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کاربردتفکرنظری
ونقشرسانهدرعلماقتصاد:

اقتصادرسانهای

چكیده
سازمان رسانه ای به عنوان مسیری برای ایجاد ارتباط، می تواند علاوه  بر تأمین 
نیاز روحی انسان، یک بنگاه اقتصادی تلقی شود و به تولید محصولات اقدام کند. 
محصولاتی که بخشی از آن در عرضه مستقیم به افکار عمومی نمایان می شود و 
بخشی دیگر در تعاملات و روابط قدرت در جامعه به عنوان »دارایی در گردش« 
 عرضه می گردد. از سوی دیگر رسانه به عنوان یک مؤسسه فرهنگی و اجتماعی 
برای تأثیرگذاری بیشتر بر مخاطبان، ناگزیر به ربودن گوی سبقت از دیگر فعالان 
عرصه فرهنگ و اجتماع است و برای تحکیم نقش خود به عنوان »پل ارتباطی 
میان حاکمیت و افکار عمومی« باید بتواند بیش از سازمان ها و نهادهای اجتماعی 
دیگر حاضر و ناظر باشد. آگاهی از ماهیت پژوهش اقتصادی و چگونگی پیدایش 
و تکامل اصول اقتصاد و پیشرفت سرمایه داری بازار برای درک شرایط اقتصادی 
حاکم بر رسانه ها اجتناب ناپذیر است. در این مقاله سعی بر آن داریم تا ابتدا مقدمه ای 
بر مفاهیمی که برای درک اقتصاد رسانه ها نقش اساسی دارد، اعم از علم اقتصاد و 
کاربرد آن در یک سازمان رسانه ای به منظور برآورده نمودن نیازها و خواسته های 
گروه های رسانه ای را بیان نموده، سپس با ادغام مفاهیم رسانه و اقتصاد به مسائلی 
هم چون چگونگی انتخاب رسانه ها از سوی مخاطبان و آگهی دهندگان و... به کمک 
عوامل اقتصادی که انتخاب آن ها را تحت تأثیر قرار می دهد و هم چنین عواملی که 
مدیران رسانه ای باید در تصمیم گیری خود در یک بازار رقابتی در خصوص تولید 

محصولات رسانه ای به آن ها توجه نمایند، خواهیم پرداخت. 
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درحوزهاقتصادیدوبخشوجوددارد.بخش
در بخش دو ای��ن خصوصی. بخش و عمومی
ل��زوم��اً ام���ا دارن����د فعالیت ک���ار و کسب ف��ض��ای

طبیعی ب��هط��ور نیستند. یکسانی ه��دف تابع
اق��دامبه بخشخصوصیباه��دفس���ودآوری
سرمایهگذاریدرحوزههایمختلفمیکند.این
موضوعدربخشرسانهنیزموضوعیتمییابد.
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مخاطب نیاز خصوصی رس��ان��هه��ای عرصه در
وسرمایهگذارانیکاصلاست، برایمدیران
چونمیخواهندکالاییعرضهکنندکهمشتری
امکان عمومی ح��وزه در ام��ا باشد. داشته نیاز
و کمیتی حا وظایف موضوع، این کنار در دارد
ارزش��یبرایخودقائلباشند.بههمیندلیل
کهبحثاقتصادرسانهموضعیتمییابد. است

کهاقتصادرسانهچیست؟ اماسؤالایناست
گردانندگان که بحثاقتصادرسانهدرایناست
چگونه موجود منابع از بهرهگیری با رسانهها
سرگرمکننده و اطلاعاتی نیازهای و خواستهها
عوامل علم این میکنند؛ ب��رآورده را مخاطبان
و رس��ان��های کالاهای و خدمات تولید در مؤثر
عوامل اص��ط��لاح ب��ه ی��ا تولیدات ای��ن تخصیص
کهرسانههادرقالبآنفعالیت اقتصادیبازار

میکنندرابرایمصرفبررسیمیکند.

اقتصاد رسانه ای
ک��هب��اادغ��ام اق��ت��ص��ادورس��ان��همفهومیاس��ت
برای اقتصادی، تفکر با رسانه نظری چارچوب
کار به رسانهای واحد اقتصادییک مطالعات
بردهمیشود.اقتصادرسانه1حوزهایازمطالعات
میلادی هفتاد ازدهه که است علمی و نظری
اقتصادورسانه م��وردتوجهمحققان بهشدت

1. Media Economics

تأثیرگذار عوامل حوزه این در است. گرفته قرار
اق��ت��ص��ادیوم��ال��یب��رف��ع��ال��ی��ته��ایارت��ب��اط��ی،
رس���ان���هایوصنایع ب��ن��گ��اهه��ای و س��ازم��انه��ا
ارت��ب��اط��اتمطالعهم��یش��ود.ش��ای��انذک��راست
الگوهای مبنای بر تحلیلها و تجزیه کثر ا که
اضافه ب��ا خ��رد اقتصاد بهخصوص اق��ت��ص��ادی،
رسانهای ک��الاه��ای ویژگیهای از برخی ک��ردن
بودهاست.دراینرهگذرجریانعرضهوتقاضا
به رس��ان��های محتوای بخش و تولید ب���ازار در
کمکابزارها،الگوهاوروشهایتجزیهوتحلیل
نتیجه در میگیرد. ق��رار توجه م��ورد اقتصادی
نظریههای مطالعات، ای��ن ب��ر کم حا پ��ارادای��م
اقتصادیوبهخصوصاقتصادنئوکلاسیکاست
قابل نقش رسانهای و ارتباطات نظریههای و

