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رسانهممکناستبهدلایلمختلفیتأسیسشود:نشرعلم،اطلاعاتوافکار،نظارتاجتماعی،
کسبدرآمد،دستیابیبهقدرتبیشتروسایراهداف.اماهدفرسانهازتأسیسهرچه سرگرمی،
کهباشد،برایاینکهبتواندمستقلرویپایخودبایستدوبهینهتربههدفخودبرسد،نیازمند

توجهبهاقتصادرسانهاست.
کارهایفرهنگیخوشایندبهنظرنرسد،اماازسویی شایدازنظربرخی،اعمالمسائلاقتصادیدر
کردنمداومسازمانهایفرهنگیورسانهایبر کهتکیه دیگرنمیتوانازایننکتههمغافلبود
کهممکناستدربلندمدتمنجربه دولتویاسایربخشهابهوابستگییکرسانهمیانجامد

عدمتحققرسالتاصلیرسانهشود.
کهبیشتردر کرد.یکیتأثیراقتصادبررسانه رابطهاقتصادورسانهراازدوسومیتوانمشاهده
کهدر کاریآندیدهمیشودودیگریتأثیررسانهبراقتصاد کسبو حوزهصنعترسانهورویکرد

»اقتصاداطلاعات«ونقشرسانههادرمدیریتافکارعمومیپررنگمیشود.
کهمدیرانرسانهها اینمیپردازد به بهآنپرداختهایم- بیشتر اینشماره – کهدر اول قسم
کنندهمخاطبان، وسرگرم اطلاعاتی نیازهای و منابعموجودچگونهخواستهها از بهرهگیری با
گهیدهندگانوجامعهرابرآوردهمیکنند.قطعانحوهمدیریتیکسازمانبایدبهشکلیباشد آ
کهابتداییتریننیازهرسازمانیعنی»بقا«تحققیابدوپسازآنبهفکرتوسعهسازمانباشد.
ازسودآورترینصنایعشده یکی به تبدیل خوشبختانهدرحالحاضرصنعترسانهدرجهان
مناسب، توزیع و کیفیت بهشرط رایانهای بازی یا و پویانمایی یک تولید مثال بهطور است؛
کشورما میتواندبیشاز100برابرهزینهتولید،درآمدبهوجودآورد.امابااینوجود،متأسفانهدر
کمترسازمانرسانهایرامیتوان بهدلیلعدمتوجهمالکانومدیرانرسانههابهاقتصادرسانه،
کشوردولتیهستند کثررسانههایبزرگ کهعنوان»سودده«رایدکبکشد.بهدلیلاینکها یافت
کمترتمایلیبه یابهسازمانهاوسایرنهادهایقدرتواشخاصوابستهاند،مدیرانرسانهها
سوددهیویاحتیدرآمدزایینشانمیدهندوبابهانه»کارفرهنگی«اززیربارمسئولیتاداره
بهینهرسانهوتبدیلیکسازمانرسانهایبهسازمانیسوددهشانهخالیمیکنند.نیکبختانه
کمبهاینصنعتواردمیشوند،دغدغهدرآمدزاییواداره کم که درنسلجدیدمدیرانرسانه
کشور اقتصادیرسانهپررنگترازنسلقبلیاستوشایددربلندمدتبتوانصنعترسانهدر

کرد. عزیزمانراهمدارایجنبههایفرهنگیوهمدارایجنبههایاقتصادیمشاهده
کهدردومقالهدراینشمارهبهآنپرداختهایم،تأثیررسانهبراقتصاداست.اقتصاد قسمدوم
کردن اطلاعاتیکیازمهمتریناینمباحثاست.رسانههامیتوانندبابالابردنسطحتقارن
در رسانهها کنند.همچنین بازار در ناقص اطلاعات تبعات کاهش به کمکشایانی  اطلاعات،
کالاهاواستفادهازخدماتتأثیرگذارندوحتیمیتوانند مواردیمانندترجیحاتجامعهدرخرید

بامدیریتافکارعمومیانتظارتورمودرنتیجهتورمراجابجانمایند.
کمک رسانه« »اقتصاد بر تمرکز با کردهایم شمارهسعی این در شد، اش��اره آن به که همانطور
ناچیزیبهدانشجویانوعلاقهمندانمدیریترسانهنماییم.شایداساتیدبزرگوارمدیریترسانه
کردهایمبااختصاص کشوربهخوبیبهاینمباحثواقفباشنداماسعی ومدیرانرسانههادر
دادنیکشمارهازاینماهنامهبهاینموضوع،توجهاتبیشتریرادرسال»اقتصادوفرهنگ؛
باعزمملیومدیریتجهادی«بهاقتصادرسانهجلبنماییمتاشایدبامدیریتجهادیتمامی

کردناقتصادرسانههابرداریم. گامیدرجهتبهینه اینبزرگوارانبتوانیم

مدیریتجهادیدرجهتبهینهکردناقتصادرسانه

سرمقاله

سردبیر▪▪
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مدیریتاستراتژیکواقتصادرسانهها

چكیده
این مقاله به بررسی اقتصاد رسانه ها و نحوه عمل مدیران رسانه در بازار می پردازد 
و هم چنین این که فعالیت های ما از اقتصاد خرد و کلان جامعه تأثیرپذیر هستند. 
در ادامه به بررسی تقاضا برای تولید رسانه ای و مسائل مربوط به رفتار رسانه ها 
می پردازد. هم چنین در این مقاله سعی خواهد شد، اولویت های رسانه ای و بازارهای 
سرمایه رسانه بررسی شود. در مورد مسائل مربوط به مداخله دولت در بازار و رقابت 
رسانه ای و استقلال رسانه هم تأملی شده است. البته کمبود منابع برای این مقاله 
موجب شد که نویسنده با مشکلات جمع آوری منابع روبه رو شود و بیشتر مقالات 
موجود درباره اقتصاد رسانه ها به حوزه اصلی یعنی رسانه نپرداخته اند و صرفاً روی 

کلیدواژه اقتصاد تمرکز کرده اند. 

كلمات▪كلیدی:
خدمات،  و  کالا  بازار  خواسته ها،  و  نیازها  رسانه ای،  استقلال  رسانه ها،  اقتصاد 

رقابت رسانه ای.

معصومه▪صابری▪▪
کارشناس ارشد مدیریت رسانه دانشگاه علامه طباطبایی
saberi.masume@gmail.com

مقدمه
بحثاقتصادرسانهایایناستکهگردانندگان
چگونه موجود منابع از بهرهگیری با رسانهها
سرگرمکننده و اطلاعاتی نیازهای و خواستهها
ب��رآورده را جامعه و گهیدهندگان آ مخاطبان،
میکنند.اینعلم،عواملمؤثردرتولیدخدمات
کالاهایرسانهایوتخصیصاینتولیداترا و

برایمصرفبررسیمیکند.
تخصیص چگونگی مطالعه ب��ه اق��ت��ص��اد علم
نیازها نایابدرجهتتأمین یا منابعمحدود
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��یم���یش���ود،ح���الآنک����هخ��واس��ت��هه��ا
نامحدودبودهوازمنابعموجودفراترمیروند.
اقتص���اد،عل���ممطالع���هتولی���دومص���رفمنابع
اس���ت شیوههای���ی همچنی���ن و تولی���دات و
ک���هب���رایب���رآوردننیازه���اوخواستهه���ااتخاذ
میش���ود.اقتصاددان���ان،علماقتص���ادرابهدو
کلانتقسیم شاخهعمدهیعن���یاقتصادخردو

کردهان���د.ب���رایپ���یب���ردنب���هارتب���اطمی���ان
مسائلیچونرشداقتص���ادی،اشتغالوتورم،
گردشنظاماقتصادیرادرشکل کلان اقتصاد
کل���یآنواغل���بدرسطحملیبررس���یوتجزیه
کلانعمدتاًبر وتحلی���لمیکند،تمرکزاقتص���اد
اقتص���ادسیاس���یاس���ت،یعنیمسائل���یچون،
نسب���تسیاستهایعمومیبهاقتصاد،تولید
کالاها،اشتغالودرآمدوتدابیر ومص���رفانبوه
کردنرش���دیاارتقای کند مرب���وطبهتسری���عیا

رفاهاجتماعی.
کلانفاصل���همیگیرد اقتص���ادخ���رد،ازمقیاس
وچگونگ���یعملک���ردنظامب���ازاروفعالیتهای
مصرفکنندگ���ان و تولیدکنندگ���ان اقتص���ادی
رادربازاره���ایخ���اصبررس���یمیکن���د.دراین
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

مصرفکنندگاندربازارهابررسیمیشود.
تأثی���ر یکدیگ���ر از ک���لان و خ���رد اقتص���اد
میپذیرن���د.اقدام���اتوسیاسته���ایدول���ت
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و تولیدکنندگ���ان تصمیمگیریه���ای ب���ر
مصرفکنندگ���انتأثی���رمیگذاردی���اآنرابیاثر
و مصرفکنندگ���ان فعالیته���ای میکن���د.
کلان تولیدکنندگانرسانهه���اازعواملاقتصاد

تأثیرمیپذیرند.

نیازها و خواسته ها
ه���م و عمومیان���د ه���م خواستهه���ا و نیازه���ا
گزیرندت���ادرباره خصوص���ی.اف���رادوجوام���عنا
کهبایدبرآوردهشوندو نیازه���اوخواستههایی
کنند.نیازهاو میزانتأمینآنهاتصمیمگیری
خواستههایخصوصیمواردیچوننیازهای
اولی���ه،وسای���لآسای���شونیازه���اوتقاضاهای
فردیرادربرمیگی���رد.نیازهایاولیهآندسته
کهبرایادامه ازاقلاماساسیراشاملمیشود
ک، حی���اتض���رورتدارد.ازقبی���لغ���ذا،پوشا
سرپن���اه.ام���ابش���رصرف���اًب���هتأمی���ننیازه���ای
کتف���انمیکن���د.پساز اساس���یواولی���هخ���ودا
تأمی���ننیازهایاساس���ی،بهفکرتأمی���نرفاهو
آسای���شخ���ودمیافت���د.خواستهه���ایرفاهی
کهزندگی کالاهاییاست بشرشاملخدم���ات
راآسانتر،راحتتروآسودهترمیکندووسائلی
چ���ونماشی���نلباسشویی،ماشی���نسواریو
موادغذای���یآمادهرادربرمیگیرد.علاوهبراین
خواستهه���ا،اف���رادبش���رخواستهه���ایدیگری
ریش���هروان���یدارد؛نظیر ک���همعمولًا نی���زدارند
شهرتطلبی،احساستعلقوپایگاهاجتماعی
کهتاان���دازهایازطریقدستیابیواستفادهاز

منابعتأمینمیشود.
هرجامعهاینیازهاوخواستههایخاصخود
ک���هرهب���رانای���نجوامعب���رایبرآوردن رادارد
آنه���ات���لاشمیکنن���د.نیازه���اوخواستههای

عموم���یشام���لنیروه���اینظامیب���رایدفاع
دربراب���رمتجاوزانخارج���ی،نیروهایانتظامی
براب���ر در ام���وال و اف���راد از پاس���داری ب���رای
جنایتک���اران،بزرگراهه���اوامکاناتحملونقل،
آموزشهمگانیوخدماتاجتماعی،میشود.
هری���کازایننیازه���اوخواستهه���ایعمومی
کمی���اببایکدیگر ب���رایبهدستآوردنمنابع
رقاب���تمیکنن���دوعرص���هعموم���ینی���زب���رای
تصاحباینگونهمنابعرقیبعرصهخصوصی

است.
سازمانه���ایرسان���هایدرنظ���اماقتص���ادی،
همبرایتأمیننیازه���اوخواستههایعمومی
خواستهه���ای و نیازه���ا تأمی���ن ب���رای ه���م و
خصوص���یفعالیتمیکنن���د.رسانهه���ا،نیازها
گ���روهمتمای���زرابرآورده وخواستهه���ایچه���ار

میسازند:
که 1.صاحب���انرسانهها،افرادی���اسهامدارانی

مالکیترسانههارادراختیاردارند.
کهمحت���وایرسانههارا کسانی 2.مخاطب���ان،
مشاهدهومطالعهمیکنندیاآنرامیشنوند.

ک���هزمانیافضای کسانی گهیدهندگ���ان، 3.آ
رسانهه���اراب���رایانتق���الپیامه���ایخ���ودب���ه

مخاطبانخریداریمیکنند.
کهبرایرسانهها کسان���ی کارکنانرسانهها، .4

کارمیکنند.
گ���روهنیازهاو درمجم���وعهری���کازاینچهار

خواستههایمتفاوتیبهشرحزیردارند:
نی���ازصاحب���انرسانههاعب���ارتاس���تازحفظ
شرک���توام���والمتعل���قب���هآن،افزای���شن���رخ
ش���ده، انج���ام سرمایهگذاریه���ای سودده���ی
کههمان توسعهشرک���توافزایشارزششرکت
سرمایهاست.مخاطبانتوقعدارندکهخدمات
کیفیتخوبدراختیار وتولیداترسانهایب���ا
گرق���رارباشدکالای���اخدمتی گی���ردوا آن���انق���رار
ک���مخواهانندو خریداریش���ود،آنراباقیمت
کالایرسان���هایرابهسهولت که تمایلدارن���د
گهیدهندگ���انمیخواهندبا بهدستآورن���د.آ
کیفیت کمودریافتخدماتبا پرداختهزینه
کارکن���انرسانهها،ب���همخاطبانمورد خ���وباز
کارکنانرسانهها کنند. نظرخوددسترسیپیدا
خواه���اندستمزدمناس���ب،برخ���وردعادلانهو

سازمانهایرسانهایدر
نظاماقتصادی،همبرای

تأمیننیازهاوخواستههای
عمومیوهمبرایتأمین

نیازهاوخواستههای
خصوصیفعالیتمیکنند.
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کارامنونش���اطآوروقدردانی یکسان،محی���ط
معنویاززحماتخودهستند.

ایدهه���ا انعک���اس ب���ا عینح���ال در رسانهه���ا
ک���هب���رایت���داومنظ���ماجتماع���ی ومسائل���ی
ب���رآوردن جه���ت در ضروریان���د پیشرف���ت و
گامبرمیدارند. خواستههاونیازه���ایعمومی
نی���ازعم���ومب���هرسانههام���واردیچ���ونتنوع
رسانهه���ا،استف���ادهسازمانیافت���هازمناب���عو

تنوعمحتوایرسانههاراشاملمیشود.
رسانه ها و بازار

رسانهه���ادرآمریک���ات���اح���دودزی���ادیماهی���ت
سرمای���هداریدارن���د،چ���ونوابست���هب���هبخش
کسبس���ودفعالیت خصوص���یهستندوب���رای
میکنن���دوب���ههمی���ندلیلاص���ولنظ���امبازار
ک���ماست.حت���یرسانههایی ب���رفعالیتشانحا
کسبس���ودفعالی���تنمیکنن���دیعنی کهب���رای
ک���ه رسانههای���ی و دولت���ی فرستندهه���ای
مؤسس���اتغیرانتفاع���یآنه���اراادارهمیکنند،
کمبراقتصادبازارقراردارند تحتتأثیراصولحا

وایناصولبرفعالیتآنهاتأثیرمیگذارد.
تأثی���رای���ناص���ولب���رفعالی���ترسانهه���ا،درک
کارب���ردآنه���ادرقب���الرسانهه���ارا چگونگ���ی
ض���رورتبخشی���دهاس���ت.درکمسائ���لناشی
عن���وانشرکته���ای ب���ه رسانهه���ا فعالی���ت از
کهب���هتولید مج���زاومجموع���هایازشرکته���ا
استف���اده جه���ت رسان���های خدم���ات و ک���الا
مجموع���ه و انف���رادی مصرفکنندگ���ان
مصرفکنندگانمشغولهستند،ضروریاست.

نیازه����ای تأمی����ن ب����رای ارتباطات����ی بنگاهه����ای
خ����ودجه����تتولی����داتوخدم����اترسان����هایو
کاغذ، کمی����ابنظی����رب����رق، کس����بس����ود،منابع
کارماه����ر،برنام����هواطلاعات تجهی����زات،نی����روی
رامص����رفمیکنن����د.مصرفکنندگ����اننی����زب����رای
ارض����ایخواستهه����اونیازه����ایخ����وددرزمین����ه
کس����باطلاع����اتوسرگرم����یازطری����قتولی����دات
رسان����هاییاارسالپیامهایخودازطریقآنها
کمیابمحسوب کهمناب����ع وقتوپ����ولخودرا
ک����همنابع میشون����د،ص����رفمیکنن����د.ازآنج����ا
م����ورداستفادهتولیدکنندگ����انومصرفکنندگان
کالاه����اوخدمات کمی����اباس����ت،تولیدکنندگان
کالاه����او رسان����هایومصرفکنندگ����اناینگون����ه

خدماتدرتأمی����نتمامیخواستههاونیازهای
خودب����امحدودیتروبهروهستن����د.ازاینروی
تولی����دات مصرفکنندگ����ان و تولیدکنندگ����ان
گزیرندتادرموردچگونگیتخصیص رسانهاینا
مناب����عخودبهتولیداترسان����هایومصرفاین
کنند.اقتص����ادرسانهها، تولی����داتتصمیمگیری
اینگون����همسائ����لاساسیراب����اتکیهب����رعملکرد
ک����مب����ربازاره����ایرسانهها اص����ولاقتص����ادیحا
بررس����یمیکن����د.رسانهه����ارانمیت����وانازنظ����ام
کهدرقالبآنفعالیتمیکنند،مجزا اقتصادی
کرد؛چوننیروهایاقتصادینظام،آزادیعمل
گردانندگ����انرسانهه����اراهمچ����ونآزادیعم����ل
مدیراندیگ����رصنایعتحتتأثیرق����رارمیدهدو

مح����دودمیکن����د.

مفهوم و نقش بازار
ه����رصنعت����یویژگیهای����یداردام����اتمام����یای����ن
ویژگیه����ادرچگونگ����یفعالیتبازاره����ادخیلاند
وب����ابهرهگی����ریازمفاهیممشابهمیت����وانبازارها
کارکنان ک����رد.درکای����نمفاهیمب����رای راارزیاب����ی
رسانههاحائزاهمیتاستزیراماهیتوساختار
کارآن����اندارد.چنین بازاره����اتأثیرچشمگی����ریبر
گهیهای گاهیوشناختیبرایکارکنانقسمتآ آ
روزنامهلوسآنجلستایمزضروریاستچونباید
ک����هدیلینیوزفعالیت بدانن����دآیادرهمانبازاری
میکند،قراردارندیاخیر؟مسئولاموربرنامهریزی
شبکهتلویزیونیدبلیوبیزددربوستوننیزبرای

که حتیرسانههایی
کسبسود برای
فعالیتنمیکنندیعنی
فرستندههایدولتیو
کهمؤسسات رسانههایی
غیرانتفاعیآنهارااداره
میکنند،تحتتأثیراصول
کمبراقتصادبازار حا
قراردارندوایناصول
برفعالیتآنهاتأثیر
میگذارد.
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اینکهبداندآیابامؤسساتاجارهدهندهنوارهای
ویدئوی����یبرایجلبمخاطبرقاب����تداردیانهو
میزاناینرقاب����تتاچهحدیاست،بهاطلاعات

فوقنیازدارد.
گرچ����همشابهتهای����یوج����وددارد،ام����اصنایع ا
ک����هدرآنهافعالیت رسان����هایازنظ����ربازارهایی
دارن����دوماهیتومیزانرقاب����تدراینبازارهاو
گیهایانحصاریبا تمرک����زمنحصربهف����رد،وویژ
دیگرصنای����عتفاوتدارن����د.رسانههادرخدمت
کنترل کهبه منافعهمگانیقراردارن����د،منافعی
سازمانیافت����هساختاربرخ����یازصنایعرسانهها
منج����رش����دهاست.رسانهه����ادرعینح����البرای
خدمتدرجه����تمنافععمومیازحمایتهای
وی����ژهقانون����یبرخوردارن����د.درتعری����فب����ازارباید
ک����الا،خدم����اتوموقعی����تجغرافیاییبازار بازار

مشخصشود.
کالا و خدمات رسانه ای بازار 

رسانههاازدیدگاهاقتص���ادیحالتیغیرعادی
دارن���د،چونای���نصنایعدرقال���بآنچهبازار
نامیدهمیش���ود،فعالیتمیکنند. کالا دوگانه
کالایواحدیراتولیدمیکننداما ای���نصنایع
کالاوخدم���اتشرکت گان���ه دربازاره���ایجدا
دارند.عملکردهریکازدوبازاربردیگریتأثیر

میگذارد.
اینتولیداتدربازاررسانههابهمصرفکنندگان
کالاهاعرضهمیشود.عملکرداینبازار اینگونه
بهروشه����ایمختلفاندازهگی����ریمیشود.در
م����وردروزنامههاومجلات،اع����دادوارقاممربوط
بهتی����راژتکفروشیومشترکینیادرآمدناشیاز
کتابها فروش،مبن����ایمحاسبهاست.درمورد
کتابهاونوارهای وفیلمه����ایویدئویی،تعداد
ب����هفروشرفت����ه،مبن����ایمحاسب����هواندازهگیری
عملک����ردبازاراس����ت.عملک����ردرسانههایصوتی
وتصوی����ریب����اتوجهب����هتع����دادمخاطب����انودر
م����وردفیلمه����ایسینماییتع����دادبلیطهایبه
گیشهسینماه����امبنایمحاسبه فروشرفت����هدر

قرارمیگیرند.
بازاریاب���یتولی���داترسانهه���اب���اجل���بتوج���ه
مصرفکنندگ���انب���رایص���رفوق���تی���اوقتو
پولب���رایاستفادهازاینگون���هتولیداتهمراه
کالای است.تمام���یرسانههادرمقاب���لعرضه

خ���ودازمشتری���انپولمطالب���هنمیکنن���د،اما
تمام���یمشتریانبایدبرایاستفادهازتولیدات
کمیاب ک���هجزومناب���ع رسانهه���اوق���تخودرا
کنن���د.روزنامهه���ا، محس���وبمیش���ود،ص���رف
کتابها،نواره���ایویدئویی،خدمات مجلات،
در سینمای���ی فیلمه���ای و کابل���ی تلویزی���ون
مقاب���لدریافتپولازمشتری���انبهآنانعرضه
میشونداماشبکههایرادیو-تلویزیونیبابت
خدم���اتارائ���هش���دهپول���یازمصرفکنندگ���ان

دریافتنمیکنند.
کالاه���ابرتقاض���اومصرف گیه���ایمتمای���ز ویژ
آنه���اتأثی���رمیگ���ذارد.چنانچ���هاستف���ادهاز
کالاییباتقلیلمق���دارآنبرایمصرفدیگران
ک���الایخصوصی هم���راهباش���دازآنبهعنوان
کالایی کالایعمومی، یادمیش���ود.درمقابل،
کهمصرفآندرمیزاندسترسیدیگران است
تأثی���رن���دارد.رسانهه���ابست���هب���ه ک���الا ب���دان
ک���الایخصوصیو کهدارن���دهم خصوصیت���ی
همعمومیتلقیمیشوند.باخریدهرنسخهاز
روزنامهازسویخوانندگان،تعدادنسخههای
کاه���شمییاب���دوب���ههمی���ندلی���ل موج���ود
کالای���یخصوصیمحس���وبمیشود. روزنامه
کاهش ام���اتماش���ایبرنامههایتلویزی���ونبه
بینندگ���اندیگ���رمنج���رنمیش���ودوب���ههمین
ک���الایعموم���ی دلی���لبرنامهه���ایتلویزی���ون

محسوبمیشوند.
آن در رسانهه���ا بیشت���ر ک���ه ب���ازاری دومی���ن
گرچهبرخیاز گهیاس���ت. حضوردارن���د،بازارآ
صاحبنظ���رانممک���ناس���تازس���ربیقیدی
ک���هرسانهه���ا،زم���انوفض���ارا معتق���دباشن���د
گهیدهندگ���انمیفروشن���داماب���هتعریف ب���هآ
ب���ه دسترس���ی رسانهه���ا جامعت���ر، و دقیقت���ر
گهیهامیفروشند. مخاطبانرابهصاحب���انآ
پی���ام رسان���دن ب���رای رسانهه���ا ک���ه مبلغ���ی
گهیه���اب���هخوانندگ���اننشریاتو صاحب���انآ
مخاطب���انرادیو-تلویزی���ونازآنه���امطالب���ه
میکنن���د،بی���شازآنک���هب���هان���دازهوم���دت
زم���انپی���امبستگ���یداشت���هباشدب���هتعدادو
گیه���ایمخاطبانرسانهه���ابستگیدارد. ویژ
گهیه���امشارک���ت ب���ازارآ تمام���یرسانهه���ادر
 کاملًا ندارندام���ابرخیازآنهاازلح���اظدرآمد
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ب���هف���روشبرنامهه���ایخ���ودوابست���هب���ودهو
برخ���ینی���زازطریقاعان���ات،بودجهم���وردنیاز
خ���ودراتأمی���نمیکنند.ب���رایمث���ال،برخیاز
گه���یمشارکت ک���هدربازاره���ایآ رسانههای���ی
تلویزیونه���ای و رادی���و از: عبارتن���د ندارن���د،
کتابها،فیل���مونوارهایویدئویی. همگان���ی،
گهیه���ارابه ک���هپی���امصاحبانآ رسانههای���ی
مخاطب���انخودمنتقلمیکنن���د،ازشیوههای
مختلفاستفادهمیکنند.اینشیوههاعبارتند
گهیهایمحلی،پیامهایبازرگانی، از:انتقالآ
کهدرلابهلایمطالبوبرنامههای گهیهایی آ

گهیهایملی. گهیمنتشرمیشوندوآ غیرآ
بدی���نترتی���برسانهه���ادردوب���ازارمتف���اوت
فعالی���تمیکنن���د.برخ���یازرسانهه���ادری���ک
ب���ازاروبرخیدیگ���ردرهردوب���ازارشرکتدارند
ومی���زانرقاب���تآنهادره���ری���کازبازارهانیز

متفاوتاست.
بازار جغرافیایی

جغرافیای����ی بازاره����ای در جمع����ی رسانهه����ای
خاص����یفعالیتمیکنندومحتوایتولیدآنهاو
گهیارائه کهدرزمینهچاپوانتش����ارآ خدمات����ی
میدهند،بهطوراجتنابناپذیریبهاینبازارها
بستگ����یدارد.بیشتررسانهه����ایمنفردهمچون
و رادی����و ایستگاهه����ای انف����رادی، روزنامهه����ای
کابلی،مجلاتمنطقهای تلویزیون����ی،شبکههای
ومحل����یبهبازاره����ایمحلی-جغرافیاییخاصی

وابستههستند.
سازمانهایرسانهایدربازارهایجغرافیایی
خاص���یفعالی���تمیکنن���د.محت���وایتولیدات
کهارائ���همیدهندنیزب���هاینبازار وخدمات���ی

بستگیدارد.
برخ���یازسازمانه���ادرب���ازارمل���یب���ایکدیگ���ر
ی���ا ب���ازارمحل���ی برخ���یدر رقاب���تمیکنن���دو
منطقهایاستانی(.مثلشبکههاومطبوعات
وخبرگزاریهایاستانی.برخیازسازمانهادر
بازاره���ایمج���ازیوبرخ���یدربازارهایواقعی
ب���ایکدیگررقاب���تمیکنند.برخ���یدرفضاهای

اینترنتیوبرخیدرفضاهایموجودجامعه.
اینک���همنطقهنف���وذی���کسازمانچ���هاندازه
سازمانه���ای ب���رای مهم���ی مسأل���ه اس���ت،
حیطهنفوذسازمانهای رسان���هایاست.مثلًا

مجازیرسانههابسی���ارنامحدوداستوتوان
رقاب���ترادرآین���دهبرایاینقبی���لسازمانها
ب���رای مفه���وم ای���ن درک میده���د. افزای���ش
مدی���رانسازمانه���ایرسان���هایاهمیتدارد
ومسأل���همهمیدررقابتبینای���نسازمانها

محسوبمیشود.

ک���هب���رایتعیی���نبازارهای معیاره���اواب���زاری
محلی-جغرافیای���یاستفادهمیش���ودباتوجه
بهتف���اوتذاتیرسانههاب���ایکدیگروچگونگی
از مختل���ف، رسانهه���ای مخاطب���ان ارزیاب���ی
ب���هرسان���هدیگ���رف���رقمیکن���د.در رسان���های
م���وردروزنامهه���ا،دربیشت���رمواق���عمنطقهای
ک���هروزنام���هدرآنعرض���همیش���ودواصطلاحاً
منطقهدادوستدخردهفروشینامیدهمیشود
رابازارجغرافیاییتلق���یمیکنند،چوندراین
ک���هروزنامهبهصورتتکفروشی منطقهاست
در و میگی���رد ق���رار خوانندگ���ان اختی���ار در
گهیهای مح���دودهآننسخههایروزنام���هوآ
جدرآنتوزیعومنتشرمیشود.دربرخی مندر
مواردهست���همرکزیشهرهایب���زرگبهعنوان

اینکهمنطقهنفوذ
یکسازمانچهاندازه
است،مسألهمهمیبرای
سازمانهایرسانهای
حیطهنفوذ است.مثلًا
سازمانهایمجازی
رسانههابسیارنامحدود
استوتوانرقابترادر
آیندهبرایاینقبیل
سازمانهاافزایشمیدهد.
درکاینمفهومبرای
مدیرانسازمانهای
رسانهایاهمیتداردو
مسألهمهمیدررقابتبین
اینسازمانهامحسوب
میشود.
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ب���ازارجغرافیاییتلقیمیشودودرمواردینیز
که توزیعروزنامههادرمناطقیانجاممیشود

آنرابازارهایاولیهمینامند.
ایستگاهه���ایرادی���ووتلویزی���وندرمح���دوده
فرکانسه���ای و جغرافیای���ی بازاره���ای
ک���ه میکنن���د فعالی���ت الکترومغناطیس���ی
کردهاست. کمیسیونارتباطاتفدرالتعیین

مسائل مربوط به بازار
درکوتعری���فمفه���ومونق���شبازاره���اب���رای
کهمسئولیتتعیین کسانی مدیرانرسانههاو
کشوررابرعهدهدارند،اهمیت کلی خ���طمشی
خاصیدارد؛چونمسائلمربوطبهبازاردرامر

رقابتوتمرکز،جنبهمحوریدارند.

رقابت رسانه ها
تمام���یرسانهه���اباعرض���هاطلاع���اتوسرگرمی
دربازارتولیدمطل���ببایکدیگررقابتمیکنند.
گرچ���هرسانهه���ا،درارائ���هاطلاع���اتوسرگرمی،
روزنامهه���ا، ام���ا دارن���د؛ مشابه���ی مطال���ب
تلویزی���ون،رادی���و،مج���لات،کتابه���ا،فیلمها،
نواره���ایویدئوی���یودیگ���رتولی���داترسانهها
ب���ه و میکنن���د ب���رآورده را متفاوت���ی نیازه���ای
شیوههایمتفاوتازسویمخاطباناستفاده
ب���ه کالاه���ادرارائ���هسرگرم���ی میشون���د.ای���ن
مخاطب���انقابلیتجایگزینیزی���ادیبایکدیگر
ندارن���د،همچنانک���هبازیفوتب���الرانمیتوان

کرد. جایگزیننمایشهایباله کاملًا
روزنامهه���اومجلاتصرفاًنیازه���ایمخاطبان
بهاطلاعاتوایدههاوافکاررابرآوردهمیسازند
فیلمه���ای تصوی���ری، و رسانهه���ایصوت���ی و
سینمای���یونواره���ایویدئوی���یوشبکههای
کابل���یدراصلنقشسرگرمکنن���دهدارند.حتی
کهازلحاظمحتوامشابهتزیادی مجلاتنی���ز

ب���هروزنامهه���ادارند،ب���هدلیلتوال���یانتشارو
نمی کاملًا چگونگ���ینگرشآنهابهاطلاع���ات،

توانندجایگزینیکدیگرشوند.
اینگون���هتفاوته���اسب���بمیش���ودت���اشی���وه
انتق���المحت���وایاینرسانهه���اوزمانوشکل
ارائ���هآنهابایکدیگرمتفاوتباشد.مثلًا،رادیو
وتلویزی���وناخبارواطلاع���اتپخشمیکنندو
درنتیج���هب���اروزنامهه���ارقابتدارن���د.امااین
دورسان���هفق���طزمانه���ایخاص���یراب���هاین
ک���اراختص���اصمیدهن���دومی���زاناطلاعاتو
اخب���ارآنه���امح���دوداس���ت.تف���اوتمطال���ب
رسانههابایکدیگرسب���بمیشودتاجایگزینی
روزانهرسانههایمختلفب���ایکدیگربهعنوان
کمت���ریداشتهباشد،اما سرگرمی،محدودیت
تفاوتدرتازگ���یواصالتمطالبآنهامانعاز
آنمیشودتاای���نجایگزینیبهراحتیصورت
که گی���رد.باوج���وداین،چنینبهنظ���رمیرسد
گست���رشتکنولوژیه���ایرسانههای بارشدو
جدید،قابلیتجایگزینیرسانههادردرازمدت

افزایشیابد.
چگونگیاستفادهازرسانههایمختلفودرونی
ش���دنپیامه���ایارسال���یازس���ویمخاطبان،
ارتباط���یوتولی���دی تأثی���رویژگیه���ای تح���ت
ک���همخاط���بدر رسانهه���اق���راردارد.هنگام���ی
معرضارتباطاتشنیداریهمچونبرنامههای
رادیوی���یونواره���ایصوتیقرارمیگی���رد،سایر
فعالیته���ایویب���ااینامرمتق���ارنمیشودو
کهچنی���نارتباطاتی ب���هندرتاتف���اقمیافت���د
کند. کام���لشنوندگ���انراجل���ب بتوان���دتوج���ه
ای���نامردرم���وردرسانههایصوت���یوتصویری
کابلینیز بهویژهتلویزی���ون،ویدئووتلویزی���ون
گرفتندرمعرضرسانههای صدقمیکند.قرار
کتابها،مج���لاتوروزنامهها دی���داریازجمله
اغل���بحال���تداوطلبان���هداشت���هومخاطب���ان
ای���ننوعرسانهه���ابیشازرسانهه���ایصوتیو

تصویریدرخواندنمطالبدقتمیکنند.
بهص����رفاینکهبینرسانههاتفاوتاستواین
تف����اوتراقان����ونوسیاستعموم����یبهرسمیت
کهدرمیانبازارهای گفت میشناسد،نمیتوان
کالای����یرسانههاهیچگونهشباهتیوجودنداردو
گهیهاباجایگزی����نساختنیک نیازصاحب����انآ

چگونگیاستفادهاز
رسانههایمختلفودرونی

شدنپیامهایارسالی
ازسویمخاطبان،تحت

گیهایارتباطیو تأثیرویژ
تولیدیرسانههاقراردارد.
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رسان����هبارسانهدیگرب����رآوردهنخواهدشد.بههر
گهیازیکرسانهبه ح����ال،رویآوردنصاحبآ
رسان����هدیگربیشت����رتصمیمیغیرمعم����ولبهنظر
میرسدودربازارهایمعینومشخصبهعوامل
گون����یوابستهاست.ازجملهاث����راتناشیاز گونا
بهآنهااشارهشد،هزینه کهدربالا تفاوتهایی
دسترسیب����همخاطبانموردنظ����روتفاوتهای
گیه����ایجغرافیای����ی،جمعیت����ی موج����وددرویژ
وروانشناخت����یمخاطب����انرسانهه����ااس����ت.در
رسان����های یافت����ن ب����رای تبلیغات����ی برنامهه����ای
ک����هبتوان����دب����هبهتری����نشک����لممک����نانتظارات
کن����دبهتفاوتهای گهیهارابرآورده صاحب����انآ

گفتهشدهتوجهمیشود.
گهیدهندهایبهایننتیجهبرسد چنانچ���هآ
کهب���رایانتقالپی���امبازرگانیخاص���یبیندو
رسان���هحقانتخ���ابدارد،درچنی���نشرایطی،
تصمیمگی���ریدرم���وردانتخ���ابیک���یازای���ن
گه���ی،ازراهبررسیبازار جآ دورسان���هب���رایدر
گرچهممکناست جغرافیاییصورتمیگیرد.
کنند،اما ای���ندورسانهدریکمنطقهفعالیت
گان���هجغرافیای���یممک���ناست بازاره���ایجدا

مانعازجایگزینیآنهاشود.
رسانهه����ایمختل����فدری����کب����ازارجغرافیای����ی
خ����اصب����هنوع����یب����ایکدیگ����ررقاب����تمیکنن����د،
ام����ادامن����هاینرقاب����تمح����دوداست.ب����اآنکه
تمام����یرسانهه����اب����رایجل����بتوج����همخاطبان
درب����ازارتولیدمحتواب����ایکدیگررقاب����تمیکنند
ام����اه����ری����کازرسانهه����اب����رایمخاطب����انخود
رضایتخاطرخاص����یفراهممیکنندوبههمین
دلیلمخاطب����انسعیمیکنندت����امطالبمورد
علاقهخودرابهجاییکرسانهازانواعرسانهها

دریاف����تکنن����د.
رقابت بین رسانه ای

ک���هدر اج���زایمختل���فی���کرسان���هخ���اص،
ی���کب���ازارجغرافیاییخ���اصیابخش���یازیک
ب���ازارجغرافیای���ی،ب���رایف���روشمطال���بخود
دسترس���ی ک���ردن فراه���م ی���ا مخاطب���ان ب���ه
گهیدهندگانبهمخاطب���انبایکدیگررقابت آ
میکنن���د،میتوانن���دجایگزینیکدیگ���رشوند.
ک���ههیچگونه گفتهب���های���نمعنانیس���ت ای���ن
که تفاوتیبینتولیدمطلبیامخاطبانآنها

هیچگونهتفاوتیبینتولیدمطلبیامخاطبان
ق���رار گهیدهندگ���ان آ ک���هدردست���رس آنه���ا
میگیرند،وجودندارد.تفاوتهایموجودبین
تولی���دوتجزیهب���ازارموجبتن���وعمیشود،اما
قابلی���تجایگزین���یاجزایمختل���فیکرسانه
خاصازقابلیتجایگزینیرسانههایمختلف

بیشتراست.
ب���رایاینکهرسان���هایبتواندبهط���ورمستقیم
جایگزی���نرسان���هایدیگ���رشود،بای���دازلحاظ
شک���لومحت���وا،شباهتزیادیب���هآنداشته
باشدودرجلبمخاطبانمشابهبکوشد،ودر
کند.رقابتبین همانبازارجغرافیاییفعالیت
شبکههایمختلفرادیووتلویزیونیبهمراتب
شدیدت���رازروزنامههااس���ت.وجودشبکههای
مخاطب���ان ب���ا تلویزیون���ی و رادی���و مختل���ف
مشت���رک،جایگزین���یمی���انآنه���ارادرزمین���ه

گهیهایتجاریآسانترمیکند. پخشآ

تقاضا برای تولید رسانه
موضوعتقاضایمصرفکنندگ����انبرایتولیدات
رسانهها،اغلبدربررسیهایمربوطبهرسانهها
کازسوی وبحثمربوطب����هپرداختحقاشترا
مخاطبانبرایدریافتتولیداترسانهایمطرح
کو میش����ود.ای����نبح����ث،پرداخ����تحقاشت����را
که تکفروشیرادربرمیگی����رد.تولیداترسانهها
ازاینطریقبرایف����روشعرضهمیشود،اقلامی
چونروزنامهها،مجلهها،فیلمها،ویدئو،نوارهای
کابلیرادربرمیگیرد. صوتی-تصویریوخدمات
البتهبیناینرسانههاوتقاضایمصرفکنندگان

برایاینکهرسانهای
بتواندبهطورمستقیم
جایگزینرسانهایدیگر
شود،بایدازلحاظشکلو
محتوا،شباهتزیادیبه
آنداشتهباشدودرجلب
مخاطبانمشابهبکوشد،
ودرهمانبازارجغرافیایی
کند. فعالیت
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ب����رایانواعتولیداترسانهه����اشباهتهاییوجود
تقاضابرایروزنامهها،عموماًنسبتبه دارد.مثلًا

قیمت،بیکششاست.
کاهش ب���هبیاندیگرافزایشقیمتروزنامهبه
چشمگی���ردرمی���زانتقاض���امنته���ینمیشود.
نش���انداد ولاندائ���و بررسیه���ایداونپ���ورت
که»قیم���تروزنامههابههیچوج���هتحتتأثیر
مکانی���زمعرض���هوتقاض���ایارابط���هموجودبین
هزینههایتولیدنیس���توعواملتعیینکننده
اختیاریاست«.بررسی کاملًا قیمتروزنامهها
213روزنام���هدری���کفاصل���هزمان���ی25سال���ه
کهتقاض���ابرایروزنامهه���اازسوی نش���انداد
مصرفکنندگ���انای���نرسانه،نوسان���اتجزیی
داشتهاس���تام���ادرمجموعتقاضاب���رایاین

رسانهبیکششبودهاست.

