت می‌کنن���د. رسانه‌ه���ا، نیازها 
گ���روه متمای���ز را برآورده  و خواسته‌ه���ای چه���ار 

می‌سازند:
که  1. صاحب���ان رسانه‌ها، افراد ی���ا سهامدارانی 

مالکیت رسانه‌ها را در اختیار دارند.
که محت���وای رسانه‌ها را  کسانی  2. مخاطب���ان، 
مشاهده و مطالعه می‌کنند یا آن را می‌شنوند.

ک���ه زمان یا فضای  کسانی  گهی‌دهندگ���ان،  3. آ
رسانه‌ه���ا را ب���رای انتق���ال پیام‌ه���ای خ���ود ب���ه 

مخاطبان خریداری می‌کنند.
که برای رسانه‌ها  کسان���ی  کارکنان رسانه‌ها،   .4

کار می‌کنند.
گ���روه نیازها و  در مجم���وع هر ی���ک از این چهار 

خواسته‌های متفاوتی به شرح زیر دارند:
نی���از صاحب���ان رسانه‌ها عب���ارت اس���ت از حفظ 
شرک���ت و ام���وال متعل���ق ب���ه آن، افزای���ش ن���رخ 
ش���ده،  انج���ام  سرمایه‌گذاری‌ه���ای  سودده���ی 
که همان  توسعه شرک���ت و افزایش ارزش شرکت 
سرمایه است. مخاطبان توقع دارند که خدمات 
کیفیت خوب در اختیار  و تولیدات رسانه‌ای ب���ا 
گر ق���رار باشدکالا ی���ا خدمتی  گی���رد و ا آن���ان ق���رار 
ک���م خواهانند و  خریداری ش���ود، آن را با قیمت 
کالای رسان���ه‌ای را به سهولت  که  تمایل دارن���د 
گهی‌دهندگ���ان می‌خواهند با  به‌دست آورن���د. آ
کیفیت  کم و دریافت خدمات با  پرداخت هزینه 
کارکن���ان رسانه‌ها، ب���ه مخاطبان مورد  خ���وب از 
کارکنان رسانه‌ها  کنند.  نظر خود دسترسی پیدا 
خواه���ان دستمزد مناس���ب، برخ���ورد عادلانه و 

سازمان‌های رسانه‌ای در 
نظام اقتصادی، هم برای 

تأمین نیازها و خواسته‌های 
عمومی و هم برای تأمین 

نیازها و خواسته‌های 
خصوصی فعالیت می‌کنند.
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کار امن و نش���اط‌آور و قدردانی  یکسان، محی���ط 
معنوی از زحمات خود هستند.

ایده‌ه���ا  انعک���اس  ب���ا  عین‌ح���ال  در  رسانه‌ه���ا 
ک���ه ب���رای ت���داوم نظ���م اجتماع���ی  و مسائل���ی 
ب���رآوردن  جه���ت  در  ضروری‌ان���د  پیشرف���ت  و 
گام برمی‌دارند.  خواسته‌ها و نیازه���ای عمومی 
نی���از عم���وم ب���ه رسانه‌ها م���واردی چ���ون تنوع 
رسانه‌ه���ا، استف���اده سازمان‌یافت���ه از مناب���ع و 

تنوع محتوای رسانه‌ها را شامل می‌شود.
رسانه‌ها و بازار

رسانه‌ه���ا در آمریک���ا ت���ا ح���دود زی���ادی ماهی���ت 
سرمای���ه‌داری دارن���د، چ���ون وابست���ه ب���ه بخش 
کسب س���ود فعالیت  خصوص���ی هستند و ب���رای 
می‌کنن���د و ب���ه همی���ن دلیل اص���ول نظ���ام بازار 
ک���م است. حت���ی رسانه‌هایی  ب���ر فعالیتشان حا
کسب س���ود فعالی���ت نمی‌کنن���د یعنی  که ب���رای 
ک���ه  رسانه‌های���ی  و  دولت���ی  فرستنده‌ه���ای 
مؤسس���ات غیرانتفاع���ی آن‌ه���ا را اداره می‌کنند، 
کم بر اقتصاد بازار قرار دارند  تحت تأثیر اصول حا

و این اصول بر فعالیت آن‌ها تأثیر می‌گذارد.
تأثی���ر ای���ن اص���ول ب���ر فعالی���ت رسانه‌ه���ا، درک 
کارب���رد آن‌ه���ا در قب���ال رسانه‌ه���ا را  چگونگ���ی 
ض���رورت بخشی���ده اس���ت. درک مسائ���ل ناشی 
عن���وان شرکت‌ه���ای  ب���ه  رسانه‌ه���ا  فعالی���ت  از 
که ب���ه تولید  مج���زا و مجموع���ه‌ای از شرکت‌ه���ا 
استف���اده  جه���ت  رسان���ه‌ای  خدم���ات  و  ک���الا 
مجموع���ه  و  انف���رادی  مصرف‌کنندگ���ان 
مصرف‌کنندگانمشغول هستند، ضروری است.

نیازه����ای  تأمی����ن  ب����رای  ارتباطات����ی  بنگاه‌ه����ای 
خ����ود جه����ت تولی����دات و خدم����ات رسان����ه‌ای و 
کاغذ،  کمی����اب نظی����ر ب����رق،  کس����ب س����ود، منابع 
کار ماه����ر، برنام����ه و اطلاعات  تجهی����زات، نی����روی 
را مص����رف می‌کنن����د. مصرف‌کنندگ����ان نی����ز ب����رای 
ارض����ای خواسته‌ه����ا و نیازه����ای خ����ود در زمین����ه 
کس����ب اطلاع����ات و سرگرم����ی از طری����ق تولی����دات 
رسان����ه‌ای یا ارسال پیام‌های خود از طریق آن‌ها 
کمیاب محسوب  که مناب����ع  وقت و پ����ول خود را 
ک����ه منابع  می‌شون����د، ص����رف می‌کنن����د. از آن‌ج����ا 
م����ورد استفاده تولیدکنندگ����ان و مصرف‌کنندگان 
کالاه����ا و خدمات  کمی����اب اس����ت، تولیدکنندگان 
کالاه����ا و  رسان����ه‌ای و مصرف‌کنندگ����ان این‌گون����ه 

خدمات در تأمی����ن تمامی خواسته‌ها و نیازهای 
خود ب����ا محدودیت روبه‌رو هستن����د. از این روی 
تولی����دات  مصرف‌کنندگ����ان  و  تولیدکنندگ����ان 
گزیرند تا در مورد چگونگی تخصیص  رسانه‌ای نا
مناب����ع خود به تولیدات رسان����ه‌ای و مصرف این 
کنند. اقتص����اد رسانه‌ها،  تولی����دات تصمیم‌گیری 
این‌گون����ه مسائ����ل اساسی را ب����ا تکیه ب����ر عملکرد 
ک����م ب����ر بازاره����ای رسانه‌ها  اص����ول اقتص����ادی حا
بررس����ی می‌کن����د. رسانه‌ه����ا را نمی‌ت����وان از نظ����ام 
که در قالب آن فعالیت می‌کنند، مجزا  اقتصادی 
کرد؛ چون نیروهای اقتصادی نظام، آزادی عمل 
گردانندگ����ان رسانه‌ه����ا را هم‌چ����ون آزادی عم����ل 
مدیران دیگ����ر صنایع تحت تأثیر ق����رار می‌دهد و 

مح����دود می‌کن����د.

مفهوم و نقش بازار
ه����ر صنعت����ی ویژگی‌های����ی دارد ام����ا تمام����ی ای����ن 
ویژگی‌ه����ا در چگونگ����ی فعالیت بازاره����ا دخیل‌اند 
و ب����ا بهره‌گی����ری از مفاهیم مشابه می‌ت����وان بازارها 
کارکنان  ک����رد. درک ای����ن مفاهیم ب����رای  را ارزیاب����ی 
رسانه‌ها حائز اهمیت است زیرا ماهیت و ساختار 
کار آن����ان دارد. چنین  بازاره����ا تأثیر چشمگی����ری بر 
گهی‌های  گاهی و شناختی برای کارکنان قسمت آ آ
روزنامه لوس‌آنجلس تایمز ضروری است چون باید 
ک����ه دیلی نیوز فعالیت  بدانن����د آیا در همان بازاری 
می‌کند، قرار دارند یا خیر؟ مسئول امور برنامه‌ریزی 
شبکه تلویزیونی دبلیو بی زد در بوستون نیز برای 

که  حتی رسانه‌هایی 
کسب سود  برای 
فعالیت نمی‌کنند یعنی 
فرستنده‌های دولتی و 
که مؤسسات  رسانه‌هایی 
غیرانتفاعی آن‌ها را اداره 
می‌کنند، تحت تأثیر اصول 
کم بر اقتصاد بازار  حا
قرار دارند و این اصول 
بر فعالیت آن‌ها تأثیر 
می‌گذارد.
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این‌که بداند آیا با مؤسسات اجاره‌دهنده نوارهای 
ویدئوی����ی برای جلب مخاطب رقاب����ت دارد یا نه و 
میزان این رقاب����ت تا چه حدی است، به اطلاعات 

فوق نیاز دارد.
گرچ����ه مشابهت‌های����ی وج����ود دارد، ام����ا صنایع  ا
ک����ه در آن‌ها فعالیت  رسان����ه‌ای از نظ����ر بازارهایی 
دارن����د و ماهیت و میزان رقاب����ت در این بازارها و 
گی‌های انحصاری با  تمرک����ز منحصر به ف����رد، و ویژ
دیگر صنای����ع تفاوت دارن����د. رسانه‌ها در خدمت 
کنترل  که به  منافع همگانی قرار دارن����د، منافعی 
سازمان‌یافت����ه ساختار برخ����ی از صنایع رسانه‌ها 
منج����ر ش����ده است. رسانه‌ه����ا در عین‌ح����ال برای 
خدمت در جه����ت منافع عمومی از حمایت‌های 
وی����ژه قانون����ی برخوردارن����د.در تعری����ف ب����ازار باید 
ک����الا، خدم����ات و موقعی����ت جغرافیایی بازار  بازار 

مشخص شود.
کالا و خدمات رسانه‌ای بازار 

رسانه‌ها از دیدگاه اقتص���ادی حالتی غیرعادی 
دارن���د، چون ای���ن صنایع در قال���ب آن‌چه بازار 
کالا نامیده می‌ش���ود، فعالیت می‌کنند.  دوگانه 
کالای واحدی را تولید می‌کنند اما  ای���ن صنایع 
کالا و خدم���ات شرکت  گان���ه  در بازاره���ای جدا
دارند. عملکرد هر یک از دو بازار بر دیگری تأثیر 

می‌گذارد.
این تولیدات در بازار رسانه‌ها به مصرف‌کنندگان 
کالاها عرضه می‌شود. عملکرد این بازار  این‌گونه 
به روش‌ه����ای مختلف اندازه‌گی����ری می‌شود. در 
م����ورد روزنامه‌ها و مجلات، اع����داد و ارقام مربوط 
به تی����راژ تک‌فروشی و مشترکین یا درآمد ناشی از 
کتاب‌ها  فروش، مبن����ای محاسبه است. در مورد 
کتاب‌ها و نوارهای  و فیلم‌ه����ای ویدئویی، تعداد 
ب����ه فروش‌رفت����ه، مبن����ای محاسب����ه و اندازه‌گیری 
عملک����رد بازار اس����ت. عملک����رد رسانه‌های صوتی 
و تصوی����ری ب����ا توجه ب����ه تع����داد مخاطب����ان و در 
م����ورد فیلم‌ه����ای سینمایی تع����داد بلیط‌های به 
گیشه سینماه����ا مبنای محاسبه  فروش‌رفت����ه در 

قرار می‌گیرند.
بازاریاب���ی تولی���دات رسانه‌ه���ا ب���ا جل���ب توج���ه 
مصرف‌کنندگ���ان ب���رای ص���رف وق���ت ی���ا وقت و 
پول ب���رای استفاده از این‌گون���ه تولیدات همراه 
کالای  است. تمام���ی رسانه‌ها در مقاب���ل عرضه 

خ���ود از مشتری���ان پول مطالب���ه نمی‌کنن���د، اما 
تمام���ی مشتریان باید برای استفاده از تولیدات 
کمیاب  ک���ه جزو مناب���ع  رسانه‌ه���ا وق���ت خود را 
کنن���د. روزنامه‌ه���ا،  محس���وب می‌ش���ود، ص���رف 
کتاب‌ها، نواره���ای ویدئویی، خدمات  مجلات، 
در  سینمای���ی  فیلم‌ه���ای  و  کابل���ی  تلویزی���ون 
مقاب���ل دریافت پول از مشتری���ان به آنان عرضه 
می‌شوند اما شبکه‌های رادیو-تلویزیونی بابت 
خدم���ات ارائ���ه ش���ده پول���ی از مصرف‌کنندگ���ان 