توجهیدراینمطالعاتنداشتهاند.
اقتصادرسانهایدرواقعزیرشاخهایازدورشته
بهکارگیری ب��ا ک��ه اس��ت اقتصاد و رس��ان��ه اصلی
ک��ارب��ردیدرای��نحوزه اص��ولومبانینظریو
بهبررسیوتحلیلویژگیهایعملیاتیومالی
ی��ابه خ��اصبنگاههایرس��ان��هایم��یپ��ردازدو
فضای در اق��ت��ص��ادی ن��ظ��ری��ات ک��ارب��رد تعبیری
رسانههااست.اقتصادرسانهدقیقاًتعریفخودرا
ازمباحثاقتصادیواممیگیرد.مدیریتهزینه
ومنابعدرآم��دی،بهتعبیریاصلیترینچالش
باید رس��ان��های مدیر یک اس��ت. رسانه اقتصاد
بتواندنسبتوسهمهریکازاقلاممهمهزینهای
کند. رامحاسبه آنه��ا از درآم��ده��ایحاصل و
توزیع، کاغذ،هزینهچاپ، از: عبارتند اقلام این
و محل اج���اره حقالتحریر، دستمزد، و حقوق
سایرهزینههایبالاسریودرآمدهاشاملیارانه

گهی،سفارشاتو.... دولتی،فروش،آ
ادغام رسانه و اقتصاد

تفکر و رسانه نظریه ادغ���ام چرایی درک ب��رای
نیازمند رسانه، اقتصاد رهیافت در اقتصادی
اقتصاد و رس��ان��ه بین راب��ط��ه دو جستوجوی

هستیم:
اق��ت��ص��ادی در رس��ان��ه: تفکر  ب��ه ک��ارگ��ی��ری  ال���ف( 
اق��ت��ص��ادیدریک ک��ارب��ردنظریه اول��ی��نراب��ط��ه
رسانهواحد،دراشکالسنتیاقتصادیمانند

درعرصهرسانههای
خصوصینیازمخاطببرای

مدیرانوسرمایهگذاران
یکاصلاست،چون

میخواهندکالاییعرضه
کهمشترینیازداشته کنند
باشد.امادرحوزهعمومی

کناراین امکاندارددر
کمیتی موضوع،وظایفحا

وارزشیبرایخودقائل
باشند.
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بازار،خانوادهوبنگاهاست.شرکتهاییمانند
میکنند تولید رس��ان��های محتوای وای��ن��ر تایم
میشود. داده تحویل دریافتکنندگان به که
ویژگیهایخاصیمثلمحصولاطلاعاتمحور
غیرمادیونقشفرهنگیرسانهها،اغلبمنجر
بهترکیبارزشهایهنجاریبااینتحقیقات
میشود.اینمحدودهمطالعاتیازقبلتوسعه
را اینمحدوده از نمونه یک است. کرده پیدا

آلباران)1996(درآمریکاانجامدادهاست.
اقتصاد: در  رسانه  نظری  تفکر  به کارگیری  ب( 
نقشرسانهدرتعاملاتبینبازیگراناقتصادی
رس��ان��هه��ا م��یش��ود. تحلیل و ت��ج��زی��ه مختلف
در تقاضا و تولیدات مواجهه بستر عنوان به
حروف از میکنند. عمل غیرشخصی ب��ازاره��ای
الفبایخطمیخیبابلیهاتابیتهایاینترنت،
رس��ان��هه��اق��اب��ل��ی��تب��س��ت��نق������راردادوت��ج��ارت
غیرشخصیراداشتهاند.ازاینرورسانههمیشه
بوده م��درن اقتصادی بدیهی اما مهم، بخش
است.نفوذرسانههادراینفرایندیکقلمروی
کشفنشدهراشکلمیدهد.رویکرداول  کاملًا
غافل اقتصاد علم درون در رسانهها نقش از
گرچهاقتصادسنتیرسانهدرمورد شدهاست،ا
نهادهاغافلنبودهاست،درکلازسهمرسانهها