کشش تقاض���اب���رایفیلمه���ایسینمای���یب���ا
است.پیگ���و)1932(دربررسیهایخودنشان
ک���هقیم���تبلی���طسینم���اب���رایساع���ات داد
کهفیل���مبرای مختل���فروز،یعن���یدرمواقع���ی
کهبه عم���ومنمای���شدادهمیشودومواقع���ی
عن���وانسانسهایویژهتلق���یمیشود،محل
نمای���شفیل���موعوامل���یازای���نقبی���لسب���ب
میشوندتاتقاضابرایفیلمهایسینماییدر

کششیداشتهباشد. بازارهایمتفرقهحالت
ک���ه رسانههای���ی در حت���ی تقاض���ا مسأل���ه
تولی���دات از استف���اده ب���رای مصرفکنندگ���ان
آنهاپول���یپرداختنمیکنند،مطرحاست.اما
نق���شتقاضادراینرسانههاعاملیبرایتعیین
اولویتها،مطلوبیتتولیداتمتفاوترسانهای

وپخشبرنامهبرایمخاطبانتلقیمیشود.
ب����رای مصرفکنندگ����ان تقاض����ای مجم����وع در
تولی����داترسانههانسبت����اًحالتپای����داردارد.بر

کهازس����ویمک اس����اساصلپای����دارینسب����ی
کومب����ز)1972(ارائهشدهاس����ت،هزینهخانوارها
برایاستف����ادهازتولی����داتوخدم����اترسانهها
درط����ولزمان،حالتپای����دارداشتهوباعملکرد
کل کل����یاقتص����ادارتب����اطداردوتقریب����ا3ًدرصد
هزینهمصرفکنندگانراتشکیلمیدهد.هزینه
مصرفکنندگاندرزمین����هاستفادهازتولیداتو
خدماترسانههامشابهتیباهزینههایمربوط
کدارد.بدی����نترتیبرسانه ب����همسکنوپوش����ا
جدیدبایدبرایمصرفکنندگانجذابیتخاصی
داشت����هباشدتادردرازم����دتمصرفکنندگانبه
کالاه����اوخدماتو کاست����نازهزینهسایر جای
اختص����اصدادنآنهابهرسانهجدید،ازهزینه

سایررسانههابکاهند.
مسائل مربوط به رفتار رسانه ها

اقتصاددانانرسانههاوصاحبنظرانمسائل
رسانهای،چگونگیرفتارشرکتهایرسانهای
ونح���وهرفتارآنه���ارادرساختارهایمتفاوت
کردهان���دونق���شمه���مسیاسی ب���ازارمطالع���ه
واجتماع���یرسانهه���ارابادقتبسی���اربررسی
ب���هنح���وهرفت���ار کردهان���د.مطالع���اتمرب���وط
رسانهه���ا،بی���شازه���رچی���زب���رمسائل���یچون
تولی���د)تولیدمحت���وا(،قیمتگ���ذاریومسائل
مربوطبهمدیری���تمتمرکزاست.علاوهبراین،
بررسیه���ایدیگ���ریدرزمین���هچگونگ���یتأثیر
ساختارهایمتفاوتبازاربرمحتوایرسانهها
وتأثیرساختارهایی���کرسانهبرساختارهای

گرفتهاست. بازارهایمجاورصورت
گرفتننظری���هتقاض���اوساختارهای ب���ادرنظ���ر
ک���هرقاب���تبی���ن ب���ازارچنی���نتص���ورمیش���ود
مناف���ع مصرفکنندگ���ان، ب���رای رسانهه���ا
اقتص���ادیب���ههم���راهداردوانحص���اردرای���ن
زمین���هبرایمصرفکنندگانزی���انآوراست.در
کهرقاب���ترسانههابه ضم���نتصورایناس���ت
بهبودمحت���وایآنهامیانجام���دوانحصاربه
محت���وا،زی���انمیرساند.اوون،بیب���هومنینگ
)1974(دربررسیه���ایخ���ودب���های���ننتیج���ه
ک���هتولی���دوپخ���شبرنام���هبهصورت رسیدن���د
شبکهوتصمیماتمرب���وطبهقیمتگذاریبه
ج���ایآنک���هتحتتأثی���رملاحظ���اتاقتصادی
باش���د،ازوابستگ���یمتقاب���لقطبه���ایبزرگ

مطالعاتمربوطبهنحوه
رفتاررسانهها،بیشازهر

چیزبرمسائلیچونتولید
)تولیدمحتوا(،قیمتگذاری
ومسائلمربوطبهمدیریت

متمرکزاست.
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تأثی���رمیپذی���رد،چ���ونبی���نتصمیمگیریهاو
پخ���شبرنامهه���ا،فاصل���هزمانیوج���ودداردو
گهیه���انیزقبلازمشخصشدن قیمتهایآ

تعداددقیقمخاطبانتعیینمیشود.
در غیرزنجی���رهای و زنجی���رهای روزنامهه���ای
انعکاساخبارداخلیورویدادهایبینالمللی
شبیهیکدیگرندوتنهاسرمقالههایآنهااندکی
ب���ایکدیگرتف���اوتدارد.درعینحالشواهدی
کهنشانمیدهد،روزنامههای دردستاست
ک���هازسرویسه���ایخب���ریخاص زنجی���رهای
ب���ه کمت���ری توج���ه استف���ادهمیکنن���د، خ���ود
اخب���ارورویداده���ایمحل���ینش���انمیدهند.
کهدرمالکی���تافراد درمقاب���ل،روزنامههای���ی
محلیق���راردارند،رویداده���ایپیشپاافتادهو
مسائ���لمحل���یرابهعنوانخبرب���هخوانندگان
خودعرض���همیکنند.درضمن،شواهدحکایت
ک���هروزنامهه���ایزنجی���رهایشای���د ازآندارد
کن���شوحساسی���تمحلی،در بهعل���تعدموا
سرمقالهه���ایخوددرمقایسهب���اروزنامههای
محل���یموض���عجدیت���ریدرقب���المسائ���لو

رویدادهایمحلیاتخاذمیکنند.
باسترن���ادربررسیه���ایخ���وداث���راتناش���یاز
مالکیتچندجانب���هبرایستگاههایتلویزیونی
وروزنامهه���ادریکبازارواحدوتعدادمالکیت
کیفی���تمحتوای ایستگاهه���ایتلویزیون���یب���ر
خب���ریشبکهه���ایتلویزیون���یراب���هروشن���ی
نش���اندادهاس���ت.ب���هاعتق���ادویهیچیکاز
کیفیتخبری دون���وعمالکی���تفوقالذک���ر،ب���ر
اث���ری روزنامهه���ا و تلویزیون���ی ایستگاهه���ای
ن���دارد)1978(وشک���لمالکیتای���ندورسانه
درنحوهانعکاساخبارمحلینیزبیتأثیراست
)1980(اماروزنامههاوایستگاههایتلویزیونی
ک���هتح���تمالکیتواحدق���راردارن���د،بیشتربه
ایستگاهه���ای و میپردازن���د محل���ی مسائ���ل
کهتح���تمالکیتواحدقرارندارند، تلویزیونی
کمتریپخش درمجم���وعبرنامهه���ایمحل���ی
میکنند،اماحجماخباروبرنامههایمربوطبه
مسائلبحثانگی���زمحلیدراینایستگاههای

تلویزیونیبیشتراست.)1988(
اولویت های رسانه ها و بازارهای سرمایه

عملکردرسانهه���اوتواناییآنهابرایدریافت

واملازمجه���تتوسع���هفعالیته���ایخود،در
ادارهام���وررسانهه���اازجمل���هعوام���لحیات���ی
استومدیرانبایدازماهیتونقشبازارهای
کام���لداشت���هباشن���د.وجود گاه���ی سرمای���هآ
کورپوریشن بازارهایسرمایهشرکتمیدیانیوز
راق���ادرساخ���تت���اروزنام���ههوست���ونپسترا
کن���د.فراین���دتأمی���نچنی���نمنابع خری���داری
اقتص���اد، تاری���خ در رسانهه���ا س���وی از مال���ی
تح���ولتازهایاست.درتاری���خمکتوبجهان،
کالاجهتمصرف افرادبشربهتولی���دومبادله
اشتغ���الداشتهاندوازثروتب���رجایماندهاز
کاخهایخصوصی ایندادوستدبرایساختن
کلیساه���ایجام���ع ومل���ی،بناه���اییادب���ودو
کردهان���د.باوجودای���نسرمایهداری استفاده
کهافرادو گذاش���ت اززمان���یپابهعرصهوجود
کسب گروههاثروتحاصلازدادوستدرابرای
ثروتبیشترونهاب���زاریبرایخودنماییروی
کردند.براثرانباش���تدرآمدهای همانباشت���ه
که ناش���یازدادوستد،ثروتهای���یفراهمآمد

آنراسرمایهنامیدند.
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���لات و تجهی���زات
اعتباریوامدریافتمیکنند.مؤسساتبزرگ
رسان���های،اغل���بوامه���ایدریافت���یراب���رای
توسعهدامنهفعالیتهایخودبهصورتافقی
یاعم���ودی،صرفخری���دوتصاحبمؤسسات

رسانهایدیگرمصرفمیکنند.
گرچ���همالک���انرسانهه���اهمیش���هدراندیش���ه
عملک���ردمال���یمؤسس���هخ���ودودستیاب���یبه
سرمای���هازطری���قمؤسس���اتمال���یبودهان���د،
جل���ب ب���رای اخی���ر دههه���ای در تنه���ا ام���ا
سرمایهگ���ذاریمستقیمبهعن���وانشرکتهای
سهامیع���امواردب���ازارشدهاند.شی���وهجدید
جلبسرمایه،بهتغییراتچشمگیردرمدیریت
واندازهشرکتهایرسانهایمنجرشدهاست.
وسیستمه���ای تلویزی���ون پیدای���ش از پی���ش
کابلی،تعدادشرکتهایسهامیعاماندکبود.
کارایستگاههایتلویزیونی، حتیپسازآغازبه
شرکته���ایسهام���یعامتنه���اب���هشبکههای
تلویزیون���ی،برنامههایتلویزیونیوشرکتهای
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مح���دود سینمای���ی فیلمه���ای تولیدکنن���ده
کهتأمین کابلی میش���د.پدیدآمدنتلویزی���ون
تجهی���زاتونص���بوراهان���دازیآنب���هسرمایه
هنگف���تنی���ازداردموج���بش���دت���اشرکتهای
ب���زرگبهص���ورتشرکتهایسهامیع���امبرای
تأمی���نسرمایهلازمجهتتأسی���سوراهاندازی
اینگونهمؤسساتپابهعرصهفعالیتبگذارند.
کهبا دردهه1970شرکته���ایصاحبروزنامه
ساختارهایمالکیتخصوصیواموالشخصی
ادارهمیشدن���د،ب���رایتأمی���نسرمایههایلازم
جهتتوسعهدامنهفعالیتخودبهشرکتهای

سهامیعامتبدیلشدند.
مداخله دولت در بازار

دولته���ابرایاج���رایسیاستهایعمومییا
س���روسام���اندادنبهمکانیزمعرض���هوتقاضا
درب���ازار،تشوی���قرقاب���توحمای���تازصنای���ع
ن���وپ���ا،دربازارمداخل���همیکنن���د.سیاستهاو
مقرراتدولتیبرایحمایتازتولیدکنندگانو
مصرفکنندگان،ی���ابرآوردننیازهایاجتماعی
وی���ادرپاس���خب���هفشاره���ایتولیدکنندگ���انیا
گذاشت���ه ب���هاج���را مصرفکنندگ���انتدوی���نو
میشود.شرکتهایرسانهایاغلببادخالت
وتعیینتکلیفازسویدولتمواجهاند.شبکه
تلویزیون���یدبلی���وآیویب���یدرپ���یمداخل���ه
دول���تدرساخت���ارب���ازاررسانهه���ایصوت���یو
گزی���رشدب���رایادام���هفعالیتدر تصوی���ری،نا
کند. ک���ارخ���ودراتمدی���د شه���ربوفال���و،پروان���ه
کهمؤسس���هحفاظتازمحیطزیست هنگامی
باص���دوردستورالعملیازروزنامههاخواستتا
کنندو فاض���لابچاپخانههایخ���ودراآزمایش
کرابادقتوتدابیر فضولاتشیماییخطرن���ا
کنند،ای���ناقدامدرواقع، احتیاط���یلازمدفن
نوع���یدخال���تدول���تدرب���ازارب���ود.درسطح
کلان،حکومتهایسرمایهداریبرای اقتصاد
تأمینپولوافزایشمالیاتهابرایزیربناهای
اقتص���ادیواجتماع���ی،سروسام���اندادنبه
ت���ورم، )نظی���ر اقتصادی-اجتماع���ی مشک���لات
کردن کند بیک���اریوفقر(وتح���رکبخشیدنیا
کشور،دربازاردخالتمیکنند. رش���داقتصادی
درسط���حاقتصادخرد،حکومته���ابرایرونق
کردن بخشی���دنبهصنایعوتج���ارتوبرطرف

را لازم تدابی���ر صنای���ع، اقتص���ادی مشک���لات
ک���ردهوسیاستهاییرااعم���المیکنند اخ���ذ
ک���هنتای���جمطلوببههم���راهداشت���هوعوارض

نامطلوبراازمیانبرمیدارد.
ک���هدولتهابا مزای���اوامتیازها،تدابیریاست
کالاهاوخدم���اتدولتیازطریق عرض���هارزان
کنت���رلووابست���ه صنای���عومؤسس���اتتح���ت
ب���هدولت،خدماتوی���ژهایب���هشرکتهاارائه
میده���د.ازمصادی���قاینگونهمزای���اوامتیازها
شم���ول از معافی���ت و مالیات���ی تخفیفه���ای
اقتص���ادی اث���رات اس���ت. حکومت���ی مق���ررات
کاه���شهزین���هتولی���دودر امتیازه���اومزای���اب���ا
نتیج���هافزایشسودیارسان���دنآنبهسطحی
کهس���وداضاف���یانگیزهایب���رایتولی���دبیشتر

شود،همراهاست.
یاران���ه،یعنیپرداختپولنق���دازسویدولت
بهصنای���ع،جهتحمایتازیکصنعتیایک

تولیدخاص.
مالی���ات،یعن���یپرداخ���تپ���ولنق���دازس���وی
دول���ت ب���ه مصرفکنندگ���ان و تولیدکنندگ���ان

جهتتأمینهزینهفعالیتهایدولتی.
کم���ک یارانهه���اومزای���ارامیت���وانب���هعن���وان
ک���رد. طبقهبن���دی غیرمستقی���م ی���ا مستقی���م
که کمکهازمان���یحال���تمستقی���مدارد ای���ن
کمکویژهدراختیاریکرسانهخاص بهصورت
ی���ایکشرک���تتولی���دیق���رارمیگی���رد.یارانهها
ومزای���ازمان���یحال���تکمکغیرمستقی���مدارند
ک���هبهص���ورتمعافیته���ایمالیات���یدراختیار
گروههایمختلفرسانهایهمچونشبکههای
رادیو-تلویزیونییاروزنامههایارشتههایدیگر

تولیدیوخدماتیقرارمیگیرد.
دراقتص���ادرسانهایدونظری���همطرحمیشود
کهتولیدکنندگانبرنامههایرسانهای،عملکرد

خودراباتوجهبهایندونظریهمیسنجند:
کهنظری���همطلوبی���تاستوبه اولی���ننظری���ه،
ک���هاقتصاددانهابرای اینموضوعمیپردازد
که اندازهگی���ریه���رواح���دازرضای���تخاط���ری
مصرفکنندگ���انبهدستمیآورند،مقیاسیبه
کهفایدهنامیدهمیشود.مطلوبیت کارمیبرند
که ع���ددیب���راس���اسمیانگی���نم���دتزمانی
روزانهیادرهفت���هصرفرسانههامختلفشده
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بهدستمیآید.
اندازهگی���ری معی���ار ع���ددی مطلوبی���ت
کالا رضایتخاط���رمصرفکنندگ���انازمص���رف
تولیدکنندگ���ان ب���رای موض���وع ای���ن اس���ت.
بسی���ار و... رادیوی���ی تلویزی���ون، برنامهه���ای
کانال ک���هبدانن���دمطلوبیتی���ک مه���ماس���ت
چق���دراست؟ی���امطلوبیتی���کبرنامهخاص.
و کالاه���ا انتخ���اب هنگ���ام ب���ه مصرفکنن���ده
در را قیم���ت و مطلوبی���ت ب���ازار در خدم���ات
ک���هدرتولیدات نظ���رمیگیرن���د.نظریهبع���دی
رسانهایمطرحاستنظریهبیتفاوتیاستو
ک���ههرمصرفکننده، ب���رایناصلاستواراست
ب���رایخ���وداولویته���ایخاص���یداردوای���ن
مطلوبی���ت وخدم���ات کالاه���ا ب���رای اولوی���ت

ویژهایدرنظرمیگیرند.
نظری���هبیتفاوتیب���راصلت���لاشمصرفکننده
کالاه���اوخدمات کث���ربهرهگی���ریاز ب���رایحدا
ک���هامک���انمص���رفبی���شازی���ک درشرایط���ی
ی���اخدماتمطرحاست،متکیاست. کالا نوع
مصرفکنندگ���انمیخواهن���دب���اایج���ادتعادل
کالاهایمتف���اوترضایتبیشتری درمص���رف
کنند.خریدروزنامه،رفتنبهسینماو... کس���ب
برایمصرفکنندگانومخاطبانخارجیدارد.
ب���هعنوانمثالدرایرانبهازایهرایرانی3/1
کانادا صندلیسینماوجوددارد،درحالیکهدر

وسوئد29/2و27/7است.
دخالت در اقتصاد رسانه ها

دخالتدول���تدراقتصادرسانههانیزازطریق
کنت���رل،امتیاز مکانیزمهای���یچ���ونتنظی���مو
ص���ورت مالیات���ی تدابی���ر و یاران���ه پرداخ���ت و
کنترلیعنیتنظیم میگیرد.سهنوعتنظی���مو
فن���ی،تنظیمساختارب���ازاروتنظیمرفتاری،به
عنوانابزاریبرایحمای���تازمنافععمومیو
کاراییبازارقابلتوجهاست.تنظیمو تضمین
کنترلفنیازطریقتعییناستانداردهایفنی
کابلیوفرستندههایرادیو- ب���رایشبکههای
تلویزیون���یوتعیی���ناستاندارده���ایمکانیکی
برایتجهیزاتوماشینآلات،چاپروزنامهها
وتولی���ددستگاهه���ایصوتیوویدئ���و،صورت
کنگ���رهآمریکامبنی میگی���رد.قانونوضعشده
ب���رمل���زمب���ودنتولیدکنندگ���اندستگاهه���ای

گیرندهه���ایوی.اچ.افو تلویزیونیب���هتولید
یو.اچ.اف،ازجملهنمونههایاینگونهدخالت
ازس���ویدول���تاس���ت.تعیی���نفرکانسه���ای
الکترومغناطیس���یب���رایفرستندههایرادیو-
تلویزیون���ینی���زازدیگرم���وارددخالتدولتدر

زمینهتنظیمفنیاست.
دخال���تدول���تدرساخت���ارب���ازاررسانهه���ااز

گونصورتمیگیرد: گونا راههای
و صوت���ی فرستندهه���ای ب���ه پروان���ه اعط���ای

تصویری.
کاب���لدرچارچ���وبنوع���ی امتی���ازاستف���ادهاز
اقدامضدتراستبرایجلوگیریازادغامهای
افق���یوعم���ودیوشکلگی���ریانحصاره���ادر

برخیازبازارها.

کمکهای پرداخ���توامواعتبارودیگ���رانواع
مالیجهتتوسعهرسانهها.

کردنب���ازاربه ک���هدرص���ورترها تن���وعمالکیت
کمبرآنتحققنخواهدیافت. دستنیروهایحا
قوانی���ن در میت���وان را ساخت���اری تنظی���م
ممنوعیتمالکیتچندجانب���هبرخیرسانهها
ومالکی���تچندگان���هفرستندهه���ایصوت���ی-
ک���ه دی���د تراس���ت ض���د قوانی���ن و تصوی���ری
تولیدکنندگانفیلمه���ایسینماییراازتملک

سالنهاینمایش)سینما(منعمیکند.
کنت���رلرفت���اریب���همعن���ایتعیی���نرفتاره���ای
قابلقبولبرایفعالی���تفرستندههایرادیو-
کابل���یاس���ت.ازجمل���ه تلویزیون���یوتلویزی���ون
کنترلهامیتوانازتلاشبرایجلوگیریاز این
نطقهایتنددربرنامههایرادیو-تلویزیونیو
کنترلمحتوایغیراخلاقیفیلمهایسینمایی،
کتابهاومجلاتنامبرد.دولتباتوسل ویدئو،
ب���هقانونض���دتراس���ت،فعالیته���ایرسانهها

دخالتدولتدر
اقتصادرسانههاازطریق
مکانیزمهاییچونتنظیم
کنترل،امتیازوپرداخت و
یارانهوتدابیرمالیاتیصورت
میگیرد.
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گردانندگان نظی���ر:قیمتگ���ذاری،توافقمی���ان
رسانهه���ابرایاعمالیکقیم���تواحد،تعیین
قیمته���ایغیرقابلرقابتوتقسی���مبازاربین
ک���همانعازفعالی���تآزادانهرسانهها رسانهه���ارا

میشود،کنترلمیکند.
ک���ردن مل���زم اس���ت، معتق���د )1971( لوی���ن
رسانههایصوتیوتصویریبهدریافتپروانه
ودخال���تدول���تدرتخصی���صفرکانسه���ای
الکترومغناطیس���یب���رایاینگون���هرسانههاراه
توسع���هورش���دسیستمه���ایارتباط���یمتک���ی
ب���رفرکانسه���ایالکترومغناطیس���یرابست���هو
کلانیبرای دههه���ای1930و1950درآمدهای
اینگون���هسیستمه���ا،ب���هارمغ���انآوردهاست.
لوی���نمیگوی���د،دخال���تدول���تدرب���ازاربای���د
ک���هبهسود مح���دودباشدت���اراهب���رایرقابتی

مصرفکنندگاناست،هموارشود.
اعط����ایامتی����ازومزای����ایخاصازس����ویدولت
گونیرادر گونا بهبرخ����یازرسانهها،بحثه����ای
ک����هتقویت زمین����هسیاسته����ایعمومیدولت
صنای����عرسان����هایرابهدنبالدارن����د،برانگیخته
اس����ت.ازجمل����هاینمزای����اوامتیازه����ایدولتی،
نظی����ر مالیات����ی معافیته����ای برخ����ی اعط����ای
گه����یدر بخشودگ����یمالی����اتناش����یازف����روشآ
چندینایالتآمریکاواعطایتخفیفهایویژه
کتابها پستیب����رایتوزیعروزنامهه����ا،مجلات،
وبروشوره����ایتبلیغات����یازطری����قشبک����هپستی
کش����وراس����ت.ازم����وارددیگ����راینگون����هامتیازه����ا
کهبرخیازروزنامهها حمایتازروزنامههااست
راازشمولقانونض����دتراستمستثنیمیکند.
درخواستوموافقتب����ااینگونهامتیازهااغلب
کردنزمینهجریانآزاداطلاعات بهبهانهفراهم
واطلاعرسانیبهعم����وممردمومنافعاجتماعی
ناشیازاینگون����هاقداماتصورتمیگیرد.یکی
ک����هازسالهاپیشدر ازمهمتری����نامتیازهای����ی
کاهشن����رختوزیع آمریک����امعم����ولبودهاس����ت،
مطبوع����اتازطری����قشبکهپست����یاست.هدف
ازاعط����ایای����نامتیاززمان����یتقویتبنی����همالی
کاستنازهزینه ناش����رانورفاههمگانیازطریق
کاست����نازهزینه گاه����یبود، کس����باطلاعاتوآ
کی گاهیبود،اماب����هاعتقاد کس����باطلاع����اتوآ
یلبوویچ)1986(اینامتیازدرعینحالابزاری

برایجلبحمایتناشراندراواخرقرننوزدهم
تلقیمیشد.

دولتازچهارطریقعمدهمیتوانددراقتصاد
کند: بازارمداخله

وضعقوانینومقرراتبازدارنده.
اعطایمزایاوامتیازات.

پرداخترایانه.
وضعمالیات.

دخال���تدرنح���وهفعالی���تصنع���تازطری���ق
وض���عقوانی���نب���هسهشک���لص���ورتمیگیرد.
رعای���ت و تعیی���ن نظی���ر فن���ی، مق���ررات اول،
کنت���رلفعالیتهای استاندارده���ایخ���اصو
کیفیتو عادیصنعتجه���تتضمینرقابت،
رعایتمسائلایمنی.دوم،دولتبرایتنظیم
ساختارب���ازاردخالتمیکند.ای���نمداخلهدر
جهتکنترلتعدادتولیدکنندگانوفروشندگان
وت���لاشبرایتن���وعبخشیدنبهساخت���اربازار
کهبرای ص���ورتمیگیرد.ازجمل���هشیوههایی
تنظی���مساخت���ارب���ازارم���ورداستف���ادهاس���ت،
کهبر اعط���ایامتی���ازاتوی���ژهوپروان���هاس���ت
اس���اسآنهاانواعخاص���یازساختارهامجازو
حمایتمیشوند.سوم،حکومتها،باتدوین
قوانینومقرراتنحوهرفتارشرکتهاراتنظیم
که میکنند،وازفعالیتهایضدرقابتیآنها،
میتوان���دب���رایبازارزی���انآورباش���د،جلوگیری
کنت���رلنرخه���او میکنن���د.ع���لاوهب���رای���نب���ا
کلان قیمته���ادرجهتتحققاهدافاقتصاد
یاکنترلعوارضخارجیزیانآورگامبرمیدارد.
چهار الگوی مختلف درباره نقش دولت ها در 

اقتصاد مطبوعات
چگونگیدخالتحکومتدراقتصادمطبوعات
بهماهیترابطهمیانحکومتوشهروندانش
بستگ���یدارد.چنانچ���هشهرون���داندربراب���ر
حکوم���ت،حالتتسلیمطلبان���هداشتهباشند؛
گمراهکنن���ده و استب���دادی شک���ل مداخل���ه،
روزنامهه���ا تمکی���ن ب���رای و گرفت���ه خ���ود ب���ه
استف���ادهمیش���ود.هرچهماهی���تحکومتها
گیرت���ر فرا ف���ردی آزادیه���ای و آزادمنشانهت���ر
باشد،مداخلهحکومتدراقتصادمطبوعاتبا

کمتریهمراهخواهدبود. استبداد
می���زاندخال���تدول���تب���هم���وازاتنیازه���ای
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اقتص���ادیمطبوعاتافزایشونوسانمییابد.
می���زاندخال���تدول���تب���همی���زانثب���اتمالی
مطبوع���اتبستگ���یدارد.می���زاندخال���تب���ه
هنگ���امتأمی���نحداق���لنیازه���ایمطبوعات���ی
افزای���شمییاب���دوبهمحضتأمینای���ننیازاز

کاهشمیگذارد. طریقمنابعغیردولتیروبه

ن���وعدخالتدول���تدراقتص���ادمطبوع���اتبه
کشور گرایشهایسیاسی-اقتص���ادیهر ن���وع
بستگ���یدارد.نظریههایسیاس���یواقتصادی
مسل���طی���ابرداشته���ایم���وردقب���ولازای���ن
نظریهه���ا،ماهیتوشکلدخال���تحکومتها
دری���کجامع���هخ���اصراتعیی���نمیکن���دودر
کهدر اینمیانالگوهایدخال���تدولتهایی
سطوحتوسعهاقتصادیودموکراتیکدروضع

کباشد. مشابهیقراردارند،نمیتواندملا
کش���وری،مداخل���هحکوم���تدراقتصاد دره���ر
کشور مطبوع���اتبادخال���تدول���تدراقتصاد
مطبوعات���ی سیاسته���ای اس���ت. همگ���ام
حکومتب���اسیاستهایاقتص���ادیحکومت
کل درقب���الصنایعدیگ���ردرچارچوباقتصاد

کشورهماهنگاست.
کتیک ها مقاصد، استراتژی ها و تا

گفته کارهای���ی درمقول���هتبلیغ���اتمقاص���دبه
کهقص���دداری���ددربلندم���دتانجام میش���ود
ک���هقصددارید دهی���دواهدافم���واردیاست
کوتاهم���دتبهسرانجامبرسانی���د.درمقوله در
کوتاهمدت،سالآتیومنظور تج���ارتمنظوراز

ازبلندمدت،سالهایپ���سازسالآتیاست.
بنابرای���نمقاص���دواه���دافم���واردیهستن���د
ک���هشم���اقص���ددستیاب���یب���هآنه���اراداری���د.
ک���هب���همنظ���وررسیدنب���هاین برنامههای���یرا
اه���دافومقاص���دتعیی���نمیش���ود،استراتژی
مینامن���د.انج���امیااج���رایآنبرنامهه���ارانیز
کتیکه���اموجباجرای کتی���کمینامن���د،تا تا
برنامهه���امیشون���د.همیش���هاینس���همرحله
اه���داف، و مقاص���د اول، داری���د: رو پی���ش را
کهمیخواهیدب���هدستآورید؛دوم، آنچ���هرا
ک���هموجبرسیدن استراتژیه���ا،برنامههای���ی
س���وم، و مقاص���دمیشون���د و اه���داف آن ب���ه
کتیکها،برنامهها کتیکه���ا،بااستف���ادهازتا تا

رااجرامیکنید.
دکترافخم����یبابیاناینکهاقتص����ادرسانهتابع
عواملبازار،وضعی����ترسانهویارانههایدولت
جازاینمواردبهعنواندرآمد بودهوهرچهخار
کیدبراینکه کسبش����ود،فسادآوراستوب����اتأ
کمکه����ایمستقی����مدولت،رسان����هراوابستهو
گفت؛درآم����داصلیمطبوعاتاز فاس����دمیکند،
کمکهای گهیو ک،آ طریقتکفروشی،اشترا
کاهشتعرفهپستیا غیرمستقیمدولتمانن����د
هزینهه����ایتوزیعتأمی����نمیش����ودودرآخرهر
سالنیزضروریاسته����رنشریهایبیلانمالی
کندتاوزارتخانههای خودراب����رایعموممنتشر
فرهن����گوارش����اداسلام����یوام����وراقتص����ادیو
دارای����یبتوانندب����رآنهانظ����ارتداشتهباشند.
گف����ت؛ گفتوگ����وب����اایسن����ا حسی����نافخم����یدر
خبرگزاریه����انی����زدرسراس����رجه����انب����هشک����ل
ادارهمیشون����د. تج����اری و دولت����ی،غیردولت����ی
خودکفابودهو خبرگزاریهایتج����اریمعم����ولًا
کشوره����اودرشرایط����یخاص،از تنه����ادربرخی
کمکه����ایمالیصورت س����ویدولتب����هآنها
گرفت����هی����امیگی����رد.اوادام����هداد؛ای����ندرحالی
کش����ورم����اخبرگزاریه����ایداخلی ک����هدر اس����ت
تقریب����اًهی����چن����وعدرآم����دینداشتهوج����زایرنا
ک،بخش����یازهزینههایشرا ک����هازطریقاشت����را
گردشمالی تأمینمیکند،سایرخبرگزاریهااز
مبتن����یبرب����ازاربرخ����وردارنیستند.ای����نمدرس
کیدبراینک����هادارهخبرگزاریها ارتباطاتب����اتأ
بهدوشکلسندیکاییوتعاونی،استقلالآنها

میزاندخالتدولتبه
میزانثباتمالیمطبوعات
بستگیدارد.میزاندخالت

بههنگامتأمینحداقل
نیازهایمطبوعاتیافزایش
مییابدوبهمحضتأمین

ایننیازازطریقمنابع
کاهش غیردولتیروبه

میگذارد.



شماره 4 و 5
فروردین و اردیبهشت 93

18

رابیشت����رتضمینمیکن����د،درب����ارهسندیکاهای
ای����نسندیکاه����ادر ک����رد؛ نی����زتصری����ح خب����ری
موضوع����اتتخصص����یفع����الب����ودهوازطری����ق
سازمانه����ایغیرانتفاع����یوغیردولت����یمانن����د
کارگریوانجمنهایدانشجویی اتحادیههای
ادارهمیشوندوب����ادریافتحقعضویتاعضا،
درآم����داصلیشانتأمینمیش����ود؛اطلاعرسانی
درسطحاعضابودهوبهفروش آنهانیزمعمولًا
کس����بدرآم����داق����دامنمیکنند.وی خبرب����رای
گفت؛ دربارهوضعیتمالیرادیووتلویزیوننیز
کثر نظ����امادارهرادیووتلویزیونهایدولتیدرا
کشوره����ایجه����انس����ومبهص����ورتع����اموجود
کشوره����انی����زدرح����دیکشبکه داردودرسای����ر
دی����دهشدهوهزینهآنه����اازسویدولتتأمین
کرد،ام����ادرنظامرادیو میش����ود.اوخاطرنشان
کهبادولتیمتفاوتاست، وتلویزی����ونعمومی
بخش����یازدرآمدازطری����قفعالیتهایتولیدی
کتأمینشده وبخش����ینیزازطریقح����قاشترا
کمکوزی����رنظریک وبودج����هآنهابهص����ورت
هیأتامناتوزیعمیش����ود.درایننوعنظامهر
کهیکدستگاهتلویزیوندارد،سالانهباید کس
کندودولت مبلغ����یثابتبهشبکهه����اپرداخت

نیزبرایندخلوخرجنظارتدارد.

هزینه ها و درآمدها
مدیری���تهزین���هومنابعدرآمدی،ب���هتعبیری
اصلیتری���نچال���شهراقتص���ادخ���ردوقاعدتاً
اقتصادرسان���هاست.یکمدیرمطبوعاتیباید

بتواند:
نسب���توسهمهری���کازاقلاممه���مهزینهای

کاغذ، کن���د.ایناق���لامعبارتن���داز: رامحاسب���ه
لیتوگراف���ی،چ���اپ،توزی���ع،حق���وقودستمزد،
حقالتحری���ر،قرارداده���ا،اج���ارهمح���لوسای���ر

هزینههایبالاسری.
کند. نسب���توسهمهریکازدرآمدهارامعین
ای���نم���واردعبارتن���دازیاران���هدولت���ی،فروش،
گه���ی،سفارشات،حام���یمال���یودرآمدهای آ

غیرعملیاتی.
نگ���اهاستراتژی���کدرمدیری���تمناب���عایج���اب
نق���اطمه���مشناسای���یشون���دو میکن���د،اولًا
برنامهریزیبرآنهاتمرک���زیابدوثانیاًوضعیت
بهینهمعینش���ود.برخیازمدیرانمطبوعاتی
بهین���ه نقط���ه نمیدانن���د هن���وز ک���ه هستن���د
سیست���مآنه���اچ���هتی���راژیودرچن���دصفحه
است؟چهنسبتیازتیراژدرتهرانوشهرستان
کاغ���ذوچ���اپچ���هباشد؟ تزری���قش���ود؟ن���وع
قیم���تتکفروشی،می���زانتخفیفی���افرانشیز
گهیو...چه کثرحجمآ مشترک���ان،تعرفهوحدا
کهخود ارقام���یباشن���د؟هرچن���داینعوام���ل
تابع���یازعرض���هوتقاضاهستن���د،دریکنظام

تعادلیبرهمدیگرتأثیرمیگذارند؟
درآمده���ایی���کبنگ���اهمطبوعات���یصرفنظر
کمکه���ایدولت���ی،ازطریقف���روش)اعماز از
کوقراردادهایبازاریابی(و تکفروشی،اشترا
گه���ی)اعمازدولتی،تج���اریونیازمندیها(، آ

جلبمشارکتهاوانجامخدماتاست.
عوامل مؤثر بر تیراژ

ب���رایهرنشری���ه،تی���راژح���رفاولرامیزند.با
اثرگ���ذاریه���ماتف���اقمیافتد، تی���راژ،معم���ولًا
گه���یوجنبههایدرآمدیتأمی���نمیشودو آ
کهدرذاتخود،یکقدرتاستبهاین رسانه

ساحتنزدیکمیشود.
اماچهتدابیریبایدانجامدهیمتاتیراژنشریه

مابالاتررود؟
نق���اط ازه���رچی���ز بی���ش شناسای���ی محی���ط: 
خ���أونقاطوف���وردقیق���اًشناسای���یشوند.در
مارکتین���گ،ورودبهبازاراشب���اعشده،مستلزم
ص���رفان���رژیبالای���یاس���توبایدی���ا»رهبری
را ب���ودن« متف���اوت »رهب���ری ی���ا و قیم���ت«
کاریاستسنگی���ن.بالاخرهوقتی ک���ه داشت
میخواهیمواردیکمیدانرقابتیشویم،باید

برایهرنشریه،تیراژحرف
اولرامیزند.باتیراژ،

اثرگذاریهماتفاق معمولًا
گهیوجنبههای میافتد،آ

درآمدیتأمینمیشودو
کهدرذاتخود،یک رسانه
قدرتاستبهاینساحت

نزدیکمیشود.
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ارزیابیمحیطووضعرقبارابدانیم.
در را دیگ���ران ادای و کپیب���رداری مزیت ه���ا:
آوردن،س���ممهل���کاس���ت.ه���رجغرافی���ا،ه���ر
فرهنگوخردهفرهنگ،هرزمانه،هرمخاطب
وهرسازمانپشتیباناقتضائاتخودرادارد.