دریافت نمی‌کنند.
کالاه���ا بر تقاض���ا و مصرف  گی‌ه���ای متمای���ز  ویژ
آن‌ه���ا تأثی���ر می‌گ���ذارد. چنان‌چ���ه استف���اده از 
کالایی با تقلیل مق���دار آن برای مصرف دیگران 
ک���الای خصوصی  هم���راه باش���د از آن به عنوان 
کالایی  کالای عمومی،  یاد می‌ش���ود. در مقابل، 
که مصرف آن در میزان دسترسی دیگران  است 
ک���الا تأثی���ر ن���دارد. رسانه‌ه���ا بست���ه ب���ه  ب���دان 
ک���الای خصوصی و  که دارن���د هم  خصوصیت���ی 
هم عمومی تلقی می‌شوند. با خرید هر نسخه از 
روزنامه از سوی خوانندگان، تعداد نسخه‌های 
کاه���ش می‌یاب���د و ب���ه همی���ن دلی���ل  موج���ود 
کالای���ی خصوصی محس���وب می‌شود.  روزنامه 
کاهش  ام���ا تماش���ای برنامه‌های تلویزی���ون به 
بینندگ���ان دیگ���ر منج���ر نمی‌ش���ود و ب���ه همین 
ک���الای عموم���ی  دلی���ل برنامه‌ه���ای تلویزی���ون 

محسوب می‌شوند.
آن  در  رسانه‌ه���ا  بیشت���ر  ک���ه  ب���ازاری  دومی���ن 
گرچه برخی از  گهی اس���ت.  حضور دارن���د، بازار آ
صاحب‌نظ���ران ممک���ن اس���ت از س���ر بی‌قیدی 
ک���ه رسانه‌ه���ا، زم���ان و فض���ا را  معتق���د باشن���د 
گهی‌دهندگ���ان می‌فروشن���د اما ب���ه تعریف  ب���ه آ
ب���ه  دسترس���ی  رسانه‌ه���ا  جامع‌ت���ر،  و  دقیق‌ت���ر 
گهی‌ها می‌فروشند.  مخاطبان را به صاحب���ان آ
پی���ام  رسان���دن  ب���رای  رسانه‌ه���ا  ک���ه  مبلغ���ی 
گهی‌ه���ا ب���ه خوانندگ���ان نشریات و  صاحب���ان آ
مخاطب���ان رادیو-تلویزی���ون از آن‌ه���ا مطالب���ه 
می‌کنن���د، بی���ش از آن‌ک���ه ب���ه ان���دازه و م���دت 
زم���ان پی���ام بستگ���ی داشت���ه باشد ب���ه تعداد و 
گی‌ه���ای مخاطبان رسانه‌ه���ا بستگی دارد.  ویژ
گهی‌ه���ا مشارک���ت  ب���ازار آ تمام���ی رسانه‌ه���ا در 
کاملًا  ندارند ام���ا برخی از آن‌ها از لح���اظ درآمد 
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ب���ه ف���روش برنامه‌ه���ای خ���ود وابست���ه ب���وده و 
برخ���ی نی���ز از طریق اعان���ات، بودجه م���ورد نیاز 
خ���ود را تأمی���ن می‌کنند. ب���رای مث���ال، برخی از 
گه���ی مشارکت  ک���ه در بازاره���ای آ رسانه‌های���ی 
تلویزیون‌ه���ای  و  رادی���و  از:  عبارتن���د  ندارن���د، 
کتاب‌ها، فیل���م و نوارهای ویدئویی.  همگان���ی، 
گهی‌ه���ا را به  ک���ه پی���ام صاحبان آ رسانه‌های���ی 
مخاطب���ان خود منتقل می‌کنن���د، از شیوه‌های 
مختلف استفاده می‌کنند. این شیوه‌ها عبارتند 
گهی‌های محلی، پیام‌های بازرگانی،  از: انتقال آ
که در لابه‌لای مطالب و برنامه‌های  گهی‌هایی  آ

گهی‌های ملی. گهی منتشر می‌شوند و آ غیرآ
بدی���ن ترتی���ب رسانه‌ه���ا در دو ب���ازار متف���اوت 
فعالی���ت می‌کنن���د. برخ���ی از رسانه‌ه���ا در ی���ک 
ب���ازار و برخی دیگ���ر در هر دو ب���ازار شرکت دارند 
و می���زان رقاب���ت آن‌ها در ه���ر ی���ک از بازارها نیز 

متفاوت است. 
بازار جغرافیایی

جغرافیای����ی  بازاره����ای  در  جمع����ی  رسانه‌ه����ای 
خاص����ی فعالیت می‌کنند و محتوای تولید آن‌ها و 
گهی ارائه  که در زمینه چاپ و انتش����ار آ خدمات����ی 
می‌دهند، به‌طور اجتناب‌ناپذیری به این بازارها 
بستگ����ی دارد. بیشتر رسانه‌ه����ای منفرد هم‌چون 
و  رادی����و  ایستگاه‌ه����ای  انف����رادی،  روزنامه‌ه����ای 
کابلی، مجلات منطقه‌ای  تلویزیون����ی، شبکه‌های 
و محل����ی به بازاره����ای محلی-جغرافیایی خاصی 

وابسته هستند.
سازمان‌های رسانه‏ای در بازارهای جغرافیایی 
خاص���ی فعالی���ت می‏کنن���د. محت���وای تولیدات 
که ارائ���ه می‏دهند نیز ب���ه این بازار  و خدمات���ی 

بستگی دارد.
برخ���ی از سازمان‌ه���ا در ب���ازار مل���ی ب���ا یکدیگ���ر 
ی���ا  ب���ازار محل���ی  برخ���ی در  رقاب���ت می‏کنن���د و 
منطقه‏ای استانی(. مثل شبکه‌ها و مطبوعات 
و خبرگزاری‌های استانی. برخی از سازمان‌ها در 
بازاره���ای مج���ازی و برخ���ی در بازارهای واقعی 
ب���ا یکدیگر رقاب���ت می‏کنند. برخ���ی در فضاهای 

اینترنتی و برخی در فضاهای موجود جامعه.
این‌ک���ه منطقه نف���وذ ی���ک سازمان چ���ه اندازه 
سازمان‌ه���ای  ب���رای  مهم���ی  مسأل���ه  اس���ت، 
رسان���ه‏ای است. مثلًا حیطه نفوذ سازمان‌های 

مجازی رسانه‏ها بسی���ار نامحدود است و توان 
رقاب���ت را در آین���ده برای ‌این قبی���ل سازمان‌ها 
ب���رای  مفه���وم  ای���ن  درک  می‏ده���د.  افزای���ش 
مدی���ران سازمان‌ه���ای رسان���ه‏ای اهمیت دارد 
و مسأل���ه مهمی در رقابت بین ای���ن سازمان‌ها 

محسوب می‏شود.

ک���ه ب���رای تعیی���ن بازارهای  معیاره���ا و اب���زاری 
محلی-جغرافیای���ی استفاده می‌ش���ود با توجه 
به تف���اوت ذاتی رسانه‌ها ب���ا یکدیگر و چگونگی 
از  مختل���ف،  رسانه‌ه���ای  مخاطب���ان  ارزیاب���ی 
ب���ه رسان���ه دیگ���ر ف���رق می‌کن���د. در  رسان���ه‌ای 
م���ورد روزنامه‌ه���ا، در بیشت���ر مواق���ع منطقه‌ای 
ک���ه روزنام���ه در آن عرض���ه می‌ش���ود و اصطلاحاً 
منطقه دادوستد خرده‌فروشی نامیده می شود 
را بازار جغرافیایی تلق���ی می‌کنند، چون در این 
ک���ه روزنامه به‌صورت تک‌فروشی  منطقه است 
در  و  می‌گی���رد  ق���رار  خوانندگ���ان  اختی���ار  در 
گهی‌های  مح���دوده آن نسخه‌های روزنام���ه و آ
ج در آن توزیع و منتشر می‌شود. در برخی  مندر
موارد هست���ه مرکزی شهرهای ب���زرگ به عنوان 

این‌که منطقه نفوذ 
یک سازمان چه اندازه 
است، مسأله مهمی برای 
سازمان‌های رسانه‏ای 
است. مثلًا حیطه نفوذ 
سازمان‌های مجازی 
رسانه‏ها بسیار نامحدود 
است و توان رقابت را در 
آینده برای ‌این قبیل 
سازمان‌ها افزایش می‏دهد. 
درک این مفهوم برای 
مدیران سازمان‌های 
رسانه‏ای اهمیت دارد و 
مسأله مهمی در رقابت بین 
این سازمان‌ها محسوب 
می‏شود.
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ب���ازار جغرافیایی تلقی می‌شود و در مواردی نیز 
که  توزیع روزنامه‌ها در مناطقی انجام می‌شود 

آن را بازارهای اولیه می‌نامند.
ایستگاه‌ه���ای رادی���و و تلویزی���ون در مح���دوده 
فرکانس‌ه���ای  و  جغرافیای���ی  بازاره���ای 
ک���ه  می‌کنن���د  فعالی���ت  الکترومغناطیس���ی 
کرده است. کمیسیون ارتباطات فدرال تعیین 

مسائل مربوط به بازار
درک و تعری���ف مفه���وم و نق���ش بازاره���ا ب���رای 
که مسئولیت تعیین  کسانی  مدیران رسانه‌ها و 
کشور را بر عهده دارند، اهمیت  کلی  خ���ط مشی 
خاصی دارد؛ چون مسائل مربوط به بازار در امر 

رقابت و تمرکز، جنبه محوری دارند.

رقابت رسانه‌ها
تمام���ی رسانه‌ه���ا با عرض���ه اطلاع���ات و سرگرمی 
در بازار تولید مطل���ب با یکدیگر رقابت می‌کنند. 
گرچ���ه رسانه‌ه���ا، در ارائ���ه اطلاع���ات و سرگرمی، 
روزنامه‌ه���ا،  ام���ا  دارن���د؛  مشابه���ی  مطال���ب 
تلویزی���ون، رادی���و، مج�ل�ات ،کتاب‌ه���ا، فیلم‌ها، 
نواره���ای ویدئوی���ی و دیگ���ر تولی���دات رسانه‌ها 
ب���ه  و  می‌کنن���د  ب���رآورده  را  متفاوت���ی  نیازه���ای 
شیوه‌های متفاوت از سوی مخاطبان استفاده 
ب���ه  کالاه���ا در ارائ���ه سرگرم���ی  می‌شون���د. ای���ن 
مخاطب���ان قابلیت جایگزینی زی���ادی با یکدیگر 
ندارن���د، هم‌چنان‌ک���ه بازی فوتب���ال را نمی‌توان 

کرد. کاملًا جایگزین نمایش‌های باله 
روزنامه‌ه���ا و مجلات صرفاً نیازه���ای مخاطبان 
به اطلاعات و ایده‌ها و افکار را برآورده می‌سازند 
فیلم‌ه���ای  تصوی���ری،  و  رسانه‌ه���ای صوت���ی  و 
سینمای���ی و نواره���ای ویدئوی���ی و شبکه‌های 
کابل���ی در اصل نقش سرگرم‌کنن���ده دارند. حتی 
که از لحاظ محتوا مشابهت زیادی  مجلات نی���ز 

ب���ه روزنامه‌ه���ا دارند، ب���ه دلیل توال���ی انتشار و 
کاملًا نمی  چگونگ���ی نگرش آن‌ها به اطلاع���ات، 

توانند جایگزین یکدیگر شوند. 
این‌گون���ه تفاوت‌ه���ا سب���ب می‌ش���ود ت���ا شی���وه 
انتق���ال محت���وای این رسانه‌ه���ا و زمان و شکل 
ارائ���ه آن‌ها با یکدیگر متفاوت باشد. مثلًا، رادیو 
و تلویزی���ون اخبار و اطلاع���ات پخش می‌کنند و 
در نتیج���ه ب���ا روزنامه‌ه���ا رقابت دارن���د. اما این 
دو رسان���ه فق���ط زمان‌ه���ای خاص���ی را ب���ه این 
ک���ار اختص���اص می‌دهن���د و می���زان اطلاعات و 
اخب���ار آن‌ه���ا مح���دود اس���ت. تف���اوت مطال���ب 
رسانه‌ها با یکدیگر سب���ب می‌شود تا جایگزینی 
روزانه رسانه‌های مختلف ب���ا یکدیگر به عنوان 
کمت���ری داشته باشد، اما  سرگرمی، محدودیت 
تفاوت در تازگ���ی و اصالت مطالب آن‌ها مانع از 
آن می‌شود تا ای���ن جایگزینی به راحتی صورت 
که  گی���رد. با وج���ود این، چنین به نظ���ر می‌رسد 
گست���رش تکنولوژی‌ه���ای رسانه‌های  با رشد و 
جدید، قابلیت جایگزینی رسانه‌ها در درازمدت 