نسبتبهقواعدبازیغفلتشدهاست.
کهبراساسرویکردهایمطرح لازمبهذکراست

را رس��ان��ه و اق��ت��ص��اد م��یت��واندومفهوم ش��ده
کرد. مطابقشکل1ادغام

رس��ان��هه��ادرع��ی��نح��الب��اان��ع��ک��اسای���دهه���او
مسائلیکهبرایتداومنظماجتماعیوپیشرفت
ب�����رآوردنخ��واس��ت��هه��او ض���روریان���د،درجهت
به نیازعموم برمیدارند. گام نیازهایعمومی
تنوعرسانهها،استفاده رسانههامواردیچون
سازمانیافتهازمنابعوتنوعمحتوایرسانهها
راشاملمیشود.درسطحاول،رسانههااخبار
گوشمخاطبانخودمیرسانند. اقتصادیرابه
درسطحدوم،رسانههاتئوریهایاقتصادیرا
کارآترواستفادهبهینهترازمنابع جهتمدیریت
مطلوبیت و بنگاهها س��ود کثرسازی حدا ب��رای
ب��ه��رهوری ت��ا میگیرند ک��ار ب��ه مصرفکنندگان
خودبهمثابهیکصنعتراافزایشدهندودر
نهایتدرسطحسوم،رسانههابرفرهنگورفتار
رسانهای محصولات مصرفکنندگان اقتصادی

تأثیرمیگذارند.
اقتصاد در سازمان رسانه ای

اقتصاددانشچگونگیانتخابمردموجامعه
کمیاب منابع اس��ت��خ��دام و ب��هک��ارگ��ی��ری ب���رای
گ��ونو گ��ون��ا ک���الاه���اوخ���دم���ات ج��ه��تت��ول��ی��د
گ��روهه��ایمختلف اف���رادو ت��وزی��عآنه���امیان
و نیازها تأمین جهت و مصرف ب���رای جامعه
خواستههاینامحدوداست.محدودیتمنابع

شکل 1: ادغام مفاهیم رسانه و اقتصاد
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کمیابیمیشود،حالآنکهخواستهها موجب
نامحدودبودهوازمنابعموجودفراترمیروند.
امروزهاقتصاددانانبررویاینتعریفعمومی
تعاریف توافقدارن��د.هرچند اقتصاد برایعلم
گ��وندی��گ��رینیزب���رایعلماق��ت��ص��ادارائ��ه گ��ون��ا

کردهاندازجمله:
-تحقیقبرایافزایشثروتجامعه

مبادلات و تولید فعالیتهاییشامل دانش -
میانمردم.

به کمیاب تولید ع��وام��ل و منابع تخصیص -
کهخواستههای کالاهاوخدماتی منظورتولید

کند. مادیراارضامی
با رسانهها تمامی رس��ان��های، س��ازم��ان یک در
عرضهاطلاعاتوسرگرمیدربازارتولیدمطلببا
گرچهرسانهها،درارائه یکدیگررقابتمیکنند.
اما دارند وسرگرمی،مطالبمشابهی اطلاعات
،کتابها، مجلات رادی��و، تلویزیون، روزنامهها،
تولیدات دی��گ��ر و وی��دئ��وی��ی ن��واره��ای فیلمها،
میکنند ب��رآورده را متفاوتی نیازهای رسانهای
مخاطبان س��وی از متفاوت ش��ی��وهه��ای ب��ه و
صرفاً مجلات و روزنامهها میشوند. استفاده
و ای��دهه��ا و اط��لاع��ات ب��ه ن��ی��ازه��ایمخاطبان
افکارراب��رآوردهمیسازندورسانههایصوتیو
تصویری،فیلمهایسینماییونوارهایویدئو
کابلیدراصلنقشسرگرمکننده وشبکههای

دارند.
ب��اآنک����هت��م��ام��یرس��ان��هه��اب����رایج��ل��بتوجه
مخاطباندربازارتولیدمحتوابایکدیگررقابت
برایمخاطبان ازرسانهها اماهریک میکنند
به و میکنند فراهم خاصی رضایتخاطر خود
همیندلیلمخاطبانسعیمیکنندتامطالب
انواع از رابهجاییکرسانه م��وردعلاقهخود

رسانههادریافتکنند.
سازمانهایرسانهای،درنظاماقتصادی،هم
و عمومی خواستههای و نیازها تأمین ب��رای
خصوصیفعالیتمیکنند.نیازهاوخواستهها
ه���مع��م��وم��یان��دوه���مخ��ص��وص��ی.ن��ی��ازه��ای
نیازهای نیازبهوسایلآسایشو...جزو اولیه،
خصوصیاستونیازهایعمومیشاملنیازبه

بزرگراههاوآموزشهمگانیوخدماتاجتماعی
است.نیازبهوسایلارتباطجمعیهمنیزجزو
گزیرند نا افرادوجوامع نیازهایعمومیاست.
کهبایدبرآورده تادربارهنیازهاوخواستههایی

کنند. شوندومیزانتأمینآنهاتصمیمگیری
چهار متفاوت خواستههای و نیازها رسانهها،

گروهمتمایزدرشکل2رابرآوردهمیسازند:

شکل 2: طبقه بندی گروه های رسانه ای

که سهامدارانی یا اف��راد رس��ان��ه، صاحبان نیاز
مالکیترسانههارادراختیاردارند،حفظرسانه
ن��رخسوددهی افزایش آن، به متعلق ام��وال و
شرکت توسعه شده، انجام سرمایهگذاریهای
از که مخاطبان اس��ت. شرکت ارزش افزایش و
دارند توقع میبرند، بهره را رسانهها محتوای
کیفیت با را رس��ان��های تولیدات و خدمات که
کنندوتمایلدارند کمدریافت خوبوقیمت
بهدست سهولت ب��ه را رس��ان��های محصول ت��ا
که تبلیغکنندگان ی��ا گ��ه��یده��ن��دگ��ان آ آورن����د.
زمانیافضایرسانههارابرایانتقالمحتواو
پیامهایخودبهمخاطبانخریداریمیکنند،
دریافت و ک��م هزینه پ��رداخ��ت ب��ا میخواهند
کارکنانرسانهها،به کیفیتخوباز خدماتبا
کنند، مخاطبانموردنظرخوددسترسیپیدا
رسانهها ب��رای که رسانهها کارکنان پایان در و
کارمیکنند،خواهاندستمزدمناسب،برخورد
عادلانه،محیطکارامندریکسازمانرسانهای

باقدردانیبههنگاماززحماتخودهستند.
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اج����زایمختلف یعنی رس���ان���های ب��ی��ن رق��اب��ت
ب��ازارجغرافیایی یک در که خ��اص، رسانه یک
ب��رایف��روشمطلبخودبهمخاطبان خ��اص،
به گهیدهندگان آ دسترسی ک���ردن ف��راه��م ی��ا
رقابتمیکنند،میتوانند یکدیگر با مخاطبان
گفتهبهاینمعنا جایگزینیکدیگرشوند.این
کههیچگونهتفاوتیبینتولیدمطلبیا نیست
گهیدهندگان کهدردسترسآ مخاطبانآنها
تفاوتهایموجود ندارد. قرارمیگیرند،وجود
تنوعمیشود، ب��ازارموجب تجزیه و تولید بین
اماقابلیتجایگزینیاجزایمختلفیکرسانه
قابلیتجایگزینیرسانههایمختلف از خاص
رقابتمیان که بهذکراست بیشتراست.لازم
ص��ن��ای��عمختلفرس���ان���هایه��من��ی��زب��هوج��ود

میآید.
محصولات رسانه ای

باتوجهبهویژگیهایمتمایزیکمحصولدر
س��ازم��انرس��ان��های،س��هجنبهاس��اس��یجهت
محصولات دارد: وج��ود محصول ای��ن توصیف
محصولات اطلاعاتی، ک��الای عنوان به رسانه
ک���الایب��امخاطبدوگ��ان��هو رس��ان��هب��هع��ن��وان
کالای عنوان به رسانه محصولات و چندگانه،

هنری.
ک��الای  ال���ف( محصولات رس��ان��ه ای ب��ه ع��ن��وان 

اطلاعاتی
کار به اقتصادی حوزههای در اطلاعاتی کالای
کهقابلیت کالایاطلاعاتیچیزیاست میرود.
تبدیلبهاعدادوارقام)دیجیتالیسازی(دارد.
تمامانواعمحصولاترسانهایچهشاملواژه
باشند،چهصوت،چهتصویروچهحرکت،قابل
به دیجیتالیسازیهستند.محصولرسانهای
کالایاطلاعاتی،شاملسهویژگیاست: عنوان

تجربه ک��الای هستند: تجربه شدنی  ک��الای   .1
قرار م��وردمصرف باید که اس��ت کالایی شدنی

گیرندتاارزشآنهادرکشود.
با که است کالایی اطلاعاتی ک��الای نتیجه در
مصرفکننده ب���رای آن ارزش ش���دن م��ص��رف
آشکارمیشود.ازاینروشناساییارزشمحتوا
برای خطیر عامل یک مصرفکنندگان ب��رای

کهشناسایی مدیرانرسانهاست.ازآنجایی
گونیصورت گونا اینارزشازطریقشیوههای
نمیتوان کاملً را ارزش این عموماً میگیرد،
از اغ��ل��ب ول��ی ک���رد. ان��دازهگ��ی��ری و شناسایی
کهفرد کیفیتبهقیمت)میزانارزشی نسبت
دریافت ان��رژی وقتی، پولی، هزینه نتیجه در
میکند(ونیزمقایسهبامحصولاترقبامیتوان
ارزش ضمناً آورد. بهدست را محصول ارزش
تصور به وابسته عمیقاً رس��ان��های محصولات
واقعاً مصرفکننده است. مصرفکننده باور و
بهدست کیفیت ک��ه کند ق��ض��اوت نمیتواند
بوده نیازوی کیفیتمورد ان��دازه تاچه آمده
دشواری نشاندهنده م��وارد این تمام است.
یا مخاطب رضایتمندی سطح ان��دازهگ��ی��ری

مصرفکنندهاست.

ک���الای اط��لاع��ات��ی ش��ام��ل ص��رف��ه ن��اش��ی از   .2
 کالا کهاین مقیاس می شود: منظورایناست
هرچهبیشترفروشروند،هزینهتولیدهرنسخه

کمترمیشود. آنها
هزینههای و کم متغیر هزینههای درحققیت
ثابتبالادارند.هزینهمتغیرمثلهزینهچاپ
لوح نسخه هر کپی هزینه روزن��ام��ه، نسخه هر
اما تلویزیونی. برنامه یک تکرار هزینه فشرده،
هزینهثابتهزینههایتولیداستمثلساخت
یکبرنامهتلویزیونی،جمعآوریمحتواییک

روزنامه،ساختیکنرمافزار.