صفح���ات ک���ت ما طراح���ی ک���ت:  ما
تعری���ف و محتوای���ی )چارچوببندیه���ای
گرفتنآنها گرایشهایموضوع���ی،ترتیبقرار

گرافیکمتناسببامأموریت(مهماست. و
محت���وا:محت����وایمنحص����رب����هف����ردومتمای����زبا
کدش����دنمطالب دیگ����ران،قلمزنان����یمشه����ورو
ماتوسطدیگررسانهه����اوبهویژهرسانهشفاهی
)گفتوگوه����ایروزان����همردم(نشریهم����ارامطرح

میکن����دوتی����راژب����الام����یرود.
ظرفیتسازیازطریقفعالیتهایپرمخاطب:
که چاپمتنی���کسریالروزانهپربیننده مثلًا
مردمب���هدیالوگه���ایآنعلاقهمندهستندیا
کنکور چ���اپس���ؤالاتبرنامهه���ایتلویزیون���ی
یامسابق���هپیشبین���یبازیه���ایجامجهانی

فوتبالیاالمپیک.
تعامل���ی ش���دن یک رسان���ه و پیوند م���داوم با 
مخاطب: تعاملتضمیناصلیاستوازطریق
انعک���اسنظ���راتخوانندگ���اندرستونه���ای
خاصاستتاپاسخگوییب���هتلفنهایآنان،
جایمیلنویسندهوسردبیر،سرویسرایگان در

اطلاعاتتکمیلیو....
این دادن جوای���ز ب���ه خری���داران روزنامه:مث���لًا
امکاندربعضیماشینه���ایچاپوجوددارد
کندو ک���هرویهرنسخ���ه،شمارهسریالچ���اپ
لذامیتوانهرروزبهشمارههایخاصیجایزه
کهفقط دادیافرمهای���یدرروزنامهانتشاریابد
نسخهاصلیآندرمسابقهایشرکتدادهشود.
ب���رایروزنامهها، انتخ���ابزم���انتوزی���ع:مث���لًا
کدامروز صبحیاعصربودن،برایهفتهنامهها
ازهفت���ه)باتوجهبهن���وعنشریهومیزانحضور

رقباو...(.
ی���ع: تحریریهی���کروزنامهباید سرع���ت در توز
درساع���تمشخصیفایلهایخ���ودرانهایی
ک���ههرچ���هزودترچ���اپوتوزیعش���ود.در کن���د
کشورمابهدلیلشباه���تمحتواییروزنامهها
گ���رمخاط���ب،اولصب���حب���هدکه ب���ایکدیگ���ر،ا

ک���ردوروزنامهم���انبودبه مطبوعات���یمراجع���ه
گراین احتمالزیاد،روزنامهرقیبرامیخردوا
اتفاقچندروزتکرارشود،ممکناستمشتری

دایمیرقیبشود.
کاف���ی:ت���ام���ردمندانن���دنشری���هم���ا تبلیغ���ات 
چ���ه از و دارد گیهای���ی ویژ چ���ه چیس���ت؟
تمایزهای���یب���ادیگرانبرخ���ورداراس���ت،نباید
انتظ���ارداشتهباشی���متیراژمانب���الارود.برای
گذاش���توالبتهبودجه، تبلیغ���اتبایدبودجه
حجمتبلیغ���ات،نوعرسانه،زم���انآن،نمادها
کارتخصصیاستوبایدتوسطاهلش و...یک

صورتپذیرد.
قیم����ت مناس����ب: قاعدت����اًقیمتنشری����ههرچه
ارزانترباش����د،بهتراست؛زیراسببمیشوددر
رقاب����ت،مزیتداشت����هباشیم.البت����هبایدتوجه
کهبه داشت،ارزانیبیشازحدیاطولانیمدت
نوعیدمپین����گتعبیرمیشود،تبع����اتزیررادر

بردارد:
که ال���ف(ب���رایمخاطبس���ؤالایج���ادمیکند

کجاتأمینمیشود. درآمدایننشریهاز
کدورتهمصنفیهامیشود. 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؛ارزانینشریه،انگیزههایآنهارا

میکند.
کمتر کاغذباطله گرقیم���تنشریهازقیمت د(ا
ک���هب���هجای باش���د،ای���ننگران���یوج���وددارد
کاغ���ذباطله توزی���ع،مستقیم���اًب���هخری���داران

فروختهشود.
گه���یصرفنظ���رازجنبههای گه���ی: وج���ودآ آ
درآم���دیآنازاقبالمخاطبحکایتمیکند.
گهیهایریز گه���یم���یآورد،بهوی���ژهآ گه���ی،آ آ
وقتیفقط مردم���ی)نظی���رنیازمندیه���ا(مث���لًا
نیازمندیه���ای در گه���ی آ 20000 روز ی���ک در
180صفح���هاییکروزنامهچ���اپمیشود،به
کهحداقل20000نفرروزنامهرا معنایآناست
گهیآنهاچاپشدهاست میخرندتاببینندآ
وای���نبهمعنایتیراژتضمینیاست.البتهاین
کهفقط کاتالیزورعملمیکند اقداماتشبی���ه
کن���شبهعهده درش���روعنق���شدارد،تداوموا

خودمواداست.
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گهی آ
گه���ی-ک���هیک���یازمناب���عاصلی درمدیری���تآ
درآمدیهررسان���هبهویژهمطبوعاتاست-با

گزینهروبهروهستیم: چند
گهیهاشاملبازاریابی،	 باتأسیسسازمانآ

تعرفهگ���ذاری،تولیدووص���ول،مستقیماًبه
گهیمبادرتشود. جذبآ

گهیهابامأموریتهای	 مدیریتسازم���انآ
الگوی یادش���دهرابهپیمانبدهی���موعملًا

کنیم. پیمانمدیریتیرااجرا
کنیم)بهشخص	 گذار گهیهاراوا سازمانآ

کنسرسیوم(. حقیقییاحقوقییا
گهیهانیز گ���ذاریآ درقرارداده���ایوا معم���ولًا

چندالگوقابلطرحاست:
مج���ری،درص���دیازوص���ولراب���هنشری���ه	

میدهد.

گهیچاپشده	 مجری،درص���دیازتعرفهآ
رابهنشریهمیدهد.

مج���ری،رقم���یثاب���تدرط���ولی���کدوره	
مشخصرابهنشریهمیدهد.

گهی گ���رخودمانعه���دهدارج���ذبوتولی���دآ ا
هستی���م،دستک���مبایدب���هاصولزی���رپایبند
باشی���متامناف���عبیشتریب���راینشریهحاصل

شود:
1.حوزهتحریریهوفن���یبایدنهایتهمکاریرا
گردرآخرین گهیهاداشتهباشند.ا باسازمانآ
گه���یجذبمیشود،نبای���دتحریریه لحظاتآ
گربه بگوی���دمطالبماحی���فمیشود.البت���ها
گه���یرسیدهایم، جایگاه���یمقت���دردرجذبآ
گهیدهن���دهتعیین کهب���رایآ اینم���اهستیم
ب���هاومیگویی���مساع���ات تکلی���فمیکنی���مو

گهیچ���هزمانیاست،ول���یوقتیبه پذی���رشآ
گه���ینیازداری���م)همبهجهتمال���یوهمبه آ
گهیدهن���دهرابرانیم. جه���تحیثیتی(نبای���دآ

گهیمیآورد. گهی،آ یادمانباشدآ
2.ازورودنیروه���ایتحریری���هب���همقولهجذب
ک���ار گه���یبهط���ورج���دیپرهی���زش���ود.ای���ن آ

فسادآوراست.
گهیه���ای آ ش���ود، ت���لاش حتیالمق���دور .3
گرنشریه کنیم.ا متناس���ببانشریهخودجذب
گهی گ���رآ درح���وزهنفتاس���تحتیا م���امث���لًا
چیپسبهمادادن���د،ازخیردرآمدشبگذریم؛
گه���ینشریه،چاپ زی���راتاج���اافتادنهوی���تآ
گهیه���ایمتفرقهب���همصلحتنیس���ت.البته آ
وقت���ینشریهبهخوبیجاافت���اد)بهویژهازنظر
گ���رهمپی���شبیاید، گه���ی(تن���وعموضوعی،ا آ

نمایشگراقتدارمااستنهناچاری.
گهیرابطهای 4.بی���نتیراژومخاطبهدفوآ
کهه���ریکبهافزایشدو تنگاتن���گبرقراراست
کم���کمیکن���د،هرچندتی���راژتأثیر ح���وزهدیگر

فوریتریبردوحوزهدیگردارد.
گهیهای آ گهیمعمولًا کهصاحبانآ 5.ازآنجا
خ���ودراازطری���قمشاوره���ایتبلیغات���یخودو
آژانسهایتبلیغاتیبهنشریاتمیدهند،مبادا
اینوسوسهدرذهنمانجرقهبزندکهمیتوانیم
آژان���سرادوربزنی���مومستقیماًب���امشتریوارد
گرچهنفعیآنیدارد کرهشویم.اینحرکتا مذا
ولیبهدلی���لرعایتنکردنقواع���دبازی،حتی
کوتاهم���دتب���هضررماتمامخواه���دشد.در در
شرکتهایتبلیغاتی،ویزیتورهاوواسطههاباید

اعتمادسازیانجامشود.
6.هرچ���هسط���حشرکته���ایتبلیغات���یبالات���ر
کمتریس���رمیزندو باش���د،رفت���ارغیرحرفهای
گهیهاراازویزیتورهایبهاصطلاح چنانچ���هآ
کی���فبهدس���تبپذیریم،بایدمنتظ���رعواقبو

دردسرهایبعدیباشیم.
7.نظ���امتعرفهگ���ذاریتاب���ععرض���هوتقاض���او
بهوی���ژهتعرف���هنشری���اتمشابهورقی���باست،
ام���ادره���رص���ورتتخفیفه���ایب���الاموج���ب

بیخاصیتشدنتعرفهمیگردد.
گ���رافزای���شتعرفهدرهرس���الدردو 8.شای���دا
گی���رد،بهترباش���د.میتوانمثل نوب���تصورت

بینتیراژومخاطبهدف
گهیرابطهایتنگاتنگ وآ

کههریکبه برقراراست
کمک افزایشدوحوزهدیگر

میکند،هرچندتیراژتأثیر
فوریتریبردوحوزهدیگر

دارد.
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هتله���اواساس���اًصنع���تتوریس���م،دوقیمت
ب���رایفص���ولشیری���نوفص���ولمعمول���یسال
داش���توالبتهتعرفههارادرابتدایسالاعلام
ک���رد.قاعدتاًبرخ���یمشتریانترجی���حمیدهند
درماههاینامرغوبسف���ارشبدهندتاازاین
کنن���دوخودای���نحرکت طری���قصرفهجوی���ی

کمیرونقبگیرند. باعثمیشود،اینماهها
ل اقتصادی رسانه استقلا

کث���ررسانههایجدی���دبامشک���لاتاقتصادی ا
متنوعیروب���هروهستند.غالبآنه���اباترغیب
ی���کعقبهسیاس���یووع���دهوانتظ���ارپرداخت
بودجههایدولتیواردعرصهشدهاند،بنابراین
تواناییه���ای می���زان از دقیق���ی ب���رآورد آنه���ا
مدیریت���ی،رفت���اراقتص���ادی،ب���رآورداقتص���ادی
ب���ودنفعالیترسان���های،تغیی���ردرفضاوعمق
کامل، ب���ازار-ازرقابتناق���صبهسمترقاب���ت
رش���دهزینهه���ایپرسنلیوعملیات���ی،تغییرات
گهیدهندگانو شدیددررفتاربازارتبلیغ���ات)آ
گهیگیرندگ���ان(،تعدیلحمای���تمالیدولت، آ
کاهشاقبال کاهشتی���راژروزنامهه���ابهدلی���ل
مخاطب���انوتع���ددوتکثی���رشدی���دروزنامهه���ا
و...ندارن���د،بالطب���عاینهابخش���یازمشکلات

اقتصادیعیانرسانههااست.
ب���رای رسانهه���ا مدی���ران میرس���د، نظ���ر ب���ه
بای���د اقتص���ادی، چالشه���ای از برونرف���ت
کهباعثافزایش کنن���د تدابی���رجبرانیرااتخاذ
کاراییوبه���رهوریسازمانیخواهد راندم���ان،
ک���هدررسانهه���ای ش���د.یک���یازروشهای���ی
کشوره���ایفرانس���ه،انگلیسوای���الاتمتحده
گ���ذاریسهامرسانه گرفته،وا م���وردآزمونقرار

کارکناناست. به
کارکن����ان،درواقعبه گ����ذاریسهامرسانهب����ه وا
نوعیتجربهتوسعهخصوصیس����ازی،آزادسازی
منابعرسانههاطیتاریختوسعهعلومارتباطات
کش����ور،شفافش����دنفعالیترسانهه����اوتعدیل
انحصاره����ایرسان����هایو...ب����هدنب����الدارد.1.
کارکنانرسانهخ����ودرادرمنافعآنیوآتی وقت����ی
سازم����انشریکبدانند،بهص����ورتجمعیتلاش
کهدرآمدسازمانازمحلهایمختلف میکنند
کارکن����انب����ههیچوج����هبهجمع افزای����شیاب����دو
نیروهایمعارضسازمانینمیپیوندندوهزینه

نامشهودمدیریتراافزایشنمیدهند.
کارکن����انوروزنامهنگ����ارانسه����امی����ک 2.وقت����ی
رسان����هراخری����داریمیکنن����د،ای����نبدی����نمعنی
ک����هسرنوشتحیاتاقتص����ادی،اجتماعی است
وسیاس����یرسان����هراباآتیهم����ادیومعنویخود
ک����هشاخصهای پیوندزدهان����دوتلاشمیکنند
تجاریوهزین����هپرسنلیوعملیاتیرسانهازرشد

متناسبیبرخوردارباشد.
کارکنان 3.وقتیزیانومناف���عسازمانیمیان
بهنسب���تسهمش���انازمالکیترسان���هتوزیع
شود،احس���استعلقسازمان���یدرآنهاشکل
از روزنامهنگ���ارانسهمش���ان میگی���رد.وقت���ی
محی���طحرفهایشانافزایشیابد،اندکاندک
»مدیری���تمشارکتی-راهبردی«ب���اچشمانداز
رشدجایگزین»مدیریتب���اریبههرجهت«و

حرکتدرمسیرهایمواجسیاسیمیشود.

گ���ذار وا کارکن���ان ب���ه رسان���ه وقت���یسه���ام .4
ش���ود،دیگری���کنف���ربهط���ورهمزمان»مدیر«،
گهیه���ا«و»دارای »سردبی���ر«،»مدی���رسازمانآ
کارکناندرانتخاب پستدولتی«نیست،سهم
مدیری���توشیوهه���ایراهبریرسان���هافزایش
گذاریسهام کهطرحوا مییابدوبدیهیاست
رسانهه���اب���هافرادجامع���هازطریقب���ازاراوراق
بهادار،شریکشدنمردمدراقتصادرسانهها،
رسان���های، فعالیته���ای ش���دن اقتص���ادی
واحده���ا، ای���ن فعالی���ت اقتص���ادی استق���لال

کثررسانههایجدیدبا ا
مشکلاتاقتصادیمتنوعی
روبهروهستند.غالبآنها
باترغیبیکعقبهسیاسی
ووعدهوانتظارپرداخت
بودجههایدولتیوارد
عرصهشدهاند،بنابراین
آنهابرآورددقیقیازمیزان
تواناییهایمدیریتی،رفتار
اقتصادی،برآورداقتصادی
بودنفعالیترسانهای.
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تعدیلحمایتمالیدولتو...رادرپیدارد.
البتهاجرایاینطرحباابهاماتوآسیبهای
احتمال���ینی���زروبهرواس���ت.بهعن���واننمونه،
کارکنانرسانهها اینآسیبوجودداردوقت���ی
خ���ودراسهام���داراقتص���ادیسازم���انبدانند،
کس���بدرآم���دازمنابعو تم���امهموغ���مآنه���ا
محله���ایمشروعیانامطب���وعباشدورسالت
فرهنگیرسانهبهفراموش���یسپردهشود.یادر
م���ورددیگ���ر،دارندگانسه���اممدیریت���یرسانه
کنندبرخ���لافخواس���تروزنامهنگاران، ت���لاش
سازمانخطمشیهاورسالتهایاجتماعیو
کناربگ���ذاردوبرای سیاس���یوفرهنگیخودرا
کثریدرآم���دسازم���ان،برنامههاییمغایر حدا
بانظ���رسهامدارانجزرابهسای���رشرکاتحمیل
کندویافرایندوشیوهانتخابمدیرانوبهنظر
میرسدعمومیش���دناقتصادرسانههایکیاز
مهمتری���نراهکاره���ایف���رارویتصمیمگی���ران

برایخروجازشرایطموجوداست.
نتیجه گیری

بحثاقتصادرسانهها،بسیارپیچیدهونیازبه
و ازسویمدیرانرسانهها برنامهریزیدقیق
در رسانه اقتصاد بررسی اس��ت. آنه��ا مالکین
باید آن پیرامون وبحث یکمقالهنمیگنجد
و ط��رف��داران از اع��م متفاوت نقطهنظرهای با
یاخصوصیصورت و دولتی اقتصاد مخالفان
گیردتابابررسیهایعلمیوعملیبهاقتصاد
ازدخالت گرچهطرفداری ا کند. کمک رسانه
و پشتیانی نوعی رسانهها، اقتصاد در دول��ت
حمایتازرسانههاینوپااستوایندخالت
درب��خ��شه��ایدی��گ��رش��ای��دب��هض���رررس��ان��هو

به پرداختن بنابراین ب��اش��د. دول��ت��ی اقتصاد
از عملی و علمی تحقیقات نیازمند بحث این
کهمتأسفانهدر رسانههایموفقجهاناست

کلاسینمیگنجد. اینمقاله
ام���ابهطورخلاصه:نگاهاستراتژیکدرمدیریت
نقاطمهمشناسایی منابعایجابمیکند،اولًا
شون���دوبرنامهریزیبرآنهاتمرک���زیابدوثانیاً
وضعیتبهین���همعینشود.مدی���رانرسانهها
ب���رایبرونرفتازچالشه���ایاقتصادی،باید
کهباعثافزایش کنن���د تدابی���رجبرانیرااتخاذ
کاراییوبه���رهوریسازمانیخواهد راندم���ان،
ک���هدررسانهه���ای ش���د.یک���یازروشهای���ی
کشوره���ایفرانس���ه،انگلیسوای���الاتمتحده
گ���ذاریسهامرسانه گرفته،وا م���وردآزمونقرار

کارکناناست. به
کارکن���ان،درواقعبه گ���ذاریسهامرسان���هبه وا
نوعیتجربهتوسع���هخصوصیسازی،آزادسازی
منابعرسانههاطیتاریختوسعهعلومارتباطات
کش���ور،شفافشدنفعالی���ترسانههاوتعدیل

انحصارهایرسانهایو...بهدنبالدارد.
منابع:

1.پیکارد،رابرت)1387(،اقتصادرسانهها؛داودحیدری،
تهران،مرکزمطالعهوتحقیقاترسانهها.

و روزنامهنگ���اری ،)1387( حسی���ن انتظام���ی، .2
روزنامهداری؛تهران،دفترمطالعاتوتوسعهرسانهها.
گن)1388(، 3.دی،ل���ری،&دبلیو،دونالد،&هیم���ر،جا
برنامهری���زیرسانههایتبلیغات���ی؛احمدروستاوفرزاد

مقدم،تهران،نشرسیته.
4.روزنام���همالی���ه،استق���لالاقتص���ادیرسان���ه،محس���ن

ایلچی،سهشنبه16تیر1383،صفحه6.
5. www.aftabir.com 
6. www.daily newspaper.com 
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اقتصادرسانههایآنلاین

چكیده
رسانه های آنلاین به عنوان خانواده ای نسبتاً نوظهور در بین رسانه ها، فرصت ها 
و چالش های بزرگی را در زمینه مسائل مالی پیش رو دارند. ارائه خدمات مورد 
مالی  منابع  ورود  و  آگهی  پذیرش  و  یک سو  از  کاربران  جذب  و  مخاطبان  نیاز 
آگهی دهندگان به چرخه اقتصادی رسانه های آنلاین از عوامل موفقیت یک رسانه 

است.
در این مقاله تلاش کرده ایم نکات مهم اقتصاد رسانه های آنلاین را بررسی نماییم.

دكتر▪عزت▪الله▪عباسیان▪▪▪
عضو هیأت علمی دانشگاه بوعلی سینا همدان
abbasian@basu.ac.ir

داوود▪مؤمنی▪▪
دانشجوی دکتری مدیریت رسانه دانشگاه تهران
davoodmomeni@ut.ac.ir

مقدمه
سازمانهایرسانهایمانندهرنهادوسازمان
دیگ���ریب���همناب���عمال���یب���رایادام���هحی���ات
وابست���هاستوهرمجموع���هرسانهاینیازمند
یکچرخ���شمستمرمال���یاس���ت.اینکهاین
کجابایدتأمینش���ودوچگونههزینه مناب���عاز
ک���هب���هحیط���هاقتصاد ش���ودموضوع���یاس���ت
رسان���همربوطاس���ت.اقتص���ادرسان���هدرواقع
زیرشاخ���هایازدورشتهاصلیرسانهواقتصاد
کهب���ابهکارگی���ریاصولومبان���ینظری اس���ت
کارب���ردیدرای���نح���وزهبهبررس���یوتحلیل و
گیه���ایعملیاتیومال���یخاصبنگاههای ویژ
کارب���رد رسان���هایمیپ���ردازدوی���اب���هتعبی���ری

نظریاتاقتصادیدرفضایرسانههااست.
کالایی رسان���هه���ممث���له���رمجموع���همول���د،
کندوای���ننکتهمهمی بهمخاط���بعرضهمی
گردانندگ���انرسانههاب���ااستفادهاز ک���ه اس���ت
مناب���عموج���ودچگون���هخواستهه���اونیازهای
گهیدهندگاننیزاز کنند.آ مخاطبانرابرآورده
مؤلفهه���ایمهممؤثردراقتصادرسانههستند
ک���هجذبآنه���امیتواندحیاتی���کرسانهرا

کند. تضمین

نگاه���ی ب���ا کردهای���م ت���لاش مقال���هحاض���ر در
کاربردیبهاقتصادرسانههایآنلاین،درآمدها
کنیم وهزینهه���ایاینگونهرسانهه���ارابررسی
ای���ن روی پی���ش چالشه���ای و فرصته���ا و

رسانههارابیاننماییم.
کلیاقتصاد کهبسیاریازمسائل واضحاس���ت
رسانهدرخصوصرسانههایآنلایننیزصادق
کردهای���مبیشتر هستن���د.درای���نمقالهت���لاش
کهوی���ژهرسانههای کنیم رویم���واردیتمرکز

آنلاینهستند.
ذی نفعان رسانه های آنلاین

رسانهه���ایآنلایننی���زهمانندسای���ررسانهها
گروهازآنها کههر ذینفعانمتعددیدارن���د
ب���هدنبالاهدافخ���ودهستن���د.دراینمیان
ک���هبتوان���دب���ه رسان���هایموف���قخواه���دب���ود
گروههای بهترینشک���لممکنمیاناه���داف

مختلفهماهنگیایجادنماید.
صاحبان و سهامداران:افزایشنرخسوددهی،

توسعهشرکتوافرایشارزششرکت.
کمتری���نهزینهومؤثرترین گهی دهندگان: با آ
شیوهه���اب���همشتری���انبالق���وهوبالفع���لخود

کنند. دسترسیپیدا



شماره 4 و 5
فروردین و اردیبهشت 93

24

کیفیتی ب���ران: محتوای���یارزان)رایگان(ب���ا کار
مناسب.

کارکن���ان: حق���وقومزای���ایمناس���بوتأمی���ن
نیازهایانسانی.

انواع بازارهای رسانه ای
از بسی���اری همانن���د را رسان���های بازاره���ای
بازاره���امیت���وانب���راس���اسعوام���لمختلف���ی
کرد؛ام���امهمترینتقسیمبندی تقسیمبن���دی
که ب���راساسمحصولارائهش���دهبهبازاراست
شامل»محتوایرسان���هایبرایمخاطبان«و
کالا »دسترس���یبهمخاطب���انب���رایصاحبان
گهیدهندگ���ان«اس���ت.همچنی���نامک���ان وآ
تقسی���مبازاربراساسمخاط���بنیزوجوددارد
کارب���ردزی���ادیدرتصمیمگیریهایخردو ک���ه

کلانرسانههایفضایمجازیدارد.
بر اساس محصول. 1

کالایرسانهای)تولیدمحتوا(	
)ب���رای	 مخاطب���ان ب���ه دسترس���ی

گهیدهندگان( آ
بر اساس مخاطب. 2

ک���رج،	 ته���ران، ای���ران، جه���ان، ( جغرافی���ا
فردیسو...(

کودکان،نوجوانان،جوانانو...(	 سن)
جنس)زن،مرد(	
تحصیلات)دبستان،دبیرستانو...(	
ورزش���ی،	 خب���ری، )تفریح���ی، کارب���ری

دانشگاهیو...(
شغل	
کتابو...(	 کالا)خودرو،موتور،

....
گهی دهندگان مزایای رسانه های برخط برای آ
گهیدررسانههایمجازیسرشار بازارجذبآ
ازرقاب���تاس���ت.بخش���یازاینرقاب���تبیرونی
اس���توبخش���یهمدرون���ی.دربخ���شبیرونی
ک���لفضایمج���ازیدررقابتباسای���ررسانهها
استودربخشدرونیهریکازوبسایتها،
شبکهه���ایاجتماع���یو...ت���لاشمیکندسهم
بیشت���ریازتبلیغ���اتآنلاینمؤسس���اتداشته

باشند.
ب���ه توج���ه ب���ا مج���ازی فض���ای رسانهه���ای
گیه���ایخودجذابیتهایمتعددیبرای ویژ
کهموجبانتقالبخشی گهیدهندگاندارند آ
ازجریانمالیتبلیغمؤسساتبهاینرسانهها

میگردد.
هزینه پایین ت���ر: رسانههایمج���ازیمدعی. 1

گیه���ایمنحصربه هستن���دباتوجهب���هویژ
ک���هدارن���دودربنده���ایبع���دینیز ف���ردی
بیشت���رم���وردبررس���یق���رارمیگیرن���د،هزینه
 کالا کمتریب���رایدسترسیصاحبان سرانه

بهمخاطباندربردارند.
آنلای���ن. 2 رسانهه���ای دقیق ت���ر: هدف گی���ری 

گزینشتخصصیترینسبت بهطورمعم���ول
که کشورما بهمخاطب���اندارند؛بهوی���ژهدر
رسانههایدیگرتعدادبالاییندارندوتعداد
رسانهه���ایتخصصیبسیارمح���دوداست.
تخصصیب���ودنرسانههایفض���ایمجازی
کث���رمخاطب���انمشتریان موج���بمیگرددا
بالقوهبرایمحص���ولاتمرتبطبهشمارآیند
کالاخواهد وای���نخبرخوبیبرایصاحبان

بود.
قابلیت بازخورد سریع:تبلیغاتآنلاین)چه. 3

گزارش بهصورتبنر،چهمتنلینکداروچه
کاربر کهاز کثراًبهصورتیهستند گهیو...(ا آ
کلیک میخواهن���دب���ررویبخ���شخاص���ی
گهیدهندهشوند. کنن���دوواردوبسای���تآ
گهیدهنده ای���نام���رموج���بمیش���ودت���اآ
بتوان���دب���اسرعتبیشت���رینسبتب���هسایر
گردد گهیه���اازبازخورتبلیغاتخودمطلع آ

رسانههایفضایمجازی
گیهایخود باتوجهبهویژ

جذابیتهایمتعددیبرای
که گهیدهندگاندارند آ

موجبانتقالبخشیازجریان
مالیتبلیغمؤسساتبهاین

رسانههامیگردد.
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گهیخودراتغییردادهو ودرصورتتمایلآ
گهیپذیرراتغییردهد. یاوبسایتآ

امک���ان تغییرات بیشت���ر:رسانههایمجازی. 4
کیبیشتری نسبتبهسای���ررسانههاازچالا
برخوردارهستندوتغییرمتنیاشکلیانوع
گه���یدرآنه���اباسهول���تبیشت���ریانجام آ
گهیدهندگاناین میپذی���رد.اینام���رب���هآ
امکانرامیدهدت���ابتوانندحالاتمختلف
گه���یراآزمایشنم���ودهوبهتری���نراهکاررا آ

برایراهبردهایبلندمدتخودبرگزینند.
ب���رای  برخ���ط  رسانه ه���ای  محدودی���ت 

گهی دهندگان آ
مختل���ف:. 1 نق���اط  در  ب���الا  گست���رش  ع���دم 

گذش���تزم���انزی���ادی متأسفان���هعلیرغ���م
کش���ورهنوزای���نبستر ازظه���وراینترن���تدر
اس���ت بالای���ینداشت���ه گست���رش ارتباط���ی
وبسی���اریازنق���اطب���هاینترن���تپرسرع���ت
دسترس���یندارن���د.اینامرتع���دادمشتریان
فض���ای طری���ق از دسترس���ی قاب���ل بالق���وه
ک���ردهومحدودیتبزرگی مج���ازیرامحدود

برایاینگونهرسانههاایجادنمودهاست.
محدودی���ت شدی���د در دسترس���ی به برخی . 2

گست���رش مشک���لات ب���ر ع���لاوه بازاره���ا: از 
جغرافیای���یاینترن���تمشک���لاتفرهنگینیز
کاربراناینترنتبهبرخی باعثشدهاستتا
ردهه���ایسنینظی���رنوجوان���انوجوانانو
اف���رادباتحصی���لاتبالاترومشاغ���لاداریو
نظای���رآنهامحدودباشدونت���وانبهتبلیغ
کالاییدراینفضاامیدداشت.برای هرنوع
گرهدفشمافروشساطوربهصنف مث���الا
کشورباشد،قطعاًرسانههایمجازی قصاب
گهیبخشیشمانیستند. بسترخوبیبرایآ

گه���ی:در. 3 آ اختی���ار مخاط���ب در مشاه���ده 
برخ���یرسانههامانن���درادی���ووتلویزیون)و
اخیراًبرخ���یدیویدیها(مخاطبمجبور
اس���تبخش���یاززم���اناستف���ادهخ���ودرابه
گهیهایلابهلایبرنامههااختصاصدهد آ
ام���ادررسانههایمجازیمخاطبازقدرت
بالای���یدرانتخابمحتوایم���وردمشاهده

برخورداراس���تومیتوانددی���دنیاندیدن
کند. گهیراانتخاب آ

کاربران مزایای رسانه های برخط برای 
انتخ���اب محت���وا ب���ر اس���اس سلیق���ه خ���ود:. 1

رسانههایمج���ازیبیشترینح���قانتخاب
راب���همخاط���بمیدهن���دتامحت���وایمورد
نظرخ���ودرابرگزیند.مخاطبای���نرسانهها
میتوان���دآزادانهدرمیلیونه���ارسانهبرخط
گ���رددوموتوره���ایجستوجوی غوط���هور
گوگله���ممخاطباننابلد قدرتمندینظیر
راراهنماییمیکنندت���اپایگاهمطلوبخود

رابیابند.

امکان تعام���ل وسیع با ارائه دهن���ده محتوا:. 2
کاربرانتعاملبالاییبا دررسانههایآنلاین
ارائهدهندگانمحتوادارندوباارسالنظرات
محتواه���ای و مطال���ب ب���ه دادن امتی���از و
مختل���فدیدگاههایخ���ودراب���هسادگیبه

صاحبانرسانهمنتقلمینمایند.
کاربران با وضعیت . 3 سهولت هم اندیشی ب���ا 

ک���هتخصصیبودن مشاب���ه: فای���دهدیگری
گ���ردآوریمخاطبانبا رسانهه���ادرب���ردارد،
کناریکدیگ���راست.ضمن سلای���قمشابهدر
اینکهدربیشترموارداینمخاطبانامکان
گ���وب���ایکدیگرراه���مدارند گف���تو تعام���لو
وای���نام���رخ���ودمطلوبی���تخاص���یرابرای

کاربراندرپیخواهدداشت.
دسترسی به محتوا از هر مکان در هر زمان:. 4

ارائهخدماتاینترنتپرتابلنظیروایمکس،

کاربران دررسانههایآنلاین
تعاملبالاییباارائهدهندگان
محتوادارندوباارسال
نظراتوامتیازدادنبه
مطالبومحتواهایمختلف
دیدگاههایخودرابهسادگی
بهصاحبانرسانهمنتقل
مینمایند.
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کن���ارتوسع���ه جیپ���یآراسوتریج���یدر
گوشیه���ایموبایلوتبلتامکاندسترسی
گ���ونو گونا ب���همحتواه���ایآنلای���نازنق���اط

زمانهایمختلفرافراهمنمودهاست.
کام���لًا . 5 به ص���ورت  محت���وا  ب���ه  دسترس���ی 

خصوصی:سامانهه���ایمشاهدهمحتوای
شام���ل بیشت���ر ک���ه مج���ازی رسانهه���ای
گوشیهای کامپیوترهایشخصی،تبلتهاو
تلف���نهم���راهاس���ت،موج���بمیشون���دت���ا
مشاه���دهمحتواه���ایاینرسانهه���ابییشتر
خصوصیوشخصیباشدواینامردستکم
کش���ورمامزیتبزرگیب���رایاینرسانهها در

بهشمارمیآید.
پیروی از اقتصاد توزیع

کالاهای رسانهه���ایآنلاینبهطورمعمولجزو
عمومیازدحامناپذیرهستن���د.همچنینجزو
کالاها)محتوا(بهتعدادمخاطبان هزینهتولید
بستگ���ین���دارد،درنتیج���هب���اتوجهب���هاینکه
هزینهانتق���البهمخاطبانانبوهبسیارناچیزو
اندکاست،افزای���شمخاطبموجبمیشود
کاهش کاربربهمیزانزیادی تاهزینهسرانههر
ب���ه یاب���دورسانهه���ایمج���ازیصرفهجوی���ی

مقیاسفوقالعادهایداشتهباشند.

)Conduct( سلوک در بازار
کهیکشرکتی���اشرکتهای خطمشیهای���ی
مختل���فدرقب���التصمیمه���ایب���ازارونح���وه
برخ���وردبارقبایخوداتخ���اذمیکنندراسلوک

مینامند.
انواعاینسلوکهاعبارتنداز:

که. 1 خط مشی ه���ای تولی���د :استراتژیهای���ی
کالاهایخود شرکتدرب���ارهچگونگیعرضه

بهب���ازاروچگونگیبازاریابیب���رایتولیدات
اتخاذمیکند)چهنوعمحتواییارائهشود،
ک���دامسایته���اتبلی���غشود،آی���ادریافت در
خدم���اتب���هعضوی���تنی���ازداشت���هباشدیا

خیر؟(
چگونگی قیمت گذاری. 2

قیمتگ���ذاریمبتن���یبرتقاضا)ب���اتوجهبه	
کمبربازار( نیروهایحا

قیمتگ���ذاریمبتنیبربازدهم���وردنظر)بر	
اساسسودخالصموردنظر(

قیمتگذاریمبتنیبررقابت	
قیم���ترای���جصنع���ت)ب���ابررس���یقیم���ت	

تبلیغاتیاارائهخدماتسایروبسایتها(
کنش در قبال رقیبان)رقابتبرسرقیمت،. 3 وا

کیفیت،خروجازبازار( رقابتبرسر
گهی( انحصار یا رقابت؟ )بازار آ

تع���داد آنلای���ن رسانهه���ای گه���ی آ ب���ازار در
عرضهکنندهمح���دودیوجوددارد.برایمثال
کهرتبهبالای کش���ورایرانوبسایتهای���ی در
کمترازپنج دوه���زاردارن���د،بازدیدروزانهش���ان
ه���زاربازدی���ددرروزاس���تودرنتیج���هرسان���ه
گه���یبهشم���ارنمیآیند؛ مناسب���یب���رایاخذآ
گرد مگ���راینکهی���کوبسای���تثال���ثوظیفه
گهی ه���مآوردناینگونهوبسایته���اواخذآ
بهصورتواح���دوتوزیعدراینوبسایتهارا
کهاینام���رناقضمحدودبودن گیرد ب���رعهده
گهینخواهد تع���دادرسانههایطرفقرارادادآ
ک���الای»توجه ب���ود.درنتیج���هدرزمینهعرضه
کالایموردخریدوفروشدربازار که مخاطب«

گهیاست،انحصاروجوددارد. آ
ک���اریرسان���هم���وردبح���ث گ���رزمین���ه ا ح���ال
تخصص���یباش���د،قطع���اًدرزمین���هتقاضاکننده
گه���ینیزانحص���اروج���ودداردوحالتانحصار آ

ناقصخریدوفروشایجادخواهدشد.
گ���رمخاطبانرسان���هعموم���یباشندودر ام���اا
گهینیزفراوانباشند، کنندگانآ نتیج���هتقاضا
انحص���ارتنه���امرب���وطب���هعرضهکنندهب���ودهو

انحصارچندجانبهفروشایجادخواهدشد.
کالای رسانه ای( رقابت یا انحصار؟ )بازار 



شماره 4 و 5
فروردین و اردیبهشت 93

27

خیلیزیاد چندتا یکی
کننده عرضه
کننده تقاضا

کامل انحصار
خرید انحصارخریدناقص انحصارمضاعف یکی

انحصار
چندجانبهخرید

رسانههایآنلاینتخصصی
)انحصارخریدوفروشناقص( انحصارفروشناقص چندتا

کامل رقابت رسانههایآنلاینعمومی
)انحصارچندجانبهفروش( کاملفروش انحصار خیلیزیاد

کالاهای کالایرسانهاینیزباتوجهبه دربازار
ک���هعرض���همیگ���ردد،ممک���ناس���ت مختلف���ی
گردد.البتهتوجهداریم ح���الاتمختلفیایجاد
کنندگان( کهدرایننوعبازار،مخاطبان)تقاضا
فراوانهستندوحالاتمختلفتنهامربوطبه

عرضهکنندگانمحصولاست:
انحص���ار عرضه کنن���ده: ای���نحال���تبیشت���ردر
موردخدم���اتانحص���اریسازمانهایدولتی
ص���ادقاست.بهطورمث���الوبسایتسازمان
کش���ورتنه���اپایگ���اهاینترنتی سنجشآم���وزش
کهنتایجآزمونهایمختلفوزارتعلوم است
راارائ���همیکندودراینزمین���هعرضهکنندهای

انحصاریبهشمارمیآید.
انحصار چندجانب���ه: اینمدلرایجترینمدل
کثر دررسانهه���ایآنلاینمحسوبمیگ���ردد.ا
خدم���اتارائهش���دهدرفضایمج���ازیتوسط
وبسایته���ایمح���دودیعرض���همیگردندو
گ���رهموبسایتدیگریدرآنزمینهمشغول ا
فعالیتاست،سهمبازارآنچنانکوچکاست
کرد. ک���همیت���واندربررسیه���اازآنصرفنظر
مثاله���ایزیربرخ���یانحصاره���ایچندجانبه
رادرعرض���هوبسایته���ایخارج���یوداخلی

نشانمیدهد:
گوگل	 ایمیل:یاهوو
گوگ���ل	 شبکهه���ایاجتماع���ی:فیسب���وک،

پلاس،لینکدین
گف���ا،	 بلا گ: وب���لا سروی���س ارائهدهندگ���ان

گ گ،پارسیبلا پرشینبلا
کام���ل:برخ���یخدم���اتارائهش���دهدر رقاب���ت 
کامل بست���رفضایمجازینیزمص���داقرقابت

هستن���د.اینگون���هخدم���اتتوس���طبسی���اری
کارب���رانحرف���هایوتازهک���اراینترن���تارائ���ه از
میگردن���دوهیچنوعانحص���اریدرموردآنها
شخص���ی گه���ای وبلا نیس���ت. تص���ور قاب���ل

بارزتریننمونهدرایندستهبندیهستند.
کسب درآمد از رسانه های آنلاین

سای���ر همانن���د نی���ز مج���ازی رسانهه���ای
انگیزهه���ای ب���ا بش���ر هدف���دار فعالیته���ای

مختلفیراهاندازیوادارهمیگردند.
ک���اروبسایتها ک���هدرابتدای س���ؤالمهمی
کهآی���اوبسایت مط���رحمیگ���ردد،ایناس���ت
خوده���دفاساسیدستاندرک���ارانآناست
ویامحمل���یب���رایاطلاعرسانیه���ایسازمان
وابستهبهآناست.برایمثالسایتسازمان
سنج���شه���دفاطلاعرسان���یاینسازم���انرا
ک���همعرف���یخدمات ب���رعه���دهدارد؛ه���رچند
آموزشیپولیآنرانیزانجاممیدهد.امابیشتر
کسبو کشورخودبهدنبال سایتهایفع���ال
کارهستندوازطریقوبسایتاهدافخودرا