افزایش یابد.
چگونگی استفاده از رسانه‌های مختلف و درونی 
ش���دن پیام‌ه���ای ارسال���ی از س���وی مخاطبان، 
ارتباط���ی و تولی���دی  تأثی���ر ویژگی‌ه���ای  تح���ت 
ک���ه مخاط���ب در  رسانه‌ه���ا ق���رار دارد. هنگام���ی 
معرض ارتباطات شنیداری هم‌چون برنامه‌های 
رادیوی���ی و نواره���ای صوتی قرار می‌گی���رد، سایر 
فعالیت‌ه���ای وی ب���ا این امر متق���ارن می‌شود و 
که چنی���ن ارتباطاتی  ب���ه ندرت اتف���اق می‌افت���د 
کند.  کام���ل شنوندگ���ان را جل���ب  بتوان���د توج���ه 
ای���ن امر در م���ورد رسانه‌های صوت���ی و تصویری 
کابلی نیز  به ویژه تلویزی���ون، ویدئو و تلویزی���ون 
گرفتن در معرض رسانه‌های  صدق می‌کند. قرار 
کتاب‌ها، مج�ل�ات و روزنامه‌ها  دی���داری از جمله 
اغل���ب حال���ت داوطلبان���ه داشت���ه و مخاطب���ان 
ای���ن نوع رسانه‌ه���ا بیش از رسانه‌ه���ای صوتی و 

تصویری در خواندن مطالب دقت می‌کنند.
به ص����رف این‌که بین رسانه‌ها تفاوت است و این 
تف����اوت را قان����ون و سیاست عموم����ی به رسمیت 
که در میان بازارهای  گفت  می‌شناسد، نمی‌توان 
کالای����ی رسانه‌ها هیچ‌گونه شباهتی وجود ندارد و 
گهی‌ها با جایگزی����ن ساختن یک  نیاز صاحب����ان آ

چگونگی استفاده از 
رسانه‌های مختلف و درونی 

شدن پیام‌های ارسالی 
از سوی مخاطبان، تحت 

گی‌های ارتباطی و  تأثیر ویژ
تولیدی رسانه‌ها قرار دارد.
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رسان����ه با رسانه دیگر ب����رآورده نخواهد شد. به هر 
گهی از یک رسانه به  ح����ال، روی آوردن صاحب آ
رسان����ه دیگر بیشت����ر تصمیمی غیرمعم����ول به نظر 
می‌رسد و در بازارهای معین و مشخص به عوامل 
گون����ی وابسته است. از جمله اث����رات ناشی از  گونا
که در بالا به آن‌ها اشاره شد، هزینه  تفاوت‌هایی 
دسترسی ب����ه مخاطبان مورد نظ����ر و تفاوت‌های 
گی‌ه����ای جغرافیای����ی، جمعیت����ی  موج����ود در ویژ
و روان‌شناخت����ی مخاطب����ان رسانه‌ه����ا اس����ت. در 
رسان����ه‌ای  یافت����ن  ب����رای  تبلیغات����ی  برنامه‌ه����ای 
ک����ه بتوان����د ب����ه بهتری����ن شک����ل ممک����ن انتظارات 
کن����د به تفاوت‌های  گهی‌ها را برآورده  صاحب����ان آ

گفته شده توجه می‌شود.
گهی‌دهنده‌ای به این نتیجه برسد  چنان‌چ���ه آ
که ب���رای انتقال پی���ام بازرگانی خاص���ی بین دو 
رسان���ه حق انتخ���اب دارد، در چنی���ن شرایطی، 
تصمیم‌گی���ری در م���ورد انتخ���اب یک���ی از ای���ن 
گه���ی، از راه بررسی بازار  ج آ دو رسان���ه ب���رای در
گرچه ممکن است  جغرافیایی صورت می‌گیرد. 
کنند، اما  ای���ن دو رسانه در یک منطقه فعالیت 
گان���ه جغرافیای���ی ممک���ن است  بازاره���ای جدا

مانع از جایگزینی آن‌ها شود.
رسانه‌ه����ای مختل����ف در ی����ک ب����ازار جغرافیای����ی 
خ����اص ب����ه نوع����ی ب����ا یکدیگ����ر رقاب����ت می‌کنن����د، 
ام����ا دامن����ه این رقاب����ت مح����دود است. ب����ا آن‌که 
تمام����ی رسانه‌ه����ا ب����رای جل����ب توج����ه مخاطبان 
در ب����ازار تولید محتوا ب����ا یکدیگر رقاب����ت می‌کنند 
ام����ا ه����ر ی����ک از رسانه‌ه����ا ب����رای مخاطب����ان خود 
رضایت‌خاطر خاص����ی فراهم می‌کنند و به همین 
دلیل مخاطب����ان سعی می‌کنند ت����ا مطالب مورد 
علاقه خود را به جای یک رسانه از انواع رسانه‌ها 

دریاف����ت کنن����د.
رقابت بین رسانه‌ای

ک���ه در  اج���زای مختل���ف ی���ک رسان���ه خ���اص، 
ی���ک ب���ازار جغرافیایی خ���اص یا بخش���ی از یک 
ب���ازار جغرافیای���ی، ب���رای ف���روش مطال���ب خود 
دسترس���ی  ک���ردن  فراه���م  ی���ا  مخاطب���ان  ب���ه 
گهی‌دهندگان به مخاطب���ان با یکدیگر رقابت  آ
می‌کنن���د، می‌توانن���د جایگزین یکدیگ���ر شوند. 
ک���ه هیچ‌گونه  گفته ب���ه ای���ن معنا نیس���ت  ای���ن 
که  تفاوتی بین تولید مطلب یا مخاطبان آن‌ها 

هیچ‌گونه تفاوتی بین تولید مطلب یا مخاطبان 
ق���رار  گهی‌دهندگ���ان  آ ک���ه در دست���رس  آن‌ه���ا 
می‌گیرند، وجود ندارد. تفاوت‌های موجود بین 
تولی���د و تجزیه ب���ازار موجب تن���وع می‌شود، اما 
قابلی���ت جایگزین���ی اجزای مختل���ف یک رسانه 
خاص از قابلیت جایگزینی رسانه‌های مختلف 

بیشتر است.
ب���رای این‌که رسان���ه‌ای بتواند به‌ط���ور مستقیم 
جایگزی���ن رسان���ه‌ای دیگ���ر شود، بای���د از لحاظ 
شک���ل و محت���وا، شباهت زیادی ب���ه آن داشته 
باشد و در جلب مخاطبان مشابه بکوشد، و در 
کند. رقابت بین  همان بازار جغرافیایی فعالیت 
شبکه‌های مختلف رادیو و تلویزیونی به مراتب 
شدیدت���ر از روزنامه‌ها اس���ت. وجود شبکه‌های 
مخاطب���ان  ب���ا  تلویزیون���ی  و  رادی���و  مختل���ف 
مشت���رک، جایگزین���ی می���ان آن‌ه���ا را در زمین���ه 

گهی‌های تجاری آسان‌تر می‌کند.  پخش آ

تقاضا برای تولید رسانه
موضوع تقاضای مصرف‌کنندگ����ان برای تولیدات 
رسانه‌ها، اغلب در بررسی‌های مربوط به رسانه‌ها 
ک از سوی  و بحث مربوط ب����ه پرداخت حق اشترا
مخاطبان برای دریافت تولیدات رسانه‌ای مطرح 
ک و  می‌ش����ود. ای����ن بح����ث، پرداخ����ت حق اشت����را
که  تک‌فروشی را دربرمی‌گی����رد. تولیدات رسانه‌ها 
از این طریق برای ف����روش عرضه می‌شود، اقلامی 
چون روزنامه‌ها، مجله‌ها، فیلم‌ها، ویدئو، نوارهای 
کابلی را دربرمی‌گیرد.  صوتی-تصویری و خدمات 
البته بین این رسانه‌ها و تقاضای مصرف‌کنندگان 

برای این‌که رسانه‌ای 
بتواند به‌طور مستقیم 
جایگزین رسانه‌ای دیگر 
شود، باید از لحاظ شکل و 
محتوا، شباهت زیادی به 
آن داشته باشد و در جلب 
مخاطبان مشابه بکوشد، 
و در همان بازار جغرافیایی 
کند. فعالیت 
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ب����رای انواع تولیدات رسانه‌ه����ا شباهتهایی وجود 
دارد. مثلًا تقاضا برای روزنامه‌ها، عموماً نسبت به 

قیمت، بی‌کشش است. 
کاهش  ب���ه بیان دیگر افزایش قیمت روزنامه به 
چشمگی���ر در می���زان تقاض���ا منته���ی نمی‌شود. 
نش���ان داد  و لاندائ���و  بررسی‌ه���ای داونپ���ورت 
که» قیم���ت روزنامه‌ها به هیچ‌وج���ه تحت تأثیر 
مکانی���زم عرض���ه و تقاض���ا یا رابط���ه موجود بین 
هزینه‌های تولید نیس���ت و عوامل تعیین‌کننده 
کاملًا اختیاری است«. بررسی  قیمت روزنامه‌ها 
213 روزنام���ه در ی���ک فاصل���ه زمان���ی 25 سال���ه 
که تقاض���ا برای روزنامه‌ه���ا از سوی  نش���ان داد 
مصرف‌کنندگ���ان ای���ن رسانه، نوسان���ات جزیی 
داشته اس���ت ام���ا در مجموع تقاضا ب���رای این 

رسانه بی‌کشش بوده است.

کشش  تقاض���ا ب���رای فیلم‌ه���ای سینمای���ی ب���ا 
است. پیگ���و )1932( در بررسی‌های خود نشان 
ک���ه قیم���ت بلی���ط سینم���ا ب���رای ساع���ات  داد 
که فیل���م برای  مختل���ف روز، یعن���ی در مواقع���ی 
که به  عم���وم نمای���ش داده می‌شود و مواقع���ی 
عن���وان سانس‌های ویژه تلق���ی می‌شود، محل 
نمای���ش فیل���م و عوامل���ی از ای���ن قبی���ل سب���ب 
می‌شوند تا تقاضا برای فیلم‌های سینمایی در 

کششی داشته باشد. بازارهای متفرقه حالت 
ک���ه  رسانه‌های���ی  در  حت���ی  تقاض���ا  مسأل���ه 
تولی���دات  از  استف���اده  ب���رای  مصرف‌کنندگ���ان 
آن‌ها پول���ی پرداخت نمی‌کنند، مطرح است.اما 
نق���ش تقاضا در این رسانه‌ها عاملی برای تعیین 
اولویت‌ها، مطلوبیت تولیدات متفاوت رسانه‌ای 

و پخش برنامه برای مخاطبان تلقی می‌شود.
ب����رای  مصرف‌کنندگ����ان  تقاض����ای  مجم����وع  در 
تولی����دات رسانه‌ها نسبت����اً حالت پای����دار دارد. بر 

که از س����وی مک  اس����اس اصل پای����داری نسب����ی 
کومب����ز )1972( ارائه شده اس����ت، هزینه خانوارها 
برای استف����اده از تولی����دات و خدم����ات رسانه‌ها 
در ط����ول زمان، حالت پای����دار داشته و با عملکرد 
کل  کل����ی اقتص����اد ارتب����اط دارد و تقریب����اً 3 درصد 
هزینه مصرف‌کنندگان را تشکیل می‌دهد. هزینه 
مصرف‌کنندگان در زمین����ه استفاده از تولیدات و 
خدمات رسانه‌ها مشابهتی با هزینه‌های مربوط 
ک دارد. بدی����ن ترتیب رسانه  ب����ه مسکن و پوش����ا
جدید باید برای مصرف‌کنندگان جذابیت خاصی 
داشت����ه باشد تا در درازم����دت مصرف‌کنندگان به 
کالاه����ا و خدمات و  کاست����ن از هزینه سایر  جای 
اختص����اص دادن آن‌ها به رسانه جدید، از هزینه 