رقابتبینرسانهاییعنی
اجزایمختلفیکرسانه
کهدریکبازار خاص،
جغرافیاییخاص،برای
فروشمطلبخودبه
کردن مخاطبانیافراهم
گهیدهندگان دسترسیآ
بهمخاطبانبایکدیگر
رقابتمیکنند،میتوانند
جایگزینیکدیگرشوند.
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گی هایی شبیه کالاهای عمومی دارند: 3. ویژ
ک��هم��ص��رفآن ک��الای��یاس���ت ک����الایع��م��وم��ی
غیرانحصاری اس��ت. غیرانحصاری و غیررقابتی
قالبهای و شیوهها ب��ه را آن م��یت��وان یعنی
روزنامه یک محتوای  مثلًا کرد. توزیع مختلف
نیز کامپیوتر و موبایل صفحه روی میتوان را
کرد.غیررقابتی خواندیاآنرادرتلویزیونعنوان
نفرموجب یک توسط آن اینکهمصرف یعنی
 ک��اه��شام���ک���انم��ص��رفدی���گ���رین���ش���ود.مثلًا
کنند، کهتماشا محتوایتلویزیونراهرچندنفر
تلویزیونهایدیگر سببمحدودیتتماشای

نمیشود.
به بیشتر رسانهها از ب��زرگ��ی بخش ای��نح��ال ب��ا
کتابوروزنامه کالایخصوصیشبیهشدهاند.
نمونهایازآنهااستکهمصرفیکنفرموجب
محدودیتدسترسیدیگرانمیشود.همچنین
اینمحصولاتبهابزارمناسبتبلیغاتیتبدیل
تبلیغکنندگان میان ک��ه ب��هگ��ون��های ش��دهان��د،
ازمحصولات کدامیک از که رقابتیوجوددارد
کنند. کالایخوداستفاده رسانهایبرایترویج
ک��الاه��ای ک��ه گ��رف��ت نتیجه م��یت��وان بنابراین
کی(است،زیراهمزیستی رسانهایتلفیقی)اشترا
ع��ن��اص��رم��ل��م��وسون��ام��ل��م��وسدرت��م��ام��یای��ن
رسانههادیدهمیشودواغلبآنهارامیتوان
ک��رد.میتوان ارائ��ه قالبهایمتفاوتدیگر در
آنهاراهمزمانباهم،درچارچوبهایزمانی

ومکانیمتفاوتمصرفنمود.
ک��الای با  ب��ه ع��ن��وان  ب( محصولات رس��ان��ه ای 

مخاطب دوگانه
ارزش ایجاد ه��دف با غالباً رس��ان��های محصول
گ���روهه���ایرس���ان���های ورض��ای��تخ��اط��رب����رای
گهیدهندگان آ و )مصرفکنندگان( مخاطبان
ایجادمیشود.ازطریقتولیدمحتوابامخاطب
کهبه تعاملمیشودوازطریقزمانومکانی
تبلیغکننده با میشود داده اختصاص تبلیغ
به ای��نرو از میشود. تعامل گهیدهندگان آ یا
و تبلیغکنندگان میان پلی رسانهای، محصول
از کارکرد این گاهی و اط��لاقمیشود مخاطب
پررنگتر نیز مجله محتوای یعنی اصلی کارکرد

میشود.بهطورمثال،خریدروزنامههمشهری
براینیازمندیهایآن.

یکعاملجذابازهردودیدگاهتبلیغمحوری
محصولات گرفتن نظر در مخاطبمحوری، و
رس��ان��هایب��هع��ن��واناق��لام��یب��رایجلبتوجه
وجذاب مفهومیجدید توجه1 اقتصاد اس��ت.
کهمعتقداس��تدرعصر درح��وزهرسانهاس��ت
رسانهها، به زی��اد دسترسی و اطلاعات انفجار
یکمحصولرسانهایبایددرپیجلبتوجه
پیروز عرصهجهانی در ت��ا باشد خ��ود ب��ه اف���راد
کهبتواندتوجه گردد.درایننبرد،هرمحصولی
است. برنده کند، معطوف خود به را بیشتری
مقابل در بیشتر ک��ه ک��الای��ی س��وپ��رم��ارک��ت، در
عرضه روزنامه، درصنعت باشد، خریدار چشم
و تلویزیونها در پرهیجانتر، و اخبارجذابتر
سایتهامطالبومحتواهایشناختهشدهتر

و....