پیشمیبرند.
کس���بدرآم���داز بح���ثمه���مدیگ���ردرزمین���ه
رسانههایبرخطتمرکزبررویبازارهایاصلی
م���ورداش���ارهاس���ت.رسان���همیتوان���دانتخاب
گهیها ک���هتمرک���زخ���ودراب���ررویب���ازارآ کن���د
ق���رارده���دویاازطری���قفروشب���همخاطببه
اه���دافاقتص���ادیخ���ودنائ���لآید.ف���روشبه
مخاطب،خ���ودمیتواندشاملف���روشمحتوا
کیاف���روشموردی(ویا )بهص���ورتحقاشترا
کالاه���ایمرتبطباش���د.درادامهبرخی فروش
کسبدرآم���دازطریق ازمهمتری���نروشهای
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وبسایتهارامرورمیکنیم:
کسب درآمد: روش های مستقیم 

گوگ���ل. 1  :)PPC1( کلیک���ی  تبلیغ���ات  نمای���ش 
ادسنسرامیتوانمحبوبترینانتخابدر
اینزمینهدانستول���یسایتهایخارجی
وایران���یدیگرینیزدرایندستهقراردارند.
را تبلیغات���ی کدهای���ی شم���ا روش ای���ن در
متناس���بب���امحتوی���اتسایتت���اندرست
میکنیدوآنهارادرمکانهایمناسبیقرار
کلیک میدهید.درای���نسیستمبهازایهر
کانتشمااضافه مق���دارمشخصیوجهب���ها
کهبااستف���ادهازمتدهایمختلف میش���ود
میتوانی���دوج���وهبهدس���تآم���دهراوص���ول

نمایید.
باع���ث ک���ه چی���زی مهمتری���ن روش ای���ن در
موفقیتمیشود،ترافیکبالایسایتونحوه
مکانه���ای در تبلیغات���ی کده���ای ق���راردادن
کتورهای مناسباست.ضمناینکهیکیازفا
کلیکاست. ای���نروشمقدارپولب���هازایهر
 هزینهتبلیغ���اتمختلفباه���ممتفاوتند.مثلًا
کلیک۲۰سنتو دری���کتبلیغشمابهازایهر
کلیک۱دلاردریافت درتبلیغیدیگربهازایهر

میکنید.
سیستم تبلیغات نمایشی)CPM2( :دراین. 2

کهدرمواردیتشابهاتیباسیستم سیست���م
کلیکیداردوبمستربهازایتعداد پرداخت
ودفع���اتنمای���شی���کتبلیغپ���ولدریافت
میکند.برایمث���الدرایننوعشمابهازای
نمای���شه���زاردفعهی���کبنرمبل���غمشخص

شدهایرادریافتمینمایید.
تبلیغ���ات مستقیم بن���ری: دراینروششما. 3

اقدامبهفروشمکانهایتبلیغاتیسایتو
گخ���ودمیکنید.ازمزایایاینروش یاوبلا
کرد. میتوانبهعدموجودواسطههااشاره
گهای ای���نروشبیشتردرسایته���اووبلا

پربازدیدجوابمیدهد.
روش. 4 ای���ن در کلیک���ی:  متن���ی  تبلیغ���ات 

1. Pay Per Click
2. Cost Per Mile

شم���امیتوانی���دلینکهای���یرادرسای���تیا
ک���همزیتای���نروش گت���انق���راردهی���د وبلا
کارب���رانسایترازی���ادآزرده ک���ه ای���ناست
نمیکن���دوحج���مصفح���هوبوزم���انل���ود
ش���دنآنراافزایشنمیده���د.دراینروش
شمامیتوانیدمستقیماًلینکهارابفروشید
کاررا وی���اازطری���قسایتهایواسط���هاین

انجامدهید.
بازاریابی واسطه ای:دراینروششمابرای. 5

ک���هتوس���طشرکتیخاصب���هفروش کالایی
میرسد،بازاریابیمیکنید.شمابافرستادن
مشت���ریب���هسایتم���وردنظ���ردرصورتیکه
کن���د،درصدیرابه مشت���ریاقدامبهخرید
کمیسی���وندریاف���تمیکنی���د.این عن���وان

روشبهCPA3وCPL4نیزمعروفاست.
شم���امیتوانی���دازهرگون���هتبلیغ���اتدرسایت
را مشت���ری ت���ا کنی���د استف���اده گت���ان وبلا و
برایسای���تهدفارس���النمایی���د.میتوانید
بهصورتمستقیمبایکشرکتقراردادببندید
وی���امیتوانیدازطریقسایته���ایواسطهدر

کنید. اینزمینهاستفاده
پست ه���ای تبلیغات���ی:درای���نروششم���ا. 6

بایدپسته���اومطالبتبلیغاتیرادرسایت
گر کنید.ب���رایمثالا گتانمنتش���ر وی���اوبلا
سایتشمادربارهآم���وزشخوانندگیاست
دری���کپستبای���دازی���کآموزشگاهخاص
کنید!طبیعت���اًبعضیازوبمسترها حمایت
ک���ارنمیروند گنویسه���ازی���رباراین ووبلا
ولیدراینروشسودخوبینهفتهاست.در
بعضیازاینسیستمهاشمامیتوانیدمعین
کهبرایانتشاره���رمقالهتبلیغاتیچه کنی���د
مق���دارپولدریاف���تمیکنید.قطع���اًدراین
گوگلوآلکساحائز روشداشتنرنکخوب
گربتوانی���ددربارهیک اهمیتاس���ت.البتها
سای���تمعتبرپستبنویسید،علاوهبراینکه
خودتانبهپولتانمیرسید،بازدیدکنندگان
کارب���رانسایتتانرابایکسایتمناسب و

3. Cost Per Action
4. Cost Per Lead
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کهای���نمیتواندموجب کردهای���د نی���زآشنا
افزای���شمحبوبی���تپسته���ایشم���اشود!
کنیدشمافق���طمؤظفیدیکمقالهیا توجه
کنیدوب���اانجاماین پس���تتبلیغاتیمنتشر
ک���اربدونتوجهبهفیدب���کوبازدهیهزینه
تعیی���نشدهرادریافتمیکنیداماهرچقدر
فیدب���کوبازدهیاینپس���تومقالهبیشتر
باش���د،مشتری���انبیشت���ریج���ذبخواهید
داری���د، زی���ادی بازدیدکنندگ���ان گ���ر ا ک���رد.
میتوانی���دباشرکتهامستقیماًدراینمورد
قراردادببندید،درغیراینصورتمیتوانید

کنید. ازسایتهایواسطهاستفاده

گسترش. 7 ک خبرخ���وان:با تبلیغ���ات در خورا
)RSS(که���ایخبرخ���وان استف���ادهازخورا
بسی���اریازوبمستره���ادنب���الروشهایی
هستن���دت���اتبلیغ���اتدرای���نمکانه���ارااز
دس���تندهند.درای���نروششمامیتوانید
کتانقرار انواعتبلیغاتذکرش���دهرادرخورا
 کنید.مثلًا دهیدوبدینترتی���بدرآمدزایی
کسایت میتوانیدبنره���ایPPCرادرخورا

گتانقراردهید. یاوبلا
جذب اسپانس���ر برای یک اتفاق یا مقاله ای . 8

خ���اص:دراینروششمابایداسپانسرهای

خاصیب���رایمقالاتی���اجایگاههایخاص
کنی���د.برایمثال گتانجذب سای���تیاوبلا
گ���رشم���ادارایی���کسای���تدرموضوعات ا
مختلفهستید،میتوانیدبراییکموضوع
موض���وعهاستینگ خ���اصسایتتانمث���لًا
بای���کاسپانسرق���راردادببندی���دوتبلیغات
اسپانسررادرپسته���ایمربوطهقراردهید
گرصاحبیکسایتخبری ویابرایمثالا
ک���هدرباره اخباری هستی���د،میتوانی���دمثلًا
نشست���یوی���ژهمخاب���رهمیش���ودراب���اتبلیغ
کنید.قطعاًاین یکاسپانسرخاصمنتش���ر
گهاییبا روشفق���طبرایسایته���اووبلا

مخاطبانزیادجوابمیدهد.
کانت های پریمی���وم:دراینروشقسمتی. 9 ا

ازمحت���وایسای���تشم���ابهص���ورترایگان
میگی���رد ق���رار کارب���ران عم���وم اختی���ار در
ول���یقسمته���ایوی���ژهمحت���وایسایتو
گت���انفق���طدراختی���اراف���رادیق���رار ی���اوبلا
ک���هماهیانهیاسالیانهحقعضویت میگیرد

میپردازند.
فرومه���ای. 10 اینک���ه ب���ا اختصاص���ی:  ف���روم 

رایگ���انبسیاریدراینترن���توجوددارداما
گرسای���تبسیارویژهایداری���د،میتوانید ا
کنی���د.توجه ازف���روماختصاص���یاستفاده
بای���د روش ای���ن در ک���ه باشی���د داشت���ه
ک���ه پول���ی ان���دازه ب���ه واقع���اً را کاربرانت���ان

کنید. میپردازند،پشتیبانی
لین���ک موقعیت های شغل���ی:دراینروش. 11

کدیمخصوص شمامیتوانیدباقراردادن
کهازسایته���ایمربوطهدریافتمیکنید،
آخرینفرصتهایشغل���یرانمایشدهید
کنید. کس���بدرآمد وازموفقی���تتبلیغتان
کهازطریقسایت دراینسیستمهاهرفرد
کاریبکند، کردنرزوم���ه شمااق���دامبهپر
کانتشم���ااضافه هزین���هایمشخصب���ها

میشود.
گرشم���ادارایسایتویا. 12 ایج���اد بازارچ���ه:ا

گ���یباترافی���کبالاهستی���د،میتوانید وبلا
گت���ان وبلا ی���ا سای���ت ب���رای بازارچ���های

گسترشاستفادهاز با
)RSS(کهایخبرخوان خورا
بسیاریازوبمسترهادنبال

روشهاییهستندتاتبلیغات
دراینمکانهاراازدست
ندهند.دراینروششما

میتوانیدانواعتبلیغاتذکر
کتانقراردهید شدهرادرخورا

وبدینترتیبدرآمدزایی
میتوانیدبنرهای کنید.مثلًا

کسایتیا PPCرادرخورا
گتانقراردهید. وبلا
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کاربرانت���انب���ا ک���هدرآن کنی���د راهان���دازی
پرداختحقعضویتبتواننداجناسخود
کنند.درای���نروشباید راخری���دوف���روش
گرخلافی کلاهبرداراننیزبود،چونا مراقب
ص���ورتبگی���رداولی���ننف���ر،شم���امؤاخ���ذه
خواهی���دش���د.البت���همیتوانی���دب���ااعمال
قوانی���نخاصونظارتدرس���تازبروزاین

اعمالپیشگیرینمایید.
برگ���زاری نظرسنجی های پول���ی:دراینروش. 13

کسبدرآمد شمابابرگزاریی���کنظرسنجی
میکنید.بایدتوجهکنیدکهدراینروشبهتر

استکاربرانشماازیکطیفخاصباشد.

فروش یا اجاره صفحات داخلی:همانطور. 14
ک���هازن���امآنمشخصاستشم���اصفحات
را گت���ان وبلا ی���ا ازسای���ت داخل���یخاص���ی
میفروشیدیااج���ارهمیدهید.دراینروش
ک���هصفح���هایراخریداریی���ااجاره ف���ردی
میکن���دازفضاهایتبلیغاتیموج���وددرآن
میتوانیدصفحهای استف���ادهمیکند.مث���لًا
ک���هدرآنلیس���تآخری���نمطال���بسایتتان
گنجاندهای���درااج���ارهدهی���د.فق���طتوجه را
ی���ا اج���ارهدادن باشیدک���ههنگ���ام داشت���ه
 فروختنقوانینخاصیرااعمالکنیدتابعداً

اینصفحاتدچارسوءاستفادهنشوند.
در . 15 اسپانسره���ا  لین���ک  برجسته س���ازی 

مطل���ب:درای���نروششم���ابای���دلین���ک

اسپانسرهایمربوط���هرادرمقالهموردنظر
گ���رمقالهای کنی���د.ب���رایمث���الا هایلای���ت
درب���ارههاستین���گمینویسی���د،میتوانید
ب���اج���ذباسپانس���رلین���کآنرادرمقالهو
که کنی���د.طبیعیاست مطلبت���انبرجسته
گهایباترافیک اینروشدرسایتووبلا

کمپاسخگونیست.
کمک مال���ی:دراینروششماباقراردادن. 16

کاربرانت���انمیخواهی���ددر از لین���ک ی���ک
کردند، صورتیک���هازمطالبشمااستف���اده
گشما بهط���وراختیاریب���هسایتیاوب���لا

کنند. کمکمالی
تبلیغات در متن:شمامیتوانیدبااستفاده. 17

ازسایته���ایمربوط���ه،لینکهاییویژهدر
مت���نمطالبتانقراردهید.البتهاینلینکها
ک���هآنه���ارااز ب���هنح���ویتعبی���همیشون���د
لینکهایدیگرمتمایزمیکند.بعضاًدراین
کارب���رم���وسرارویلینک ک���ه روشزمان���ی
میکش���د،صفح���هایخودکارب���ازمیشودیا
ک���هبعضی صفح���هپ���اپآپظاه���رمیشود

کارشناساناینروشراردمیکنند.
ایجاد صفحات پاپ آپ:صفحاتپاپآپاز. 18

زمانپیدایشآنهامخصوصاًبرایتبلیغات
کی���داًتوصیهمیکنماین آزاردهندهبودند.ا
کهصرف���اًبهفکر روشرازمان���یبهک���ارببری���د
درآم���دهستی���د.درای���نروشبای���درضایت

کنید. کاربرانتانرافراموش
گ:همانطور. 19 ف���روش وب سای���ت ی���ا وب���لا

ک���همشخصاستشم���امیتوانیدبافروش
گت���اندرآمدخوبیرادر وبسای���تویاوبلا
کوتاهیبهدستبیاورید.البته م���دتزمان
کس���بدرآم���دمستقیم ای���نآخری���نروش
ک���هعواملو اس���ت.توج���هداشت���هباشی���د
کتوره���ایزی���ادیب���رایتخمی���نقیمت فا
گوج���ودداردپسدراداره سای���تویاوبلا
گتانب���هاینم���واردنیزدقت سای���تووبلا

نمایید.
کسب درآمد: روش های غیرمستقیم 

کتاب های الکترونیک���ی:شایدیکی. 1 ف���روش 

صفحاتپاپآپاززمان
پیدایشآنهامخصوصاً
برایتبلیغاتآزاردهنده

توصیهمیکنم کیداً بودند.ا
اینروشرازمانیبهکار

کهصرفاًبهفکردرآمد ببرید
هستید.دراینروش

کاربرانتانرا بایدرضایت
کنید. فراموش
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کسبدرآمد ازقدیمیتری���ناستراتژیه���ای
دراینترن���توبینوبمستره���اهمینروش
باش���د.درای���نروششم���ابای���دمطال���بو
گت���انرادری���ک محت���وایسای���توی���اوبلا
کنیدوآنهارابهمشتریان گ���ردآوری ایبوک

کاربرانسایتتانبفروشید. و
که. 2  ارائه مش���اوره و خدمات وابسته:زمانی

شم���امقالات���یدرزمینهایخ���اصدرسایت
گتانمنتش���رمیکنیدای���نمقالات وی���اوبلا
کاریشم���اراداشته میتوانندحک���مرزومه
گ���رشم���ادارایسایتی باشن���د.ب���رایمثالا
گوگ���لادوردزباشید، بامقالات���یمربوطب���ه
میتوانی���ددرسایتت���انبخشمش���اورهای
ک���هازآنطریقب���ادریافت کنید راهان���دازی
ب���ه را خدمات���ی ش���ده مشخ���ص وجوه���ی
گوگل کاربرانتانارائهدهی���د؛مانندتبلیغدر
گر ادوردزومش���اورهب���رایتبلی���غدرآن.ی���اا
شم���ادرزمینهسئ���وتجربیاتخوب���یدارید،
میتوانی���دسرویسارائهخدم���اتسئورابه

کاربرانتانبدهید.
ساخت لیس���ت ایمیل ی���ا خبرنام���ه:امروزه. 3

از جدانشدن���ی بحث���ی مارکتین���گ ایمی���ل
گ���رشم���ادارای بازاریاب���یاینترنت���یاس���ت.ا
کاربرانزیادی گیباتعداد وبسای���تویاوبلا
ایمی���لو لیس���ت ی���ک هستی���د،میتوانی���د
کنید.شمامیتوانید خبرنامهبرایآنایجاد
کهبرای باارسالتبلیغاتلاب���هلایاخباری

کنید. کسبدرآمد کاربرانارسالمیکنید،
تهی���ه برنامه های مش���اوره ای: دراینروش. 4

شمابااستف���ادهازتجربی���اتودانستههای
خودمحصولاتمش���اورهایتهیهمیکنیدو

کاربرانتانمیفروشید. آنهارابه
گ���رصاح���بی���کسای���تدرب���اره ب���رایمث���الا
متده���ایهکهستی���د،میتوانیدب���اساختن
کسب مجموعهه���ایآموزش���یدرای���نزمین���ه
گ���رصاح���بسایتو ا درآم���دنمایی���د.ی���امث���لًا
گ���یدرب���ارهسئ���وهستی���د،میتوانیدبا ی���اوبلا
ساختنمجموعهایشام���لنرمافزارها،معرفی

کنید. کسبدرآمد سایتهاوغیره

برگزاری همای���ش و سمینار: اینروشفقط	 
گهاییاست مخصوصوبسایتهاووبلا
کهدارایبازدیدکنندههایزیادیهستند.
درای���نروششم���اب���ابرگ���زاریهمای���شو
ک���هدرسایتیا سمین���اردرب���ارهموضوع���ی
میتوانی���د میپردازی���د، آن ب���ه گت���ان وبلا
گ���ردر ا مث���ال ب���رای کنی���د. کس���بدرآم���د
ک���ردنمباحثیدرباره سایتت���انبهمطرح
تکنیکهایهکمیپردازی���د،میتوانیدبا
برگزاریهمایشهاوسمینارهایمختلفو
کنید.البته کسبدرآمد تعیینحقورودیه
گفتمای���نروشمخصوص ک���ه همانط���ور

گهایبزرگاست. سایتهاووبلا

ک���ه ک���رد درپای���انبای���دب���های���ننکت���هاش���اره
تمام���ی در صرف���اً ش���ده ارائ���ه تکنیکه���ای
گه���اقاب���لاج���رانیس���ت. وبسایته���اووبلا
را ف���وق تکنیکه���ای از بسی���اری همچنی���ن
گتاناجرا میتوانیدهمزماندرسایتویاوبلا

نمایید.
برخی محدودیت های وب سایت های ایرانی

ک���هرسانههای ع���لاوهب���ربرخ���یمحدودیتها
کلیب���اآنهامواج���ههستند، مج���ازیبهط���ور
ک���ه محدودیته���ایدیگ���رینی���زوج���وددارد

امروزهایمیلمارکتینگ
بحثیجدانشدنیاز
بازاریابیاینترنتیاست.
گرشمادارایوبسایتو ا
کاربران گیباتعداد یاوبلا
زیادیهستید،میتوانید
یکلیستایمیلوخبرنامه
کنید.شما برایآنایجاد
میتوانیدباارسالتبلیغات
کهبرای لابهلایاخباری
کاربرانارسالمیکنید،
کنید. کسبدرآمد
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گریبانگیروبسایتهایایرانیاست.ازجمله
کرد: اینمسائلمیتوانبهمواردزیراشاره

تحریموعدمارتباطمالیبابازدیدکنندگان	
وواسطههایخارجی

عدمرعایتحقمؤلف	
اعتمادپایینمردمبهرسانههایآنلاین	
کلاهبرداریهایواسطهه���اویاسایتهای	

دیگر
سرع���تپاییناینترن���تونبودامک���انارائه	

خدماتسطحبالا
هزینه های رسانه های آنلاین

درپای���انبرخ���یهزینههایرسانهه���ایبرخط
نی���زذکرمیگ���ردد.می���زانهزینههری���کازاین
م���واردبهبزرگیسایتوتعدادمخاطببستگی

خواهدداشت:
هزینههایراهاندازیاولیه	
هزینهخریددامینوهاست	
هزینهطراحیوبسایت	
هزینهتبلیغاتاولیه	

هزینههایجذبنیرویانسانی	
هزینهمکانفیزیکی)درصورتوجود(	
هزینههاینگهداری	
هزینههاست)سرور(	
هزینههایتولیدمحتوا	
هزینهنیرویانسانی	
هزینهتبلیغات	
هزینهه���ایسربارمکانفیزیکی)درصورت	

وجود(
منابع:

1.تریوتل���ر،ن���ارسام،ترجمهمحمدحقشن���اس،اقتصاد
رسان���ه؛رویکردنظ���ریرسان���های،پی���امپژوهش،سال

هشتم،شماره91
2.پیک���ارد،رابرتجی.اقتصادرسانهها،مفاهیمومسائل
آن،مترج���م:داودحیدری،انتشاراتمرک���زمطالعاتو

تحقیقاترسانهها،چاپدوم،1383.
3.آلیسونالکساندرودیگران،مترجمعادلپیغامی،انتشارات

دفترمطالعاتوبرنامهریزیرسانهها،چاپاول،1390
4. Alexander, Allson (2006), Media eco-

nomics (third edition) 
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اقتصادنشر

چكیده
کتاب همواره به عنوان کالایی فرهنگی معرفی می گردد. اما بی توجهی به اقتصاد 
نشر می تواند لطمات جبران ناپذیری را به این صنعت مستعد کشورمان وارد آورد 
و مصرف و حیات آن را با مشکلاتی مواجه کند. در این مقاله ابتدا توضیحاتی در 
مورد اقتصاد فرهنگ و لزوم توجه به آن داده می شود و سپس در مورد اقتصاد نشر 

سخن رانده می شود. 
دانش  به  و  می گیرد  قرار  مطالعه  مورد  فرهنگ  اقتصاد  زیرگروه  در  نشر  اقتصاد 
و  توزیع  تولید،  منابع کمیاب جهت  از  ناشران  اثربخش  و  کارا  استفاده  چگونگی 

مصرف کتاب در بین اقشار مختلف جامعه اطلاق می شود. 
اقتصاد نشر مانند سایر اقتصاد کالاهای فرهنگی، تنها به مسائل اقتصادی عرضه 
و تقاضای بازار محدود نمی شود و عوامل اجتماعی، سیاسی و فرهنگی نقش بسیار 

مهمی در آن ایفا می کنند که نگارنده در این مقاله به آن ها پرداخته است. 
باعث  اقتصاد نشر و مواردی که می تواند  به آفت های  این مباحث  از طرح  پس 
انحراف بازار نشر از مسیر صحیح و حقیقی خود شود، پرداخته خواهد شد. هم چنین 
بررسی مختصری از نقش دولت در اقتصاد نشر انجام و در پایان توضیحاتی راجع 

به کسب و کار نشر در بازار جهانی ارائه خواهد شد. 

كلمات▪كلیدی:
مدیریت رسانه، اقتصاد رسانه، اقتصاد فرهنگی، اقتصاد نشر.

قاسم▪صفایی▪نژاد▪▪
دانشجوی دکتری مدیریت رسانه دانشگاه تهران
Safaeanejad@ut.ac.ir

مقدمه
راستای در فعالیتی مجموعه عنوان به نشر
گاهیجامعه انتشاراندیشههابرایبالارفتنآ
افکار تمامی میان از بهترینسخن انتخاب و
بوده توجه م��ورد ه��م��واره انسانها، میان در
است.یکیازقدیمیترینابزارهایارتباطیدر
جوامع در همواره که است کتاب رابطه، این
را آموزشی و فرهنگی معنوی، مفاهیم انسانی
مفاهیم، ای��ن کنار در کتاب ام��ا دربرمیگیرد،
مشروع اقتصادی و صنعتی جنبههای دارای

بازارنیزهست.
فرهنگی تأثیر یعنی ع��ام��ل دو ای��ن ک اش��ت��را
وع��لای��قاق��ت��ص��ادی،درن��ظ��امپ��ی��چ��ی��دهایاز
ب��هنظر ن��اس��ازگ��ار ک��هممکناس���ت پ��ارام��ت��ره��ا
عالمِ و نشر توسعه میرسد. نتیجه به برسند،
موجود داخلی رواب��ط درک نیازمند خواندن،

کتاب زنجیره با مرتبط مختلف عناصر میان
نسبی عملکردهای ادب��ی��ات، دخ��ال��ت شامل
ک��ت��ابف��روشو ن��اش��ر،چ��اپ��گ��ر،پ��خ��شک��ن��ن��ده،

خوانندهصورتمیگیرد.
گیهای ویژ داشتن عین در کتاب حال هر به
کهدر کالایاقتصادینیزهست فرهنگی،یک
تولید،تابعشرایطومحدودیتهایاقتصادی
س��ازوک��اره��ای باید آن پیشرفت ب��رای و اس��ت
کمبرآنراشناختتابتوانآنرا اقتصادیحا
کرد. تبدیلبهیکصنعتپایداروپویاتبدیل
بتواند که اس��ت آن بر مقاله ای��ن در نگارنده
کتبچاپیرابرای آشناییاولیهبااقتصادنشر

خواننده،فراهمآورد.
اقتصاد فرهنگ

روشه��ای بررسی به که اس��ت علمی اقتصاد
فرایندهای و کمیاب منابع ک��ارای تخصیص
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تولید کالاهای عادلانه مصرف و توزیع تولید،
ماهیت ب��ه توجه ب��ا اقتصاد م��یپ��ردازد. ش��ده
خویش،تقریباًدرتمامیشئونزندگیانسانها
کهفرهنگنیزازاینقاعدهمستثنی مؤثراست

نیست.

ب���راس���اس م����یت����وان را ف��ره��ن��گ��ی ک����الاه����ای
کرد؛ازجملهاین گیهایمعینآنهابیان ویژ
کالاهاخلاقیتوجود کهدرتولیداین واقعیت
گی، کالاهامجسمکنندهشکلیازویژ داردواین
نمادین معنایی و هستند ف��ک��ری کیفیت و
گیهاى ویژ فرهنگ )1391 )مطلبی، دارن���د.
مطالعات در آنه��ا ب��ه توجه ک��ه دارد خاصی
به توجه ع��دم و اس��ت مهم بسیار اقتصادى
مشکلاتی با  عملًا را حوزه این مطالعات آنها

مواجهمیسازد.
یاخدمات کالا فعالیتهایفرهنگی،بهتولید
فرهنگ، اق��ت��ص��اد و م��یش��ون��د منجر فرهنگی
استفادهازسازوکارهاىاقتصادىبراىمطالعه
که کالاهاوخدماتفرهنگیاست.همانطور
فرهنگ »اق��ت��ص��اد گفتهاند: منگر و گینزبرگ
ازی��کط���رفب��هب��ررس��یوش��ن��اس��ای��یع��وام��ل
تقاضا، توزیع، تولید، عرضه، بر مؤثر اقتصادی

تولید ع��وام��ل و ب���ازار ش��رای��ط قیمت، م��ص��رف،
امکانات( و تجهیزات س��رم��ای��ه، ک���ار، )ن��ی��روی
فعالیتهایفرهنگیمیپردازدوازسویدیگر
تأثیروسهمفعالیتهایفرهنگیرادرسیستم
اقتصادییکجامعهبررسیوتعیینمیکند«.

)نقلدرمطلبی،1391(
اقتصاد نشر

م��ه��م��وئ��ی،1385، ج��م��ال��ی در )ن��ق��ل اس��م��ی��ت
از متشکل را ک��ت��اب ن��ش��ر صنعت )1331 ص
بخشهاىتولید)چاپونشر(،عرضهوفروش
ک��هعناصر ک��ت��اب(ومصرفم��یدان��د )ت��ج��ارت
و توزیع تولید، فرایند در زی��ادى گ��روهه��ای و
مصرفیكکتابنقشایفامیکنندکهبهفراخور
کشورها،هربخشمیتواندنقش وضعیتنشر
کمرنگداشتهباشند. بسیارپررنگویابسیار
دارن��د ق��رار محتوا تولیدکنندگان ط��رف یك در
کهبهعنواناولینحلقهاینفرایندنقشایفا
کتاب نشر امکان آنها بدون  عملًا و میکنند
فراهمنیست.درمرکزاینفرایندناشرقراردارد
خالقان فکرى محصول خ��ود، مدیریت با که
کمیابیچونسرمایه،نیروى محتوارابامنابع
کار،مواداولیهونظایرآندرهممیآمیزدتااثر
تولیدوازطریقبازارعرضهشود.درطرفدیگر
مصرفکنندگانقراردارندکههمهتلاشهابراى
سرگرمی و اطلاعاتی نیازهاى به پاسخگویی
این آنه��اص��ورتمیگیردوب��دونآنه��اعملًا
بین این در اما نمیرسد. سرانجام به فرایند
کز مرا ازعمدهفروشان، حلقهواسطیمتشکل
ناشر بین و... پست خدمات ف��روش، و توزیع
که دارد ومصرفکنندهوجود تولیدشده اثر و
نقشبسیارمهمیدرفرایندبهثمررسیدنیك
که کتابوتأثیرگذارىفکرواندیشهمؤلفدارد
بین درستی ارتباط مواقع بیشتر در متأسفانه
مؤلفان(، )گ���روه محتوا خالقان و بخش ای��ن
ناشرانومصرفکنندگانبرقرارنیستوهمین
کشورهاى مسأله،مشکلاصلینشربسیارىاز

درحالتوسعهاست.
اقتصادى فعالیتی کتاب تولید دیگر سویی از
م��ح��س��وبم��یش��ودوع���دمت��وج��هاس��اس��یبه
تولیدو مکانیزمهاوسازوکارهاىاقتصادىعملًا
مصرفآنرابامشکلاتیمواجهمیکند.بنابراین

»اقتصادفرهنگازیک
طرفبهبررسیوشناسایی

عواملاقتصادیمؤثربر
عرضه،تولید،توزیع،تقاضا،

مصرف،قیمت،شرایط
بازاروعواملتولید)نیروی

کار،سرمایه،تجهیزاتو
امکانات(فعالیتهای
فرهنگیمیپردازدواز

سویدیگرتأثیروسهم
فعالیتهایفرهنگیرا

درسیستماقتصادییک
جامعهبررسیوتعیین

میکند«.
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باید نشر ح��وزه در فعال اقتصادى متخصصان
و عرضه خصوص در لازم ب��ررس��یه��اى بتواند
با کتاب ب��ازار تا دهند انجام را کتاب تقاضاى

کند. کاراییبهحیاتخودادامهدهدورشد
چگونگی دان����ش م���یت���وان را ن��ش��ر اق��ت��ص��اد
کمیابجهت کارایناشرانازمنابع استفاده
کتابوتوزیعومصرفآندربیناقشار تولید
کرد.درواقعاقتصادنشر مختلفجامعهتعریف
چگونه ناشران که م��یپ��ردازد موضوع این به
و خواستهها م��وج��ود، منابع از بهرهگیری ب��ا
را جامعه سرگرمکننده و اط��لاع��ات��ی ن��ی��ازه��ای
در مؤثر عوامل علم ای��ن و میسازند ب���رآورده
برای را تولیدات این تخصیص و کتاب تولید

مصرفبررسیمیکند.
کالای اقتصادی است؟ کتاب،  آیا 

بر اقتصاد علم قواعد و اس��ت ک��الا یک کتاب
در اقتصادی مسائل اعمال اس��ت. کم حا آن
ت��وج��هبه ب��ا ک��ت��اب، م��ق��ول��هایفرهنگیچ��ون
شاید دارد، وج��ود آن ب��ه نسبت ک��ه ذهنیتی
چ���ن���داناص���ول���یوخ��وش��ای��ن��دب���هن��ظ��رن��رس��د
ک���الاه���ات��م��ام ک��ت��ابن��ی��زه��م��ان��ن��دس��ای��ر ول���ی
و راطیمیکند توزیعومصرف تولید، مراحل
هزینههایعواملهربخشبرقیمتتمامشده
مصرفکننده به نهایت در و م��یگ��ذارد اث��ر آن

تحمیلمیشود.)رضایی،1381،ص70(
ویژگیهایعمدهایکهکتابرابهعنوانکالایی
مطرح متقاضی و تولیدکننده ن��زد در خ��اص
کتابهماثرمیگذارندوتوجه میکنندوبربازار
بهآنهاضرورتداردتاانگیزههایانتفاعیتمام

عواملرافعالنگاهدارد،عبارتنداز:
1.ازنیازهایضروریمحسوبنمیشود.

اثر ش��دت ب��ه آن تقاضای ب��ر کتاب قیمت .2
میگذارد.

تخصص و س��واد میزان به کتاب تقاضای .3
افرادجامعهبستگیدارد.

در بسزایی نقش اط��لاعرس��ان��ی و تبلیغات .4
کتابدارد. شناساییوایجادتقاضای

کالایمستقلاست. کتابیک 5.هرعنوان
هر سیاسی و اجتماعی اقتصادی، شرایط .6
کتاباثرگذار جامعهبرنوعومیزاندرخواست

است.

ب���رع���ن���وانه���ا، ن��س��ب��یج��م��ع��ی��ت ت��رک��ی��ب .7
موضوعاتوتقاضایمؤثرآناثرگذاراست.

است، انتقال قابل و ماندگار کالایی کتاب .8
کالایمصرفیصرف ازیک را آن که بهطوری

خارجمیکند.)رضایی،1381،ص84(

ویاارائه کالا هدفهرفعالیتاقتصادی،تولید
کالاهایاقتصادیرامیتواناز خدماتاست؛
نظرماهیتومنبعتخصیصمنابعبهدودسته
کرد. کالاهایعمومیوخصوصتقسیم عمده
کالاهایخصوصیکالاهاییهستندکهازطریق
کالاهای ولی ارائههستند، قابل بازار سیستم
ب��ازار سیستم ک��ه هستند ک��الاه��ای��ی عمومی
خصوصیدرتوزیعآنهاناتواناست.مکانیزم
که ک��ن��د ب����ازارزم��ان��یم��یت��وان��ددرس���تع��م��ل
یاخدمات،وقابلیت کالا امکانتفکیكمنافع
تخصیصاینمنابعوجودداشتهباشد.)لستر
کالاهاىخصوصیرا کوهلر،1389،ص252( و
کهازسوىشخصیمصرف،و کالاییمیدانند
میشود. همانشخص عاید آن، اولیه منافع
تهیه اف��زای��شرضایتشخصی ب��راى  ک��الا ای��ن
میشودوتنهاخریدارانازآنبهرهمندخواهند
دارا نیز را محرومسازى گی ویژ ک��الا ای��ن ش��د.

اعمالمسائلاقتصادی
درمقولهایفرهنگی
کتاب،باتوجهبه چون
کهنسبتبهآن ذهنیتی
وجوددارد،شایدچندان
اصولیوخوشایندبهنظر
کتابنیزهمانند نرسدولی
کالاهاتماممراحل سایر
تولید،توزیعومصرفرا
طیمیکندوهزینههای
عواملهربخشبرقیمت
تمامشدهآناثرمیگذاردو
درنهایتبهمصرفکننده
تحمیلمیشود.
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گروهمورد گرتوسطیكشخصیا است؛یعنیا
گ��ی��رد،ب��راىاس��ت��ف��ادههمزمان اس��ت��ف��ادهق��رار
دی��گ��راندردس��ت��رسن��خ��واه��دب��ودودی��گ��ران
م��ح��رومخ��واه��ن��دش��د. ک���الا ب��هراح��ت��یازآن
کالاهایی کالاىعمومیرا ساموئلسنوهاوس
به آنها گسترشخدمات هزینه که مینامند
است غیرممکن و اس��ت صفر اضافی، ف��رد یك
مستثنی آنه��ا از بهرهمندى از را شخصی که
کالاىعمومیممکناست ساخت.بهعبارتی
استفاده زیادى افراد ازسوى بهطورهمزمان
مشترك ب��هط��ور را آن م���یت���وان ی��ع��ن��ی ش����ود،
استفاده با  ک��الا ای��ن همچنین ک��رد. استفاده

ازس��وىیك اس��ت��ف��اده ن��م��یش��ود،یعنی ت��م��ام
کاهش را دیگران براى موجود مقدار شخص،

نمیدهد.
کالای عمومی کتاب به عنوان 

کالایی عنوان به میتواند زیر دلایل به کتاب
عمومیتلقیشود:

کاهش در کتاب مطالعه از حاصل منافع .1
گاهیاجتماعیو بزههایاجتماعیوافزایشآ

شهروندی.
هر فرهنگی هویت ت��داوم در کتاب مطالعه .2

جامعهبسیارمهماست.
به انتقال قابل دانش و علوم به 3.دسترسی
ارزش دارای میراث، عنوان به آتی نسلهای

اجتماعیفراواناست.
ترجمه طریق از فرهنگها دیگر با ارتباط .4

و....

کاهشسودمندیآن 5.استفادهازآنبدون
برایمالکاصلیامکانپذیراست.