سایر رسانه‌ها بکاهند.
مسائل مربوط به رفتار رسانه‌ها

اقتصاددانان رسانه‌ها و صاحب‌نظران مسائل 
رسانه‌ای، چگونگی رفتار شرکت‌های رسانه‌ای 
و نح���وه رفتار آن‌ه���ا را در ساختارهای متفاوت 
کرده‌ان���د و نق���ش مه���م سیاسی  ب���ازار مطالع���ه 
و اجتماع���ی رسانه‌ه���ا را با دقت بسی���ار بررسی 
ب���ه نح���وه رفت���ار  کرده‌ان���د. مطالع���ات مرب���وط 
رسانه‌ه���ا، بی���ش از ه���ر چی���ز ب���ر مسائل���ی چون 
تولی���د )تولید محت���وا(، قیمت‌گ���ذاری و مسائل 
مربوط به مدیری���ت متمرکز است. علاوه بر این، 
بررسی‌ه���ای دیگ���ری در زمین���ه چگونگ���ی تأثیر 
ساختارهای متفاوت بازار بر محتوای رسانه‌ها 
و تأثیر ساختارهای ی���ک رسانه بر ساختارهای 

گرفته است. بازارهای مجاور صورت 
گرفتن نظری���ه تقاض���ا و ساختارهای  ب���ا در نظ���ر 
ک���ه رقاب���ت بی���ن  ب���ازار چنی���ن تص���ور می‌ش���ود 
مناف���ع  مصرف‌کنندگ���ان،  ب���رای  رسانه‌ه���ا 
اقتص���ادی ب���ه هم���راه دارد و انحص���ار در ای���ن 
زمین���ه برای مصرف‌کنندگان زی���ان‌آور است. در 
که رقاب���ت رسانه‌ها به  ضم���ن تصور این اس���ت 
بهبود محت���وای آن‌ها می‌انجام���د و انحصار به 
محت���وا، زی���ان می‌رساند. اوون، بیب���ه و منینگ 
)1974( در بررسی‌ه���ای خ���ود ب���ه ای���ن نتیج���ه 
ک���ه تولی���د و پخ���ش برنام���ه به‌صورت  رسیدن���د 
شبکه و تصمیمات مرب���وط به قیمت‌گذاری به 
ج���ای آن‌ک���ه تحت تأثی���ر ملاحظ���ات اقتصادی 
باش���د، از وابستگ���ی متقاب���ل قطب‌ه���ای بزرگ 

مطالعات مربوط به نحوه 
رفتار رسانه‌ها، بیش از هر 

چیز بر مسائلی چون تولید 
)تولید محتوا(، قیمت‌گذاری 
و مسائل مربوط به مدیریت 

متمرکز است.
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تأثی���ر می‌پذی���رد، چ���ون بی���ن تصمیم‌گیری‌ها و 
پخ���ش برنامه‌ه���ا، فاصل���ه زمانی وج���ود دارد و 
گهی‌ه���ا نیز قبل از مشخص شدن  قیمت‌های آ

تعداد دقیق مخاطبان تعیین می‌شود.
در  غیر‌زنجی���ره‌ای  و  زنجی���ره‌ای  روزنامه‌ه���ای 
انعکاس اخبار داخلی و رویدادهای بین‌المللی 
شبیه یکدیگرند و تنها سرمقاله‌های آن‌ها اندکی 
ب���ا یکدیگر تف���اوت دارد. در عین‌حال شواهدی 
که نشان می‌دهد، روزنامه‌های  در دست است 
ک���ه از سرویس‌ه���ای خب���ری خاص  زنجی���ره‌ای 
ب���ه  کمت���ری  توج���ه  استف���اده می‌کنن���د،  خ���ود 
اخب���ار و رویداده���ای محل���ی نش���ان می‌دهند. 
که در مالکی���ت افراد  در مقاب���ل، روزنامه‌های���ی 
محلی ق���رار دارند، رویداده���ای پیش‌پاافتاده و 
مسائ���ل محل���ی را به عنوان خبر ب���ه خوانندگان 
خود عرض���ه می‌کنند. در ضمن، شواهد حکایت 
ک���ه روزنامه‌ه���ای زنجی���ره‌ای شای���د  از آن دارد 
کن���ش و حساسی���ت محلی، در  به عل���ت عدم وا
سرمقاله‌ه���ای خود در مقایسه ب���ا روزنامه‌های 
محل���ی موض���ع جدی‌ت���ری در قب���ال مسائ���ل و 

رویدادهای محلی اتخاذ می‌کنند.
باسترن���ا در بررسی‌ه���ای خ���ود اث���رات ناش���ی از 
مالکیت چندجانب���ه بر ایستگاه‌های تلویزیونی 
و روزنامه‌ه���ا در یک بازار واحد و تعداد مالکیت 
کیفی���ت محتوای  ایستگاه‌ه���ای تلویزیون���ی ب���ر 
خب���ری شبکه‌ه���ای تلویزیون���ی را ب���ه روشن���ی 
نش���ان داده اس���ت. ب���ه اعتق���اد وی هیچ‌یک از 
کیفیت خبری  دو ن���وع مالکی���ت فوق‌الذک���ر، ب���ر 
اث���ری  روزنامه‌ه���ا  و  تلویزیون���ی  ایستگاه‌ه���ای 
ن���دارد )1978( و شک���ل مالکیت ای���ن دو رسانه 
در نحوه انعکاس اخبار محلی نیز بی‌تأثیر است 
)1980( اما روزنامه‌ها و ایستگاه‌های تلویزیونی 
ک���ه تح���ت مالکیت واحد ق���رار دارن���د، بیشتر به 
ایستگاه‌ه���ای  و  می‌پردازن���د  محل���ی  مسائ���ل 
که تح���ت مالکیت واحد قرار ندارند،  تلویزیونی 
کمتری پخش  در مجم���وع برنامه‌ه���ای محل���ی 
می‌کنند، اما حجم اخبار و برنامه‌های مربوط به 
مسائل بحث‌انگی���ز محلی در این ایستگاه‌های 

تلویزیونی بیشتر است. )1988(
اولویت‌های رسانه‌ها و بازارهای سرمایه

عملکرد رسانه‌ه���ا و توانایی آن‌ها برای دریافت 

وام لازم جه���ت توسع���ه فعالیت‌ه���ای خود، در 
اداره ام���ور رسانه‌ه���ا از جمل���ه عوام���ل حیات���ی 
است و مدیران باید از ماهیت و نقش بازارهای 
کام���ل داشت���ه باشن���د. وجود  گاه���ی  سرمای���ه آ
کورپوریشن  بازارهای سرمایه شرکت میدیا نیوز 
را ق���ادر ساخ���ت ت���ا روزنام���ه هوست���ون پست را 
کن���د. فراین���د تأمی���ن چنی���ن منابع  خری���داری 
اقتص���اد،  تاری���خ  در  رسانه‌ه���ا  س���وی  از  مال���ی 
تح���ول تازه‌ای است. در تاری���خ مکتوب جهان، 
کالا جهت مصرف  افراد بشر به تولی���د و مبادله 
اشتغ���ال داشته‌اند و از ثروت ب���ر جای مانده از 
کاخ‌های خصوصی  این دادوستد برای ساختن 
کلیساه���ای جام���ع  و مل���ی، بناه���ای یادب���ود و 
کرده‌ان���د. با وجود ای���ن سرمایه‌داری  استفاده 
که افراد و  گذاش���ت  از زمان���ی پا به عرصه وجود 
کسب  گروه‌ها ثروت حاصل از دادوستد را برای 
ثروت بیشتر و نه اب���زاری برای خودنمایی روی 
کردند. بر اثر انباش���ت درآمدهای  هم انباشت���ه 
که  ناش���ی از دادوستد، ثروت‌های���ی فراهم آمد 

آن را سرمایه نامیدند.
کوچ���ک  و  ب���زرگ  مؤسس���ات  تمام���ی  تقریب���اً 
خری���د  و  نقدینگ���ی  تأمی���ن  ب���رای  رسان���ه‌ای 
مؤسس���ات  از  جدی���د  تسهی�ل�ات  و  تجهی���زات 
اعتباری وام دریافت می‌کنند. مؤسسات بزرگ 
رسان���ه‌ای،  اغل���ب وام‌ه���ای دریافت���ی را ب���رای 
توسعه دامنه فعالیت‌های خود به‌صورت افقی 
یا عم���ودی، صرف خری���د و تصاحب مؤسسات 

رسانه‌ای دیگر مصرف می‌کنند.
گرچ���ه مالک���ان رسانه‌ه���ا همیش���ه در اندیش���ه 
عملک���رد مال���ی مؤسس���ه خ���ود و دستیاب���ی به 
سرمای���ه از طری���ق مؤسس���ات مال���ی بوده‌ان���د، 
جل���ب  ب���رای  اخی���ر  دهه‌ه���ای  در  تنه���ا  ام���ا 
سرمایه‌گ���ذاری مستقیم به عن���وان شرکت‌های 
سهامی ع���ام وارد ب���ازار شده‌اند. شی���وه جدید 
جلب سرمایه، به تغییرات چشمگیر در مدیریت 
و اندازه شرکت‌های رسانه‌ای منجر شده است.
و سیستم‌ه���ای  تلویزی���ون  پیدای���ش  از  پی���ش 
کابلی، تعداد شرکت‌های سهامی عام اندک بود. 
کار ایستگاه‌های تلویزیونی،  حتی پس از آغاز به 
شرکت‌ه���ای سهام���ی عام تنه���ا ب���ه شبکه‌های 
تلویزیون���ی، برنامه‌های تلویزیونی و شرکت‌های 
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مح���دود  سینمای���ی  فیلم‌ه���ای  تولیدکنن���ده 
که تأمین  کابلی  می‌ش���د. پدید آمدن تلویزی���ون 
تجهی���زات و نص���ب و راه‌ان���دازی آن ب���ه سرمایه 
هنگف���ت نی���از دارد موج���ب ش���د ت���ا شرکت‌های 
ب���زرگ به‌ص���ورت شرکت‌های سهامی ع���ام برای 
تأمی���ن سرمایه لازم جهت تأسی���س و راه‌اندازی 
این‌گونه مؤسسات پا به عرصه فعالیت بگذارند. 
که با  در دهه 1970 شرکت‌ه���ای صاحب روزنامه 
ساختارهای مالکیت خصوصی و اموال شخصی 
اداره می‌شدن���د، ب���رای تأمی���ن سرمایه‌های لازم 
جهت توسعه دامنه فعالیت خود به شرکت‌های 

سهامی عام تبدیل شدند. 
مداخله دولت در بازار

دولت‌ه���ا برای اج���رای سیاست‌های عمومی یا 
س���ر و سام���ان دادن به مکانیزم عرض���ه و تقاضا 
در ب���ازار، تشوی���ق رقاب���ت و حمای���ت از صنای���ع 
ن���و پ���ا، در بازار مداخل���ه می‌کنن���د. سیاست‌ها و 
مقررات دولتی برای حمایت از تولیدکنندگان و 
مصرف‌کنندگان، ی���ا برآوردن نیازهای اجتماعی 
و ی���ا در پاس���خ ب���ه فشاره���ای تولیدکنندگ���ان یا 
گذاشت���ه  ب���ه اج���را  مصرف‌کنندگ���ان تدوی���ن و 
می‌شود. شرکت‌های رسانه‌ای اغلب با دخالت 
و تعیین تکلیف از سوی دولت مواجه‌اند. شبکه 
تلویزیون���ی دبلی���و آی‌وی‌ب���ی در پ���ی مداخل���ه 
دول���ت در ساخت���ار ب���ازار رسانه‌ه���ای صوت���ی و 
گزی���ر شد ب���رای ادام���ه فعالیت در  تصوی���ری، نا
کند.  ک���ار خ���ود را تمدی���د  شه���ر بوفال���و، پروان���ه 
که مؤسس���ه حفاظت از محیط زیست  هنگامی 
با ص���دور دستورالعملی از روزنامه‌ها خواست تا 
کنند و  فاض�ل�اب چاپخانه‌های خ���ود را آزمایش 
ک را با دقت و تدابیر  فضولات شیمایی خطرن���ا
کنند، ای���ن اقدام در واقع،  احتیاط���ی لازم دفن 
نوع���ی دخال���ت دول���ت در ب���ازار ب���ود. در سطح 
کلان، حکومت‌های سرمایه‌داری برای  اقتصاد 
تأمین پول و افزایش مالیات‌ها برای زیربناهای 
اقتص���ادی و اجتماع���ی، سر و سام���ان دادن به 
ت���ورم،  )نظی���ر  اقتصادی-اجتماع���ی  مشک�ل�ات 
کردن  کند  بیک���اری و فقر( و تح���رک بخشیدن یا 
کشور، در بازار دخالت می‌کنند.  رش���د اقتصادی 
در سط���ح اقتصاد خرد، حکومت‌ه���ا برای رونق 
کردن  بخشی���دن به صنایع و تج���ارت و برطرف 