کالایتوجهمحوراست.از کالایرسانهاییک
دیدسایمون،هدفانتشاراطلاعاتدرفضای

1. Attention Economics

محصولرسانهایغالباً
باهدفایجادارزش
ورضایتخاطربرای
گروههایرسانهای
مخاطبان)مصرفکنندگان(
گهیدهندگانایجاد وآ
میشود.ازطریقتولید
محتوابامخاطبتعامل
میشودوازطریق
کهبه زمانومکانی
تبلیغاختصاصداده
میشودباتبلیغکننده
گهیدهندگانتعامل یاآ
میشود.
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کثرت است. آن گیرنده توجه رسانهای،جلب
مصرفکننده ت��وج��ه ک��اه��ش س��ب��ب اط��لاع��ات
میشودوازاینرومدیررسانهبایدبتواندتوجه
کارآمدبهاطلاعاتموردنظر مخاطبرابهطور

جلبکند.
محصولاترسانهایبرایجلبتوجهاقتصادی
باهمبهرقابتمیپردازند.زمانمصرف،تکرارو
تناوبمصرف،سازگارییاناسازگاریبامصرف
کالاهاازجملهنکاتمهمدرجلبتوجه سایر
کالایرسانهایدربازار مخاطباست.ازاینرو
کهدرآنمحتواوتبلیغات زمانفعالیتمیکند،
دومنبعاصلیبرایجلبتوجهمخاطببرای
صرفزمانبیشترهستند.شولتزعاملسومیرا
هممطرحمیکند:جامعهومسئولیتاجتماعی
کالاهای میان عمده تفاوت او دی��د از رسانه.
گ��روهه��ای ت��ج��اریب��ارس���ان���ه،ت��أث��ی��ررس��ان��هب��ر
نظام کلیت ب��ر گ��روهه��ا ای��ن تأثیر و مخاطب،
اجتماعیمااست.ازطرفیتأثیررسانهفرهنگی
را رس��ان��ه اق��ت��ص��ادی ارزش اس���ت. ن��م��ادی��ن و
نمیتوانازارزشفرهنگیآنجداساخت،زیرا
دلیل به اقتصادی ارزش ای��ن از بزرگی بخش

انتقالارزشهایفرهنگیایجادمیشود.

زمانی، حساسیت ب��ه توجه ب��ا رس��ان��ه، صنایع
امر ای��ن ک��ه هستند ف��راوان��ی گستردگی دارای

ب��رای ک��ه اس���ت م��ت��ف��اوت��ی ن��ق��شه��ای نشانگر
در ت��ف��اوت ای��ن میکنند. ایفا خ��ود مخاطبین
که م��ک��ان��ی موقعیت م��ح��ص��ولات، حساسیت
گرفتنآن مخاطبینقابلیتتحتحمایتقرار
مکانرادارند،همچنینعملکردهایتولیدیو
توزیعیرسانهوپایداریرسانهراتحتتأثیرقرار

میدهد.

برمخاطبینمحتوا محصولاترسانهایعلاوه
به س��وم��ی م��ش��ت��ری دارای تبلیغکنندگان، و
میان ع��م��ده ت��ف��اوت هستند. نیز جامعه ن��ام
محصولاتسنتیبااینمحصولات،تأثیرجوامع
کلنظامرسانهایاست.رسانهنهتنها برروی
خدمت تبلیغکنندگان و مخاطبان ب��ه ب��ای��د
بایدبهجامعهخدمترسانینماید. بلکه کند،
فرهنگی- ارزش دارای رس��ان��های محصولات
فیلم، قبیل از محصولاتی هستند. اجتماعی
تعلق جامعه در فرهنگی م��ی��راث ب��ه موسیقی
دارن���د.درراب��ط��هب��ارس��ان��هه��ایخ��ب��ری،برخی
تولید ب���ازه و کمیت کیفیت، مانند پارامترها
و سیاسی س��اخ��ت��ار تغییر م��وج��ب م��ح��ص��ولات

اجتماعیجوامعمیشوند.
کالای هنری ج( محصولات رسانه ای به عنوان 

رسانهای محصول یک موفقیت و محبوبیت
تولیدکننده افراد وخلاقیت استعداد به عمیقاً
بازیگر،مجری نویسنده، دارد،مثل بستگی آن

و....
تخیلانسانهاباارزشترینعاملایجادارزش
ت��لاشمیکندتخیل اس��ت.محصولرس��ان��های

اقتصادتوجهمفهومی
جدیدوجذابدرحوزه

کهمعتقداست رسانهاست
درعصرانفجاراطلاعاتو

دسترسیزیادبهرسانهها،
یکمحصولرسانهایباید

درپیجلبتوجهافراد
بهخودباشدتادرعرصه

گردد.دراین جهانیپیروز
کهبتواند نبرد،هرمحصولی

توجهبیشتریرابهخود
کند،برندهاست. معطوف

تأثیررسانهفرهنگیو
نمادیناست.ارزش
اقتصادیرسانهرانمیتوان
ازارزشفرهنگیآنجدا
ساخت،زیرابخشبزرگی
ازاینارزشاقتصادیبه
دلیلانتقالارزشهای
فرهنگیایجادمیشود.