کالای خصوصی کتاب به عنوان 
کالایی عنوان به میتواند زیر دلایل به کتاب

خصوصیتلقیشود:
شکل به دسترسی از اف��راد ساختن محروم .1
ابرازشدهاطلاعاتازطریققوانینحقمؤلف

امکانپذیراست.
اطلاعات اش��اع��ه و دادن ق��رار دس��ت��رس در .2
ب���ازارخریدوف��روش ک��هدر ک��الای��ی ب��هع��ن��وان
میشود،براساساولویتهایمصرفکنندگان
کوهلر،1389، خاصامکانپذیراست.)لسترو

ص255(
هم خصوصی، هم عمومی

کالای یک و ک��الایخصوصی یک توأماً کتاب
عمومیاستودارایآثارمثبتخارجیبالایی
اقتصادی بررسیهای از صرفنظر ل��ذا اس��ت؛
دولت ازسوی توجهی قابل مبالغ هرسال در
ک��م��کم���یش���ود.ب��ات��وج��هبه ب��هصنعتن��ش��ر
تولیدومصرف گر ا کهمطرحشد، ویژگیهایی
برعهدهعرضهوتقاضاگذاشتهشود، کتابکاملًا
و ناشر عهده بر  کاملًا آن تهیه و تولید هزینه
خریدارآنخواهدبود؛امافوایدناشیازمصرف
آنفقطبهخوانندهاشتعلقنمیگیرد.بهبیان
گونهفایدهدارد؛فایده کتابدو دیگر،خواندن
و معلومات )افزایشسطح وخصوصی درون��ی
بیرونی فایده و کتاب( خواننده تواناییهای
کاهش و عمومی دانایی )افزایش اجتماعی و
م��ورد در م��ض��ر(. ه��ای ازسرگرمی ناشی ج��رای��م
گروهمیپردازندولیفوایدرا کتابهزینهرایك
آنکه برای اقتصاد نظر از میبرند. کثیری گروه
کهازمنافع کاراییبرآوردهشود،بایدآنان شرط
هزینههای تأمین در میشوند، برخوردار امری

آننیزمشارکتداشتهباشند.
عوامل مؤثر بر اقتصاد نشر

بسیارى همانند ای��ران، در کتاب نشر اقتصاد
محدود اقتصادی مسائل به تنها کشورها از
روان و سیاسی اجتماعی، عوامل و نمیشود
در کهحتی دارن��د آندخالت در نیز شناختی
با مقایسه در عوامل ای��ن تأثیر م��واق��ع، برخی
اس��ت. بیشتر بسیار اق��ت��ص��ادی، ص��رف��اً ع��وام��ل

کالای کتابتوأماًیک
کالای خصوصیویک

عمومیاستودارایآثار
مثبتخارجیبالاییاست؛
لذاصرفنظرازبررسیهای
اقتصادیدرهرسالمبالغ

قابلتوجهیازسوی
کمک دولتبهصنعتنشر

میشود.
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این اس���اس ب��ر نشر صنعت تحلیل در البته
دستهازعواملمشکلاتیوجوددارد؛ازجمله
گزارشآنهابرخلافعوامل اینکهتشخیصو
همانند که چرا است دش��وار اقتصادی، صرفاً
عواملاقتصادی،قابلیتتبدیلبهآماروارقام

راندارند.
بنابرایندراقتصادنشرعواملمختلفزیادى
نقش غیراقتصادى و اقتصادى عوامل از اعم
بخش دو در اقتصادى عوامل میکنند. ایفا
و ع��رض��ه ب��ر ک��ه م��یش��ود:یکیعواملی م��ط��رح
تقاضامؤثرندودیگرعواملاجتماعی،فرهنگی

وسیاسیتأثیرگذاربراقتصاد.
کهپیشازاینمطرحشد،اقتصاد همانطور
کتابو کتاببهمطالعهعرضهوتقاضاى نشر
بهتر پس میپردازد. آنها بر تأثیرگذار عوامل
استدرآغاز،عواملاقتصادىمؤثربرعرضهو
سپستقاضابررسیوسپسسایرعواملمورد

گیرد. مطالعهقرار
1. عوامل مؤثر بر عرضه

قیمت و کالا قیمت بر ه تولید،علاو فرایند در
دی��گ��رىدخیل مختلف ع��وام��ل اول��ی��ه، م���واد
ک���هم���یت���وانب���هس��ط��حت��ک��ن��ول��وژى ه��س��ت��ن��د
در انتظار مورد قیمت و عرضهکننده انتخابی
کرد.درادامه،عوامل آینده،ونظایرآناشاره

تأثیرگذاربرعرضهموردبحثقرارمیگیرند:
کتاب  قیمت 

کالاوقیمتآن–بهشرط بینمقدارعرضهیك
مستقیمی راب��ط��ه ع��وام��ل- سایر ب��ودن ثابت
 کالا قیمت گ��ر ا ک��ه معنی بدین دارد. وج��ود
افزایش نیز  کالا آن عرضه مقدار یابد، افزایش
کاهشیابد، کالا گرقیمت مییابدوبالعکس،ا
اقتصاددانان مییابد. کاهش ک��الا آن عرضه
مطالعات میگویند. مستقیم راب��ط��ه ای��ن ب��ه
قانونعرضهدر مطلبی)1390(نشانمیدهد
کتاب کتابهمص��ادقاس��ت.درح��وزه ح��وزه
کالاها،تولیدکنندگانهرچقدر نیزمانندسایر
جامعهپذیرشقیمتبالاترىراداشتهباشند،
اقدامبهتولیدبیشترىمیکنند،هرچندتأثیر
سایر از کمتر ک��ت��اب ع��رض��ه م��ی��زان در قیمت
کالاهااستوعواملدیگرىنیزتأثیرعمدهاى
کمترازقیمتنباشد کهشایدتأثیرآنها دارند

ودرادامهبهآنهاخواهیمپرداخت.
2-1. قیمت عوامل تولید )هزینه تولید(

قیمت گ��ر ا عوامل، ب��ودنسایر ثابت ف��رض به
هزینه تغییر باعث کند، تغییر تولید ع��وام��ل
جابهجایی و عرضه تغییر نتیجه، در و تولید
ب��ازار، قیمت ب��ر اف���زون بنابراین م��یش��ود. آن
تولید ب���ازار ب��ر ج��ری��ان، در ن��ه��ادهه��ای هزینه
گرقیمتمواد ا یاخدمتمؤثراست.  کالا یك
تأثیر تولید ع��وام��ل قیمتی ن��وس��ان��ات و اول��ی��ه
که بهطورى م��یگ��ذارد، کتاب عرضه بر منفی
کهبه درفصولیازسالودرماههاییازسال
مقوا، کاغذ، ب��راى تقاضا میزان مختلف علل
افزایش صحافی و چاپ و لیتوگرافی امکانات
این قیمت انتخابات(، ای��ام در  )مثلًا مییابد
اقلاموخدماتبهصورتمقطعیبالامیرودو
ناشران سوى از کتاب عرضه بر مسأله همین

تأثیرمنفیمیگذارد.
کتاب 3-1. انتظار از آینده و میزان استقبال از 

ازعوامل کتابشایدبتوانیکی درحوزهنشر
مهمدرخصوصمیزانتولیدوعرضهراانتظار
شده تولید کتاب از استقبال م��ی��زان از ناشر
است اینمسألهممکن که دانست، آینده در
تحتتأثیرعواملسیاسی،فرهنگیواجتماعی
برگزاریانتخاباتدرآیندهوانتشار باشد.مثلًا
و ک��م ح��ا ح��زبه��ای از یکی علیه ی��ا ل��ه کتابی
و میزانعرضه بر انتخابات زمان در آن توزیع
تولیداثرنقشمهمیداردوممکناستناشر
هرچنددروضعیتتولید،فروشزیادیبرای
در ف��روش به امید ولی نیست متصور اثرخود
کند. زمانآینده،اورابهعرضهبیشتراثرترغیب

4-1. پیشرفت فناوری 
زندگی در که اس��ت عواملی جمله از ف��ن��اوری
بشرنقشزیادیایفامیکند.پیشرفتفناوری
داشته اث��ر میتواند خدمات و ک��الا عرضه در
استفاده معنای ب��ه ف��ن��اوری پیشرفت ب��اش��د.
ک���هب���ت���وانبا ازی���كف��رای��ن��دج��دی��دت��ول��ی��دی
بیشتری محصول هزینهها، و نهادهها همان
همان یا و ک��رده تولید قبلی روش به نسبت
کمتری هزینه و نهادهها با را محصول مقدار
در فناوری پیشرفت بنابراین، آورد. بهدست
در میتواند عوامل، سایر ب��ودن ثابت ص��ورت
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باشد. داش��ت��ه مثبت تأثیر  ک��الا عرضه م��ی��زان
ف��ن��اوریتغییر ک��ه ن��ی��ز،زم��ان��ی ن��ش��ر درح���وزه
میکند،بازارعرضههمتغییرمیکند.بهعنوان
م��ث��ال،ه��رگ��اهف��نج��دی��دیب���رایچ��اپاب��داع
برایچاپ کمتری مواد و کار نیروی که شود
قیمتی سطح ه��ر در کتاب عرضه ب��اش��د، نیاز
افزایشمییابد.ماشینآلاتمدرنوپیشرفته
باعث روزآم���د صحافی دستگاههاى و چ��اپ،
صرفهجوییدرهزینههاوافزایشسرعتتولید
در شاغل انسانی نیروى از بهینه ب��ه��رهورى و

حوزهنشرخواهدشد.
5-1. زیرساخت های نشر

زی��رس��اخ��تم��ن��اس��بب���راین��ش��ر،ه��رس��هبعد
دربرمیگیرد. را »مصرف« و »توزیع« »تولید«،
زیرساختهاى و ب��ودن مهیا صنعتی ه��ر در
و تعیینکنندهدررشدوشکوفایی لازم،نقش
قاعده این از نیز نشر و بالندگیآنحوزهدارد
کلی،زیرساختهاى مستثنینیست.بهصورت
ه��رح����وزهاىرام��یت��وانب��هزی��رس��اخ��ته��اى

کرد. نرمافزارىوسختافزارىدستهبندى
زی��رس��اخ��ته��اىن���رماف���زارىش��ام��لدان���شو
مرتبط، مقررات و قوانین همچنین و گاهی آ
نهادها شامل سختافزارى زیرساختهاى و
نشر( )سازمانهاى نشر با مرتبط تشکیلات و
ادام��ه در ک��ه م��یش��ود آن نظایر و تجهیزات

تشریحمیشوند.
6-1. عوامل فرهنگی، اجتماعی و سیاسی 

آن تولید و کتاب پیشگفته، م���وارد ب��ر ع��لاوه
است زی��ادی غیراقتصادی عوامل تأثیر تحت
دارن��د.شکلگیرى زیادی تأثیر آن برعرضه که
ن��ه��اده��اىاج��ت��م��اع��ی،ت��وس��ع��هس��ط��حس���وادو
فرهنگی، مشارکت توسعه اجتماعی، تحولات
ارتباطاتفرهنگیمیانرسانهها،وفرایندهای
ک��ت��اب)ن��ظ��ی��رص���دورم��ج��وز، م��رت��ب��طب��ات��ول��ی��د
شابك، ص��دور انتشار، از پیش فهرستنویسی
کتاب، صدوراعلاموصولونظایرآن(،ممیزی
و... شده وضع قوانین و دولتی حمایتهای

کتابراتحتتأثیرقرارمیدهند. عرضه
ومصرف ت��وزی��ع ت��ول��ی��د، در درگ��ی��ر ن��ه��اده��اى
ک��ت��ابم��یت��وان��ن��دات��ح��ادی��هن���اش���ران،صنعت
کتابخانهها، کتاب، باشگاه چ��اپ��خ��ان��هداران،

باشند. آنها مانند و پخشکنندگان اتحادیه
منافع از ف��ع��الان��ه ک��ه ات��ح��ادی��هه��ای��ی وج����ود
موجب کنند، ج��ان��ب��دارى نشر ح���وزه صنفی
صنعت در م��ؤث��ر و جمعی تصمیمگیریهاى
مربوط گون گونا خدمات وجود میشود. نشر
اخذ خدمات پستی، خدمات مثل کتاب، به
کتابخانهوتحویلآنبهخوانندگانیا کتاباز
کتابمیاننهادهاىآموزشی، خدماتتوزیع
نشر اقتصاد به غیرمستقیم و مستقیم بهطور
خدماتی چنین ای���ران در ول��ی میکنند کمك

بهصورتپیوستهومؤثرعرضهنمیشوند.
درآم��د، همچنین و س��واد میزان ب��ودن پایین
راه س��ر ب��ر مانعی ک��ه هستند عمده عامل دو
حال در کشورهاى در نشر و چ��اپ پیشرفت
میشوند. محسوب ای���ران( جمله )از توسعه
افراد، باشد، بالاتر هرقدرسطحدرآمدجامعه
میرود انتظار و دارن��د بیشتری فراغت اوق��ات
را بیشتری ه��ن��ری و فرهنگی م��ح��ص��ولات ک��ه
به را بیشترى هزینه و زم���ان و کنند م��ص��رف

کتاباختصاصدهند. مطالعه
اقتصادنشردرصورتیمیتواندمستقلوسرپا
فرهنگی کالاهاى مصرف و فرهنگ که باشد
نیزمستلزم ت���ودهایش��دن »ت����ودهای«ش��ود.
چرخهاطلاعاتدرمیانمردمودغدغهتولید
پاسخ بر ع��لاوه ن��اش��ران اس��ت. عامهپسند آث��ار
براى باید فکر، اه��ل و نخبه قشر نیازهاى به
کهفرصت زم��انهایی م��ردمدر ت��وده مطالعه
کسییااتوبوس( دارندوتمرکزندارند)داخلتا
که کنند ونیزاوقاتفراغتآنان،موادىتهیه
توجه ایندغدغه به کمتر ایران در متأسفانه

نشاندادهشدهاست.
ک���هه��رچ��ن��دم��ن��اس��ب��ات ک���الای���یاس���ت ک��ت��اب
ک��الای��ی اق��ت��ص��ادیدرآندخ��ی��لاس���تول���ی
به ب���الا. اجتماعی منفعت ب��ا اس���ت، عمومی
ک��ش��وره��ایدن��ی��ابه ه��م��ی��ندل��ی��لدرت��م��ام
قرار دول��ت حمایت م��ورد مختلف شکلهاى
قالبهای در نشر از دول��ت حمایت میگیرد.
بخشهای در ک��ه اس��ت ان��ج��ام قابل مختلف

بعدیبهآنپرداختهشدهاست.
عرضه فرایند در مؤثر عوامل مهمترین از یکی
مرتبط گیر دستوپا فرایندهاى کاهش کتاب،
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با مرتبط فرایند هرچه اس��ت؛ کتاب عرضه با
انتشار، از پیش فهرستنویسی مجوز، ص��دور
از اع��لاموص��ولومهمتر ص��دورشابك،ص��دور
کتابسهلوآسانباشد،عرضه همهممیزی
فرایندها ای��ن چقدر ه��ر و اس��ت بیشتر کتاب
عرضه باشد، داشته بیشترى پیچیدگیهای

کتاببامشکلاتبیشترىهمراهخواهدبود.
کتاب  2. عوامل مؤثر بر تقاضای 

گرفتن گاهمؤسسههاینشر،بادرنظر مدیرانآ
نیازها،علائقوتمایلمصرفکنندگانبهخرید،
کتابها ب���رای مصرفکنندگان ک��ه ارزش���ی و
در میگیرند. کتاب انتشار به تصمیم قائلند،
مصرفکنندگان ک��ه ن��ی��روه��ای��ی ه��م��ان واق���ع
م��دی��ران دارن����د، خ��ود تأثیر تحت را ک��ت��ابه��ا
مؤسسهانتشاراتیرانیزبههنگامتصمیمگیری

براینشریكاثرتحتتأثیرقرارمیدهند.
م��ی��انچند از م���یخ���واه���د ن��اش��ر ک���ه زم���ان���ی
اس��اس ب��ر برگزیند، نشر ب��رای را کتابی ک��ت��اب،
ملاحظاتاقتصادیناشیازارزشومطلوبیت
کهتولیدکننده تصمیمگیریمیکند.همانطور
م��ط��ل��وب��ی��ت و ارزش ک���الای���ی ه���ر ت��ول��ی��د در
میگیرند، نظر در را مصرفکننده نظر م���ورد
هنگام در ک��الا ارزش ب��ه نیز مصرفکنندگان
ویژهاىمیکنند توجه براىخرید آن انتخاب
کهاینارزشومطلوبیتازسوىمصرفکننده
یك ب��راى زم��انه��ایمختلف در اس��ت ممکن
تحت تصمیمگیرى ای��ن ب��اش��د. متفاوت ک��الا
عنوان»نظریهمصرفکننده«موردمطالعهقرار
میگیرد.درادامه،هریكازعواملتعیینکننده

تقاضاموردبررسیقرارمیگیرند.
کتاب  1-2. قیمت 

عامل مهمترین حالتها، بیشتر در و اولین
م��ورد ک���الای »ق��ی��م��ت« ت��ق��اض��ا، تعیینکننده
مطالعهاست.طبققانونتقاضا،مقدارتقاضا
باقیمتبهطورمعکوستغییرمیکند.بهعبارتی
تقاضا کند، پیدا کاهش کالایی قیمت وقتی
کالایی قیمت گ��ر ا و مییابد افزایش آن ب��رای
مییابد. کاهش آن ب��رای تقاضا یابد، افزایش
پسرابطهمعکوسیبینقیمتومقدارتقاضا
گفته ت��ق��اض��ا« »ق��ان��ون آن ب��ه ک��ه وج���وددارد
مصرفکنندگان بر ه علاو رابطه این میشود.

کلتقاضاىموجوددربازارو انفرادى،درمورد
بهعبارتیمجموعهمصرفکنندگاننیزصادق
کیفیت کاهش کتاب-بدون گرقیمت است.ا
کتابهایخریداری کتاب– کاهشیابد،تعداد
شدهازسویخریدارانافزایشخواهدیافتو
خریدها تعداد یابد، افزایش کتاب قیمت گر ا
کاهشقیمت کاهشمییابدواینافزایشویا
کلتقاضایبازارتأثیرمستقیمدارد. کتاب،در

2-2. تغییر درآمد مصرف کننده 
مهمترین از ک��ه تعیینکننده ع��ام��ل دوم��ی��ن
ع���وام���لش���م���ردهم���یش���ود،»درآم������دپ��ول��ی«
افراد تمامی ب��رای تقریباً اس��ت. مصرفکننده
پولی درآم��د هرچه کالاها، تمام برای تقریباً و
ب��ود، خ��واه��د بیشتر ه��م تقاضا ب��اش��د، بیشتر
بیشتر و اس��ت مرتفعتر تقاضا منحنی یعنی
ازبعد ب��هط��رفراس���تمیلخ��واه��دداش���ت.
قدرت بر خانوادهها درآم��د میزان اقتصادى،
کتابتأثیرخواهدداشت.هرچهقیمت خرید
کم حا اق��ت��ص��ادى ش��رای��ط و باشد کمتر کتاب
در کمترى هزینه با کتاب که باشد بهگونهاى
گیرد،مصرفکنندگان اختیارمصرفکنندهقرار

گاهمؤسسههای مدیرانآ
گرفتن نشر،بادرنظر
نیازها،علائقوتمایل
مصرفکنندگانبهخرید،و
کهمصرفکنندگان ارزشی
کتابهاقائلند، برای
کتاب تصمیمبهانتشار
میگیرند.درواقع
که هماننیروهایی
کتابها مصرفکنندگان
راتحتتأثیرخوددارند،
مدیرانمؤسسهانتشاراتی
رانیزبههنگامتصمیمگیری
براینشریكاثرتحتتأثیر
قرارمیدهند.
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تورمخوددرافزایشقیمت
کالاهای کتابوسایر
اطلاعاتیمؤثراستو

افزایشقیمتآنها،تأثیر
بسیارمنفیبرتقاضای

مردمخواهدداشت.
کتابدرایران مصرفکننده

بیشتراقشارمتوسطورو
بهپایینهستندواولین
کهازسبدهزینه چیزی

آنهادریكتورمچشمگیر
کتاب حذفمیشود،

است.

بیشترىخواهدداشت.
نامطلوب بهصورت نیز منابع تورم، شرایط در
تخصیصمییابند.یعنیمردمبهجایاینکه
منابع خرید ص��رف را خ��ود ثابت نسبتاً درآم��د
کنند،ترجیح کتاب،مجلاتو... اطلاعاتینظیر
راصرف خ��ود درآم��ده��ای و منابع م��یده��ن��د
کهبازندگی کنند کارهایاساسیوضروریترى
کتاب خرید طبیعتاً و ارتباطهستند در آنها
قرار آخر اولویتهای وسایرمنابعفرهنگیدر
و کتاب قیمت افزایش در خود تورم میگیرد.
افزایش و اس��ت مؤثر اطلاعاتی کالاهای سایر
قیمتآنها،تأثیربسیارمنفیبرتقاضایمردم
ای��ران در کتاب مصرفکننده داش��ت. خواهد
و هستند پایین به رو و متوسط اقشار بیشتر
کهازسبدهزینهآنهادریكتورم اولینچیزی

کتاباست. چشمگیرحذفمیشود،

3-2. تغییر سلیقه و اولویت مصرف کننده
در اف�����راد، بیشتر رج��ح��ان ال��گ��وی ی��ا سلیقه
در اف��زای��ش میکند. تغییر مختلف زم��انه��ای
شدتعلاقهشخصیبرایکالایی،طبیعتاًسبب
گر کالامیشود.ا افزایشتقاضایویبرایآن
برعکس شود، کم کالایی برای علاقهشخصی
گ��ون��یه��اى گ��ون��ا ای����نح��ال��تپ��ی��شم���یآی���د.
نماییاز کالامعمولًا بیتوضیحتقاضابراىیك

تغییردرسلایقمصرفکنندگانتلقیمیشود.
یا رم��ان که مصرفکنندهاى مثال، عنوان به
است نمیکند،ممکن رامطالعه کتابخاصی
یا همسایگانش دوستانش، که ش��ود متوجه
گفتوگودرباره همکارانشزمانبیشترىرابه
کتابخاصاختصاصمیدهند. آنرمانویا
اینمصرفکنندهبالقوه،ممکناستمتقاضی
تابتوانددراین کتابخاصشود یاآن رمان
کند.لکن،اینامرنمیتواند گفتوگوهاشرکت
تمایلات ک��ه ب��اش��د مسأله ای��ن ن��ش��انده��ن��ده
تقاضا اف��زای��ش ب��ر اجتماعی رش��د و فرهنگی
گذاشتهاست،بلکهافزایش براىمطالعهتأثیر
مصرفکننده سلایق تغییر از توصیفی تقاضا،

کتابهاییخاصاست. براىآنرمانویا
کالاهاى مرتبط ۴-۲. قیمت 

و جانشین )ک��الاه��ای مرتبط ک��الاه��ای قیمت
کالا دو به وقتی اس��ت. چهارم عامل مکمل(
کهقیمتیکی،باعث گفتهمیشود »جانشین«
افزایشدرمصرفدیگریشود.بهعنوانمثال
کلاسهاىآموزشیو گرهزینههاىشرکتدر ا
یابد، افزایش ملاحظهاى قابل بهطور تقویتی
بهجاى ازدانشآموزانممکناست بسیارى
منتشرشده ک��ت��ابه��ای از ک���لاس، در ش��رک��ت

کند. کنکورویاتقویتیاستفاده
برقرار مکمل کالاهای ب��رای رابطه این عکس
افزایش کالایمکمل از یکی قیمت گر ا است.
کاهش نیز مرتبط ک���الای ب���رای تقاضا ی��اب��د،
براى که زب��ان کتابهای  مثلًا یافت؛ خواهد
استفادهازآنهابهتهیهیكلغتنامهویژهنیاز
کتابزبانولغتنامه است.درشرایطعادى،
کتاب گرقیمت ا اما بهفروشمیرسند هردو
و یابد اف��زای��ش ملاحظهاى قابل بهطور زب��ان
آن براى تقاضا قیمت، افزایش این نتیجه در
به ه��م لغتنامه ب��راى تقاضاى ی��اب��د، کاهش
یافت. کاهشخواهد آن کالاىمکمل عنوان
کالاىمکملبهطورمعکوسبا بنابراینقیمت

کالاىاصلیدرارتباطاست. میزان
۵-۲. تغییرات جمعیتی )تعداد مصرف کنندگان 

بالقوه( 
مصرف بر مستقیمی اث��ر مصرفکننده، تعداد
از مصرفکنندگان تعداد هرچه دارد. ب��ازار در
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از میزانمصرف بر بیشترشود،طبیعتاً کالایی
کاهش با برعکس شد. خواهد اضافه کالا آن
خاص کالای مصرف میزان از مصرفکنندگان
افزایشمیزانباسوادان،  کاستهمیشود.مثلًا
کتابمنجرخواهدشد. بهافزایشمیزانخرید
درخواست مصرفکنندگان، تعداد افزایش با
کتابهایخاصافزایشمییابدوتعداد براى
افزایش دلیل به است ممکن مصرفکنندگان
در ناشر حضور ی��ا فعالیت محل در جمعیت
فعال آنه��ا در ناشر  قبلًا که خارجی بازارهاى

نبودهاست،افزایشیابد.
سیاسی  و  اجتماعی  فرهنگی،  ع��وام��ل   .2-6

مؤثر بر تقاضا
اطلاعاتی، کالایی عنوان به کتاب تقاضای در
ع��لاوهب��رع��وام��لاق��ت��ص��ادى،ع��وام��لفرهنگی،
باید و هستند تأثیرگذار سیاسی و اجتماعی
از کتابخوانی ت��روی��ج گیرند. ق��رار توجه م��ورد
فرهنگ و فرهنگی و آموزشی نهادهاى سوى
مهم عوامل جمله از خانوار بر کم حا مطالعه
گرایشبهمطالعه کهبرمیزان فرهنگیهستند

کتابتأثیرمیگذارند. ونیزتقاضاى
در متمرکز آموزشی نظام از که کشورهایی در
میکنند استفاده آم��وزش��ی محتواهاى تولید
واحدى کتاب از تنها است نیزمجبور معلم و
و تهیه پ���رورش و آم���وزش وزارت س��وى از ک��ه
کند،عموماً تدوینشدهبراىآموزشاستفاده
آموزشی اولویتهای در غیردرسی کتابهای
قرارنمیگیرندویکیازمهمترینمراحلسنی
کتابخوانیدرآنوجودداردو کهامکانترویج
معلمانمیتوانندنقشمؤثرىداشتهباشند،
نیزبه م��یرود.مطالعهدان��شآم��وزان ازدست
ک��ت��ابه��ایدرس���یم��ح��دودم��یش��ودوهمین
به رغبت ب��ر منفی تأثیر بلندمدت در مسأله
دیگر، مهم عوامل از داش��ت. خواهد مطالعه
عدماحساسنیازبهمطالعهدرجامعهاست.
ب��همطالعهوع��دموج��ود ن��ی��از ع��دماح��س��اس
وحرفهاى ارتقایشغلی و مطالعه بین رابطه
سببمیشودبزرگسالاننیزبهمطالعهتوجهی
ای���نه���ا،فرهنگ م��ج��م��وع و ب��اش��ن��د ن��داش��ت��ه
گسترش مطالعهدرخانوارهاراشکلمیدهند.
فکری آرام��ش اشتغال، وضعیت شهرنشینی،

ن��ق��شمعلمانو ب��رج��ام��ع��ه، ک��م روح���یح��ا و
نهادهای آموزشی، نظام کلی بهطور و اساتید
کتاب کتابخانهها،اطلاعرسانی اجتماعینظیر
توزیع ن��ش��ری��ات، روزن��ام��هه��اوس��ای��ر ازط��ری��ق
کشور کتابفروشیهادر کتاب،میزان مطلوب
از دانشگاهها و م��دارس تابستانی تعطیلی و
کهمیتوانندبر جملهعواملاجتماعیهستند

کتابتأثیرگذارباشند. تقاضاى
ع���لاوهب��رآنچ���هم��ط��رحش��د،ف��ض��اىسیاسی
سیاسی، مشارکت اف��زای��ش جامعه، ب��ر کم حا
ممیزی نظیر دول��ت فعالیتهاى مجموعه و
صدا طریق از تبلیغات و اطلاعرسانی کتاب،
وس��ی��م��ا،ب���رگ���زاریج��ش��ن��وارهه��ایم��رت��ب��طبا
سال کتاب فصل، کتاب س��ال، )ک��ت��اب کتاب
ک��ت��ابس���الدان��ش��ج��وی��ی،ج��ش��ن��واره ولای����ت،
کتاب، هفته چون مراسمی برگزاری و...( نقد
کز کتابدرتهرانومرا برگزارىنمایشگاههاى
کتاب خرید ب��ن ت��وزی��ع همچنین و استانها
دربینمصرفکنندگان،ازجملهعواملبسیار
در کتاب تقاضاى بر که هستند سیاسی مهم
به توجه میان، این در میگذارند. تأثیر ای��ران
تسهیل و کتاب ممیزى کاهش نظیر عواملی
بر مثبتی بسیار تأثیر م��ردم��ی، مشارکتهاى

کتابمیگذارد. تقاضاى
ب��رخ��یاز ن��ش��ر اق���ت���ص���ادی ی��ک��یازم��ش��ک��لات
زبان که است این توسعه حال در کشورهاى
بسیار م��رزه��ا از ج خ���ار در کشورها ای��ن ب��وم��ی
رای��ج  ازم���وارداص��لًا ک���مرواجاس��تودربرخی
به کشورها سایر که م��واردى در نیست.حتی
این بومی زبان به نسبت توجهی قابل میزان
کشورهاى کشورها،اطلاعاتدارند-براىمثال
ک��هزب��ان ع��رب��ی،آم��ری��ک��اىلات��ی��نوآف��ری��ق��ای��ی
انگلیسیویافرانسهدرآنهارایجاست-هیچ
کشور در کتاب زمینه در بینالمللی ت��ج��ارب
اج��ازهدهد ناشرانداخلی به که ن��دارد وجود
زبان مسأله یابند. دست جهانی بازارهاى به
حال در کشورهاى مسائل از یکی همچنان
زبان که آنج��ا از و میآید حساب به توسعه
پیشرفت میزان کشورها، این ادبیات و بومی
ت��وج��هبه ب��ا اف���راد ف��ک��رى کلیسطح ب��هط��ور و
ق��رار پایینترى موقعیت در جهانی، مقیاس
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کشورها،راه دارد،براىناشرانداخلیدراین
اقتصادىبسیارتنگوپرمخاطرهاست،حتی
زبان به کتابی چاپ به ناشران این زمانیکه

بینالمللیاقداممیکنند.
کتاب،برعکس کالاهاىفرهنگیمانند نیازبه

عوقتتأمین کهبایددراسر کالاهاىضرورى
در ان��س��ان و بیفتد تأخیر ب��ه میتواند ش��ون��د،
کالاهاى ش��ود، انتخاب ب��ه مجبور صورتیکه
ضرورىواساسیرادراولویتقرارمیدهد.به
از بخواهد گر ا فرد یك درحالتعادى عبارتی
کتاب،پوشاكوخوراكدر کالاهاییمانند بین
بازارآزاداقتصاددستبهانتخاببزند،بهویژه
کهوضعیتاقتصادى کشورهاىمثلایران در
به اغلب انتخابشان است، پایین نسبتاً مردم
پ��وش��اكسوق و خ���وراك ک��الاه��اىمثل سمت
گفته که اس��ت دلیل همین به میکند. پیدا
را عمومی درآم��ده��ای که نهادهایی میشود
بسیارمثبت تأثیر به توجه با اختیاردارند، در
کتابدارد،بایداز کهخریدومطالعه همگانی
کهنیاز کنند؛وازآنجایی مصرفآنحمایت
وض��رورىاست واج��ب نیاز گاهی، آ به جامعه
حمایت مسأله ای��ن از تدابیرى با دول��ت باید

کنندتاجریانآنسرعتیابد.
م���ش���ک���لاتح����وزه م���ه���مت���ری���ن از ی���ک���یدی���گ���ر
کتاب کهتأثیرمستقیمیبرتقاضای کتابخوانی
و گاهی آ میزان بین تناسب وجود عدم دارد،
دانشناشیازمطالعهوپاداشهایاجتماعی
گ��اهب��هنظرم��یرس��دبین ک��ه اس��ت.ب��هط��وری
دانشواطلاعاتحاصلازمطالعهوهمچنین
اجتماعی محیطهای در پ��اداشده��ی نظام
مطالعه و دارد معکوسیوجود رابطه اداری و
ودان��ای��یب��هج���ایای��نک��هب��هب��ه��رهم��ن��دیاز

عکس نتیجه ش��ود، منجر بیشتر پ��اداشه��ای
دریافتی مزایای و حقوق میزان بررسی دارد.
که اف��رادی به افرادتحصیلکردهنسبت غالب
کارهایخدماتیو باتحصیلاتبسیارپایینبه
فنیمشغولند،دلیلاینمدعااست.تازمانی
م���ردموج��ود ب��همطالعهدر ن��ی��از ک��هاح��س��اس
گرایشبه نداشتهباشد،شاهدرشدمطالعهو

کتابخوانیدرجامعهنخواهیمبود.
ب����ازدهط��ولان��یم��دت ک��ه اس���ت ای���ن حقیقت
کمك کتاببههمهجامعهبرمیگرددو مطالعه
مفیدى شهروند آن، استفادهکننده میکند
ب���راىج��ام��ع��هب��اش��د.ب��ن��اب��رای��نب���راىارت��ق��ای
خوب، شهروندان پ��رورش و اجتماعی گاهی آ
کتابوسایر کردن بایدازتولیدودسترسپذیر
گیرد.در کافیصورت کالاهایفرهنگیحمایت
کشورهاىجهان، همینراستا،تقریباًدرتمام
دولتهاسعیمیکنندازاینصنعتپشتیبانی

کنند.
آفت های اقتصاد نشر

1. عدم تولید آثار فاخر
مدنظر را اثر کیفیت باید فاخر آثار تولید براى
بدون عرضه قابل و مناسب کیفیت داش��ت.
تجربه ب���ودن دارا ب���دون و زی���اد زم���ان ص���رف
کشفرموزپنهاندرهر کسبعلمو طولانیو
رشتهبهدستنمیآید.اثرتولیدىبایدداراى
باشد مخاطبان استقبال ب��راى لازم م��زای��اى
درآوردن حرکت به ب��راى محرکه موتور ای��ن و
اقتصادنشرازاهمیتبسزاییبرخورداراست.
وقتیاثربهمنصهظهورمیرسد،سواىازبُعد
برآنباز کالاوتجارت معنوىوعلمی،قواعد
میگرددوبیشكبایدبهآنقواعدتوجهنشان
از اثر آن درخصوص نخواهیم آنکه مگر داد،

کنیم. اقتصادوتجارتصحبت
ک��هح��اص��لو ن��ب��ای��دازاث���رغ��ی��راص��ی��لی��ااث���رى
نتیجهتحقیقاتعلمیوپژوهشییاتجربیات
استقبال انتظار نباشد، پ��دی��دآورن��ده ارزن���ده
کم داش��ت��هب��اش��ی��م.ای���نق��اع��دهه���م���وارهحا
م��وردخدشه اوق���ات، بعضی در گرچه ا اس��ت،
ناشر اعتبار یا تبلیغات عامل و میشود واق��ع
یا نویسنده ن��ام اث��ر، عنوان مشابهتسازی یا
ناشرباعثافزایشاستقبالازاثرمیشود.چه

کهاحساسنیاز تازمانی
بهمطالعهدرمردموجود

نداشتهباشد،شاهد
گرایشبه رشدمطالعهو

کتابخوانیدرجامعه
نخواهیمبود.
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منتشرشده نوشتار از که نویسندگانی بسیارند
کهخوداز گردآورىمطالبی گاهندوبا خودناآ
نویسندگیدارند.چه ادعاى فهمآنعاجزند،
دركصحیحی هیچگاه که مترجمانی بسیارند
رابه اب��ه��ام ای��ن ن��دارن��دو اول��ی��ه اث��ر ازمطالب
متنمنتشرشدهنیزمنتقلمیکنندوخواننده
بسیارند چ��ه م��یس��ازن��د. س��ردرگ��م��ی دچ���ار را
و س���روده شعر مفهوم نیز خ��ود ک��ه ش��اع��ران��ی
واینها ن��ک��ردهان��د. درك را خ��ود منتشرشده
اثر تدوین ب��راى که هستند کسانی بر مضاف
سرقتهاى ب��ه دس��ت خ���ود، مقاله ی��ا کتابی
آشکاروپنهانمیزنندوحقوقدیگرانرانقض

میکنند.
2. شهرت پدیدآورنده و تبلیغات

ه��مچ��ونمولودى پ��دی��دآورن��ده ب��ه اث��رنسبت
دارد. او اعتبار و شخصیت از نشان که اس��ت
م��ش��ه��ور، و ب��ن��ام پ���دی���دآورن���ده از م��خ��اط��ب��ان
اعتبار این و دارن��د وى شأن درخ��ور انتظارى
میزان در میتواند وى شهرت و پ��دی��دآورن��ده
گاهیآثارىهستند اثرمؤثرباشد. از استقبال
کهازاینمزیتبینصیبهستندوحالآنکه
کمال پدیدآورندهازصلاحیتهاىلازمدرحد
برخورداراستامابهدلیلاینکهدراینحوزه
نیست. برخوردار نیز شهرتی از نداشته، اث��رى
ایننقطهضعفمیتواندبراقتصادنشریكاثر
کهمیتوان گذارد.یکیازراههایی تأثیرمنفی
اس��ت. تبلیغات ک���رد، ب��رط��رف را نقیصه ای��ن
آشنا اثر با مخاطبان میشود باعث تبلیغات

گردند. شوندوازموضوعانتشارمطلع
گهیهاى آ مانند همگانی تبلیغات متأسفانه
کثیرالانتشار تلویزیونیورادیوییوروزنامههاى
و ن��ی��س��ت م��ی��س��ر ه��زی��ن��هه��اىهنگفت ب����دون
ناممکن ناشران و پدیدآورندگان کثریت ا براى
است،لیکناینامرمانعازتبلیغاتمحدودو
بلکه و نبوده اجتماعی گ��روهه��اى در ه��دف��دار
ض��رورىاس��ت.ی��ادآورىشوداثربایدازجهات
علمیوادبیداراىقابلیتلازمباشدتاشهرت

پدیدآورندهوتبلیغاتبهیارىآنبیاید.
3. برند و تخصص انتشارات 

ب��رن��دوش��ه��رتن��اش��رب����راىت��أی��ی��داع��ت��ب��اراث��ر
ب����رخ����ورداراس����ت.ام����روزه زی�����ادى ازاه��م��ی��ت

اقدام معتبر، ناشر یك که میدانند مخاطبان
اعتبار ب���راى و نمیکند کتابی ه��ر ان��ت��ش��ار ب��ه
انتظار ه��مچ��ن��انک��ه اس���ت. ق��ائ��ل ارزش خ��ود
اثر ترجمه یا تألیف پ��دی��دآورن��ده، از خواننده
اثر انتشار نیز، ناشر از وى انتظار اس��ت، فاخر
فاخراست.حال،چگونهیكناشرمیتواندبه
باید را ج��واب برسد؟ فاخر اثر انتخاب مرحله
ناشرجستوجو بودن حرفهاى و تخصص در
وتخصصیشدن گسترشعلوم با امروزه کرد.
این از ن��م��یت��وان نیز را ان��ت��ش��ارات ام���ور، همه
دوره از اس���ت دی��رزم��ان��ی ک���رد. مستثنی ام���ر
ناشرى و کتابفروش هر توسط کتاب انتشار
گذشتهوبراساسضوابطشوراىعالیانقلاب
فرهنگی،ناشربایدازتجربیاتلازموتحصیلات

کارشناسی)حداقل(برخوردارباشد.
کیفیت ظاهری  .4

را آن کیفیت ک��ت��اب، ب��ه غیرحرفهاى نگاه ب��ا
طرح احیاناً و مقوا و کاغذ جنس در منحصر
موارد این گرچه ا میدانیم. چاپ نوع و جلد
اماموارددیگرى بسیارمهمواساسیهستند
کهازدیدونظرناشرانحرفهاى نیزوجوددارند
موارد این از یکی کتاب قطع نیست: مغفول
کتابنمیتواندهیچارتباطی است.آیاموضوع
است مناسب آی��ا ب��اش��د؟ داش��ت��ه آن قطع ب��ا
علمیوجدىرادرقطع کاملًا کتابیباموضوع
به کنیم؟ زیادمنتشر باتعدادصفحات جیبی
کتابرامتناسب نظرمیرسدحتماًبایدقطع
مثال ع��ن��وان ب��ه ک��رد. انتخاب آن م��وض��وع ب��ا
مناسباستبراىموضوعاتعلمیووسیع،
تخصصی و خ��اص م��وض��وع��ات وزی����رى، قطع
موضوعات رقعی، قطع عمیق، و کموسعت یا
قطع دای��رهال��م��ع��ارفه��ا، مانند مرجع و منبع
و قوانین مانند ک��ارب��ردى م��وض��وع��ات رح��ل��ی،
ب��راى و قطعجیبی ادع��ی��ه، ی��ا اش��ع��ار منتخب
در قطعخشتی ک���ودك، داس��ت��ان م��وض��وع��ات
گرفتهشود.مورددیگر،طرحورنگآمیزى نظر
جلداست.روانشناسیرنگهادراینخصوص
جایگاهویژهاىدارد؛بهعنوانمثالدرزمینه
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کتابهایباموضوعحقوق حقوق،بهتراست
رنگ ب��ه ت��ج��ارت، سبز،حقوق رن��گ ب��ه مدنی
قرمزطراحی رنگ به وجرمشناسی وجزا آبی
شوند.البتهداشتنیونیفرموطرحثابتبراى
مناسبی مشخصه میتواند خاص موضوعات

براىناشرباشد.
نقش دولت در اقتصاد نشر

آن م��ص��رف ک��ه اس���ت فرهنگی ک��الای��ی ک��ت��اب
کهعایدمصرفکنندهمیکند، علاوهبرسودى
منفعتبسیارىبراىکلجامعهدارد.خواندن
اف��راد، گاهیشخصی آ ب��ردن  ب��الا کتابضمن
و گ��اه آ شهروندان با جامعهاى شکلگیرى به
و مشکلات کاهش در و میکند کمك مسئول

بزههاىاجتماعیبسیارمؤثراست.
کتاب م��ؤس��س��هان��ت��ش��ارات��یاق����دامب��هت��ول��ی��د
دیگری ک��الای آن، تولید کنار در ام��ا میکند،
به باتوجه تولیدمیکند. نیز را نامفرهنگ به
فرهنگی، کالاهای سایر و کتاب اینخصیصه
کشورهاى بهویژه جهان کشورهاى تمام در
فرهنگی ک��الاه��ای ب��ازار بر دول��ته��ا پیشرفته،
به توجه با و میکنند نظارت کتاب بالاخص
میکنند سعی آن، ب���الای اجتماعی منفعت
آن ت��ول��ی��د ه��زی��ن��هه��ای از ب��خ��ش��ی ت��أم��ی��ن در
کنندواینمشارکترامیتواننوعی مشارکت
کرد.بادقت سرمایهگذارىبلندمدتمحسوب
که کالاهایفرهنگیروشنمیشود درماهیت
کالاهایعمومی گیهای ازویژ آنها،بسیاری
راداراهستندوسیستمبازاربهتنهاییقادربه
بنابراین،دولتها تولیدوتوزیعآنهانیست.
تلاشمیکنندباحضوردرعرصههاىفرهنگی،
ک��الاه��اى ت��یب����راىع��رض��هوم��ص��رف ت��س��ه��ی��لا

کنند کتابفراهم فرهنگیازجمله
وزارت بهویژه دول��ت، تأثیرگذار سیاستهای
کتاب فرهنگوارشاداسلامیبروضعیتنشر
نظارتی، سیاستهای دسته سه به ای��ران در
ترویجی ح��م��ای��ته��ای و م��ال��ی ح��م��ای��ته��ای

تقسیممیشوند.