را  لازم  تدابی���ر  صنای���ع،  اقتص���ادی  مشک�ل�ات 
ک���رده و سیاست‌هایی را اعم���ال می‌کنند  اخ���ذ 
ک���ه نتای���ج مطلوب به هم���راه داشت���ه و عوارض 

نامطلوب را از میان برمی‌دارد.
ک���ه دولت‌ها با  مزای���ا و امتیازها، تدابیری است 
کالاها و خدم���ات دولتی از طریق  عرض���ه ارزان 
کنت���رل و وابست���ه  صنای���ع و مؤسس���ات تح���ت 
ب���ه دولت، خدمات وی���ژه‌ای ب���ه شرکت‌ها ارائه 
می‌ده���د.از مصادی���ق این‌گونه مزای���ا و امتیازها 
شم���ول  از  معافی���ت  و  مالیات���ی  تخفیف‌ه���ای 
اقتص���ادی  اث���رات  اس���ت.  حکومت���ی  مق���ررات 
کاه���ش هزین���ه تولی���د و در  امتیازه���ا و مزای���ا ب���ا 
نتیج���ه افزایش سود یا رسان���دن آن به سطحی 
که س���ود اضاف���ی انگیزه‌ای ب���رای تولی���د بیشتر 

شود، همراه است.
یاران���ه، یعنی پرداخت پول نق���د از سوی دولت 
به صنای���ع، جهت حمایت از یک صنعت یا یک 

تولید خاص. 
مالی���ات، یعن���ی پرداخ���ت پ���ول نق���د از س���وی 
دول���ت  ب���ه  مصرف‌کنندگ���ان  و  تولیدکنندگ���ان 

جهت تأمین هزینه فعالیت‌های دولتی.
کم���ک  یارانه‌ه���ا و مزای���ا را می‌ت���وان ب���ه عن���وان 
ک���رد.  طبقه‌بن���دی  غیرمستقی���م  ی���ا  مستقی���م 
که  کمک‌ها زمان���ی حال���ت مستقی���م دارد  ای���ن 
کمک ویژه در اختیار یک رسانه خاص  به‌صورت 
ی���ا یک شرک���ت تولی���دی ق���رار می‌گی���رد. یارانه‌ها 
و مزای���ا زمان���ی حال���ت کمک غیرمستقی���م دارند 
ک���ه به‌ص���ورت معافیت‌ه���ای مالیات���ی در اختیار 
گروه‌های مختلف رسانه‌ای هم‌چون شبکه‌های 
رادیو-تلویزیونی یا روزنامه‌ها یا رشته‌های دیگر 

تولیدی و خدماتی قرار می‌گیرد. 
در اقتص���اد رسانه‌ای دو نظری���ه مطرح می‌شود 
که تولیدکنندگان برنامه‌های رسانه‌ای، عملکرد 

خود را با توجه به این دو نظریه می‌سنجند:
که نظری���ه مطلوبی���ت است و به  اولی���ن نظری���ه، 
ک���ه اقتصاددان‌ها برای  این موضوع می‌پردازد 
که  اندازه‌گی���ری ه���ر واح���د از رضای���ت خاط���ری 
مصرف‌کنندگ���ان به‌دست می‌آورند، مقیاسی به 
که فایده نامیده می‌شود. مطلوبیت  کار می‌برند 
که  ع���ددی ب���ر اس���اس میانگی���ن م���دت زمانی 
روزانه یا در هفت���ه صرف رسانه‌ها مختلف شده 
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به‌دست می‌آید.
اندازه‌گی���ری  معی���ار  ع���ددی  مطلوبی���ت 
کالا  رضایت‌خاط���ر مصرف‌کنندگ���ان از مص���رف 
تولید‌کنندگ���ان  ب���رای  موض���وع  ای���ن  اس���ت. 
بسی���ار  و...  رادیوی���ی  تلویزی���ون،  برنامه‌ه���ای 
کانال  ک���ه بدانن���د مطلوبیت ی���ک  مه���م اس���ت 
چق���در است؟ ی���ا مطلوبیت ی���ک برنامه خاص. 
و  کالاه���ا  انتخ���اب  هنگ���ام  ب���ه  مصرف‌کنن���ده 
در  را  قیم���ت  و  مطلوبی���ت  ب���ازار  در  خدم���ات 
ک���ه در تولیدات  نظ���ر می‌گیرن���د. نظریه بع���دی 
رسانه‌ای مطرح است نظریه بی‌تفاوتی است و 
ک���ه هر مصرف‌کننده،  ب���ر این اصل استوار است 
ب���رای خ���ود اولویت‌ه���ای خاص���ی دارد و ای���ن 
مطلوبی���ت  و خدم���ات  کالاه���ا  ب���رای  اولوی���ت 

ویژه‌ای در نظر می‌گیرند.
نظری���ه بی‌تفاوتی ب���ر اصل ت�ل�اش مصرف‌کننده 
کالاه���ا و خدمات  کث���ر بهره‌گی���ری از  ب���رای حدا
ک���ه امک���ان مص���رف بی���ش از ی���ک  در شرایط���ی 
کالا ی���ا خدمات مطرح است، متکی است.  نوع 
مصرف‌کنندگ���ان می‌خواهن���د ب���ا ایج���اد تعادل 
کالاهای متف���اوت رضایت بیشتری  در مص���رف 
کنند. خرید روزنامه، رفتن به سینما و...  کس���ب 
برای مصرف‌کنندگان و مخاطبان خارجی دارد. 
ب���ه عنوان مثال در ایران به ازای هر ایرانی 3/1 
کانادا  صندلی سینما وجود دارد، در حالی‌که در 

و سوئد 29/2 و 27/7 است.
دخالت در اقتصاد رسانه‌ها

دخالت دول���ت در اقتصاد رسانه‌ها نیز از طریق 
کنت���رل، امتیاز  مکانیزم‌های���ی چ���ون تنظی���م و 
ص���ورت  مالیات���ی  تدابی���ر  و  یاران���ه  پرداخ���ت  و 
کنترل یعنی تنظیم  می‌گیرد. سه نوع تنظی���م و 
فن���ی، تنظیم ساختار ب���ازار و تنظیم رفتاری، به 
عنوان ابزاری برای حمای���ت از منافع عمومی و 
کارایی بازار قابل توجه است. تنظیم و  تضمین 
کنترل فنی از طریق تعیین استانداردهای فنی 
کابلی و فرستنده‌های رادیو- ب���رای شبکه‌های 
تلویزیون���ی و تعیی���ن استاندارده���ای مکانیکی 
برای تجهیزات و ماشین‌آلات، چاپ روزنامه‌ها 
و تولی���د دستگاه‌ه���ای صوتی و ویدئ���و، صورت 
کنگ���ره آمریکا مبنی  می‌گی���رد. قانون وضع‌شده 
ب���ر مل���زم ب���ودن تولیدکنندگ���ان دستگاه‌ه���ای 

گیرنده‌ه���ای وی.اچ.اف و  تلویزیونی ب���ه تولید 
یو.اچ.اف، از جمله نمونه‌های این‌گونه دخالت 
از س���وی دول���ت اس���ت. تعیی���ن فرکانس‌ه���ای 
الکترومغناطیس���ی ب���رای فرستنده‌های رادیو-
تلویزیون���ی نی���ز از دیگر م���وارد دخالت دولت در 

زمینه تنظیم فنی است. 
دخال���ت دول���ت در ساخت���ار ب���ازار رسانه‌ه���ا از 

گون صورت می‌گیرد: گونا راه‌های 
و  صوت���ی  فرستنده‌ه���ای  ب���ه  پروان���ه  اعط���ای 

تصویری.
کاب���ل در چارچ���وب نوع���ی  امتی���از استف���اده از 
اقدام ضد تراست برای جلوگیری از ادغام‌های 
افق���ی و عم���ودی و شکل‌گی���ری انحصاره���ا در 

برخی از بازارها.

کمک‌های  پرداخ���ت وام و اعتبار و دیگ���ر انواع 
مالی جهت توسعه رسانه‌ها.

کردن ب���ازار به  ک���ه در ص���ورت رها  تن���وع مالکیت 
کم بر آن تحقق نخواهد یافت. دست نیروهای حا
قوانی���ن  در  می‌ت���وان  را  ساخت���اری  تنظی���م 
ممنوعیت مالکیت چندجانب���ه برخی رسانه‌ها 
و مالکی���ت چندگان���ه فرستنده‌ه���ای صوت���ی-
ک���ه  دی���د  تراس���ت  ض���د  قوانی���ن  و  تصوی���ری 
تولیدکنندگان فیلم‌ه���ای سینمایی را از تملک 

سالن‌های نمایش )سینما( منع می‌کند.
کنت���رل رفت���اری ب���ه معن���ای تعیی���ن رفتاره���ای 
قابل قبول برای فعالی���ت فرستنده‌های رادیو-
کابل���ی اس���ت. از جمل���ه  تلویزیون���ی و تلویزی���ون 
کنترل‌ها می‌توان از تلاش برای جلوگیری از  این 
نطق‌های تند در برنامه‌های رادیو-تلویزیونی و 
کنترل محتوای غیراخلاقی فیلم‌های سینمایی، 
کتاب‌ها و مجلات نام برد. دولت با توسل  ویدئو، 
ب���ه قانون ض���د تراس���ت، فعالیت‌ه���ای رسانه‌ها 

دخالت دولت در 
اقتصاد رسانه‌ها از طریق 
مکانیزم‌هایی چون تنظیم 
کنترل، امتیاز و پرداخت  و 
یارانه و تدابیر مالیاتی صورت 
می‌گیرد.
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گردانندگان  نظی���ر: قیمت‌گ���ذاری، توافق می���ان 
رسانه‌ه���ا برای اعمال یک قیم���ت واحد، تعیین 
قیمت‌ه���ای غیرقابل رقابت و تقسی���م بازار بین 
ک���ه مانع از فعالی���ت آزادانه رسانه‌ها  رسانه‌ه���ا را 

می‌شود، کنترل می‌کند.
ک���ردن  مل���زم  اس���ت،  معتق���د   )1971( لوی���ن 
رسانه‌های صوتی و تصویری به دریافت پروانه 
و دخال���ت دول���ت در تخصی���ص فرکانس‌ه���ای 
الکترومغناطیس���ی ب���رای این‌گون���ه رسانه‌ها راه 
توسع���ه و رش���د سیستم‌ه���ای ارتباط���ی متک���ی 
ب���ر فرکانس‌ه���ای الکترومغناطیس���ی را بست���ه و 
کلانی برای  دهه‌ه���ای 1930 و 1950 درآمدهای 
این‌گون���ه سیستم‌ه���ا، ب���ه ارمغ���ان آورده است. 
لوی���ن می‌گوی���د، دخال���ت دول���ت در ب���ازار بای���د 
ک���ه به سود  مح���دود باشد ت���ا راه ب���رای رقابتی 

مصرف‌کنندگان است، هموار شود.
اعط����ای امتی����از و مزای����ای خاص از س����وی دولت 
گونی را در  گونا به برخ����ی از رسانه‌ها، بحث‌ه����ای 
ک����ه تقویت  زمین����ه سیاست‌ه����ای عمومی دولت 
صنای����ع رسان����ه‌ای را به دنبال دارن����د، برانگیخته 
اس����ت. از جمل����ه این مزای����ا و امتیازه����ای دولتی، 
نظی����ر  مالیات����ی  معافیت‌ه����ای  برخ����ی  اعط����ای 
گه����ی در  بخشودگ����ی مالی����ات ناش����ی از ف����روش آ
چندین ایالت آمریکا و اعطای تخفیف‌های ویژه 
کتاب‌ها  پستی ب����رای توزیع روزنامه‌ه����ا، مجلات، 
و بروشوره����ای تبلیغات����ی از طری����ق شبک����ه پستی 
کش����ور اس����ت. از م����وارد دیگ����ر این‌گون����ه امتیازه����ا 
که برخی از روزنامه‌ها  حمایت از روزنامه‌ها است 
را از شمول قانون ض����د تراست مستثنی می‌کند. 
درخواست و موافقت ب����ا این‌گونه امتیازها اغلب 
کردن زمینه جریان آزاد اطلاعات  به بهانه فراهم 
و اطلاع‌رسانی به عم����وم مردم و منافع اجتماعی 
ناشی از این‌گون����ه اقدامات صورت می‌گیرد. یکی 
ک����ه از سال‌ها پیش در  از مهم‌تری����ن امتیازهای����ی 
کاهش ن����رخ توزیع  آمریک����ا معم����ول بوده اس����ت، 
مطبوع����ات از طری����ق شبکه پست����ی است. هدف 
از اعط����ای ای����ن امتیاز زمان����ی تقویت بنی����ه مالی 
کاستن از هزینه  ناش����ران و رفاه همگانی از طریق 
کاست����ن از هزینه  گاه����ی بود،  کس����ب اطلاعات و آ
کی  گاهی بود، اما ب����ه اعتقاد  کس����ب اطلاع����ات و آ
یل بوویچ )1986( این امتیاز در عین‌حال ابزاری 

برای جلب حمایت ناشران در اواخر قرن نوزدهم 
تلقی می‌شد.