شماره 4 و 5
فروردین و اردیبهشت 93

56

سرگرمی بخش در بهویژه برانگیزد، را انسانها
هنرمندان و ستارهها ای��نرو از تصویر. ایجاد و
مشهورابزارمهمیدرجلبتوجهوخیالانگیزی

مخاطبانهستند.
برای که موادلازم استعداد، و تخیل،خلاقیت
موفق بسیار م��ح��ور محتوا م��ح��ص��ولات تولید
هستند.برخیازستارههایسینماوحرفهایها
یک در را باارزشی مضامین و محتوا تا قادرند

لحظهوبهصورتمکررایجادنمایند.

به ان���دازه یک به رس��ان��های تمامیمحصولات
شکست ول��ی هستند متکی ف���ردی اس��ت��ع��داد
چگونگی در ریشه محصولات ای��ن موفقیت یا
اس��اس، همین بر دارد. استعداد از بهرهگیری
با تطبیق قابلیت رس��ان��ه م��ح��ص��ولات تمامی
کیو)Cave(درخصوص تعریفارائهشدهتوسط
محصولاتخلاقرادارند:»محصولیاخدمتی
کوششهای از ذات���ی بخش ش��ام��ل ک��ه اس��ت

هنریوخلاقانههستند«.
ای����نخ��ص��ی��ص��هم��ح��ص��ولرس����ان����هایم��وج��ب
است. گ��ردی��ده پیچیدهای ک��ارک��رده��ای ایجاد
ارزش و کیفی ارزی��اب��ی کلیدهای تعیین ع��دم
انتخاب ام��ک��ان ع��دم همچنین و محصولات
منابعاولیه)بهخصوصمنابعاستعداد(بهدلیل
عرضهبیشازحدجاهطلبیهایخلاقانهاست.

فعالیتهای گ��رچ��ه ا گفت م��یت��وان بنابراین
 کاملًا سینما فیلمساز با روزن��ام��ه یک سردبیر
به را محصول دو هر م��یت��وان اس��ت، متفاوت
مستلزم که چندگانه و اطلاعاتی ک��الای عنوان

ارائهاستعدادوخلاقیتهستند،درنظرگرفت.
محصول  یک  انتخاب  در  تعیین کننده  عوامل 

رسانه ای
ات���خ���اذت��ص��م��ی��مه��اج��ه��تان��ت��خ��ابوم��ص��رف
گروه محصولاترسانهایتوسطهریکازچهار
شد، داده توضیح قبل بخش در که متمایزی
گهیدهندگانو...، اعمازمخاطبانرسانههاوآ
متأثرازامکاناتوانتخابهایاقتصادیاست.
عواملمهمدرانتخابرسانهها،ناشیازبررسی
مسائلیهمچونارزشورضایتخاطرازمصرف
مفاهیمی از بهرهگیری ب��ا رس��ان��های تولیدات

چونمطلوبیتوبیتفاوتیاست.
استفاده و انتخاب چگونگی درک منظور ب��ه
گ��ه��یده��ن��دگ��انازرس��ان��هه��ا،و آ م��خ��اط��ب��انو
حجمتولیداتوخدماتمصرفشدهازسوی
گهیدهندگان،بررسیفعالیتهای مخاطبانوآ
وی��ژهای اهمیت از ب��ازاره��ا در مصرفکنندگان
برای مصرفکنندگان انتخاب اس��ت. برخوردار
مشترکشدندریکمجلهخاصدرمقایسه
یاتماشایفیلم بامجلهدیگرصورتمیگیرد،
تماشای ویدئویی، پخش طریق از سینمایی
گهیبهیکروزنامهبهجای تلویزیونیادادنآ
کالاهاوخدمات پخشآنازتلویزیون،بهارزش

رسانههابرایمصرفکنندگانبستگیدارد.
علایق گرفتن نظر در با رسانهها، گ��اه آ مدیران
که ارزش��ی و بهخرید تمایلمصرفکنندگان و
گهیدهندگانبرایرسانهها مصرفکنندگانوآ

قائلند،تصمیمگیریمیکنند.
الف( ارزش و رضایت خاطر 

که اس�����ت اه��م��ی��ت��ی ب��ی��ان��گ��ر ارزش، م����ی����زان
قائلند. یاخدمات کالاها برای مصرفکنندگان
بلکهبه یاخدمتنیست کالا ارزشجزوذاتی
ارض��ای در خدمات یا کالاها مطلوبیت میزان
بستگی مصرفکنندگان خواستههای و نیازها
در خدمتی ی��ا ک��الا ه��ر ارزش نتیجه، در دارد.

تخیلانسانهابا
ارزشترینعاملایجاد

ارزشاست.محصول
رسانهایتلاشمیکند

تخیلانسانهارابرانگیزد،
بهویژهدربخشسرگرمی
وایجادتصویر.ازاینرو

ستارههاوهنرمندان
مشهورابزارمهمیدر

جلبتوجهوخیالانگیزی
مخاطبانهستند.
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میکند. تغییر زم���ان ط��ول در و ب���وده ن��وس��ان
بنابراینارزشیکمحصولرسانهایبهمیزان
رضایتمندیمصرفکنندهکهاقتصاددانانازآن
بهعنوان»مطلوبیت«یادمیکنند،بستگیدارد.