1. سیاست های نظارتی
براساسماده3آییننامهاهدافوسیاستها
کتابمصوب1367شورایعالی وضوابطنشر
انقلابفرهنگی،سیاستهایایجابیواثباتی
کلیوزارتفرهنگوارشاد دربرگیرندهاهداف
هستند. مکتوب فرهنگ بخش در اس��لام��ی
آزادی قانونی، حریم از حمایت بیان، آزادی
گاهیهای کتبونشریات،تلاشبرایافزایشآ
کتب انتشار جهت در تلاش عمومی، فرهنگ
مفیدبراینشراندیشههاوتعالیافکارورشد
منظور به قلم اهل از تکریم جامعه، در فکری
با مناسب کتابهای انتشار و تألیف ت��روی��ج
کتاب، نشر دید این از است. نیازهایجامعه
نمودی و مظهر اس��ت ممکن ک��ه همانگونه
شود، تلقی انسانی و اجتماعی آزادیه���ای از
چهبساموردسوءاستفادهواشاعهلاابالیگری

گیرد. فکرواخلالدرحقوقعمومیقرار

نشر اقتصاد بر کتابها بر نظارت که تأثیری
تولیدکننده از که دارد،درواقعحمایتیاست
کشور آثارفاخروآثارمنطبقبرفرهنگعمومی

منتشرمیشوند.

مؤسسهانتشاراتیاقدامبه
کنار کتابمیکند،امادر تولید
کالایدیگریبهنام تولیدآن،
فرهنگرانیزتولیدمیکند.با
توجهبهاینخصیصه،درتمام
کشورهاىجهان،دولتهابر
کالاهایفرهنگیبالاخص بازار
کتابنظارتمیکنندوسعی
میکننددرتأمینبخشیاز
هزینههایتولیدآنمشارکت
کنندواینمشارکترامیتوان
نوعیسرمایهگذارىبلندمدت
کرد. محسوب
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مهم بسیار نظارتی سیاستهاى از دیگر یکی
دولتدرحوزهنشر،وضعقوانینمرتبطاست.
به و هنرى، و ادب��ی مالکیت از قانونحمایت
کم حا قوانین مهمترین از مؤلف، حق عبارتی
ک��هه��م��وارهم���وردتوجه ب��ردن��ی��اىنشراس��ت

سیاستگذاراندرسطحدنیابودهاست.
2. سیاست حمایت های مالی

بیش منافعی کتاب اینکهمصرف به توجه با
دارد، همراه به جامعه ب��رای آن هزینههای از
که اس��ت توجیه قابل هم اجتماعی جهت از
آن افزایشمصرف باهدف را اقداماتی دولت
کند.البتهاقدامدولتبرای درجامعهپیگیری
اتفاق میتواند ص��ورت دو به مصرف افزایش

بیفتد:
 گرهدفاصلیدولت،بالا 1. پرداخت یارانه:ا
باشد، خانوادهها بین در کتاب مصرف ب��ردن
تمام تا میشود اجرا یارانه پرداخت سیاست

اقشارجامعهازآنبهرهمندشوند.
ک��م��ك ه��ای ن��ق��دی )ب���ه اق��ش��ار  2. پ���رداخ���ت 
خاص اقشار از حمایت گر ا جامعه(: از  خاص 
خاص مصرفکنندگان ناشران، )نویسندگان،
پرداخت سیاست باشد، دول��ت نظر مد و...(
که میشود گذاشته اجرا به نقدی کمكهای
به کمتری هزینه ی��اران��ه پ��رداخ��ت ب��ه نسبت

دولتتحمیلمیکند.
به اخیر دهه درسه دولت مالی حمایتهاى

شکلهاىزیربودهاست:
کتابهایناشران؛ خریددرصدیاز

به زینگ و فیلم کاغذ، ی��اران��هه��اى تخصیص
ناشران؛

اعطایوامارزانقیمتبهناشران؛
کتابدربیندانشآموزان، کالابرگ)بن( توزیع

دانشجویان،طلابو...؛
ارش���اد و ف��ره��ن��گ وزارت ف��ره��ن��گ��ی م��ش��ارک��ت
کتابهایارزشمندباناشران؛ اسلامیدرچاپ

معافیتمالیاتیناشران؛
بخش )بخشودگی اجتماعی تأمین بیمههاى

کارفرمایان.( عمدهاىازسهمبیمهاى

2. سیاست حمایت های ترویجی
ک��هدول��ت ب��هح��م��ای��ته��ای��یاط���لاقم��یش��ود
ک��ردنی��كس��رىش��رای��طوی���ژه،تلاش ب��اف��راه��م
گسترشفعالیترابراى میکندامکانتوسعهو
کند.دراینشیوهبهجاى صنعتنشرفراهم
نشر، فرایند بر نظارت یا و مالی حمایتهاى
توسعه و تسهیل ب��راى بسترى میشود تلاش
ترویجی حمایتهایی شود. فراهم فعالیتها
به کمك ضمن و دارن���د را حاشیهها کمترین
شده ن��اش��ران همه شامل کشور، نشر توسعه
ازجملهحمایتهاىترویجیدولتدر است.
کرد: چنددههاخیرمیتوانبهمواردزیراشاره
کاربرى امکانفعالیتناشراندرمکانهاییبا

مسکونی؛
تصدیگرىنهادهاىدولتدرحوزهنشر؛

کتابتهرانواستانی؛ نمایشگاههای
اهدایجوایزفرهنگیوادبی؛

ک��ت��اب��خ��ان��هه��اىع��م��وم��ی،م��س��اج��دو ت��ج��ه��ی��ز
مدارس؛

راهاندازىمؤسسههایفرهنگیواطلاعرسانی
کتاب خ��ب��رگ��زارى ک��ت��اب، خانه مؤسسه نظیر

ایران.
کتاب بازار جهانی 

زن��دگ��ی م���ح���وریدر ن��ق��ش م���ج���لات و ک���ت���اب
متحده ای���الات اقتصادی و فرهنگی، ف��ک��ری،
ب���ازیم��یک��ن��ن��د.ب��اای���نح���ال،ب��ی��نس��اله��ای
دراماتیکی و نگرانکننده تغییر 2001 و 1995
آمریکاییهادر ج الگوهایمخار و استفاده در
)بهعنوانمثال کتابهایمصرفشده مورد
ن��وج��وان��ان،مذهبی، ب��زرگ��س��الان، ک��ت��ابه��ای
ک��ت��ابه��ایپ��س��ت��ی(و ک��ت��اب،و ب��اش��گ��اهه��ای
م��ج��ل��هه��ایم��ص��رفش���ده)ب���هع���ن���وانم��ث��ال
USNewsandWorldReport,Time,Msو...(
بهوجودآمدوالبتهدربینسال2002تاسال
زی��را ب��ود، نگرانکننده ان���دازه همان ب��ه 2005
کمتریراصرفبررسیدقیق آمریکاییهازمان
تأثیر میکردند. مجلات و مصرفی کتابهای
آمریکایی دم��وک��راس��ی و فرهنگ در رون��د ای��ن
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علوم دانشمندان توسط کامل ب��هط��ور هنوز
اجتماعیشناختهنشدهاست.

تا 1995 س��اله��ای بین در کتاب از استفاده
تا2006 بین2002 و 2001حدود11/88درصد
کاهشیافتهاست.ازسوی حدود4/55درصد
دیگراستفادهازمجلاتدربینسالهای1995
تا2001حدود6/19درصدوبین2002تا2005

کاهشیاقتهاست. حدود3/85درصد
میشود، نیز تکاندهندهتر حتی وقایع ای��ن
زیرااستفادهازرسانهبهمیزان3/6٪درایالات
ساعت( 3306( 1995 س��اله��ای بین متحده
ج مخار و اس��ت، یافته افزایش )3519( 2001 و
)49 .465 $( 1995 س��اله��ای بین رس��ان��های
٪7/45 متناوب ب��هط��ور )60 .678 $( 2001 و

افزایشداشتهاست.
کتاب تکاندهنده،صنعت آم��ار این وج��ود با
ایالاتمتحدهدرآمدقابلتوجهی ونشریهدر
را آث��ارمنتشرش��دهمهم اس��ت، ک��رده ایجاد را
کمک کشور ای��ن فرهنگی زن��دگ��ی ب��ه و عرضه

کردهاست.
ب��ازار  ساختار  در  کتاب  نشر  و  چ��اپ  صنعت 

ایالات متحده
ک��ت��ابح��داق��ل ن��ش��ر ب��هچ���اپو م��وان��عورود
و س��ردب��ی��ری عملیات ت��م��ام تقریباً نیستند.
گذارنمود)جهتبهحداقل تولیدرامیتوانوا
قانون اول متمم سربار(. هزینههای رساندن
ای��نصنعت ب���رای را ک��اف��ی حفاظت اس��اس��ی
به میتوانند خ��ارج��ی اف���راد و میکند، ف��راه��م
بپردازند. کتاب خانههای راهان���دازی و خرید
مشکلومانعواقعیورودبررویتابعتوزیع،و
کتاب خریدارانقانعشدهدربزرگترینزنجیره
یاسایرخردهفروشیهایمستقروجوددارد و
کاریتوانمندبهحساب کتابرا تایکعنوان
کافی« »سرمایه با کسی هر اینحال، با آورد.
راحتی ب��ه را کتاب نشر شرکت ی��ک میتواند

کند. راهاندازی
ک��هرق��اب��تدرب���ازارآم��ری��ک��اب��رای واض���حاس��ت
و سخت فروشندگان و کتابها، نویسندگان،

کتاب شدیداست.ترکیبودرکوضعیتبازار
اه��داف ب��ه ب��رایرس��ی��دن ن��اش��ران نیاز ونشر،

مالیصاحبانشرکتاست.
مدل تجاری

ک���ت���ابب���هس���ودده���ی چ��گ��ون��هش���رک���ته���ای
کاریبرمیگزینند؟ کسبو میرسند؟چهمدل

چههزینههاییراناشرانمتحملمیشوند؟
به تخفیف ب��ا ن���اش���ران ت��وس��ط ک��ث��رک��ت��ابه��ا ا
کتابفروشیهاوتوزیعکنندگانارائهمیشوند
به نسبت تخفیف ٪48 و ٪42 بین )معمولا
یک ش����ده(. پیشنهاد خ���ردهف���روش���ی ق��ی��م��ت
خالص فروش گر ا میرسد، سوددهی به ناشر
هزینههای تا باشد زیاد کافی ان��دازه به کتاب
هر ب��رای  معمولًا سردبیران کند. جبران را آن
انجام را ف��ای��ده هزینه تحلیل ک��ت��اب ع��ن��وان
از نسخه 100،000 کنیم ف��رض گ��ر ا م��یده��ن��د.
چاپ ب��زرگ��س��الان رده ت��ج��اری گالینگور کتاب
اس��ت��ف��اده ب����رای  م��ع��م��ولًا ن��س��خ��ه ش����ود،2000
گذاشته کنار داخلینویسندهبهصورترایگان
میشود،بنابراینفروشناخالص98000نسخه
بالایی بازگشت ن��رخ  معمولًا کتابها اس��ت.
گالینگوربهطورمتوسطحدود دارندوعناوین
35٪درسال2002رادارابودهاند.اینبهاین
به کتاب این از نسخه 34300 که است معنی
کتابهای ناشرمستردخواهدشد.برایانواع
مختلفازلحاظنوعچاپ،ایندرصدمتفاوت
نسخه 63700 خالص ف��روش بنابراین اس��ت.

خواهدبود.)میزانفروشبرابر٪65(.
نظر در دلار 24/95 را خردهفروشی قیمت گ��ر ا
کتابفروشیراهم بگیریموتخفیففروشبه
برابر47٪قراردهیم،برایهرنسخه13/22دلار
بهناشرپرداختخواهدشد.هزینههایتولید
کاغذو قابلاندازهگیریهستند؛هزینهپرینت،
نسخه هر برای 1/1دلار )PPB(حدود صحافی
ویراستاری نظیر هزینههایی و میشود ب��رآورد
ه��زاردلارمیرسد.هزینههای بهح��دود10 هم
 پستمستقیمبرابر100هزاردلاراستکهمعمولًا

گرفتهمیشود. برایهرنسخهیکدلاردرنظر
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خ��واه��د دلار 1295560 ب��راب��ر خ��ال��ص ف����روش
و بوده دلار 453446 برابر برگشت میزان بود،
خواهد 842114 برابر خالص ف��روش بنابراین

بود.
)Plant( آن نظایر و ویراستاری و PPB هزینه
برابر آن وحقالتألیف هزاردلاراست 120 برابر
م��س��اع��دهای ه��ی��چ ن��وی��س��ن��ده اس���ت. 229041
که اس��ت معنا ب���دان ای��ن نمیکند، دری��اف��ت
آزاد کتاب نسخه اولین ف��روش با حقالتألیف
اولین حقالتألیف ج��دول، اساس بر میشود.
10( اس��ت دلار 12475 برابر کتاب نسخه 5000
5000 ب��رای دلار 15593 دلار(، 124750 درص��د
و200972 بعدی)12/5درصد124750( واحد
از بالاتر فروشرفته واحدهای تمام برای دلار

10000نسخه)1339815بانرخ٪15(.
همهاینهاباعثایجادهزینهایبرابر349041
هزینه( سه منهای خالص )ف��روش ش��ده دلار
ایجاد را دلار 493073 برابر A س��ود حاشیه و
مینماید.سایردرآمدهایحاصلهنظیرحقوق
کسر اس��ت. دلار 24500 ب��راب��ر آن زیرمجموعه
34300 از )که بوده 37300دلار برابر موجودی
نسخهبرگشتیدرنرخ1/1دلارایجادمیگردد(
وباعثایجادسودحاشیهایBبرابر480273
دلارمیشود.بههرحال،100000دلاربهعنوان
30 گر ا و بازاریابیمستقیممنظورشده هزینه
بگیریم، نظر در سربار را خالص ف��روش درص��د
بود. 127683دلارسودخالصشرکتخواهد

)16/15درصدفروشخالص(

کتاب ای��ن از ن��اش��ی بالقوه درآم��ده��ای س��ای��ر
ک��ت��ابه��ای م��یت��وان��دش��ام��ل:ح��ق��وقف��ی��ل��م،
الکترونیکی،وغیره کتابهای صوتیوفروش
باشد.بااینحال،ایننمونهدرآمدهاازصورت
سودوزیانفوق،بهجهتسادهسازی،حذف

گردیدهاند.
کتابهای کتاببراینشر موفقیتمالیاین
یک زی��را نیست معمولی حالت ی��ک مصرفی
کتابهای کثر تجارتتقریباًراندهشدهاست؛ا
سختبهسوددهینمیرسند،درواقعبیشتر
نشر از م��اه ن��ه ک��ه کتابهایی ف��روش از س��ود
م��یگ��ذرد،ح��اص��لم��یش��ود.همچنین آنه���ا
تقریباً برتر نوبسندگان درص��د بیست ح��دود
کتابرابه هشتاددرصددرآمدبیشترناشران

خوداختصاصدادهاند.
منابع:

در کتاب نشر اقتصاد تحلیل ،)1390( 1.مطلبی،داریوش
30سالپسازانقلاباسلامیوتحلیلعواملتأثیرگذار؛

پایاننامهدکتری
آم��وزش )1384( یونسکو و ل��ن��دن نشر آم���وزش 2.م��رک��ز

مدیریتنشر.جلد1:آشناییبامدیریتنشر
3.پیکارد)1383(اقتصادرسانهها

نظام بهینهسازی و طراحی ،)1381( محسن 4.رضایی،
کتابدرایران توزیع

اقتصاد نیکزاد، مهسا ترجمه )1391( مارسل 5.ک��ان��وی،
کتابماه،سالپانزدهم،37-22:12 کتاب،ماهنامه

نشر درصنعت دولت نقش ،)1391( داری��وش 6.مطلبی،
کتابماه،سالپانزدهم،3-2:12 کتابایران،ماهنامه
اقتصاد آفتهای ،)1391( عباس سید نیک، 7.حسینی

کتابماه،سالپانزدهم،53-50:12 نشر،ماهنامه
8.Alexander, Allson (2006), Media eco-

nomics (third edition) 



شماره 4 و 5
فروردین و اردیبهشت 93

49

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. 

كلمات▪كلیدی:
اقتصاد رسانه، بازار رسانه، بنگاه اقتصادی، رقابت محصولات رسانه ای.

مریم▪حق▪شناس▪▪▪
دانشجوی دکتری مدیریت رسانه دانشگاه تهران
M_haghshenas@ut.ac.ir

محسن▪نظری▪▪
دکتری اقتصاد، استاد دانشگاه تهران
Mohsen.nazari@ut.ac.ir

مقدمه
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.
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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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اقتصاداطلاعات

چكیده
در اغلب تئوری های اقتصادی، فرض بر این است که اطلاعات مصرف کنندگان و 
تولیدکنندگان درباره متغیر های اقتصادی، مربوط به گزینش هایی که با آن مواجه اند، 
کامل است. اما در زمینه اقتصاد اطلاعات بحث کمی متفاوت است و اگر بعضی ها 
دارای اطلاعات بیشتری از دیگران باشند –یعنی زمانی که اطلاعات نامتقارن وجود 

داشته باشد- تغییراتی در فرایند اقتصادی رخ می دهد.
اطلاعات  اغلب،  است.  ستدها  و  داد  از  بسیاری  خصوصیت  نامتقارن،  اطلاعات 
کارگران  است.  خریدار  اطلاعات  از  بیش  آن،  کیفیت  درباره  کالا  یک  فروشنده 
معمولًا از تخصص ها و توانایی های خود بیش از کارفرمایان مطلع هستند و مدیران 
فرصت های  و  رقابتی  موقعیت  بنگاه،  هزینه های  درباره  بنگاه  مالکان  از  بیشتر 

سرمایه گذاری بنگاه خود اطلاع دارند.
این عدم تقارن برخی از سازمان ها را ملزم می کند که اقداماتی در زمینه کاهش 
تبعات این اطلاعات ناقص انجام دهند. این مقاله سعی در تشریح این اقدامات و 

بررسی تأثیر اطلاعات نامتقارن در اقتصاد دارد.

كلمات▪كلیدی:
اقتصاد، اطلاعات، اقتصاد اطلاعات، اطلاعات نامتقارن.

هاجر▪آصف▪▪
دانشجوی دکتری مدیریت رسانه دانشگاه تهران
Assef.hajar@ut.ac.ir

مقدمه
رشته»اقتصاداطلاعات«باانتشاردومقالهدر
سال۱۹۶۱،یکیتوسطویلیامویکری1ودیگری
توسطجرجاستیگلر2،متولدشد.اولینمقاله،
و استیگلر ج ج��ور تألیف اط��لاع��ات« »اقتصاد
و متقابل،حراجها مقاله،»سفتهبازی دومین
قلم به مومشده« و مهر رقابتی مناقصههای

ویلیامویکریاست.
زیر از اقتصاد، در اطلاعات نقش درب��اره بحث
رقابت نظریه ف��رضه��ای از یکی ب��ردن س��ؤال
کاملدربازارشروعشد.اینفرضبراینمبنا
ازتمام بازار، کهتمامشرکتکنندگاندر است
م��رب��وط، ف��ن��اوران��ه اط��لاع��ات ت��م��ام و قیمتها
کهازیکسو، کاملدارند.بدینمعنا اطلاعات
که را ک��الاه��ای��ی ت��م��ام قیمتهای ب��ن��گ��اهه��ا،

1 . William Vickrey
2 . George Stigler

تولید فناوری و کنند تولید میتوانند احتمالًا
میتوانند آن در که قیمتی نیز و کالاها ای��ن
میدانند کنند، خ��ری��داری را لازم نهادههای
ازقیمتهایی افرادهم تمام ازسویدیگر، و
کنند، خریداری را کالاها میتوانند آن در که
که گاههستند.بهعبارتدیگرفرضمیشود آ
بنگاههایی و منابع مصرفکنندگان،صاحبان
کهدربازارهستند،دربارهوضعیتحالوآینده
اقتصادی فرصتهای و هزینهها و قیمتها

کاملدارند. بازار،اطلاعات
مبادله دلیل به رقابتی بازارهای کلی، بهطور
تولیدکنندگان و م��ش��ت��ری��ان ب��ی��ن داوط��ل��ب��ان��ه
رقابتی ب���ازار ی��ک در میکند. عمل ک��ارای��ی ب��ا
یاخدمتی  کالا قیمت تولیدکننده گر ا ع��ادی،
از کههزینهسنگینتر کند تعیین بهگونهای را
منافعمشتریانباشد،فقدانفروشبهسرعت
دیگر، ازطرف قیمتمیشود. کاهش موجب
بیشتری مقدار ب��ود خواهند مایل مشتریان
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آن ک��همنافع ب��پ��ردازن��د ی��اخدمتی  ک��الا ب��رای
تولیدکننده امربه برایشانقطعیاستواین
ببرد.)الکساندر کهقیمترابالا اجازهمیدهد

ودیگران،2004،ص15(
کالاها که آنهایی تصمیمات دیگر، سویی از
یا رامیخرند بازارهایاطلاعات وخدماتدر
و فروشندگان از غیر افرادی غالباً میفروشند،
گر ا  مثلًا میدهد. قرار تأثیر تحت را خریداران
میپردازد، کالا عرضهمستقیم به که بنگاهی
اس��ت��ف��اده تلفن ی��ا پ��س��ت ش��رک��ت خ��دم��ات از
ناخواسته پستی م��واد که اف��رادی اما میکند
م���یدارن���د، دری���اف���ت را دلالان ت��ل��ف��نه��ای و
یا کالا داوطلبانهخواستارخریدهیچیکازدو

خدمتفوقنیستند.
که وق��ت��ی تنها رق��اب��ت��ی ب���ازاره���ای ن��ه��ای��ت، در
مشتریانوتولیدکنندگاندارایاطلاعاتکامل
فروخته و متاعخریداریشده کیفیت درب��اره
کارآییعملمیکنند.دراین شدههستند،با
وج��ود ب��ه اطلاعاتی ب��ازاره��ای ی��کس��ری بین،
غیرکافی اطلاعات از ناشی کارایی نا تا میآید
مشتریان خ���اص م��ج��لات ببخشد. ب��ه��ب��ود را
م���ح���ص���ولات،م���ج���لاتپ���زش���ک���یوح��ق��وق��ی،
محیط حامی گروههای خصوصی، گاهان کارآ
بیمهنامهها، و ضمانتنامهها ان��واع زیست،
اقداماتنظارتیومواردیازاینقبیل،همگی
ناشی برایاصلاحمسائل که مواردیهستند
ازاطلاعاتناقصدربازارهابهوجودآمدهاند.

دارای اطلاعاتی خدمات و کالاها از بسیاری
اثر دو هر یا منفی برونی اث��ر مثبت، برونی اث��ر
لحاظ ب��ه منفی ب��رون��ی آث��ار م��ورد در هستند.
کمترازسطحتعادل کاراییبرونداد اقتصادی
اثربرونیمثبت،سطح است.بههنگاموجود
سطح از بیشتر ب�����رونداد ک����ارای اق��ت��ص��ادی
کارااست.وقتیهردووجوددارند، اجتماعی
مشخص منفی و مثبت آرا نسبی قدرتهای
کاراییاجتماعیازتعادل کهآیاسطح میکنند

کمتریابرابراست. بازاربیشتریا
ی��ادارای ک��الاه��اوخ��دم��اتاط��لاع��ات��ی غ��ال��ب��اً
انگیزه یا و هستند منفی یا مثبت برونی آث��ار
از چ��ون مینمایانند. را ب��ازار نارسایی اص��لاح
بهطور کمی نسبتاً هزینه با میتوان اطلاعات

اطلاعاتمیتواندسود کرد، استفاده مشترک
وهزینهایبرایافرادبهغیرازخریداراناصلی
دربرداشتهباشد،چونممکناستاطلاعات
ازخریداراناصلی غیر اف��رادی ب��اارزشتوسط
گیرد،تأثیربرونیمثبتدارد. مورداستفادهقرار
اف��ت��راآم��ی��زبا درص��ورت��یک��هاط���لاع���اتغ��ل��ط،
بر منفی ب��رون��ی آث���ار دارای منفی اط��لاع��ات
برونی آث��ار آنند. تأثیر تحت که اس��ت اف���رادی
و آم���وزش ب��ا م��یت��وان گاهی را مثبت و منفی
تصحیح ب��ازار در ش��رک��تدارن��دگ��ان رفتار تغییر
رفتارهای آل��ودگ��ی، از ب��رون��یحاصل آث��ار ک��رد.
سلامتی، ب���رای غیرمناسب ی��ا غیربهداشتی
مقایسه در کم نسبتاً هزینه با نوعاً میتواند
آموزش با برونی، آث��ار اجتماعی هزینههای با

اصلاحشود.
کالاهای عمومی و تأمین مالی آن

ک���الاه���ایم���ص���رفش����دهت���وس���طی���کف����ردرا
مثالممکن برای کالاهایشخصیمینامند.
استمجلهیاروزنامهایبخرید،آنرابخوانید
کالاهاو وسپسدوربیندازیدیالباسیادیگر
بخرید. خود مصرفشخصی برای را خدمات
تصمیم ی��ک شما مثالها، ای��ن از ی��ک ه��ر در
کهمنافعآن،بیشترازهزینه شخصیمیگیرید
بیش برای نفعی کالاها بعضی لکن است. آن
ازیکنفرفراهممیآورد.)الکساندرودیگران،

2004،ص91(
از بیش که کالاهاییهستند کالاهایعمومی
یکنفرآنرامصرفمیکند.اینبهآنمعنی
کالایعمومیتوسطبخشعمومی که نیست
که تولیدمیشود،بلکهفقطبهاینمعنیاست
مصرفآنتوسطبیشازیکنفرمیسراست.
کتابخانهای،برنامههایتلویزیونی، کتابهای
همه سخنرانی و اطلاعات نورافشانی، مراسم

کالاهایعمومیهستند.
اس��ت. غیررقابتی ع��م��وم��ی، ک��الاه��ای م��ص��رف
نفر ی��ک از بیش ک��ه معنی ای��ن ب��ه غیررقابتی
سهیم آن مصرف از حاصل سود در میتواند
کالاهای غیررقابتی، مصارف دلیل به باشد.
ازطریقمشارکت بایدبهگونهایمؤثر عمومی

جمعیمصرفکنندگانتأمینمالیمیشود.
کی اشترا بهطور اطلاعاتی کالاهای از بسیاری
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روزن��ام��هه��ا، میشوند. مالی تأمین و مصرف
بزرگراههایاطلاعاتی،کتابهاییککتابخانه،
برنامههایتلویزیونی،شبکهتلفنوماهوارهها
کالاهای کالاهایعمومیهستند. از تعدادی
و م��ح��دودی��تدار ب��هدودس��ت��ه عمومیخ��ود

بدونمحدودیتتقسیممیشوند.
نام با گاه که محدودیتدار عمومی کالاهای
کالاهایی کالاهایباشگاهیازآنیادمیشود،
هزینههای با را، اف��رادی میتوان که هستند
معقول،ازمصرفیانفعبرداریازآنهامستثنی
کالاهایعمومیاین گیاینگونه کرد.اینویژ
کلهزینهیاهزینه که امکانرافراهممیآورد
قیمت وج��ه دریافت با آنه��ا از بخشی تولید
عمومی کالاهای شود. مالی تأمین استفاده،
نمیتوان که هستند آنهایی بیمحدودیت
استثنا آنها درمصرف اف��راد بین مؤثر بهطور
ک��الاه��ایعمومی از م��ث��اله��ای��ی ک���رد. ای��ج��اد
زیر جدول در بیمحدودیت و محدودیتدار

آمدهاست.
توسط غالباً محدودیتندار عمومی کالاهای
کسب ط���ری���ق از و م���یش���ود ع���رض���ه دول�����ت
م��ال��ی��اته��ات��أم��ی��نم��ال��یم���یش���ود.ب��هدلیل
ک��الاه��ای��ک��یاز خ��ص��ل��تب��یم��ح��دودی��تای���ن
راهه�����ایت��ام��ی��نم��ال��یآنه����اپ��رداخ��ته��ای
با میتوان را عمومی کالاهای است. اجباری

کرد. جمعآوریاعانهنیزتأمینمالی
اطلاعات ناقص

ب��یاط��لاع تولیدکنندگان و م��ص��رفک��ن��ن��دگ��ان
تصمیمگیری قابلیت از ناقص اط��لاع��ات با یا
در برخوردارند. تولیدات ارزش درب��اره ضعیف

کالاها نتیجه،آنهافاقدرغبتخریدیافروش
نرسیدن ام��ر ای��ن پیامد هستند. خ��دم��ات و
کهبهلحاظ ب���روندادیاس��ت ب��ازاربهسطح

کارباشد. اجتماعی
ب���ازاره���ایاطلاعاتی ک��هذک��رش��د، ه��م��انط��ور
زی��را هستند، ح��س��اس مسأله ای��ن ب��ه نسبت
کتابها، کیفیت نمیتوانند مصرفکنندگان
م��ج��ل��هه��ا،ف��ی��ل��مه��اون���واره���ایوی��دئ��وی��ییا
تا را، نیاز مورد مشاورهای یا حقوقی خدمات
کنند. کالاهایاخدماتآزمایش بعدازخریدآن
کار کیفیت کاملاز کتابیرابدوناطلاع آنها
گاهی نویسندهیاخدماتیکوکیلرابدونآ
چه خ��دم��ات ای��ن نهایت در ای��نک��ه از قبلی
مقدارارزشخواهدداشت،خریدایمیکنند.

ب����رایتصحیح ب������ازاری ل��ک��ن،س���ازوک���اره���ای
کالاها ای��ن از ی��ک اط��لاع��اتناقصدرب���ارهه��ر
و ک��ت��ابه��ا نقد  م��ث��لًا دارد. وج���ود وخ��دم��ات
کتاب،فیلمیانوار فیلمنامهبرایتعیینارزش
مطالعهشماره هستند. یاریدهنده ویدئویی
قضاوت ب��رای مبنایی خ��اص مجلهای اخیر
گر ا م���یآورد. فراهم آینده شمارههای درب��اره
کهبرایآنپولپرداخت خدماتموردنظری
ش���دهاس���ت،زی���رس��ط��حاس��ت��ان��داردب��اش��د،با
قانونیجبرانیمیتوانخدمتدهنده اقدام
انجمن در عضویت داد. ق��رار تعقیب تحت را
مؤسساتی و پیشین موکلین گواهی حرفهای،
کهارائهکنندگانخدماتدرآنهاآموزشدیده
از اندوخته،همهنشانههاییهستند وتجربه
دریافت مصرفکنندگان که اطلاعاتی کیفیت

کالاهای عمومی جدول 1: انواع 

کالای عمومی تهیه شده توسط سازمان های تهیه شده توسط دولت هانوع 
انتفاعی یا غیرانتفاعی

عوارضجادهها،بعضیپارکهایملی،آموزشمحدودیت دار
عالیعمومی،اطلاعات

گزارشات فیلمها،آموزشخصوصی،
اعتباری،باشگاهخصوصی،پارکهای
کابلی،اطلاعات سرگرمکننده،تلویزیون

مراسمنورافشانی،فانوسدریایی،بعضیبی محدودیت
پارکهایعمومی،جادههایعمومی،اطلاعات

برنامههایتلویزیونی،رادیو،اعلانات،
اطلاعات
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)ال��ک��س��ان��درودی���گ���ران،2004، ک���رد. خ��واه��ن��د
صص123-122(

ن��م��ون��هب����ارزخ����ودروه����ایم��س��ت��ع��م��لن��ش��ان
کهچگونهاطلاعاتنامتقارنمیتواند میدهد
در تناسب ع��دم ش��ود. منجر ب��ازار بهشکست
است دوم دس��ت ماشینهای ب��ازار اط��لاع��ات
مورد )1970( کرلف آ توسط اولینبار ب��رای که
ف��روش��ن��دهماشیندست گ��رف��ت. ق���رار ب��ررس��ی
اطلاعاتبیشتریازخریداردرباره دوم،معمولًا
اینکه از ف��روش��ن��دگ��ان دارد. ماشین کیفیت
م��اش��ی��ندرزم��س��ت��انچ��گ��ون��هروش���نخ��واه��د
ترمزتعویضشدهاست، که باری شد،آخرین
مکانهای است، چقدر نمد کاسه عمر طول
نظر و ش��ده پوشانده رن��گ با که زن���گزدهای
دارن��د. اط��لاع موتور درب���اره اتومبیل مکانیک
را ماشین کیفیت میتوانند فقط خ��ری��داران
لاستیکها به میتوانند آنه��ا بزنند. ح��دس
تعیینعمر امید به را کیلومترشما بزنند، لگد
آزمایشی دور یک کنند، بررسی ماشین کارکرد
کنند،امابیشتراطلاعات کنترل بزنندوموتوررا
کهانگیزهطوردیگر آنهاازطرففروشندگانی
کیفیتماشینبهخریداررادارند، نشاندادن

بهدستمیآید.)پیندیک،1382،ص957(
کهفروشندهانگیزهایبرای درستهمانگونه
کیفیتماشیندست شکلدیگرنشاندادن
فروشنده اینکه احتمال با خریدار دارد، دوم
گ��زارش او به دیگری شکل را ماشین کیفیت
است پرداخت به مایل که مبلغی از میکند.
که میکاهد.خریدارممکناستبرایماشینی
60,000دلارارزشدارد،فقطمایلبهپرداخت
او ک��ه دل��ی��ل ای��ن ب��ه فقط ب��اش��د. دلار 50,000
صادق فروشنده که باشد مطمئن نمیتواند
صص124- ،2004 دیگران، و .)الکساندر است
ف��رض ب��اه��وش ت��م��امخ���ری���داران 125(چ���ون
ماشینهای کیفیت فروشندگان که میکنند
ن���ش���انم��یده��ن��د، راش��ک��لدی���گ���ری خ����ود
کیفیت فروشندگانماشینهایدستدومبا
بالانمیتواننداینگونهماشینهارابهمبلغی

کهارزشواقعیآنهااست،بفروشند.
گ��رچ��هب��ازاره��ایب��ااط��لاع��اتن��اق��صمنجربه
اصلاح برای بازارهای ولی میشوند، کارایی نا
خریداران گ��ر ا دارد. وج��ود کارایی نا اینگونه
ارزش درب�������اره م���ؤث���ری اط����لاع����ات ب��ت��وان��ن��د
ک��ارای��یت��احدی ک��الاه��اب��هدس��تآورن���د،ع��دم
خ��اص م��ج��ل��هه��ای مطالعه م��یی��اب��د. ک��اه��ش
به م��اش��ی��ن دادن ن��ش��ان و م��ص��رفک��ن��ن��دگ��ان
کهاطلاعاتبیشتری مکانیکراههایهستند
بازار بر علاوه میآورند. فراهم خریداران برای
ک��الای ب���ازاره���ای م��اش��ی��نه���ایدس���تدوم،
رایانهای، نرمافزارهای بازارهای الکترونیکی،
بازارهایسهامواسناد،بازارهایمراقبتهای
کالایدستفروشیومواردی بهداشتی،وبازار
ازاینقبیل،نمونههاییازبازارهایبااطلاعات

ناقصهستند.
اقدامات بازار در مقابل اطلاعات ناقص

بازارها، تمام در نه گر ا ناقص اطلاعات مسأله
بهدرجاتمختلفوجود بازارها بیشتر در اما
اطلاعات از ک��ه ب��ازاره��ای��ی از ن��م��ون��های دارد.
ازاین ناقصرنجمیبرند،ذکرشد.درهریک
دارای کالا تولیدکننده یا عرضهکننده م��وارد،
آنی از برتر کیفیت انگیزهایبراینشاندادن
کالادارااست،هستند؛زیراخریداران کهواقعاً
به ک���الا ن��م��یت��وان��ن��دق��ب��لازخ��ری��دی��ام��ص��رف

کنند. کالاقضاوت کیفیت درستیدرباره
طبیعی بهطور مصرفکنندگان اساس، این بر
ندارند. اطمینان کالاها ای��ن فروشندگان به
از استفاده ناقص اطلاعات ب��رای ب��ازار راهح��ل
التزامات،ضمانتنامهها،شهرتوخوشنامی
اس���ت.ال��ت��زام��اتوض��م��ان��تن��ام��هه��ایک ک���الا
به کالا کیفیت پیماننامهاضافیبرایتضمین
خریدارانارائهمیدهد.شهرتخوبمحصول
کیفیت ونامهایتجاریجاافتادهبهتضمین
ی��اری کیفیت از تاریخی سابقهای ب��ر مبتنی
تمایل ک��ار، متقاضیان ک��اری رزوم��ه میدهد.
ک��ارک��ردنت��ادی��روق��تب��راینشان ک��ارگ��رانب��ه
کارگر-کارفرما رواب��ط تواناییهایشان، دادن
اقدامات از نمونههایی اینچنین م��واردی و
هستند. ناقص اطلاعات کنترل برای اصلاحی
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راهحلهایی از کامل نمونهای ف��وق ج��دول

برایبازارهایبااطلاعاتناقصهستند.
ک��ار، ب��راس����اسج����دولف���وقب��اب��ررس��یب����ازار
نامتقارن ب��ازار عملکرد از علامتهایی متوجه

ب��ای��ددرنظر ن��ی��ز را ای���نواق��ع��ی��ت م��یش��وی��م.
بازتولید هزینههای ب��ودن پایین ک��ه داش��ت
ب��راب��رسرقت در را آنه���ا رس��ان��ه، م��ح��ص��ولات
دلیل به میسازد. آسیبپذیر ادبی اصطلاحاً

جدول 2: راه حل هایی برای بازارهای با مسائل اطلاعات ناقص )الکساندر و دیگران، 2004، ص 129(

راه حل های دولتراه حل های بازارمسائلبازار

خدمات 
حقوقی

کیفیتوکیلوخدمات موکل:
حقوقیبهراحتیتوسطموکلقابل

قضاوتنیست.
گناهیابیگناهیموکلقبلاز وکیل:

پذیرشمیسرنیست.