دولت از چهار طریق عمده می‌تواند در اقتصاد 
کند: بازار مداخله 

وضع قوانین و مقررات بازدارنده.
اعطای مزایا و امتیازات. 

پرداخت رایانه.
 وضع مالیات.

دخال���ت در نح���وه فعالی���ت صنع���ت از طری���ق 
وض���ع قوانی���ن ب���ه سه شک���ل ص���ورت می‌گیرد. 
رعای���ت  و  تعیی���ن  نظی���ر  فن���ی،  مق���ررات  اول، 
کنت���رل فعالیت‌های  استاندارده���ای خ���اص و 
کیفیت و  عادی صنعت جه���ت تضمین رقابت، 
رعایت مسائل ایمنی. دوم، دولت برای تنظیم 
ساختار ب���ازار دخالت می‌کند. ای���ن مداخله در 
جهت کنترل تعداد تولیدکنندگان و فروشندگان 
و ت�ل�اش برای تن���وع بخشیدن به ساخت���ار بازار 
که برای  ص���ورت می‌گیرد. از جمل���ه شیوه‌هایی 
تنظی���م ساخت���ار ب���ازار م���ورد استف���اده اس���ت، 
که بر  اعط���ای امتی���ازات وی���ژه و پروان���ه اس���ت 
اس���اس آن‌ها انواع خاص���ی از ساختارها مجاز و 
حمایت می‌شوند. سوم، حکومت‌ها، با تدوین 
قوانین و مقررات نحوه رفتار شرکت‌ها را تنظیم 
که  می‌کنند، و از فعالیت‌های ضدرقابتی آن‌ها، 
می‌توان���د ب���رای بازار زی���ان‌آور باش���د، جلوگیری 
کنت���رل نرخ‌ه���ا و  می‌کنن���د. ع�ل�اوه ب���ر ای���ن ب���ا 
کلان  قیمت‌ه���ا در جهت تحقق اهداف اقتصاد 
یا کنترل عوارض خارجی زیان‌آور گام برمی‌دارد.
چهار الگوی مختلف درباره نقش دولت‌ها در 

اقتصاد مطبوعات
چگونگی دخالت حکومت در اقتصاد مطبوعات 
به ماهیت رابطه میان حکومت و شهروندانش 
بستگ���ی دارد. چنان‌چ���ه شهرون���دان در براب���ر 
حکوم���ت، حالت تسلیم‌طلبان���ه داشته باشند؛ 
گمراه‌کنن���ده  و  استب���دادی  شک���ل  مداخل���ه، 
روزنامه‌ه���ا  تمکی���ن  ب���رای  و  گرفت���ه  خ���ود  ب���ه 
استف���اده می‌ش���ود. هرچه ماهی���ت حکومت‌ها 
گیرت���ر  فرا ف���ردی  آزادی‌ه���ای  و  آزادمنشانه‌ت���ر 
باشد، مداخله حکومت در اقتصاد مطبوعات با 

کمتری همراه خواهد بود. استبداد 
می���زان دخال���ت دول���ت ب���ه م���وازات نیازه���ای 
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اقتص���ادی مطبوعات افزایش و نوسان می‌یابد. 
می���زان دخال���ت دول���ت ب���ه می���زان ثب���ات مالی 
مطبوع���ات بستگ���ی دارد. می���زان دخال���ت ب���ه 
هنگ���ام تأمی���ن حداق���ل نیازه���ای مطبوعات���ی 
افزای���ش می‌یاب���د و به محض تأمین ای���ن نیاز از 

کاهش می‌گذارد. طریق منابع غیردولتی رو به 

ن���وع دخالت دول���ت در اقتص���اد مطبوع���ات به 
کشور  گرایش‌های سیاسی-اقتص���ادی هر  ن���وع 
بستگ���ی دارد. نظریه‌های سیاس���ی و اقتصادی 
مسل���ط ی���ا برداشت‌ه���ای م���ورد قب���ول از ای���ن 
نظریه‌ه���ا، ماهیت و شکل دخال���ت حکومت‌ها 
در ی���ک جامع���ه خ���اص را تعیی���ن می‌کن���د و در 
که در  این میان الگوهای دخال���ت دولت‌هایی 
سطوح توسعه اقتصادی و دموکراتیک در وضع 

ک باشد. مشابهی قرار دارند، نمی‌تواند ملا
کش���وری، مداخل���ه حکوم���ت در اقتصاد  در ه���ر 
کشور  مطبوع���ات با دخال���ت دول���ت در اقتصاد 
مطبوعات���ی  سیاست‌ه���ای  اس���ت.  همگ���ام 
حکومت ب���ا سیاست‌های اقتص���ادی حکومت 
کل  در قب���ال صنایع دیگ���ر در چارچوب اقتصاد 

کشور هماهنگ است.
کتیک‌ها مقاصد، استراتژی‌ها و تا

گفته  کارهای���ی  در مقول���ه تبلیغ���ات مقاص���د به 
که قص���د داری���د در بلندم���دت انجام  می‌ش���ود 
ک���ه قصد دارید  دهی���د و اهداف م���واردی است 
کوتاه‌م���دت به سرانجام برسانی���د. در مقوله  در 
کوتاه‌مدت، سال آتی و منظور  تج���ارت منظور از 

از بلند‌مدت، سال‌های پ���س از سال آتی است. 
بنابرای���ن مقاص���د و اه���داف م���واردی هستن���د 
ک���ه شم���ا قص���د دستیاب���ی ب���ه آن‌ه���ا را داری���د. 
ک���ه ب���ه منظ���ور رسیدن ب���ه این  برنامه‌های���ی را 
اه���داف و مقاص���د تعیی���ن می‌ش���ود، استراتژی 
می‌نامن���د. انج���ام یا اج���رای آن برنامه‌ه���ا را نیز 
کتیک‌ه���ا موجب اجرای  کتی���ک می‌نامن���د، تا تا
برنامه‌ه���ا می‌شون���د. همیش���ه این س���ه مرحله 
اه���داف،  و  مقاص���د  اول،  داری���د:  رو  پی���ش  را 
که می خواهید ب���ه دست آورید؛ دوم،  آن‌چ���ه را 
ک���ه موجب رسیدن  استراتژی‌ه���ا، برنامه‌های���ی 
س���وم،  و  مقاص���د می‌شون���د  و  اه���داف  آن  ب���ه 
کتیک‌ها، برنامه‌ها  کتیک‌ه���ا، با استف���اده از تا تا

را اجرا می‌کنید.
دکتر افخم����ی با بیان این‌که اقتص����اد رسانه تابع 
عوامل بازار، وضعی����ت رسانه و یارانه‌های دولت 
ج از این موارد به عنوان درآمد  بوده و هرچه خار
کید بر این‌که  کسب ش����ود، فسادآور است و ب����ا تأ
کمک‌ه����ای مستقی����م دولت، رسان����ه را وابسته و 
گفت؛ درآم����د اصلی مطبوعات از  فاس����د می‌کند، 
کمک‌های  گهی و  ک، آ طریق تک‌فروشی، اشترا
کاهش تعرفه پست یا  غیرمستقیم دولت مانن����د 
هزینه‌ه����ای توزیع تأمی����ن می‌ش����ود و در آخر هر 
سال نیز ضروری است ه����ر نشریه‌ای بیلان مالی 
کند تا وزارتخانه‌های  خود را ب����رای عموم منتشر 
فرهن����گ و ارش����اد اسلام����ی و ام����ور اقتص����ادی و 
دارای����ی بتوانند ب����ر آن‌ها نظ����ارت داشته باشند. 
گف����ت؛  گفت‌وگ����و ب����ا ایسن����ا  حسی����ن افخم����ی در 
خبرگزاری‌ه����ا نی����ز در سراس����ر جه����ان ب����ه شک����ل 
اداره می‌شون����د.  تج����اری  و  دولت����ی، غیردولت����ی 
خبرگزاری‌های تج����اری معم����ولًا خودکفا بوده و 
کشوره����ا و در شرایط����ی خاص، از  تنه����ا در برخی 
کمک‌ه����ای مالی صورت  س����وی دولت ب����ه آن‌ها 
گرفت����ه ی����ا می‌گی����رد. او ادام����ه داد؛ ای����ن در حالی 
کش����ور م����ا خبرگزاری‌ه����ای داخلی  ک����ه در  اس����ت 
تقریب����اً هی����چ ن����وع درآم����دی نداشته و ج����ز ایرنا 
ک، بخش����ی از هزینه‌هایش را  ک����ه از طریق اشت����را
گردش مالی  تأمین می‌کند، سایر خبرگزاری‌ها از 
مبتن����ی بر ب����ازار برخ����وردار نیستند. ای����ن مدرس 
کید بر این‌ک����ه اداره خبرگزاری‌ها  ارتباطات ب����ا تأ
به دو شکل سندیکایی و تعاونی، استقلال آن‌ها 

میزان دخالت دولت به 
میزان ثبات مالی مطبوعات 
بستگی دارد. میزان دخالت 

به هنگام تأمین حداقل 
نیازهای مطبوعاتی افزایش 
می‌یابد و به محض تأمین 

این نیاز از طریق منابع 
کاهش  غیردولتی رو به 

می‌گذارد.
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را بیشت����ر تضمین می‌کن����د، درب����اره سندیکاهای 
ای����ن سندیکاه����ا در  ک����رد؛  نی����ز تصری����ح  خب����ری 
موضوع����ات تخصص����ی فع����ال ب����وده و از طری����ق 
سازمان‌ه����ای غیرانتفاع����ی و غیردولت����ی مانن����د 
کارگری و انجمن‌های دانشجویی  اتحادیه‌های 
اداره می‌شوند و ب����ا دریافت حق عضویت اعضا، 
درآم����د اصلی‌شان تأمین می‌ش����ود؛ اطلاع‌رسانی 
آن‌ها نیز معمولًا در سطح اعضا بوده و به فروش 
کس����ب درآم����د اق����دام نمی‌کنند. وی  خبر ب����رای 
گفت؛  درباره وضعیت مالی رادیو و تلویزیون نیز 
کثر  نظ����ام اداره رادیو و تلویزیون‌های دولتی در ا
کشوره����ای جه����ان س����وم به‌ص����ورت ع����ام وجود 
کشوره����ا نی����ز در ح����د یک شبکه  دارد و در سای����ر 
دی����ده شده و هزینه آن‌ه����ا از سوی دولت تأمین 
کرد، ام����ا در نظام رادیو  می‌ش����ود. او خاطرنشان 
که با دولتی متفاوت است،  و تلویزی����ون عمومی 
بخش����ی از درآمد از طری����ق فعالیت‌های تولیدی 
ک تأمین شده  و بخش����ی نیز از طریق ح����ق اشترا
کمک و زی����ر نظر یک  و بودج����ه آن‌ها به‌ص����ورت 
هیأت امنا توزیع می‌ش����ود. در این نوع نظام هر 
که یک دستگاه تلویزیون دارد، سالانه باید  کس 
کند و دولت  مبلغ����ی ثابت به شبکه‌ه����ا پرداخت 

نیز بر این دخل و خرج نظارت دارد.