ب( الگوی مطلوبیت و بی تفاوتی
و ان��ت��خ��ابرس��ان��هه��ا ارزی���اب���یچگونگی ب���رای
خ��دم��اتازس���ویم��ص��رفک��ن��ن��دگ��انوم��ی��زان
رضایتخاطرآنانازکالاهاوخدماتیکهانتخاب
کردهاند،ازدوالگویانتخابکننده»مطلوبیت«
گرچهدوروش و»بیتفاوتی«استفادهمیشود.
کالاها کهرضایتمندیبهمیزان فرضبرآندارد
وخدماتمصرفشدهوتلاشمصرفکنندگان
از بیشتررضایتمندیخود افزایشهرچه برای
طریقایجادتعادلبینکالاهاوخدماتمصرف
بستگی دارن����د، اختیار در ک��ه منابعی و ش��ده
رضایتمندی ان��دازهگ��ی��ری چگونگی ام��ا دارد،
تصمیمگیری چ��گ��ون��گ��ی و م��ص��رفک��ن��ن��دگ��ان
کالاها ارزش مطلوبیت، اس��ت. متفاوت آن��ان
مشخص مصرفکنندگان ب���رای را خ��دم��ات و
ارزش تعیین برای معیاری نتیجه در و میکند
است.مصرفکنندگانبههنگامخریدازبازارویا
کهبرایبهدستآوردنمحصولات مدتزمانی
به اس��ت��ف��ادهمیکنند، خ���ود م��ال��ی خ��دم��ات و
نظریه هستند. آنه���ا مطلوبیت کثر حدا فکر
ک��ههر ب��یت��ف��اوت��یب��رای���ناص���لاس��ت��واراس���ت
خاصی اول��وی��ته��ای خ��ود ب��رای مصرفکننده
و کالاها ب��رای اولویت، اس��اسهمین بر و دارد
خدمات،ومقادیرمتفاوتمحصولاترسانهای

مطلوبیتویژهایرادرنظرمیگیرد.
ب��هتمامیعواملی ت��وج��ه ب��ا ش��ای��انذک��راس��ت
ی��کمحصولرس��ان��های ان��ت��خ��اب ک��هدرزم���ان
تعیینکنندههستند،تصمیمگیریبشردرطول
زندگیبهسادگیانتخاببیندوشقمختلف
مصرفکنندگان که است این واقعیت نیست.
بازار در وخدماتموجود کالاها انتخاب برای
باهزارانتصمیمگیریروبهروهستند.درتحقق
چنینمنظوریمصرفکنندگانتلاشمیکنندتا
کالاهاوخدمات میزانرضایتناشیازمصرف

کثرممکنبرسانند. رابهحدا

نتیجه گیری
رشدچشمگیررسانههادرچنددههاخیرونقش
توجه کانون بشری، جوامع تحولات در آنه��ا
بسیاریازمحققانعلوماجتماعیوارتباطات
قرارگرفتهاست.اینموفقیتوکارآمدیمرهون
میانمیتوان آن از که عواملمتعددیاست
شاخصههای از که برد نام را رسانهها اقتصاد
م��یرود. شمار به رسانهها کیفی و کمی رش��د
سیطرهرسانههابرزندگیامروزبشر،دربعدملی
پیامهای و اس��ت بدیهی ام��ری بینالمللی، و
و ف���ردی پ��ودحیات و ت��ار رس��ان��هایچناندر
تولید که است ک��رده رخنه انسانها اجتماعی
ومصرفیکمحصولرسانهای،همچوندیگر
ک��الاه��اوخ��دم��اتم��وردنیازبشر،ب��هپ��ی��رویاز

قوانینعاماقتصادیصورتمیگیردوصنعت
اقتصادی ازفعالیتهای رسانههابخشیمهم
به را توسعهیافته جوامع بهخصوص ج��وام��ع،
تحلیل و تجزیه اس���ت. داده اختصاص خ��ود
گامیاستمهمدرشناخت »اقتصادرسانهها«
از و توسعه ح��ال در کشورهای در که صنعتی
کشورماوضعمتفاوتیبااینصنعت جملهدر
با باید وطبعاً دارد یافته توسعه کشورهای در

سیطرهرسانههابرزندگی
امروزبشر،دربعدملیو
بینالمللی،امریبدیهی
استوپیامهایرسانهای
چناندرتاروپودحیات
فردیواجتماعیانسانها
کهتولید کردهاست رخنه
ومصرفیکمحصول
رسانهای،همچوندیگر
کالاهاوخدماتموردنیاز
بشر،بهپیرویازقوانین
عاماقتصادیصورت
میگیرد
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توجهبهویژگیهاومسائلخودشموردتجزیهو
گیرد.دراینراستامدیران تحلیلاقتصادیقرار
رسانههابایدباتصمیمگیریمناسبتردرزمینه
اقتصادی ن��ی��روی بهتر درک رس��ان��هه��ا، اداره
دان��ش اف��زای��ش و رسانهها وضعیت در دخیل
برایتدوینخطمشیعمومیدرقبالرسانهها

دریکسازمانرسانهایراتسهیلنمایند.
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