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پژوهش د  ر مد  یریت رسانه، به عنوان یک رشته علمی، باید   بتواند   ابعاد   مختلف از پد  ید  ه 
»سازمان رسانه ای« را مورد   بررسی و مطالعه قرار د  هد  . سازمان های رسانه ای د  ارای 
ویژگی هایی منحصربه فرد  ند   که د  ید  گاه های عمومی د  ر مد  یریت به تنهایی نمی تواند   
مسیر مطالعه را برای آن ها باز کند   و نیازمند   بررسی موشكافانه تر د  ر جنبه هاي گوناگون 
است. این سازمان ها را می توان از زوایای مختلف مورد   بررسي قرار د  اد   که از این منظر، 
سطوح تحلیل و بررسی تغییر می کند  . سطح پایه این تحلیل ها را می توان همان سطح 
سازمان د  ر نظر گرفت. د  ر این سطح به همه ابعاد   یک سازمان رسانه ای همان طور که د  ر 

موضوع ها و نظریه های عمومی مد  یریت مطرح است، می توان پرد  اخت.
بررسی د  ر سطح سازمان رسانه ای، این امكان را برای پژوهشگران فراهم می سازد   تا 
نظریه های مطرح شد  ه د  ر رشته مد  یریت عمومی و برخی گرایش ها مانند   مد  یریت 
د  ولتی، صنعتی و بازرگانی را د  ر سازمان های رسانه ای مورد   آزمایش قرار د  هند   و مسائل 
سازمانی را د  ر این سازمان ها شناسایی کنند  . از سوی د  یگر آشنایی مد  یران رسانه ای با 
نظریه های عمومی مد  یریت و ابزارها و روش های شكل گرفته بر مبنای آن ها، جریان 
مد  یریت را د  ر سازمان های رسانه ای ارتقا می د  هد   و نقش بسزایی د  ر ساماند  هی و حل 
مسائل آن ها د  ارد  . موضوع هایی مانند   مد  یریت رفتار سازمانی، مد  یریت منابع انسانی، 
راهبرد  ی،  مد  یریت  رسانه ای،  محصولات  بازاریابی  کسب وکار،  فرایند  های  مد  یریت 
مد  یریت نوآوری و فناوری و مد  ل های تصمیم گیری از جمله موضوع هایي  هستند   که 
می توان با رویكرد   آزمایش نظریه های مد  یریت عمومی د  ر سطح سازمان رسانه ای د  نبال 
کرد  . نباید   از این موضوع نیز غافل شد   که توسعه نظریه های عمومی از مسیر مطالعات 
مد  یریت رسانه، هد  ف بزرگ تری برای پژوهش های مد  یریت رسانه می تواند   باشد  . به طور 
مثال بررسی مد  ل کسب و کارهای رسانه ای، توانست د  ر نوآوری های مد  ل کسب و کار 
جای خود   را باز کند   و با طرح مد  ل های چند   وجهی و د  نباله د  ار، بر غنای جستارهاي 
مد  یریت مد  ل های کسب و کار بیفزاید   و به خلق کسب و کارهای جد  ید   و نوظهور نیز 
کمک ویژه ای کند  . با این وجود  ، جریان تولید  ات علمی د  ر مد  یریت رسانه همچنان 
بیشتر از سوی نظریه های عمومی هد  ایت و برای حل مسائل سازمان های رسانه ای به کار 

گرفته می شود   تا برای نظریه پرد  ازی د  ر حوزه مد  یریت عمومی.
از طرفی، مفهوم پرد  ازی و نظریه پرد  ازی اختصاصی برای رشته مد  یریت رسانه نیز 
هنوز نتوانسته است به نتایج چشمگیری د  ر سطح سازمان رسانه ای د  ست یابد  . غفلت 
پژوهشگران رشته مد  یریت رسانه از این حوزه، باعث شد  ه تا نتایج پژوهش های انجام 

لزوم موضوع شناسی د  ر 
مد  یریت رسانه )2(
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گرفته، نتوانند   تمایز سازمان رسانه ای را به گونه ای مشخص کند   که بتوان به عنوان 
گونه ای منحصربه فرد   با مسائل اختصاصی آن  را د  رک کرد  .

از این منظر، سازمان رسانه ای گاهی ماهیت د  ولتی، گاهي ماهیت تولید  ی و گاهي 
ماهیت بازرگانی پید  ا می کند   و گاهي ماهیت فناورانه و نوپا و بر مد  ار نوآوری و خلاقیت. 
شاید   بتوان صنعت رسانه را از سایر صنعت ها متمایز کرد  ، ولی تمایز مسائل نظري آن 
به صورت تصریحی بیان نشد  ه است، موضوعی که به طور مثال د  ر سازمان ها و نهاد  های 
مالی کاملا شفاف با آن مواجه هستیم. اگر به مخاطب و مخاطب  شناسی به عنوان یک 
زمینه منحصربه فرد   د  ر این مورد   اشاره شود   باید   گفت این زمینه نیز بیشتر ماهیت 
ارتباطی و برگرفته از پژوهش های علوم ارتباطات د  ارد   و نقش مطالعات مد  یریت رسانه 

د  ر توسعه آن بسیار اند  ک است.
البته باید   د  ر نظر گرفت که مطالعات مد  یریت رسانه د  ر سطح سازمان رسانه ای نیازمند   
بازنگری د  ر رویكرد   خود   و بازشناسی مسائل اختصاصی سازمان های رسانه ای است؛ 
به شكلی که بتوان ضمن شكل گیری نظریه ها و ابزارهای متمایز به توسعه نظریه های 

عمومی مد  یریت و حتی ارتباطات کمک کرد  .