هزینه‌ها و درآمدها
مدیری���ت هزین���ه و منابع درآمدی، ب���ه تعبیری 
اصلی‌تری���ن چال���ش هر اقتص���اد خ���رد و قاعدتاً 
اقتصاد رسان���ه است. یک مدیر مطبوعاتی باید 

بتواند:
نسب���ت و سهم هر ی���ک از اقلام مه���م هزینه‌ای 

کاغذ،  کن���د. این اق�ل�ام عبارتن���د از:  را محاسب���ه 
لیتوگراف���ی، چ���اپ، توزی���ع، حق���وق و دستمزد، 
حق‌التحری���ر، قرارداده���ا، اج���اره مح���ل و سای���ر 

هزینه‌های بالا سری.
کند.  نسب���ت و سهم هر یک از درآمدها را معین 
ای���ن م���وارد عبارتن���د از یاران���ه دولت���ی، فروش، 
گه���ی، سفارشات، حام���ی مال���ی و درآمدهای  آ

غیرعملیاتی.
نگ���اه استراتژی���ک در مدیری���ت مناب���ع ایج���اب 
می‌کن���د، اولًا نق���اط مه���م شناسای���ی شون���د و 
برنامه‌ریزی بر آن‌ها تمرک���ز یابد و ثانیاً وضعیت 
بهینه معین ش���ود. برخی از مدیران مطبوعاتی 
بهین���ه  نقط���ه  نمی‌دانن���د  هن���وز  ک���ه  هستن���د 
سیست���م آ‌ن‌ه���ا چ���ه تی���راژی و در چن���د صفحه 
است؟ چه نسبتی از تیراژ در تهران و شهرستان 
کاغ���ذ و چ���اپ چ���ه باشد؟  تزری���ق ش���ود؟ ن���وع 
قیم���ت تک‌فروشی، می���زان تخفیف ی���ا فرانشیز 
گهی و... چه  کثر حجم آ مشترک���ان، تعرفه و حدا
که خود  ارقام���ی باشن���د؟ هر چن���د این عوام���ل 
تابع���ی از عرض���ه و تقاضا هستن���د، در یک نظام 

تعادلی بر همدیگر تأثیر می‌گذارند؟
درآمده���ای ی���ک بنگ���اه مطبوعات���ی صرف‌نظر 
کمک‌ه���ای دولت���ی، از طریق ف���روش ) اعم از  از 
ک و قراردادهای بازاریابی( و  تک‌فروشی، اشترا
گه���ی ) اعم از دولتی، تج���اری و نیازمندی‌ها(،  آ

جلب مشارکت‌ها و انجام خدمات است.
عوامل مؤثر بر تیراژ

ب���رای هر نشری���ه، تی���راژ ح���رف اول را می‌زند. با 
تی���راژ، معم���ولًا اثرگ���ذاری ه���م اتف���اق می‌افتد، 
گه���ی و جنبه‌های درآمدی تأمی���ن می‌شود و  آ
که در ذات خود، یک قدرت است به این  رسانه 

ساحت نزدیک می‌شود.
اما چه تدابیری باید انجام دهیم تا تیراژ نشریه 

ما بالاتر رود؟
نق���اط  از ه���ر چی���ز  بی���ش  شناسای���ی محی���ط: 
خ�ل�أ و نقاط وف���ور دقیق���اً شناسای���ی شوند. در 
مارکتین���گ، ورود به بازار اشب���اع شده، مستلزم 
ص���رف ان���رژی بالای���ی اس���ت و باید ی���ا »رهبری 
را  ب���ودن«  متف���اوت  »رهب���ری  ی���ا  و  قیم���ت« 
کاری است سنگی���ن. بالاخره وقتی  ک���ه  داشت 
می‌خواهیم وارد یک میدان رقابتی شویم، باید 

برای هر نشریه، تیراژ حرف 
اول را می‌زند. با تیراژ، 

معمولًا اثرگذاری هم اتفاق 
گهی و جنبه‌های  می‌افتد، آ

درآمدی تأمین می‌شود و 
که در ذات خود، یک  رسانه 
قدرت است به این ساحت 

نزدیک می‌شود.
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ارزیابی محیط و وضع رقبا را بدانیم.
در  را  دیگ���ران  ادای  و  کپی‌ب���رداری  مزیت‌ه���ا: 
آوردن، س���م مهل���ک اس���ت. ه���ر جغرافی���ا، ه���ر 
فرهنگ و خرده فرهنگ، هر زمانه، هر مخاطب 
و هر سازمان پشتیبان اقتضائات خود را دارد.

صفح���ات  ک���ت  ما طراح���ی  ک���ت:  ما
تعری���ف  و  محتوای���ی  )چارچوب‌بندی‌ه���ای 
گرفتن آن‌ها  گرایش‌های موضوع���ی، ترتیب قرار 

گرافیک متناسب با مأموریت( مهم است. و 
محت���وا: محت����وای منحص����ر ب����ه ف����رد و متمای����ز با 
کد ش����دن مطالب  دیگ����ران، قلمزنان����ی مشه����ور و 
ما توسط دیگر رسانه‌ه����ا و به‌ویژه رسانه شفاهی 
)گفت‌وگوه����ای روزان����ه مردم( نشریه م����ا را مطرح 

می‌کن����د و تی����راژ ب����الا م����ی‌رود.
ظرفیت‌سازی از طریق فعالیت‌های پرمخاطب: 
که  مثلًا چاپ متن ی���ک سریال روزانه پربیننده 
مردم ب���ه دیالوگ‌ه���ای آن علاقه‌مند هستند یا 
کنکور  چ���اپ س���ؤالات برنامه‌ه���ای تلویزیون���ی 
یا مسابق���ه پیش‌بین���ی بازی‌ه���ای جام‌جهانی 

فوتبال یا المپیک.
تعامل���ی ش���دن یک رسان���ه و پیوند م���داوم با 
مخاطب: تعامل تضمین اصلی است و از طریق 
انعک���اس نظ���رات خوانندگ���ان در ستون‌ه���ای 
خاص است تا پاسخگویی ب���ه تلفن‌های آنان، 
ج ایمیل نویسنده و سردبیر، سرویس رایگان  در

اطلاعات تکمیلی و....
دادن جوای���ز ب���ه خری���داران روزنامه: مث�ل�اً این 
امکان در بعضی ماشین‌ه���ای چاپ وجود دارد 
کند و  ک���ه روی هر نسخ���ه، شماره سریال چ���اپ 
لذا می‌توان هر روز به شماره‌های خاصی جایزه 
که فقط  داد یا فرم‌های���ی در روزنامه انتشار یابد 
نسخه اصلی آن در مسابقه‌ای شرکت داده شود.
انتخ���اب زم���ان توزی���ع: مث�ل�اً ب���رای روزنامه‌ها، 
کدام روز  صبح یا عصر بودن، برای هفته‌نامه‌ها 
از هفت���ه )با توجه به ن���وع نشریه و میزان حضور 

رقبا و...(.
ی���ع: تحریریه ی���ک روزنامه باید  سرع���ت در توز
در ساع���ت مشخصی فایل‌های خ���ود را نهایی 
ک���ه هرچ���ه زودتر چ���اپ و توزیع ش���ود. در  کن���د 
کشور ما به دلیل شباه���ت محتوایی روزنامه‌ها 
گ���ر مخاط���ب، اول صب���ح ب���ه دکه  ب���ا یکدیگ���ر، ا

ک���رد و روزنامه م���ا نبود به  مطبوعات���ی مراجع���ه 
گر این  احتمال زیاد، روزنامه رقیب را می‌خرد و ا
اتفاق چند روز تکرار شود، ممکن است مشتری 

دایمی رقیب شود.
کاف���ی: ت���ا م���ردم ندانن���د نشری���ه م���ا  تبلیغ���ات 
چ���ه  از  و  دارد  گی‌های���ی  ویژ چ���ه  چیس���ت؟ 
تمایزهای���ی ب���ا دیگران برخ���وردار اس���ت، نباید 
انتظ���ار داشته باشی���م تیراژمان ب���الا رود. برای 
گذاش���ت و البته بودجه،  تبلیغ���ات باید بودجه 
حجم تبلیغ���ات، نوع رسانه، زم���ان آن، نمادها 
کار تخصصی است و باید توسط اهلش  و... یک 

صورت پذیرد.
قیم����ت مناس����ب: قاعدت����اً قیمت نشری����ه هرچه 
ارزان‌تر باش����د، بهتر است؛ زیرا سبب می‌شود در 
رقاب����ت، مزیت داشت����ه باشیم. البت����ه باید توجه 
که به  داشت، ارزانی بیش از حد یا طولانی‌مدت 
نوعی دمپین����گ تعبیر می‌شود، تبع����ات زیر را در 

بردارد:
که  ال���ف( ب���رای مخاطب س���ؤال ایج���اد می‌کند 

کجا تأمین می‌شود. درآمد این نشریه از 
کدورت هم‌صنفی‌ها می‌شود. ب( موجب 

دکه‌ه���ای  و  توزی���ع  شبک���ه  ک���ه  آن‌ج���ا  از  ج( 
را  نشری���ه  قیم���ت  از  درص���دی  مطبوعات���ی، 
کم  می‌گیرند؛ ارزانی نشریه، انگیزه‌های آن‌ها را 

می‌کند.
کمتر  کاغذ باطله  گر قیم���ت نشریه از قیمت  د( ا
ک���ه ب���ه جای  باش���د، ای���ن نگران���ی وج���ود دارد 
کاغ���ذ باطله  توزی���ع، مستقیم���اً ب���ه خری���داران 

فروخته شود.
گه���ی صرف‌نظ���ر از جنبه‌های  گه���ی: وج���ود آ آ
درآم���دی آن از اقبال مخاطب حکایت می‌کند. 
گهی‌های ریز  گه���ی م���ی‌آورد، به‌وی���ژه آ گه���ی، آ آ
مردم���ی )نظی���ر نیازمندی‌ه���ا( مث�ل�اً وقتی فقط 
نیازمندی‌ه���ای  در  گه���ی  آ  20000 روز  ی���ک  در 
180 صفح���ه‌ای یک روزنامه چ���اپ می‌شود، به 
که حداقل 20000 نفر روزنامه را  معنای آن است 
گهی آن‌ها چاپ شده است  می‌خرند تا ببینند آ
و ای���ن به معنای تیراژ تضمینی است. البته این 
که فقط  کاتالیزور عمل می‌کند  اقدامات شبی���ه 
کن���ش به عهده  در ش���روع نق���ش دارد، تداوم وا

خود مواد است.
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گهی آ
گه���ی -ک���ه یک���ی از مناب���ع اصلی  در مدیری���ت آ
درآمدی هر رسان���ه به‌ویژه مطبوعات است- با 

گزینه روبه‌رو هستیم:  چند 
گهی‌ها شامل بازاریابی، 	• با تأسیس سازمان آ

تعرفه‌گ���ذاری، تولید و وص���ول، مستقیماً به 
گهی مبادرت شود. جذب آ

گهی‌ها با مأموریت‌های 	• مدیریت سازم���ان آ
یادش���ده را به پیمان بدهی���م و عملًا الگوی 

کنیم. پیمان مدیریتی را اجرا 
کنیم )به شخص 	• گذار  گهی‌ها را وا سازمان آ

کنسرسیوم(. حقیقی یا حقوقی یا 
گهی‌ها نیز  گ���ذاری آ معم���ولًا در قرارداده���ای وا

چند الگو قابل طرح است:
مج���ری، درص���دی از وص���ول را ب���ه نشری���ه 	•

می‌دهد.

گهی چاپ شده 	• مجری، درص���دی از تعرفه آ
را به نشریه می‌دهد.

مج���ری، رقم���ی ثاب���ت در ط���ول ی���ک دوره 	•
مشخص را به نشریه می‌دهد.

گهی  گ���ر خودمان عه���ده‌دار ج���ذب و تولی���د آ ا
هستی���م، دست‌ک���م باید ب���ه اصول زی���ر پایبند 
باشی���م تا مناف���ع بیشتری ب���رای نشریه حاصل 

شود:
1. حوزه تحریریه و فن���ی باید نهایت همکاری را 
گر در آخرین  گهی‌ها داشته باشند. ا با سازمان آ
گه���ی جذب می‌شود، نبای���د تحریریه  لحظات آ
گر به  بگوی���د مطالب ما حی���ف می‌شود. البت���ه ا
گه���ی رسیده‌ایم،  جایگاه���ی مقت���در در جذب آ
گهی‌دهن���ده تعیین  که ب���رای آ این م���ا هستیم 
ب���ه او می‌گویی���م ساع���ات  تکلی���ف می‌کنی���م و 

گهی چ���ه زمانی است، ول���ی وقتی به  پذی���رش آ
گه���ی نیاز داری���م )هم به جهت مال���ی و هم به  آ
گهی‌دهن���ده را برانیم.  جه���ت حیثیتی( نبای���د آ

گهی می‌آورد. گهی، آ یادمان باشد آ
2. از ورود نیروه���ای تحریری���ه ب���ه مقوله جذب 
ک���ار  گه���ی به‌ط���ور ج���دی پرهی���ز ش���ود. ای���ن  آ

فسادآور است.
گهی‌ه���ای  آ ش���ود،  ت�ل�اش  حتی‌المق���دور   .3
گر نشریه  کنیم. ا متناس���ب با نشریه خود جذب 
گهی  گ���ر آ م���ا مث�ل�اً در ح���وزه نفت اس���ت حتی ا
چیپس به ما دادن���د، از خیر درآمدش بگذریم؛ 
گه���ی نشریه، چاپ  زی���را تا ج���ا افتادن هوی���ت آ
گهی‌ه���ای متفرقه ب���ه مصلحت نیس���ت. البته  آ
وقت���ی نشریه به‌خوبی جا افت���اد ) به‌ویژه از نظر 
گ���ر هم پی���ش بیاید،  گه���ی( تن���وع موضوعی، ا آ