شهرتوموفقیتوکیل،
تحصیلات،عضویتدر
مجامعمعروف،قیمت

امتحاناتهیأتوکلای
ایالتی،منابعقانونی
تعقیبحقوقیوکیل

نرم افزارها 
رایانه ای

کیفیتوقضاوتدرباره مشتری:
قابلیتمفیدبودنمحصولقبلاز

خریددشواراست.
فروشنده:پسازخرید،مشتریازانگیزه
برگشتمحصولبرایدریافتوجهبعد
ازنصبرویدرایوسخترادارااست.

ضمانتمحدود،معروفیت
محصولیاشرکت،
نقدهایمنتشرهدر

مجلههایرایانهدرباره
محصول

قوانینحمایتاز
مصرفکنندگان

اعتبار 
مصرف کننده

یاخدمات، کالا پسازدریافت
مصرفکنندهازانگیزهعدمپرداخت

برخورداراست.

گزارشوضعیتخریدار،
گذاردنوثیقه الزامات

مقرراتمربوطبهاعتبار
گزارشدهنده وبازارهای

اعتبار،قوانینتخلفات

بازارهای 
بیمه

بیمهشده:انگیزهعدمارائهتوانایی
کیفیتماشینیا رانندگی،سلامتی،

خانهوغیره
بیمهگر:انگیزهبرای

کمپشتوانه، سرمایهگذاریهای
کردنورشکستگی ظرفیتبرایاعلام

دراثردرخواستهایزیاد

مادیاتوجسمیانیات،
بررسیخانه،سوابق

رانندگی،تعهداتپیمانی
براینصبدستگاهخطر
آتش،مراقبتپزشکیو

شهرتبیمهگر

قوانینبیمه،دفاترمجری
مقررات،قوانینجزایی

بازارهای 
کارگری

کارمندان:انگیزهبرایبدنمایش
کار دادنتواناییها،انگیزهبرایاززیر

کار. دررفتندرزمان

قابلیتآموزشیکارکنانو
سابقهکاریآنها،منابع

توصیهکنندهکارمند،
قابلیتهاوشهرتوتوانایی
کارفرمادرخاتمهدادنبهکار

آئیننامههایمربوطبه
قراردادهایاستخدام،
آئیننامههایمربوطبه

کار سلامتمحیط

بازارهای 
سهام

انگیزهمدیرانشرکتهابرایارزشو
سوددهیبالایسازمان،تردیددرباره

ارزششرکت

گزارشاتسالانهشرکت،
کارشناسانسرمایهگذاری،

قیمتسهامبهعنوان
نشانهاطلاعاتبازاردرباره

ارزششرکت،تغییردر
اوراقبهادارسهام

اجباراتمحاسبات
عمومی،اصول،

قوانینجزایی،نظارت
کمیسیونهایاوراق

بهادارونرخارز

ک  اشترا
مجله ها

کتابخانهنمیتواند مشترک،فردیا
کیفیتمجلههاراقبلازپرداختحق
کند. کودریافتمجلهتعیین اشترا

معروفیتمجلهوسابقه
نشرمجله،معروفیت
سردبیران،استنادبه

مقالاتمنتشرشدهمجله
کتابخانه واستفادهاز

هیچ
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به اقدام یکبار عموماً اینکهمصرفکنندگان
خریدیکمحصولاطلاعاتوسرگرمیمیکند.
بهجایخریدچند هرمصرفکننده واقع، در
 کتاب،لوحفشردهیافیلممعمولًا نسخهازیک
ازهرمحصولرسانهفقطیکنسخهخریداری
گرمشتریمحصولموردعلاقه مینماید.لذاا
آورد، ب��هدس��ت ادب��ی کمکسرقت ب��ا را خ��ود
آن ب��ه ف���روش ف��رص��ت تولیدکنندگان آنگ����اه
مسأله، این داد. خواهند دست از را مشتری
برای تا راترغیبمیکند شرکتهایرسانهای
ج��ب��رانه��زی��ن��هه��ایس��رق��تادب����ی،ب��اادغ���ام
ای��ج��اد ب���رای ف��رص��ت��ی ازه��رگ��ون��ه ی��ک��دی��گ��ر، در
تنوع از ناشی صرفههایمقیاسوصرفههای

کنند.)پریست،1994( محصولبهرهبرداری
گ���یه���ایم��ح��ص��ولاتاط��لاع��ات��ی، ی��ک��یازوی���ژ
این به اس��ت، آنه��ا زی��اد بسیار فایدهمندی
اطلاعات محصولات اجتماعی ارزش که معنا
و ب���وده آنه���ا ب����ازاری ارزش از بیشتر ب��س��ی��ار
آنه���ا ب����رای دق��ی��ق��ی ارزش ن��م��یت��وان ه��رگ��ز
و اط��لاع��ات محصولات ط��رف��ی، از ک��رد. معین
کهارزشآنها گیهمدارند سرگرمی،یکویژ
رادربازارهایجهانیتضعیفمیکندوازاین
طریقتوزیعرسانهدرسطحجهانرابهچالش
به مربوط ملاحظات مسأله، ای��ن میکشاند.
محصولات قیمتگذاری در فرهنگی« »تنزیل
فرهنگیاست.بستهبهمیزانتناسبفرهنگی
میکند. تغییر نیز قیمت در فرهنگی تنزیل

)کینگما،1380،صص195-193(
گ��یه��ایاقتصادیدر ب��اای��نوص��ف،ای��نوی��ژ
سرگرمی و اطلاعات محصولات ماهیت تبین
دقیق م��ع��ن��ای ب��ه و دارد اس��اس��ی ج��ای��گ��اه��ی
یکی همواره را آنه��ا بررسی اس��ت لازم کلمه،
ای��نبه ام��ا، ارک���اناقتصادرس��ان��هدان��س��ت. از
گیهای ویژ ای��ن شناخت که نیست معنا آن
کهچرا اقتصادیبهتنهاییبتواندشرحدهد
قرن20شرکتهایرسانه پایانی دردهههای
بهگونهایتهاجمیشروعبهورودبهبازارهای
عبارتی،دردورهمعاصر، به کردند. بینالمللی

کههمزمان گسترشجهانیموقعیشروعشد
سیاسی اق��ت��ص��اد در ت��ح��ولات از س��ل��س��ل��های
گردید. بینالمللوفناوریارتباطاتنیزواقع

منابع:
رابینفیلد،دانیلال،1382، رابرتاستیون؛ 1.پیندیک،
اقتصادخرد،ترجمهاحمدذیحجهالهزاده،جلددوم،
کتبعلومانسانی انتشاراتسازمانمطالعهوتدوین

دانشگاهها)سمت(،چاپاول.
کاروث،راد؛هالیفد،آن؛ 2.الکساندر،الیسون؛اوز،جیمز؛
کاربرد(، و نظریه ( رسانهها اقتصاد ،2004 آلبرت، گرکو،
و مطالعات دف��ت��ر ان��ت��ش��ارات پیغامی، ع���ادل ترجمه

برنامهریزیرسانهها،چاپاول،ویراستسوم،1390.
راهنمای اطلاعات: اقتصاد ،1380 ب��روس.آر، کینگما، .3
کارشناسان تحلیلاقتصادیوهزینهسودمندیبرای
سقاء کبری و دیانی حسین محمد ترجمه اطلاعات،

کتابخانهرایانهای،چاپاول. پیرمرد،انتشارات
و مفاهیم اط��لاع��ات: اقتصاد ،1380 حمید، محسنی، .4
پنجم، و بیست شماره رهیافت، نشریه چشماندازها،
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کاهشبحراناقتصادی
بهکمکبازاریابی

ازطریقرسانههایاجتماعی

چكیده
بحران اقتصادی بر روی استراتژی های بازاریابی شرکت ها، تأثیرگذار است. در 
طی بحران اقتصادی، تبلیغات نقش حیاتی و مهم بازی را ایفا می کنند. استراتژی 
منافع  مصرف کنندگان،  و  مخاطبان  انواع  مورد  در  دقیق  تحقیقات  از  تبلیغات 
کانال  و  رسانه  نوع  بودن  مناسب  نظر،  مورد  یا موضوع  ارزش های محصول  و 
ارتباطی و ویژگی های پیام تبلیغاتی ایجاد می شود. عملکردهای بازاریابی نقش 
اساسی را در جهت سودآوری و رفتار واکنشی مشتریان ایفا می کند. اخیراً یکی 
کاهش  را  هزینه هایش  تجاری  طریق شرکت  آن  از  که  روش هایی  بهترین  از 
می دهد، گرایش به سوی بازاریابی از طریق رسانه های اجتماعی و به خصوص 
شبکه های اجتماعی است. ترویج برندها و دیگر فعالیت های بازاریابی از طریق 
رسانه های اجتماعی هزینه های زیادی را برای شرکت ها در بر ندارد. به همین 
منظور تولیدکنندگان محتوا در شرکت های رسانه ای از رسانه های اجتماعی برای 
این  می گیرند.  بهره  پایین تر  هزینه های  با  خود  استراتژی های  بخشیدن  تحقق 
مقاله بررسی می کند که آیا شرکت ها هزینه کمتری را به منظور نائل شدن به 
اهداف استراتژیک در حوزه بازاریابی و تبلیغ محصولات خود از طریق رسانه های 
اجتماعی در مقایسه با روش سنتی متحمل می شوند؟ و هم چنین به بررسی نقش 

بسزای رسانه های اجتماعی در زمینه بازاریابی و تبلیغات می پردازد.

كلمات▪كلیدی:
بحران اقتصادی، بحران جهانی، هزینه تأثیر، رسانه های اجتماعی، بازاریابی.

▪سودابه▪رادفرد▪▪▪
  دانشجوی دکتری مدیریت رسانه دانشگاه تهران
S_radfard@yahoo.com

مریم▪حق▪شناس▪▪
  دانشجوی دکتری مدیریت رسانه دانشگاه تهران
M_haghshenas@ut.ac.ir

مقدمه
ش���رک���ته���ات��ح��تت��أث��ی��رب���ح���راناق���ت���ص���ادی،
خود در را ب��ح��ران ب��ا مقابله اس��ت��رات��ژیه��ای
تقویتمیکنندودرپیتکنیکهایجدیددر
مواجههباچالشهایجهانیهستند.آنهادر

تلاش و جدید تکنیکهای جستوجوی پی
جهتدرکمشتریانورفتارهایآنانهستند.
حیاتی موضوع یک به بحران استراتژی پس
و اجتماعی آشفتگی ط��ی در شرکتها ب��رای
 اخ��ی��راً اس���ت. ش��ده تبدیل آن از بعد ب��هوی��ژه
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کهشرکتها ومتداول آشکار ابزارهای از یکی
هدفهایشان آوردن بهدست ب��رای آنه��ا از
اس��ت��ف��ادهم��یک��ن��ن��د،رس���ان���هه���ایاج��ت��م��اع��ی
به ابتدا در که اجتماعی رسانههای هستند.
شدند، مطرح سرگرمی برای وسیلهای عنوان
اب��زاره��ای رایجترین از یکی به تبدیل کنون ا
بازاریابیبهجهتفایدهوتأثیرواضحشاندر

مباحثاقتصادیشدهاند.
کالاها براثروقوعیکبحراناقتصادی،تولید
کاهشیافتهومتوقفمیشودوبهدنبال نیز
و وس��ی��ع ب��ی��ک��اری و ک��ارخ��ان��هه��ا تعطیلی آن
نوبه ب��ه ک��ه م��یآی��د پ��ی��ش ک���ارگ���ران میلیونی
ک��ردهو کالاهاراب��ازهمدش��وارت��ر خ��ودف��روش
اعتباری سیستم م��یاف��زای��د؛ ب��ح��ران عمق ب��ر
کاربازمیماند،بدهکارانتوان سرمایهداریاز
دست از موعد سر در را خود بدهی پرداخت
تنزل بازار در شرکتها سهام بهای میدهند،
از پس یکی سرمایهداری مؤسسات و میکند

دیگریورشکستمیشوند.
زمانی برتری لحاظ به اجتماعی رسانههای
اهمیت حائز مخاطبان جذب در هزینهای و
رس���ان���هه���ای ازط���ری���ق ه��زی��ن��هه��ا ه��س��ت��ن��د.
زیرابخشاعظمی کاهشمییابند، اجتماعی
اینطریق از بازاریابی در توزیع فرایندهای از
رس��ان��ه روزن���هه���ای بیشتر م��یش��ون��د. ح���ذف
تشخیص ق��اب��ل رای��گ��ان ب��هص��ورت اجتماعی
ک��اه��ش ه��س��ت��ن��د.ب���راس�����است��أث��ی��رب���س���زای
اجتماعی رس��ان��هه��ای ب��ازاری��اب��ی، هزینههای
در انتخابی بازاریابی روش بهترین عنوان به
گرفتهشدهاست. فضایتجارتیآشفتهدرنظر
که میدهند ترجیح شرکتها دلیل همین به
بهترین ع��ن��وان ب��ه اج��ت��م��اع��ی رس��ان��هه��ای از
از بعد مشتریان رضایت کسب بر رسیدن راه

کنند. بحراناقتصادیاستفاده
در گ��زارشه��ا اخیر اقتصادی بحران خاطر به
کههمشرکتهای اینموضوعنشانمیدهند
برایرسانه بیشتری بزرگمنابع کوچکوهم
اجتماعیاختصاصمیدهند.بحراناقتصادی

متلاشیشدن ب��ا س��ال2008 آخ��ر م��اه س��ه در
ش��رک��ته��ایاق��ت��ص��ادیب��زرگآش��ک��ارش��دهوبا
شیوعسریعآندرتماماقتصادجهانیتشدید
موقعیت بهبود ط��ولان��ی امید ب��رخ��لاف ی��اف��ت.
با نیز 2010 س��ال متأسفانه ج��ه��ان، اقتصادی
گذشته مشکلاقتصادیشروعشد.در3سال
ت��لاشه��ایب��س��ی��اریب���رایح��لای��نمشکلو
گذشتهانجامشدهاست. برگرداندنروندرشد
اهداف بر بسزایی تأثیر اقتصادی مشکل این
تحقیق ای��ن اس��ت. داشته کشورها از بسیاری
دربارهارتباطبینآخرینبحرانجهانیبهعنوان
اق��ت��ص��ادی،رس��ان��هه��ایاج��ت��م��اع��یو مشکل
گرفتهاست ب��ازاری��اب��یص��ورت اس��ت��رات��ژیه��ای
رسانههای ک��ه دارد کید تأ م��وض��وع ای��ن ب��ر و
ابزاریمهم بهعنوان برایشرکتها اجتماعی
بحران از بعد ویژه به بازاریابی استراتژی برای
مخاطبشان حجم و زم���ان نظر از اق��ت��ص��ادی
است.همچنیناینتحقیقیکپیشمطالعه
ک��هچه اس��ت ی��کتحقیقتجربیدی��گ��ر ب���رای
بازاریابیشرکتها،درمقایسه ازبودجه مقدار
طریق از بازاریابی هزینه به سنتی بازاریابی با

رسانههایاجتماعیاختصاصدادهمیشود.
بحران جهانی 2011 و استراتژی تبلیغات

ت��اری��خب��ح��رانه��ایاق��ت��ص��ادیس��رم��ای��هداری
اقتصادی بزرگ بحران معلوماست.نخستین
انگلستانپدیدآمد درسال۱۸۲۵میلادیدر
هر و تکرارشد یکبار ۱۲سال تا ۸ هر وسپس
شده سرمایهداری مرحله وارد که را کشوری
بر ازبحران۱۹۳0-۱۹۲0بهبعد گرفت. بود،فرا
اقتصادی بحران دولتی–انحصاری تنظیم اثر
ب��ازت��ول��ی��د ب���ودن ادواری در ول���ی ش���ده کمتر
دور هر است. نداده خ ر تغییری سرمایهداری
مرحله ی��ا ف��از ازچهار س��رم��ای��هداری تولید ب��از

کهعبارتنداز: میگذرد
-بحران

کسادی -رکوداقتصادییا
-آغازرونقنوین

-رونق



شماره 4 و 5
فروردین و اردیبهشت 93

67

درآم��د میلادی، ت��ا۱۹۳۲ ۱۹۲۹ سالهای بین
ک����ش����اورزانب���هی���كس���ومی���ادوس������ومدرآم����د
که را ت��ی ی��اف��توم��ش��ک��لا ک��اه��ش ق��ب��ل��یش��ان
کرد. قبل از بدتر بودند، مواجه آن با سالها
در ب��ود. شده خود پیشرفت قربانی کشاورزی
کشور نیاز مورد تأمینغذای برای ،۱۹۰۰ سال
بخش در باید جمعیت از بزرگی کسر آمریکا،
از پ��س ام��ام��دت��ی ک��ش��اورزیفعالیتم��یک��رد؛
که آم���د ب��هوج���ود ک���ش���اورزی ان��ق��لاب��یدر آن
بخش ای��ن در ب��ع��دی پیشرفتهای م��وج��ب
بهبود به میتوان تغییرات این جمله از شد.
روشهای بهتر، کودهای دانهها، بذر کیفیت
م��اش��ی��نآلات گسترش و ک��ارآم��دت��ر ک��ش��اورزی
از درص���د ۲ تنها ام����روزه ک���رد. اش���اره مکانیزه
جمعیتآمریکابیشازمیزانموردنیازمصرف،
به میکنند. تولید کشاورزی( )محصولات غذا
گذاررا کهبخواهیماینحالت هرحالهرگونه
کهفرصتهای کنیم کنیم،بایداذعان تحلیل
کشاورزی عوزمینهای شغلیزیادیدرمزار
تولید شتابگرفتن دل��ی��ل ب��ه رف��ت��ن��د. بین از
از سریعتر آنه��ا عرضه کشاورزی، محصولات
تقاضایشانافزایشیافتوقیمتهابهشدت
عامل هر از بیش موضوع ای��ن یافت. کاهش
کشاورزانشد. کاهشدرآمد به دیگریمنجر
کشاورزانبرایاینکه درنتیجهاینتغییرات،
استانداردهایزندگیشانافتنکندوبتوانند
سطحتولیدمحصولراثابتنگاهدارند،مجبور
کارگران شدندوامهایسنگینبگیرند.)مانند

کنونی( درشرایطاقتصادی
مشکل یک واق��ع در اقتصادی بحران آخرین
بدهیهای نتیجه در ک��ه ب��ود جهانی بانکی
در س��ال2008 آخ��ر م��اه درسه که بیبازگشت
پیدا گسترش جهان در و شد پ��دی��دار آمریکا
بحرانشرکتها درشرایط آمد. بهوجود کرد،
گرفتند. ق��رار متعددی عوامل تأثیر تحت نیز
کاهش یا و شرکت تعطیلی به مجبور بعضی
اثر بر مشتریان نارضایتی پی در تولید حجم
هزینههای ای��ن، بر ع��لاوه شدند. زی��اد رقابت

کهدرنتیجه کرده داخلیشرکتافزایشپیدا
که افزایشقیمتهامیشوند به آنهامجبور

دراینرقابتیکضعفبهحسابمیآید.

استراتژیتبلیغاتآیندهچگونگیفعالیتهای
گونتبلیغاتیراباتوجهبهمجموعهایاز گونا
بازار شرایط به مربوط تهدیدهای و فرصتها
موانع و منابع و بینالمللی و ملی ع��وام��ل و
سازمانهای دلیل همین به  میکند. تعیین
از بیش تا ب��ود خواهند ناچار آینده تبلیغاتی
تبلیغاتیخویش، فعالیتهای کنار گذشتهدر
دام���ن���هف��ع��ال��ی��ته��ایت��ح��ق��ی��ق��ات��یخ����ودرا
پژوهشها از استفاده ب��ا و بخشیده وسعت
بیابندو را واقعیتها حرفهای پژوهشگران و
بشناسندودرچارچوبیکاستراتژیجامع،
با و معین مسیری در را خ��ود تبلیغاتی ام��ور
تبلیغ کنند.استراتژی اهدافمشخصدنبال
را خود مسیر آینده تبلیغات تا میشود باعث
کردهوهرمسیریراطی بهدرستیشناسایی
کهتمایلبهتنظیمبودجه نکند.شرکتهایی
تبلیغاتشانبافروشدارند،بودجهتبلیغاتشان
راباافزایشفروشافزایشمیدهندوبرعکس.

سازمانهایتبلیغاتیآینده
ناچارخواهندبودتابیشاز
کنارفعالیتهای گذشتهدر
تبلیغاتیخویش،دامنه
فعالیتهایتحقیقاتی
خودراوسعتبخشیدهو
بااستفادهازپژوهشها
وپژوهشگرانحرفهای
واقعیتهارابیابندو
بشناسندودرچارچوب
یکاستراتژیجامع،امور
تبلیغاتیخودرادرمسیری
معینوبااهدافمشخص
کنند. دنبال



شماره 4 و 5
فروردین و اردیبهشت 93

68

رسانه های اجتماعی و بازاریابی
شامل ع��م��دت��اً ام���روز ش��ب��ک��های فعالیتهای
اجتماعی رسانههای به مربوط فعالیتهای
گها،به میشود.فعالیتهاییمانندایجادبلا
گذاشتندر گذاشتنمحتویاتونظر ک اشترا
آنهاویادرارتباطبودنبادوستانازطریق
facebook مانند اجتماعی شبکههای سایت
م���یش���ود.وق��ت��یاع��ض��ایج��دی��دب��هعضویت
صفحه یک  معمولًا میآیند، در سایتها این
موجب ک��ه میکنند ای��ج��اد آن��لای��ن پ��روف��ای��ل
رایانامه طریق از اعضا دیگر با ارتباط برقراری
زی��ادی بسیار گستره م��یش��ود. ک��وت��اه پیام و
YouTube قبیل از اجتماعی رس��ان��هه��ای از
به سایتهای عنوان به ,facebook ,Flicker
کگذاریوجوددارد.درزمینهتحقیقات اشترا
ای��ج��ادیک ب��ه کمک ب��رای ب��ازاری��اب��ی،فرصتی
و رف��ت��ار ک��ه مشتریانی انجمن ط��ری��ق از ب��رن��د
ارزش ب��ا م��یت��وان��د ن��ظ��ری��ات��ش��اندرس��ای��ته��ا

باشد،وجوددارد.
اجتماعی رسانه ،)2010( وار دیدگاه اس��اس بر
مانند ارتباطی که است آنلاین رسانه از نوعی
کهبه مکالمهدرمقایسهبارسانههایمرسوم
محتوای ایجاد در مشارکت اجازه خوانندگان
به بنا میبخشد. تسریع را نداشتند رسانهای
استفاده خصوص در  MC KINSEYگ����زارش
ازرس��ان��هه��ایاج��ت��م��اع��یت��وس��طش��رک��ته��ا:
سود شوند، شبکهای بیشتر شرکتها هرچه
ب��هدس��ت ف��زای��ن��دهآن ت��أث��ی��ر از ط��ولان��یم��دت
ک���هش��رک��ته��اه��رچ��هبیشتر م����یآورن����د،چ���را
یادمیگیرندوعملکرد بیشتر شبکهایشوند،

بهتریخواهندداشت.
ک��هن��ش��انده��ن��دهتأثیر ب��ات��وج��هب��هج���دول1
مشتریان خرید رفتار بر اجتماعی رسانههای
ازم��خ��اط��ب��انش��ب��ک��هه��ای اس����ت،70درص������د
آوردن بهدست باهدف گها ووبلا اجتماعی
اطلاعاتیدرخصوصبرندوخریدهایمدنظر

ازآنهااستفادهمیکنند.
رسانههای طریق از میکنند ت��لاش شرکتها

آنها کنند. محقق را خ��ود اه��داف اجتماعی
روابطشانرابامشتریانبرایجذبمخاطبان
اجتماعی شبکههای میکنند. تقویت بیشتر
متفاوتی اه��داف درجهت فیسبوک و توئیتر
عالی س��ک��وی��ی توئیتر ش���دهان���د. پ��ای��هگ��ذاری
با لحظهای بهصورت تا شرکتها ب��رای است
سهامگذارانخوددرارتباطباشند.فیسبوک
در ان��ج��م��نه��ای��ی ای��ج��اد ب���رای مناسبی اب����زار
بهصورت شرکتها اس��ت. سهامگذاران میان
ک��هب��ادق��تبیشتری اس��ت��رات��ژی��کن��ی��ازدارن���د
اهدافتجاریرادرنظربگیرندوازرسانههای
اج��ت��م��اع��یم��ن��اس��بت��ریب����رایدس��ت��رس��یبه
که آنلاین گروههای بگیرند. بهره اهدافشان
ارتباط اجتماعی رسانههای طریق از هم با
بسیارسودمندهستند. برایشرکتها دارند،
ک���هب���ازخ���ورده���ایس��ری��ع��یارائ���ه ب���هگ���ون���های
از سریعی نشانههای شرکتها، به و میکنند
مشکلات تا میدهند نشان است، نیاز آنچه

کنند. اصلیشانراحل
ک��م��ک رس��ان��ه ه��ای  اس��ت��رات��ژی ب��ازاری��اب��ی ب��ه 

اجتماعی 
مانند ج��دی��د رس��ان��هه��ای ب���ودن منتظره غیر
نمایشی، تبلیغات و آن��لای��ن ج��س��توج��وی
ب����ازیه����ایوی���دئ���وی���ی،م��ح��ت��وی��اتآن��لای��ن
به اس��ت م��زی��ت ه��مچ��ن��انک��هدارای ک��ارب��ران
، دل��ی��ل همین ب��ه ه��س��ت. نیز شرکتها زی���ان
تصمیمگیرندگانبازاریاب،بایدبهبهتریننحو
کهچگونهمیتوان کنند منابعشرکترامعین
آنها همچنین یافت. دست سود بالاترین به
شده ایجاد بازاریابی رایگان اطلاعات از باید

بهوسیلهرسانههایاجتماعیبهرهبرند.

جدول 1: درصد استفاده مخطبان شبکه های اجتماعی 
کسب اطلاعات از برند  به منظور 
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اقتصادی ب��ح��ران ی��ک ب��ا ک��هشرکتها زم��ان��ی
اولین بازاریابی بودجههای میشوند، مواجه
شرکتها توسط باید که هستند گزینههایی
ک���اه���شه��زی��ن��هه��ای��ش��انم�����وردت��وج��ه ب�����رای
میشود م��ط��رح ای��نگ��ون��ه ام���روزه گیرند. ق���رار
ب��ودج��هه��ای ب���ازاری���اب تصمیمگیرندگان ک��ه
حالی در داد، خواهند افزایش را آنلاینخود
کاهش را سنتی ب��ازاری��اب��ی ب��ودج��هه��ای ک��ه
دنبال ب��ه شرکت علت، همین ب��ه م��یده��ن��د.
یافتنراهکاریاستتابااستفادهازرسانههای
کردنمدیریتروابطبا اجتماعیجهتبهینه
مشتریانخودباهدفداشتنروابطیمداوم

وایجادوفاداریهرچهبیشترتلاشنماید.

ب���هک���ارگ���ی���ریرس���ان���هه���ایاج��ت��م��اع��یب���رای
کهاستفاده کوچکوبزرگزمانی تجارتهای
موفقیت به دستیابی ب��رای راه��ی اینترنت از
75 ک��هحتی ب��هط��وری اس���ت؛ حیاتی اس���ت،
درصدازتاجرهادرزمینههایتجاریمختلف
اجتماعی شبکههای در وب صفحه دارای
باشد فرصتی صرفاً میتواند بحران هستند.
برایپیشرفتخطمشیهایجدیدودیدگاه
واس��ت��رات��ژیه��ای��یب����رایرس���ان���هاج��ت��م��اع��ی
ک���هفرصتی ب���هع���ن���واناس���ت���رات���ژیج���دی���دی
به شرکتها اس��ت. ب��ح��ران از پ��س استثنایی
دنبالروشهایخلاقانهتروتأثیرگذارترهزینه
بازاریابی فعالیتهای انجام ب��رای و هستند

توجه خدماتشان، و محصولات خصوص در
ویژهایبهرسانههایاجتماعیبهعنوانابزار
نجاتدارند.بهنظرمیرسدنرختغییرانتقال
ازرسانههایسنتیبهاجتماعیخصوصاًپس

ازبحراناقتصادیروبهافزایشاست.
مخاطبانزمانیرابرایارسالپیغامها،پاسخ
ولایکزدن گ تماشایوبلا نظرها، به دادن
صرفمیکنند.متقاضیاناجتماعیمیتوانند
انجمنهای ح��ت��ی رای��گ��ان ب��هص��ورت ت��ق��ری��ب��اً
ش��رک��ته��ای ب��ا م��ق��ای��س��ه در را پ��ی��چ��ی��دهت��ری
زیرا بگیرند. خدمت به ب��زرگ بسیار تبلیغاتی
بیشتررسانههایاجتماعییارایگانهستندیا

کمیدارند. هزینهبسیار
تحقیقاتبرسون-ماستلر،درزمینهرسانههای
که آناست از کی 2011،حا اجتماعیدرسال
استفاده بهجهت 100شرکت موفقیتجهانی
این در است. اجتماعی رسانه ابزار از فزاینده
تحقیقبرنامههایفیسبوک،توئیتر،یوتوبو
گرفت. گهایشرکتیآنهاموردبررسیقرار وبلا
براساسنتایجکسبشده،25درصدشرکتها
بهصورتفعالازهر4رسانهاجتماعیاستفاده
میکردند،درحالیکه84درصدآنهاحداقل
با مقایسه در که بردهاند بهره آنها از یکی از
گذشته6درصدافزایشوجوددارد. سالهای
ب���زرگ ت���ج���اری ه���ردویش���رک���ته���ای ب�����رای
ک��وچ��ک،رس��ان��هه��ایاج��ت��م��اع��یخ��دم��ات و
ارائه بارسانههایسنتی رادرمقایسه بهتری
ابزار بهترین به مبدل رسانهها این میدهند.
کسبرضایتمشتریانجهانیودریافت برای
ازآنه��اش��دهاس��ت.همچنینبرای ب��ازخ��ورد
شرکتهای ای��ن خدمات و محصولات تبلیغ
برخی در و ب���الا ب��س��ی��ار ن��رخه��ای در ت��ج��اری
برای هستند نجاتی راه رایگان،  کاملًا شرایط

بازگشتبهوضعیتمطلوباقتصادی.
که53درصد کیازآناست تحقیقاتآماریحا
رسانههای بودجه اظهارمیکنند بازاریابان از
افزایش اقتصادی بحران در را اجتماعیشان
ایجاد تغییری 42درص��د حالیکه در دادهان��د،

شرکتهابهدنبال
روشهایخلاقانهترو

تأثیرگذارترهزینههستند
وبرایانجامفعالیتهای

بازاریابیدرخصوص
محصولاتوخدماتشان،

توجهویژهایبهرسانههای
اجتماعیبهعنوانابزار

نجاتدارند.
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کهدرمجموع95درصدازبازاریابان نکردهاند.
استفادهازرسانههایاجتماعیرادربازاریابی
و کم بودجه باوج��ود افزایشدادهان���د. خ��ود
رشدآندردورهبحرانشرکتهانیازبهایجاد
وروشمعین باهدف مناسب استراتژی یک

دارند.
نتیجه گیری

نوع ه��ر پایه و پیشنیاز تبلیغات اس��ت��رات��ژی
بود، خواهد آینده در موفق تبلیغاتی فعالیت
تبلیغکننده ب��رای تبلیغات جامع تقشه زی��را
خواهدبود.دنیایالکترونیک،امکانات،ابزارها
ب��رای را گ��س��ت��ردهای و ج��دی��د تکنیکهای و
تحقیقاتوتبلیغاتفراهمآوردهاستوعلاوه
برآنکهتنظیماستراتژیتبلیغاتراسادهترو
است، ساخته امکانپذیر گذشته از سریعتر
وجوداستراتژیبرایانجامتبلیغاتآیندهرابه
عنوانیکضرورتجدیمطرحنمودهاست.
شرکتهایرسانهایبهطورجدبرایرسیدن
بهاهدافتجاریخود،نیازبهتوجهواستفاده
دارن��د. مناسب اجتماعی رس��ان��ه اب��زاره��ای از
روابطبینشرکتهاوسرمایهگذاراندررسانه
ادامه فعالیتها ت��داوم به توجه با اجتماعی
روشهای از شرکتها چقدر هر میکند. پیدا
بارسانهاجتماعی ارتباطاتمناسب و مرتبط
بیشتر کسبرضایتمشتریان کنند، استفاده
خواهدبود.درواقعرسانهاجتماعیبهعنوان
ابزاربرایرسیدنبهمشتریانجهانی بهترین
خواهدبود.ایناستراتژیبهشرکتهایبزرگ
کوچکبرایتبلیغاتمحصولوخدماتشان و
کمکنمودهوباهدفبهبودشرایطموجوددر
گرفتهمیشود. کار به اقتصادی، بحران زمان
درنتیجهشرکتهابعدازبحرانجهانیبهترین
خواهند را هزینه کمترین با استراتژی روش
مطلوبترین اجتماعی رس��ان��هه��ای داش���ت.

انتخاباست،زیرابامیلیونهانفرازمشتریان
میکند. ب���رق���رار ارت���ب���اط س��رع��ت بیشترین ب��ا
ترجیح رسانهای شرکتهای مدیران بنابراین
بازاریابی فعالیتهای انجام ب��رای میدهند
از مختلف ک���اری زم��ی��ن��هه��ای در تبلیغات و
رس��ان��هه��ایاج��ت��م��اع��یب��هج���ایرس��ان��هه��ای
کنندودرمدیریتهزینههای سنتیاستفاده

کوشاباشند. شرکتنیزبهنحواحسن
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تصمیمگیریجمعی
جستوجوبرایترجیحاتجامعه

چكیده
رسانه ها به عنوان یکی از ارکان جهان مدرن در پویایی و شکوفایی دموکراسی 
از مهم ترین  دادن  رأی  و  انتخابات  در  دارد. مشارکت  به عهده  فزاینده ای  نقش 
مؤلفه های رفتار سیاسی شهروندان محسوب می شود. در مقاله حاضر خلاصه ای از 
مهم ترین دیدگاه های مربوط به توکویل، رابرت دال، و آنتونی داونز رفتار رأی دهی، 

و عوامل مؤثر بر نتیجه انتخابات ارائه می شود. 
رویکرد  عمده،  رویکرد  سه  در  انتخاباتی  رفتار  درباره  مختلف  نظری  الگوهای 
جامعه شناختی، رویکرد روانی-سیاسی و رویکرد انتخاب عقلایی-اقتصادی خلاصه 

می شود. 
این مقاله در تلاش است تا با مروری بر نظریه های مشارکت انتخاباتی، به بررسی 

عوامل مؤثر بر رفتار رأی دهندگان، و عوامل مؤثر بر نتیجه انتخابات بپردازد.

كلمات▪كلیدی:
رفتار رأی دهندگان، مشارکت سیاسی، انتخاب عقلایی.

نازیلا▪شفیعیان▪▪
دانشجوی دکتری مدیریت رسانه دانشگاه تهران
nazeela.shafian@gmail.com

مقدمه:
ع��ص��رام����روزراب��هدل��ی��لم��اه��ی��تاط��لاع��ات��یو
خبررسانیآن،بهعصراطلاعاتموسومکردهاند.
در بیشتری اقتدار و توانایی از که کشورهایی
برخوردار اطلاعرسانی میزان و اطلاعات تبادل
برای بیشتری تواناییهای و ظرفیت از است؛
برخوردار نیز ملی منافع تأمین و هدف کسب
است.رسانهدرموسعترینتعبیربهمعنی:»هر
آنچهوسیلهارتباطیوانتقالاطلاعاتاست«

گفتهمیشود.
ن��ک��ت��هم��ه��مدی��گ��ردرم����وردرس���ان���هه���ا،نقش
و ه��م��گ��ان��ی م��ش��ارک��ت در آن ت��ع��ی��ی��نک��ن��ن��ده
جهتدهیافکارعمومیبهسمتصندوقهای
کهانتخاباتملهماز انتخاباتیاست.میدانیم
نظامهایدموکراتیکاستودموکراسیبدون
میتوان ازمحتوااست.اصولًا انتخاباتخالی

انتخابات ب���دون ک��هدم��وک��راس��ی م��دع��یش��د
پدید ن��م��یت��وان��د نیز ص���ورت و شکل در حتی
برای مردم مشارکت مکانیزم همین برای آید.
پای در آنان وحضور تعیینسرنوشتخویش
صندوقهایرأیامریحیاتیوحتمیدریک

نظامدموکراتیکاست.
رسانههابهعنوانیکیازارکانجهانمدرندر
پویاییوشکوفاییدموکراسینقشفزایندهای
گ��ردم��وک��راس��یرام��ش��ارک��تو ا ب��هع��ه��دهدارد.
رقابتتعریفنماییم،نقشرسانههادرافزایش
بیبدیل عمومی افکار جهتدهی و مشارکت

است.
رأیده��یدرواقعیکنوعمکانیسماجتماعی
گ��زی��ن��هه��او ب�����رایج����م����عآوریوت��ش��خ��ی��ص
اساسیترین اس��ت. اجتماعی ارجحیتهای
عملکردمشارکترأیده��ی،دادنفرصتبرای
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در مسئولیتها و پستها انتقال و جانشینی
مطالعه نکات، ای��ن به توجه با اس��ت. جامعه
عوامل بررسی و رأیدهندگان، رفتار تحلیل و
در مهم مباحث از انتخابات، نتیجه ب��ر مؤثر

جامعهشناسیسیاسیاست.
بسیاری در انتخابات در شهروندان مشارکت
نظام مقبولیت و مشروعیت معیار ج��وام��ع از
دموکراتی نظام تحقق  اص���ولًا اس��ت. سیاسی

بدونمشارکتشهروندانمفهومیندارد.
ک��هشهروندان ک��هدرج��ام��ع��های ب��اای��نت��ص��ور
کافیدرامورسیاسیندارند،احساس مشارکت
تعهدودلبستگیچندانینیزبهنظامسیاسی
م��وج��ودن��داش��ت��هوب��هع��ن��وانن��ی��رویح��ام��یو
بحرانی شرایط در نظام این مشروعیتبخش

عملنخواهندکرد.
1. تاریخچه مطالعات رفتار رأی دهی

دان���ش���م���ن���دان ب��ی��س��ت��م ق�����رن دوم ن��ی��م��ه از
کوشیدهاند،عللوانگیزههایمشارکتسیاسی
وخصوصاًمشارکتانتخاباتیراموردبررسیقرار
گونیارائه گونا دهندودراینزمینهنظریههای
شدهاست.اینبحثریشهدرتجاربطولانی
ابتدا در دارد. غربی کشورهای در انتخابات
گروههایمختلف که بودند ب��اور این بر برخی
اجتماعیرفتاریمشابهازخوددرانتخابهای

متفاوتنشانمیدهند.
کنانیکمنطقهجغرافیایی بهعنوانمثال،سا
خاصبرایسالهایطولانیجناحیخاصرا
برگزیدندودرانتخاباتبهآنهارأیمیدادند.
ای��نام��رپ��ژوه��ش��گ��رانراب���رآنداش���تت��اعنصر
توضیح در مستقل متغیر عنوان به را جغرافیا
مطالعات آورن���د. شمار به رأیده��ن��دگ��ان رفتار
رفتار داد، ن��ش��ان دوم جهانی جنگ از پ��س
ازمنطقهجغرافیاییاست، رأیدهندگانفراتر
عنوان به را رأیده��ن��دگ��ان رفتار که ب��هط��وری
پدیدهایبامتغیرهایمختلففردی،اجتماعی

وحتیجغرافیاییمیتوانموردتوجهقرارداد.
درباره مختلف نظری الگوهای دیدگاه یک در
خلاصه عمده روی��ک��رد س��ه در انتخاباتی رف��ت��ار

میشود:
رویکردجامعهشناختی،	
رویکردروانی–سیاسی،	

رویکردانتخابعقلایی-اقتصادی.	
ک���هازس���وی»پ��ل روی���ک���ردج��ام��ع��هش��ن��اس��ان��ه
کلمبیا دانشگاه تحقیقاتی گ��روه و لازارسفلد«
کهبامطالعهشرایط )1940(ارائهشد،نشانداد
اجتماعیواقتصادیوفرهنگیافرادرأیدهنده
نتیجه در و س��ی��اس��ی ج��ه��تگ��ی��ری م���یت���وان
کرد.)عبدالمطلب، رأیدهیآنانراپیشبینی

1392،ص2-1(
ب��هع��ب��ارتدی��گ��ر،م��ی��انش��رای��طاج��ت��م��اع��یو
اقتصادیوفرهنگیافرادورأیدهیآنانرابطه
میگیرد نتیجه لازارسفلد دارد. مستقیموجود
کهازنظر »فردازنظرسیاسیآنگونهمیاندیشد
اجتماعیدرآنبهسرمیبرد.عواملاجتماعی

گرایشهایسیاسیافراداست«. تعیینکننده
رأیدهیمبتنیبرگروهاجتماعی،باارائهالگوی
را رأیدهندگان رفتار مطالعه جامعهشناختی
ب��هج��ایاینکه آس��انمیکند.رأیده��ن��دگ��ان
تبلیغات در که موضوعاتی همه از کنند سعی
گاهشوند؛برحزبیا انتخاباتیمطرحمیشود،آ
گروه کهبهطورتاریخیاز احزابیتمرکزمیکنند

کردهاست. اجتماعیآنهاحمایت
گروهاجتماعی کهمتعلقبهیک رأیدهندهای
خاصاست،میتواندبرمبنایاصولکلی،نظیر
اتحادیههای نظر، م��ورد اح��زاب یا تأییدحزب
گروههایمذهبی کارگری،انجمنهایتجاری،
ونظایراینهادستبهانتخاببزند.ایناصول
عقلانی انتخاب ب��رای میانبر راه یک راهنما،

رأیدهندگاناست.)همان(
ک��هحمایت ک��ارگ��رب��هح��زب��ی ب���رایم��ث��ال،ی��ک
میدهد؛ رأی میکند، کارگران از زی��ادی بسیار
کثرموارد کهدرا درواقعانتخابیانجاممیدهد
میکند. نمایندگی را صنفیاش منافع منطقاً
این به گروهیهرحزب پایگاه ایندیدگاه، در
گرایشهای از رأیده��ن��دگ��ان که ب��ود نیز معنا
مختلف انتخابات در و ب��وده ب��رخ��وردار حزبی
گرایشهایپایدارباقیمیماندوفرایندتصمیم

رابرایرأیدهندهتسهیلمیکند.
بهنظرمیرسیددراروپانمونهجامعهشناسانه،
تأثیرقویتریبرانتخاباتمختلفداشتهاست
جامعهشناسانه نمونه ارزش م��وض��وع ای��ن و
که میرسید نظر ب��ه م��یک��رد. تقویت بیشتر را



شماره 4 و 5
فروردین و اردیبهشت 93

73

گرمردمدرارزشیابی ا
خودمتوجهشوندپاداشی

کهازمشارکتسیاسیو
اجتماعیبهدستمیآید
ازپاداشدیگرفعالیتها

ناچیزتراست،یقیناًخودرا
درایناموردرگیرنخواهند

ساخت.