نمایشگر اقتدار ما است نه ناچاری.
گهی رابطه‌ای  4. بی���ن تیراژ و مخاطب هدف و آ
که ه���ر یک به افزایش دو  تنگاتن���گ برقرار است 
کم���ک می‌کن���د، هرچند تی���راژ تأثیر  ح���وزه دیگر 

فوری‌تری بر دو حوزه دیگر دارد.
گهی‌های  گهی معمولًا آ که صاحبان آ 5. از آن‌جا 
خ���ود را از طری���ق مشاوره���ای تبلیغات���ی خود و 
آژانس‌های تبلیغاتی به نشریات می‌دهند، مبادا 
این وسوسه در ذهنمان جرقه بزند که می‌توانیم 
آژان���س را دور بزنی���م و مستقیماً ب���ا مشتری وارد 
گر چه نفعی آنی دارد  کره شویم. این حرکت ا مذا
ولی به دلی���ل رعایت نکردن قواع���د بازی، حتی 
کوتاه‌م���دت ب���ه ضرر ما تمام خواه���د شد. در  در 
شرکت‌های تبلیغاتی، ویزیتورها و واسطه‌ها باید 

اعتمادسازی انجام شود.
6. هرچ���ه سط���ح شرکت‌ه���ای تبلیغات���ی بالات���ر 
کمتری س���ر می‌زند و  باش���د، رفت���ار غیر‌حرفه‌ای 
گهی‌ها را از ویزیتورهای به اصطلاح  چنان‌چ���ه آ
کی���ف به دس���ت بپذیریم، باید منتظ���ر عواقب و 

دردسرهای بعدی باشیم.
7. نظ���ام تعرفه‌گ���ذاری تاب���ع عرض���ه و تقاض���ا و 
به‌وی���ژه تعرف���ه نشری���ات مشابه و رقی���ب است، 
ام���ا در ه���ر ص���ورت تخفیف‌ه���ای ب���الا موج���ب 

بی‌خاصیت شدن تعرفه می‌گردد.
گ���ر افزای���ش تعرفه در هر س���ال در دو  8. شای���د ا
گی���رد، بهتر باش���د. می‌توان مثل  نوب���ت صورت 

بین تیراژ و مخاطب هدف 
گهی رابطه‌ای تنگاتنگ  و آ

که هر یک به  برقرار است 
کمک  افزایش دو حوزه دیگر 

می‌کند، هرچند تیراژ تأثیر 
فوری‌تری بر دو حوزه دیگر 

دارد.
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هتل‌ه���ا و اساس���اً صنع���ت توریس���م، دو قیمت 
ب���رای فص���ول شیری���ن و فص���ول معمول���ی سال 
داش���ت و البته تعرفه‌ها را در ابتدای سال اعلام 
ک���رد. قاعدتاً برخ���ی مشتریان ترجی���ح می‌دهند 
در ماه‌های نامرغوب سف���ارش بدهند تا از این 
کنن���د و خود ای���ن حرکت  طری���ق صرفه‌جوی���ی 

کمی رونق بگیرند. باعث می‌شود، این ماه‌ها 
ل اقتصادی رسانه استقلا

کث���ر رسانه‌های جدی���د با مشک�ل�ات اقتصادی  ا
متنوعی روب���ه‌رو هستند. غالب آن‌ه���ا با ترغیب 
ی���ک عقبه سیاس���ی و وع���ده و انتظ���ار پرداخت 
بودجه‌های دولتی وارد عرصه شده‌اند، بنابراین 
توانایی‌ه���ای  می���زان  از  دقیق���ی  ب���رآورد  آن‌ه���ا 
مدیریت���ی، رفت���ار اقتص���ادی، ب���رآورد اقتص���ادی 
ب���ودن فعالیت رسان���ه‌ای، تغیی���ر در فضا و عمق 
کامل،  ب���ازار -از رقابت ناق���ص به سمت رقاب���ت 
رش���د هزینه‌ه���ای پرسنلی و عملیات���ی، تغییرات 
گهی‌دهندگان و  شدید در رفتار بازار تبلیغ���ات )آ
گهی‌گیرندگ���ان(، تعدیل حمای���ت مالی دولت،  آ
کاهش اقبال  کاهش تی���راژ روزنامه‌ه���ا به دلی���ل 
مخاطب���ان و تع���دد و تکثی���ر شدی���د روزنامه‌ه���ا 
و... ندارن���د، بالطب���ع این‌ها بخش���ی از مشکلات 

اقتصادی عیان رسانه‌ها است.
ب���رای  رسانه‌ه���ا  مدی���ران  می‌رس���د،  نظ���ر  ب���ه 
بای���د  اقتص���ادی،  چالش‌ه���ای  از  برون‌رف���ت 
که باعث افزایش  کنن���د  تدابی���ر جبرانی را اتخاذ 
کارایی و به���ره‌وری سازمانی خواهد  راندم���ان، 
ک���ه در رسانه‌ه���ای  ش���د. یک���ی از روش‌های���ی 
کشوره���ای فرانس���ه، انگلیس و ای���الات متحده 
گ���ذاری سهام رسانه  گرفته، وا م���ورد آزمون قرار 

کارکنان است. به 
کارکن����ان، در واقع به  گ����ذاری سهام رسانه ب����ه  وا
نوعی تجربه توسعه خصوصی‌س����ازی، آزادسازی 
منابع رسانه‌ها طی تاریخ توسعه علوم ارتباطات 
کش����ور، شفاف ش����دن فعالیت رسانه‌ه����ا و تعدیل 
انحصاره����ای رسان����ه‌ای و... ب����ه دنب����ال دارد. 1. 
کارکنان رسانه خ����ود را در منافع آنی و آتی  وقت����ی 
سازم����ان شریک بدانند، به‌ص����ورت جمعی تلاش 
که درآمد سازمان از محل‌های مختلف  می‌کنند 
کارکن����ان ب����ه هیچ‌وج����ه به جمع  افزای����ش یاب����د و 
نیروهای معارض سازمانی نمی‌پیوندند و هزینه 

نامشهود مدیریت را افزایش نمی‌دهند.
کارکن����ان و روزنامه‌نگ����اران سه����ام ی����ک  2. وقت����ی 
رسان����ه را خری����داری می‌کنن����د، ای����ن بدی����ن معنی 
ک����ه سرنوشت حیات اقتص����ادی، اجتماعی  است 
و سیاس����ی رسان����ه را با آتیه م����ادی و معنوی خود 
ک����ه شاخص‌های  پیوند زده‌ان����د و تلاش می‌کنند 
تجاری و هزین����ه پرسنلی و عملیاتی رسانه از رشد 

متناسبی برخوردار باشد.
کارکنان  3. وقتی زیان و مناف���ع سازمانی میان 
به نسب���ت سهمش���ان از مالکیت رسان���ه توزیع 
شود، احس���اس تعلق سازمان���ی در آن‌ها شکل 
از  روزنامه‌نگ���اران سهمش���ان  می‌گی���رد. وقت���ی 
محی���ط حرفه‌ای‌شان افزایش یابد، اندک‌اندک 
»مدیری���ت مشارکتی-راهبردی« ب���ا چشم‌انداز 
رشد جایگزین» مدیریت ب���اری به هر جهت« و 

حرکت در مسیرهای مواج سیاسی می‌شود.

گ���ذار  وا کارکن���ان  ب���ه  رسان���ه  وقت���ی سه���ام   .4
ش���ود، دیگر ی���ک نف���ر به‌ط���ور هم‌زمان»مدیر«، 
گهی‌ه���ا«و»دارای  »سردبی���ر«، »مدی���ر سازمان آ
کارکنان در انتخاب  پست دولتی«نیست، سهم 
مدیری���ت و شیوه‌ه���ای راهبری رسان���ه افزایش 
گذاری سهام  که طرح وا می‌یابد و بدیهی است 
رسانه‌ه���ا ب���ه افراد جامع���ه از طریق ب���ازار اوراق 
بهادار، شریک شدن مردم در اقتصاد رسانه‌ها، 
رسان���ه‌ای،  فعالیت‌ه���ای  ش���دن  اقتص���ادی 
واحده���ا،  ای���ن  فعالی���ت  اقتص���ادی  استق�ل�ال 

کثر رسانه‌های جدید با  ا
مشکلات اقتصادی متنوعی 
روبه‌رو هستند. غالب آن‌ها 
با ترغیب یک عقبه سیاسی 
و وعده و انتظار پرداخت 
بودجه‌های دولتی وارد 
عرصه شده‌اند، بنابراین 
آن‌ها برآورد دقیقی از میزان 
توانایی‌های مدیریتی، رفتار 
اقتصادی، برآورد اقتصادی 
بودن فعالیت رسانه‌ای.
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تعدیل حمایت مالی دولت و... را در پی دارد.
البته اجرای این طرح با ابهامات و آسیب‌های 
احتمال���ی نی���ز روبه‌رو اس���ت. به عن���وان نمونه، 
کارکنان رسانه‌ها  این آسیب وجود دارد وقت���ی 
خ���ود را سهام���دار اقتص���ادی سازم���ان بدانند، 
کس���ب درآم���د از منابع و  تم���ام هم‌وغ���م آن‌ه���ا 
محل‌ه���ای مشروع یا نامطب���وع باشد و رسالت 
فرهنگی رسانه به فراموش���ی سپرده شود. یا در 
م���ورد دیگ���ر، دارندگان سه���ام مدیریت���ی رسانه 
کنند برخ�ل�اف خواس���ت روزنامه‌نگاران،  ت�ل�اش 
سازمان خط‌مشی‌ها و رسالت‌های اجتماعی و 
کنار بگ���ذارد و برای  سیاس���ی و فرهنگی خود را 
کثری درآم���د سازم���ان، برنامه‌هایی مغایر  حدا
با نظ���ر سهامداران جز را به سای���ر شرکا تحمیل 
کند و یا فرایند و شیوه انتخاب مدیران و به نظر 
می‌رسد عمومی ش���دن اقتصاد رسانه‌ها یکی از 
مهم‌تری���ن راهکاره���ای ف���راروی تصمیم‌گی���ران 

برای خروج ازشرایط موجود است.
نتیجه‌گیری

بحث اقتصاد رسانه‌ها، بسیار پیچیده و نیاز به 
و  از سوی مدیران رسانه‌ها  برنامه‌ریزی دقیق 
در  رسانه  اقتصاد  بررسی  اس��ت.  آن‌ه��ا  مالکین 
باید  آن  پیرامون  و بحث  یک مقاله نمی‌گنجد 
و  ط��رف��داران  از  اع��م  متفاوت  نقطه‌نظرهای  با 
یا خصوصی صورت  و  دولتی  اقتصاد  مخالفان 
گیرد تا با بررسی‌های علمی و عملی به اقتصاد 
از دخالت  گرچه طرفداری  ا کند.  کمک  رسانه 
و  پشتیانی  نوعی  رسانه‌ها،  اقتصاد  در  دول��ت 
حمایت از رسانه‌های نوپا است و این دخالت 
در ب��خ��ش‌ه��ای دی��گ��ر ش��ای��د ب��ه ض���رر رس��ان��ه و 

به  پرداختن  بنابراین  ب��اش��د.  دول��ت��ی  اقتصاد 
از  عملی  و  علمی  تحقیقات  نیازمند  بحث  این 
که متأسفانه در  رسانه‌های موفق جهان است 

کلاسی نمی‌گنجد. این مقاله 
ام���ا به‌طور خلاصه: نگاه استراتژیک در مدیریت 
منابع ایجاب می‌کند، اولًا نقاط مهم شناسایی 
شون���د و برنامه‌ریزی بر آن‌ها تمرک���ز یابد و ثانیاً 
وضعیت بهین���ه معین شود. مدی���ران رسانه‌ها 
ب���رای برون‌رفت از چالش‌ه���ای اقتصادی، باید 
که باعث افزایش  کنن���د  تدابی���ر جبرانی را اتخاذ 
کارایی و به���ره‌وری سازمانی خواهد  راندم���ان، 
ک���ه در رسانه‌ه���ای  ش���د. یک���ی از روش‌های���ی 
کشوره���ای فرانس���ه، انگلیس و ای���الات متحده 
گ���ذاری سهام رسانه  گرفته، وا م���ورد آزمون قرار 

کارکنان است. به 
کارکن���ان، در واقع به  گ���ذاری سهام رسان���ه به  وا
نوعی تجربه توسع���ه خصوصی‌سازی، آزادسازی 
منابع رسانه‌ها طی تاریخ توسعه علوم ارتباطات 
کش���ور، شفاف شدن فعالی���ت رسانه‌ها و تعدیل 

انحصارهای رسانه‌ای و... به دنبال دارد.
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