انتخ�اب بر قاعدهمندی تأثیر اجتماع�ی طبق�ه
که ب��هط��وری م��یک��رد، اعم��ال رأیده��ن��دگ��ان
ازاحزاب ازطبقهمتوسط زیادی بخشبسیار
بسیار بخش و میکردند حمایت محافظهکار

کارگرنیزازاحزابچپ. زیادیازطبقه
درملتهایدارایفرقههایمذهبیمختلفیا
کهمذهبدر کلیسا،ثابتشد ضدیتقویبا
مقایسهباطبقهاجتماعیحتیتأثیرقویتری
برانتخابرأیدهندگاندارد.منطقه،قومیت
بالقوه عوامل روستادیگر و تفاوتهایشهر و
تأثیرگذاربررفتاررأیدهیبودند.بهطورخالص
انگیزههای به جامعهشناسانه تحلیلهای در
تا ت��لاشمیشود و توجهمیشود کمتر ف��ردی
مناطق سیاسی گرایشهای ثبات و استمرار
مختلفبااستفادهازعواملیفراترازفردتوضیح

دادهشود.

قبل دادن، رأی روان��ی-س��ی��اس��ی، روی��ک��رد در
تلقی تابع باشد، اجتماعی پ��دی��دهای آنک��ه از
جامعه در سیاسی مهم م��وض��وع��ات از اف���راد
)1948( میشیگان دانشگاه پژوهشگران است.
ریاستجمهوری انتخاباتمختلف بامطالعه
تصمیم ک��ه رسیدند نتیجه ای��ن ب��ه آمریکا در

رأیدهندگانبیشترتابععواملروانیاست.
ن��وعرأی ب��هدن��ب��الآن و اح���زاب ب��ه وابستگی
علاقه و پیوند نوعی م��وارد، بسیاری در دادن،
ازسوی اغ��ل��ب ک��ه اس��ت اح��س��اس��ی و عاطفی
خانواده،ومحیطبهفردالقامیشود.لذارأی
ت��اح��دزی��ادی گ��اهو دادنپ��دی��دهاین��اخ��ودآ

موروثیاست.)همان(
کیدرابرمحرکهای اینگونهتبیینهابیشترتأ

روان������یوان��گ��ی��زش��یم��ع��ط��وفداش���ت���هان���دو
کهفرددرمشارکت،بیشترتحتتأثیر معتقدند
انگیزههاییمانندمطلوبیتخواهی،اثربخشی،
انجاموظیفهوانگیزههایاقتصادیقراردارد.
دی��دگ��اه ب��ه م��رب��وط متغیرهای ب��خ��واه��ی��م گ���ر ا
روانشناسیرادریکمدلببینیم،بهترینمدل
کتاب»انسانسیاسی« نمونه»رابرتدال«در

است.
روانشناسی رویکرد بر راب��رتدال،مبتنی مدل
شرکت اف��زای��ش احتمال او اس��ت. رفتارگرایانه
درسیاستراموردتوجهقرارمیدهدومعتقد
ک��هاح��ت��م��الاف���زای���شش��رک��تاف����راددر اس���ت
مزایای ی��ا پ���اداش مانند عواملی ب��ه سیاست
که»هومنز«درقضیهموفقیتبر حاصلهازآن،
ایننظریه کردهاست،بستگیدارد. کید تأ آن
کهباروانشناسی درسطحخردجامعهشناسی
قرابتدارد،مطرحاست.)عبدالمطلب،1392،

ص4-2(
زیر ب��هص��ورت م��یت��وان را راب���رتدال ن��ظ��رات

کرد: خلاصه
گرمردمدرارزشیابیخودمتوجهشوندپاداشی ا
بهدست اجتماعی و سیاسی مشارکت از ک��ه
میآیدازپاداشدیگرفعالیتهاناچیزتراست،
یقیناًخودرادرایناموردرگیرنخواهندساخت.
خویش روی پیش شقوق بین شخصی هرگاه
تفاوتهایبارزاحساسنکندوبهآنهااهمیت
و بهمشارکتدرسیاست کمتر  احتمالًا ندهد

اموراجتماعیخواهدپرداخت.
صحنه در او فعالیت که کند تصور ف��رد هرگاه
تغییر نمیتواندمنشأ و بیتأثیراست سیاست

باشد،هرگزدرآنواردنمیشود.
هرگاهمردممعتقدباشندکهبدونمداخلهآنان
تأمین را آن��ان رضایت سیاسی اقدامات نتایج
سیاست در آنه��ا مشارکت احتمال میکند،

کمترخواهدشد.
و گاهی آ بهعلتمحدودیت را فردخود هرگاه
کاراییسیاسیجهتدخالت دانشلازمفاقد
کمتردر کند،ترجیحمیدهد درسیاستتصور

آنمشارکتداشتهباشد.
ب��هعالم م��ش��ک��لاتورود اف���زای���ش م�����وازات ب��ه
سیاست،احتمالمشارکتدرآنکاهشخواهد
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یافت.)همانمنبع(
2. آیا انسان ها در مورد سیاست عاقلانه فکر 

می کنند
کهانسانهادرموردسیاستعاقلانه اینفرض
قرار زیرسؤال نظریات برخی در میکنند، تفکر

گرفتهاست.
بیشتر را رأیدهندگان رفتار والاس«، »گراهام
و تبلیغات از م��ت��أث��ر و متعصبانه و ع��اط��ف��ی

جاذبههاینمادینمیداند.
عمومی، اف��ک��ار ک��ت��اب در ن��ی��ز لیپمن« »وال���ت���ر
ک��ردن ف��رض��ی��هه��ایم��رب��وطب��هع��ق��لان��یع��م��ل
رأیدهندگانراردمیکندومعتقداستبیشتر
ک��رداریا گفتار، م��ردمرواب��طعمومیرابهشکل
پندارقالبیتصورمیکنند.افکارلیپمناز1922
کتابافکارعمومی بهبعدمتحولشدودردو
کهدموکراسیتنها کرد وجامعهخوباستدلال
ودرجوامع اس��ت مفید کوچک ج��وام��ع ب��رای
گاهیمردمبرایادارهامور مدرنوپیچیدهامروزآ
کافینیست.دردموکراسیهایامروزفرودمقهور
خصلتی جمعی گاهی آ و میشود مردمفریبان
 عملًا دموکراسی بنابراین میکند. پیدا تصنعی

کمیتبیاثرمردمنیست. چیزیجزحا
کمیت حا تحت که نیست آن مطلوب جامعه
کهنقش مردمبیکفایتباشد.پسهمانبهتر
مردمدردموکراسیبهابزارحمایتورضایتاز
باشد محدود آنه��ا با مخالفت یا سیاستها
گ��ی��رد. ق���رار شایستگان دس���ت در ح��ک��وم��ت و
به فکری اش��رف ازحکومت لیپمن بدینسان
افلاطونیدفاعمیکرد.حکومتبایددر شیوه
گاهازآرمانهایبزرگ گروهیبرگزیدهوآ دست

بشریباشد.)دادگران،1382،ص50-25(
3. انتخاب عقلایی رأی دادن

انتخاب دیدگاه چارچوب در دیگر رویکرد دو
کهمیکوشندبهاینسؤال عاقلانهوجوددارند،
کهچرامردمرأیمیدهندیاازرأی پاسخدهند
دادنخودداریمیکنندوچراافرادیکحزب
ترجیح کاندیدایدیگر یا برحزب را کاندیدا یا

میدهند.
رویکرد انتخاب عامه به رأی دادن

رویکردنئوکلاسیک،انتخابعامهاست.دراین
رویکردفرضمیشودکهانگیزهافرادبرایشرکت

درانتخاباتورأیدادن،اساساًبرپایهمنافع
اق��ت��ص��ادیآنه��اشکلم��یگ��ی��رد.آنه��اانتظار
کهازسیاستهایدولتمنتفعشوندو دارند
درمجموعکاندیداهایااحزابیرابرمیگزینندکه
منافعمطلوبمشخصیرابرایشانتأمینکنند.

)مهرگان،1385،ص5-1(
رأیده��ی رفتار درب��اره رویکرد این فرضیههای

چنینهستند:
1.تبیینپدیدههایاجتماعیبرپایهتصمیمو

رفتارفردی)موضعفردگراییروششناختی(
2.عقلانیتافراددرتصمیمگیریهایسیاسی.

3.تمایلرأیدهندگانبهاینکهفایدهخودرا
کهمنافعشاناز کثربرسانند،بهگونهای بهحدا

هزینههاییکهمیپردازند،بیشترباشد.
داونز آنتونی رویکرد، این سخنگوی مهمترین
اقتصادی نظریه کتاب نویسنده داون��ز اس��ت.
توسعه در ع��م��دهای نقش )1957( دموکراسی
ن��ظ��ری��هپ��ردازیدرب���ابدم��وک��راس��یوب��هوی��ژه

»نظریهانتخابعمومی«داشتهاست.
بهنظرداون��ز،سیاستمدارانواح��زابسیاسی
انتخاب ف��ک��ر ب��ه ب��هط��ورع��م��ده ان��ت��خ��اب��ات در
شدنهستندودرنتیجهسیاستهاییعرضه
توقعات و خ��واس��ت ب��ا منطبق ک��ه م���یدارن���د
الگوی کتابخود باشد.ویدر رأیدهندگان
س����ادهایدرب����ارهرق��اب��تاح����زابس��ی��اس��تبه
دس��تم��یده��د.ب��هموجبای��نال��گ��و،اح��زاب
رقیببرخلافنظریاتوتصوراتپیشین،انگیزه
نیرومندیبرایعرضهسیاستهاووعدههای

یکسانومشابهیدارند.
داون����زب��دی��نس��انرف��ت��ارب��ازی��گ��رانس��ی��اس��یرا
ب��رح��س��بم��ف��ه��وم»گ��زی��ن��شع��ق��لان��ی«توضیح
میدهد.الگویرقابتسیاسی–حزبیدرنظریه

اوبرچندینفرضاساسیاستواراست:
همهاحزابسیاسیونامزدهایحزبیدرفکر

منافعشخصییعنیپیروزیهستند.
ه��ررأیده����ن����دهایب��هح���زبی��ان��ام��زدیرأی
میدهدکهانتظارمیرودسیاستهایمطلوب

کند. ویرااجرا
به نامزدحزبیصرفاً یا هرحزب سیاستهای
تنظیم انتخابات در پ��ی��روزی تسهیل منظور

میشوند.
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براساسچنینفرضیاتی،داونزنتیجهمیگیرد
کهدرنظامهایدوحزبی،سیاستهایاحزاب
ب��هس��ویخ��واس��ته��اوترجیحات ن��ام��زده��ا و
در میگردد. متمایل میانه« حد »رأیده��ن��ده
انتخابات، در پیروز کاندیدای یا نتیجه،حزب
میکند. غلبه خ��ود رقبای بر جزئی اختلاف با
الگوی از نمیتوان که آنند بر داون��ز منتقدین
گفت، عقلانیواح��دیدررقابتاح��زابسخن
یافت. الگوهایعقلانیمختلفیمیتوان بلکه

)همان(

رویکرد ساختارگرا
رویکردنظریدیگردرچارچوبدیدگاهانتخاب
رأیده��یشهروندان رفتار تبیین برای عاقلانه
مفاهیم برخی از ک��ه اس��ت ساختارگرا روی��ک��رد
و ه��ن��ج��اره��ا، ارزشه�����ا، مثل جامعهشناختی
نهایت در که گزینشی تبیین ب��رای ساختارها
استفاده میگیرد، ص��ورت کنشگران س��وی از

میکنند.
اینرویکردرادرتحلیلهایجرجهومنز،مایل
هتر،ودانیللیتلمییابیموبراینفرضاستوار
استکهارزشهاوهنجارهایموجوددرمحیط
اجتماعیفردوساختارهایاجتماعی-سیاسی

برمقاصدرأیدهیتأثیرمیگذارند.
اف����رادب��هج���ایآنک���هص��رف��اًب��هدن��ب��المنافع
کلیتر شخصییاخصوصیخودباشند،مسائل
نظر در نیز را دیگر گ��روهه��ای یا اف���راد منافع و

میگیرند.
گرچهدرنهایتبهطورفردی تصمیمهایآنهاا
ات��خ��اذم��یش��ود،ام��اآنه���ام��لاح��ظ��اتدیگری
سوایمنافعشخصیخودرانیزبهطورعقلایی

مدنظرقرارمیدهند.

ل��ذاب��اوج��ودآنک��هاف���راددرپ���ردازشاطلاعات
نقشی ش��ده ک ادرا شقوق ارزی��اب��ی و سیاسی
نمیتوان را آنها تصمیمهای اما دارن��د، فعال
مستقلازشرایطمحیطیآنهادانست.)همان(

4. چرا مردم رأی می دهند؟
داونز)1957(فرضیهرأیدهندهعقلاییرامطرح
رأیدهنده میشود، فرض فرضیه این در کرد.
اس��اس ب��ر را دادن رأی تصمیمات ع��ق��لای��ی
در اس��ت ممکن ک��ه خ��ود انتظاری مطلوبیت
نتیجهشرکتدرفرایندسیاسیبهدستآوردرا

اتخاذکند.
E)U(=P[U)x(]-CC
دره��رح���المشکلای���نره��ی��اف��تای���ناس��ت
یک فعالیت ک��ه اس���ت بعید ب��س��ی��ار چ���ون ک��ه
تعیینکننده انتخابات در ف��ردی رأیده��ن��ده
ک��س��یدر ب���اش���د،ب��ن��اب��رای��ناح��ت��م��الای���نک���ه
نخواهدداش��ت. کند،وج��ود رأیگ��ی��ریشرکت

)کیوسیتو،1380،ص5-1(
را  انتخابات  نتیجه  می تواند  فرد  هر  رأی  آیا   .5

تعیین کند؟
پیامدرأیگیری برایاینکهرأیفردبتواندعملًا

که: راتغییردهند،لازماست
الف(توزیعآرایسایررأیدهندگانبرابرباشد.

ب(بایکرأینتیجهموردنظرشکستبخورد.
احتمال ک��ه م��یدارن��د اظ��ه��ار اف���راد از بسیاری
رأی اخ���ذ م��ح��ل ب��ه ک��ه اتومبیلی ب��ا ت��ص��ادف
با اس��ت برابر برمیگردند، آنج��ا از یا م��یرون��د،
انتخابات نتیجه بر آنه��ا رأی اینکه احتمال

مؤثرباشد.
گرتصادفبدترازشکستنامزدموردنظرفرد ا
به دادن رأی بالقوه هزینههای آنگ��اه باشد،
تنهاییازمنافعبالقوهآنپیشیبگیرد،هیچفرد
عقلاییوعلاقهمندبهمنافعشخصیهرگزرأی

نخواهدداد.)مولر،1987،ص79(
6. چرا افراد تصمیم به رأی دادن می گیرند؟

بنابهدلای��لذی��لتصمیمبهرأیدادن اف��راد
میگیرند:

رأی دهنده اخلاق گرای 
کس  رأی دادن و استراتژی قطعی مینیما

کسب م��ط��ل��وب��ی��ت دادن رأی ع��م��ل از اف�����راد
میکنند.

باوجودآنکهافراددرپردازش
اطلاعاتسیاسیوارزیابی
کشدهنقشی شقوقادرا

فعالدارند،اماتصمیمهای
آنهارانمیتوانمستقلاز

شرایطمحیطیآنهادانست.
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6-1. رأی دهنده اخلاق گرا
به هدفی تابع ،i مثل اخلاقگرایی رأیدهنده

کثرمیکند: شکلزیرراحدا
Oi=Ui+Ɵ∑Uj
گرفردخودخواهباشدآنگاهƟ=0خواهدبود ا
وفرددرموقعیترأیدهندهعقلاییداونزقرار
رابه گرƟ=1باشد،میتوانفرد ا اما میگیرد.
کرد؛مطلوبیتسایر عنوانفردنوعدوستتلقی

افراداجتماعنیزبرایویاهمیتدارد.
فرددررأیگیریشرکتمیکند؛نهصرفاًبهاین
بهدلیل بلکه رفاهخوداست، نگران که دلیل
میدهد. اهمیت نیز سایرین رف��اه ب��ه ای��نک��ه

)عزتی،1385،ص7-3(
مطلوبیتحاصلازرأیدادن بنابرایناحتمالًا
دراینحالتبیشتراستوشرکتدررأیگیری،
کهبهتأثیررأیخودرویجامعهبا کسانی برای
کنش دیدوسیعتریمینگرند،بهعنوانیکوا
به فرد باشد، Ɵ≥0گر ا میشود. تلقی عقلایی
هررأیگیریبهچیزیفراترازصرفاًسهمخوداز

رأیدادن)Ui(توجهمیکند.)همان(
کس رأی دادن و استراتژی قطعی مینیما

درپاسخبهاینسؤالکهچراافرادرأیمیدهند،
یکرویکردبدیلبهعکسالعملهایمتفاوت

افراددرقبالمسألهعدماطمینانمیپردازد.
رأیده��ن��دگ��انه��ن��گ��امم��واج��هش���دنب��اع��دم
کار به را پشیمانی« »حداقل راهبرد اطمینان

میبرند.)همان(
کسب  مطلوبیت  دادن  رأی  ع��م��ل  از  اف����راد 

می کنند
ممکناستمردمبهعملرأیدادنبهعنوان
یکوظیفهویکحقشهروندیبنگرند.ممکن
استافرادبااستفادهازاینحق،احساسبهبود
وضعیتکنند.بافرضاینکهبرخیمنافعروانی
باDبیانمیشود(از کهبرحسبمطلوبیت (
رأیدادنوجودداشتهباشد،آنگاهمطلوبیت

موردانتظارازرأیدادنبهاینصورتاست:
E)U(=P[U)X(]– C+D

ک����اریراص��رف��اًبه گ���راف����راده��ر ب��اای���نح���ال،ا
ک��ه»دوس���تدارن���د«ان��ج��امدهند، ای��ندلیل
داونز اساسی نظریه که میرسد نظر به آنگ��اه
به بیشتر و میدهد ازدست را اثربخشیخود

واض��ح��ات( )توضیح »همانگویی« نظریه ی��ک
زیرا رأیمیدهند اف��راد یعنی تبدیلمیشود؛
جنبه نتیجه در دارن���د. دوس���ت را دادن رأی

پیشبینیکنندهاینتحلیل،تقلیلمییابد.
کهدرآنهانقش امکانداردبتوانمقولاتیرا
ازنقش»نفعشخصی کمتر یا »وظیفه«بیشتر
اقتصادی«تعیینکنندهاست،ازیکدیگرتفکیک

کرد.)همان(
کاندورست 7. پارادوکس رأی گیری 

ک��ردن ن��ظ��ری��هان��ت��خ��اباج��ت��م��اع��یازف��رم��ول��ه
گردید،وبا کاندورستآغاز پارادوکسرأیگیری

نظریه»ارو«بهشکلامروزیآندرآمد.
xفرضکنیدسهرأیدهندهوسهانتخابداریم
y،z،وترجیحاتاینسهرأیدهندهعبارتنداز:

x>y>zترجیحاتفرداول
y>z>xترجیحاتفرددوم

z>x>yترجیحاتفردسوم
)»<«جهتترجیحاتفردرانشانمیدهد(.

کثریتمیگوید نتیجهرأیگیریبرمبنایرأیا
ترجیحدادهشود yبر بایدبهطورجمعی xکه
دارد. ترجیح xبر y فرد۲، ب��رای ولیمیبینیم
بهطورمشابهyبایدبهطورجمعیبهzترجیح
ترجیح z ب��ه را y رأیده���ن���ده ۲( ش���ود داده
دادهاند(،ولیبرایفردسومzبرyترجیحدارد
وzنیزبایدبهطورجمعیبرxترجیحدادهشود

ولیبرایفرداولاینگونهنیست.
رأیگ���ی���ری ای���ن نتیجه ک���ه آنج���ای���ی از پ���س
ترجیحاتهمهافرادراتأمیننمیکندبهتناقض
ترجیحات باید رأیگیری نتیجه زیرا میرسیم،
که دی��دی��م و ده��د نشان را اف���رادجامعه همه

چنیننشد.)مهرگان،1385،ص5-1(
8. انتخاب اجتماعی و تئوری امکان ناپذیری آرو
وق��ت��یراج���عب��هدم��وک��راس��یصحبت م��ع��م��ولًا
م���یش���ود،ذه���نه���اف�����وراًم��ت��م��ای��لب���هجنبه
فنی جنبههای و ش���ده مسأله ه��ن��ج��ارگ��رای��ی

کمترموردتوجهقرارمیگیرد. مسأله
که مفاهیمی از استفاده با اجتماعی1 انتخاب
اقتصاد ح��وزهه��ای بقیه و تصمیم ت��ئ��وری در
به مثبته2 رویکردی اس��ت، دادهشده توسعه
مقولهتصمیمگیریجمعیرادرپیشمیگیرد،و
خأهایمهمیرادراینفرایندنشانمیدهد.
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)مهرگان،1385،ص5-1(
بااینمقدمهشروعمیکند انتخاباجتماعی
بین از بهیکتصمیمجمعی برایرسیدن که
گزینهیکروشاستانداردوجودندارد. چندین
در ک��ه کثریتی ا رأیگ��ی��ری روش ب��ا  معمولًا م��ا
س��ی��س��ت��مه��ایان��ت��خ��اب��اتس��ی��اس��یاس��ت��ف��اده
میشود،آشناهستیمولیدرواقعاینفقطیک
ان��واعواقسامروشه��ایدیگررا روشاستو
شمارهدادنبهگزینهها میتوانتصورکرد-مثلًا
برحسباولویتوجمعشمارههایامقایسهدو
تصمیم همان در ممکن ک��ه گزینهها- دو ب��ه

متفاوتیشود. کاملًا خاصمنجربهنتایج
انتخاب در مهمی ق��ض��ای��ای ب��ع��دی ق���دم در
شرط چند گ��ر ا ک��ه میدهند نشان اجتماعی
رأیگیری ارزیابیروشهایمختلف برای پایه
گروهی رأیگ��ی��ری روش »ه��ی��چ« ش��وی��م، قائل
قادرنیستهمهاینشروطرابهطورهمزمان

برآوردهسازد.
و قدیمیترین از یکی آرو امکانناپذیری تئوری 
مهمتریناینقضایااست.نظریهکنتارودرتئوری
انتخاباجتماعی،تئوریعدمامکانیاپارادوکس
رأیده��ن��دگ��انسه وقتی که میکند، بیان را ارو
ی��اب��ی��شازس��هان��ت��خ��ابدارن�����د،ه��ی��چسیستم
بایک را اف��راد ترجیحات نمیتواند رأیگیریای
مجموعهمعیارهایمشخصبهرتبهبندیجامعه

منتقلکند.)راستگو،1390،ص28(
که کنتارویکیازاقتصاددانانمشهوریاست
ایننظریهرابهشکلجدیدآنمدونساخت.

که وینشاندادهاست
درحالحاضرقاعدهاساسیدردستنیست

کند. کهبتواندیکپیامدسازگارایجاد
Positive.2SocialChoice

کثریتسادهدرآزمونارورد )قاعدهرأیگیریا
که میشود،وبرندهنهاییبستگیبهآندارد

کدامرأیاخذشدهاست(. نخست

در بتواند اینکه ب��رای سازوکار یک ارو، نظر از
باید افرادسازگارباشد، جمعبستنترجیحات

پنجشرطرابرآوردهسازد:
ک��هاز ع��ق��لان��ی��تج��م��ع��ی:ردهب���ن���دین��ت��ای��ج��ی
انتخاباتجمعیحاصلمیشود،بایدالزامات
کند. ردهبندیترجیحاتهرفردعقلاییراارضا

منطقیاس��ت، ک��ام��لًا اص���لپ��ارت��و:ای���نش���رط
گ��رتمامیاعضای ا که ای��ناس��ت زی��رامستلزم
جامعه،AرابهBترجیحدهند،آنگاهانتخاب
جمعیدرنتیجهقاعدهاساسینیزبایدنشان

کهAبرBمرجحاست. دهد
گزینههاینامرتبط:اینشرطبیان استقلالاز
BوAگزینه گرقراراستازمیاندو کها میکند
یکیانتخابشود،اینانتخابنبایدتحتتأثیر
Cگزینههایدیگریمثل مرتبهAوBنسبتبه

گیرد. وDقرار
هستند، نامرتبط D و C یعنی اخیر گزینه دو
ما نظر م��ورد گزینههای ج��زو که دلیل ای��ن به
دوگزینهای انتخاب ی��ک م��ا تصمیم نیستند.
گ��رفرد ا ب��رایمثال، س��ادهمیانAوBاس��ت.
CوAرتبهبندیشخصیترجیحاتخودرابرای
تغییرداد،اینتغییرنبایدانتخابجمعیمیان

AوBراتغییردهد.
وج��ود نباید ف���ردی هیچ ن��ب��ودن: دیکتاتوری
را خ��ود ترجیحاتشخصی ک��ه ب��اش��د داش��ت��ه
بهصورتخودکامه،بهعنوانترجیحاتجامعه

بیانکند.
گر کها دامنهنامحدود:اینشرطبیانمیکند
ترجیحات از متعددی رتبهبندی دارای اف��راد
تعیین ازمشارکتدر نباید فردی باشند،هیچ
انتخاباتجمعیمستثنیشده،واورابهخاطر
)ع��زت��ی، ن��م��ود. م��ح��روم رأی ح��ق از انتخابش

1385،ص7-3(
9. ترجیحات تک قله ای و چندقله ای

امکانناپذیری اینکهمسأله برای راهحل یک
ک��هترجیحاتبه ب��رط��رفش��ود،ای��ناس��ت آرو

ترجیحاتتکقلهایمحدودشود.
یکقلهدرترجیحاتیکفرد،نقطهایاستکه
کناریخودترجیحداشته نسبتبههمهنقاط
هر به نقطه آن از ف��رد مطلوبیت یعنی باشد؛
کاهشیابد.ترجیحات کنیم کهحرکت سمتی
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چ��ن��دق��ل��های،ی��ع��ن��یم��ط��ل��وب��ی��تف���ردنخست
گر کاهشودوبارهافزایشیابد.ا افزایش،سپس
ترجیحاتبهصورتتکقلهایباشد،رأیگیری

کثریتیدارایپیامدسازگارخواهدبود. ا
ک���هت��رج��ی��ح��اتت���کق���ل���هایاس���ت، ه��ن��گ��ام��ی
ترجیحات س��ازگ��ار ب��هط��ور کثریتی ا رأیگ��ی��ری
عقیده کند. سرجمع را ف��ردی رأیده��ن��دگ��ان
ترجیحات اینکه بر مبنی )1948( بلک دانکن
اس���ت، زی������ادی اه��م��ی��ت دارای ت���کق���ل���های
دستخوشجرحوتعدیلهاییقرارگرفتهاست.
اجتناب جهت تکقلهای ترجیحات اینکه با
ام��ا دارد، اه��م��ی��ت چ��رخ��ش��ی پ��ی��ام��ده��ای از
در ک��ه کند م��ی پیدا معنا زم��ان��ی اهمیت ای��ن
تمرکز واح��د مقوله ی��ک ب��ر فقط تصمیمگیری
G(و کالایعمومی داشتهباشیم)مثلسطح
شرایط در ترجیحات، ب��ودن تکقلهای ویژگی
وجودبیشازیکمقولهتصمیمگیری،اهمیت

خودراازدستمیدهد.
پیامد اس��ت، ترجیحاتتکقلهای چ��ه گ��ر ا ل��ذا
نرفتهاست. ازمیان کثریتی ا چرخشیرأیگیری
کهمقولاتم��وردنظربهجاییکبعد هنگامی
ترجیحات، ب��ودن تکقلهای اس��ت، چندبعدی
پیامدهایچرخشی وق��وع ع��دم ب��رای تضمینی
محسوبنمیشود.)دادگران،1382،ص26-25(

کثریتی 10. رأی گیری ا
ام��ورجوامع گروهیبهنامدول��ت،اداره  اص��ولًا
اساسی بحث یک دارن���د. عهده به را مختلف
درای���نراب���ط���هخ��ص��وص��ی��اتدول����تم����ردانو

کاردولتیاست. انگیزههایآنهاازپذیرش
ک��ارک��ردحکومت از م��ردم رض��ای��ت دیگر مسأله
اس��ت.ام��اانتخابش��دندول��تم��ردانبهسه

شکلقابلتصوراست؛
کثریتی3. 1.دموکراسیکامل2.دموکراسیرأیا

دیکتاتوری.
ک��ام��لن��هام��ک��انپ��ذی��رب����وده،ونه دم��وک��راس��ی
دف��اع قابل ه��م دیکتاتوری اس���ت، اق��ت��ص��ادی
شیوه ناچارترین کثریتی ا رأی بنابراین نبوده،

قابلعملاست.
را اقتصاددانهادولت از گروهی ازسویدیگر
خیرخواهملتمیدانند،ولذاهرجابازارناتوان
دیگر گروهی میشود. عمل وارد دول��ت باشد،

ک��هدول��ته��اه��مدن��ب��المنافع عقیدهدارن���د
دستهجمعی انتخاب هستند. خ��ود شخصی

وظیفهتحلیلموضوعفوقرابرعهدهدارد.
انتخابدستهجمعیرامیتواندردوزیربخش

مطالعهکرد:
1.انتخابعمومی2.انتخاباجتماعی.

از انتخابدستهجمعییکی برایداشتنیک
کثریت گیردرنظامهایدموکراسیرأیا قواعدفرا
کامل است.ازآنجاکهامکانتحققدموکراسی
کنونیوجودندارد،ازروش ومستقیمدرشرایط
رأی اس��اس بر نمایندگی بر مبتنی دموکراسی

کثریتبهکارمیرود.)همان( ا
کثریتیمیتواندباعثبهبودپارتو آیارأیگیریا

شود؟
کنیم،ممکن کهتصور هیچدلیلیوجودندارد
کثریتیمنجربهتوزیعمجدداز استرأیگیریا
یکبخشجامعهبهبخشدیگرنشود.خواست
برای هزینههایی اس��ت ممکن م��ردم کثریت ا

کند.)توکویل،ص533-517( اقلیتایجاد
پارتو بهبود موجب نمیتواند کثریتی ا قاعده
وح��دتآرا یا اتفاقنظر قاعده تنها بلکه گ��ردد،

کند. میتواندبهبودپارتوراتضمین
به کنون هما کثریت ا رأی بر مبتنی انتخابات
عنوانشیوهغالبرأیدهیشناختهمیشودو
کبرندهوبازندهرقابتهای براساساینملا
که سؤالی ح��ال م��یش��ود. مشخص انتخاباتی
کهبراساس بلافاصلهمطرحمیشودآناست
کسانیمیتوانندبرندهشوند؟ اینمکانیزمچه
ای��نس��ؤال ب��ه پ��اس��خه��ایدادهش��ده از یکی
کهاصطلاحاًتحتعنوانقضیه دیدگاهیاست

رأیدهندهمیانیشناختهمیشود.)همان(
11. قضیه رأی دهنده میانی

قضیهرأیدهندهمیانی،بیانمیکندرأیگیری
کثریتیبهپیامدیخواهدرسیدکهرأیدهنده ا
کهترجیحاتتکقلهای میانیترجیحمیدهد
باشد.مطالعاتآنتونیداونزوهارولدهاتلینگ

که: نشانمیدهد
کثرآراراداشته دروضعیتیکهسیاستمدارانحدا
تعیین در میانی رأیده��ن��ده ترجیحات باشند،
کثریت،نقشحیاتیراایفامیکند. نتیجهرأیا
رأیدهندهمیانی،رأیدهندهایاستکهسلایق
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اودروسطسایررأیدهندگانقراردارد.درنتیجه،
تعدادیمساویازسایررأیدهندگانیابیشتراز
اومقدارکالایعمومیراترجیحمیدهندیاکمتر

ازاو.)ابوذر،1390،ص6-1(
دارای موضوعیصرفاً گر ا قضیه این اساس بر
تکاوجی1 اف��راد ارجحیت و باشد، جنبه یک
باشد،دراینصورترأیدهندهمیانیقطعاًدر
کثریتبازندهنخواهدشد.فرض مکانیزمرأیا
اف��رادبهای��ندلیل ب��ودنارجحیت ت��کاوج��ی
قراردادهشدتاامکانتکرارپارادوکسرأیدهی
برای ش��ود. منتفی رأیگیری نتیجه وچرخش
این ب��ه ب���ودن ت��کاوج��ی مفهوم بهتر تشریح
کنیدسهنفربهاسامی کنید.فرض مثالتوجه
علی،حسنوحسینارجحیتخودرادرمورد
کهدرجدول هزینههاییکسازمانبهشرحی

کردهاند: بالاآمده،اعلام
کنیم، ترسیم ن��م��ودار در را اولویتها ای��ن گ��ر ا
مشخص فرد هر اولویتهای اوج نقاط تعداد
گراولویتهایحسنوحسیندارای میشود.ا
یکنقطهاوجباشند،امااولویتعلیدارایدو
اولویتهای بودن اوجی اوج،همیندو نقطه

علیموجببروزپارادکسرأیدهیمیشود.
مقصودازتکجنبهبودنیکموضوعایناست
کهبتواندیدگاههایموجوددراینزمینهرابر
روییکخطمنعکسنمودوتنوعدیدگاههارا
گرافرادجامعه دراینمحورنمایشداد.حالا
برحسبعلاقهنسبتبهموضوعموردنظردر
برندهخواهد دیدگاهی ردیفشوند، اینخط
ب��ادی��دگ��اهرأیده��ن��دهمیانی ک��همنطبق ش��د
برحسب اف��راد گرهمه ا عبارتدیگر به باشد.
کنندوبراساس ارائه یکموضوعپیشنهادی
فرد پیشنهاد رتبهبندیشوند، موضوع شدت

کثریتخواهدشد.)همان( میانیحائزرأیا
12. شدت ترجیحات:

پیشنهادمیکند؛دولت رأیگیری کلی، بهطور
کهترجیحاترأیدهندهمیانی نیازدارد فقط
و کند انتخابسیاستهایخودپیدا برای را
کالاهای درسطحموردنظراینرأیدهندگان
برای پیشنهاد این البته کند. ارائ��ه را عمومی
شدت یعنی مهم نکته ی��ک جمعی، انتخاب

1. single picked

ترجیحاترادرنظرنمیگیرد.)همان(
در ک��ه ش��ود سبب میتواند ترجیحات ش��دت
با جامعه نهایی منفعت اجتماعی، انتخاب
گر ا م��ث��ال، ب��رای ن��ش��ود. ب��راب��ر آن نهایی هزینه
ک���الایعمومی، ی��ک از اف���راد از ان��دک��ی ت��ع��داد
کل کنند،اینامردر کسب منافعبسیاربزرگی
شد خواهد محاسبه اجتماعی نهایی منفعت
متفاوت چیزی میتواند رأیگیری نتیجه ولی
باشد.برایمثال،تصورکنیدکه1001رایدهنده
دریکشهروجودداردومیخواهندیکبنای
کالایعمومی(باهزینه40040دلار یادبود)یک
کنید )یعنیهرنفر40دلار(درشهربسازند.فرض
کههمه1001نفرترجیحاتتکقلهایدارنددر
پیامد که است میانی رأیده��ن��ده این نتیجه
ارزش گر500شهروند ا تعیینمیکند. را نهایی
کدام100دلارباشد بناییادبودبرایآنهاهر
واینبنابرای501نفردیگرهیچارزشینداشته
باشد)0دلار(،بنابراینمنفعتنهاییاجتماعی
کهبسیارازهزینهآنبالاتر 50000دلارخواهدبود
است،بااینحالاینبناساختهنخواهدشد!
کثریت(نفربهعدمساخت که501)یعنیا چون

بنارأیمیدهند.)همان(

13. قواعد دیگر رأی گیری
ح���ال���ت،. 1 ای�����ن در ت���ص���وی���ب���ی: رأی گ�����ی�����ری 

طرح تعداد هر به میتوانند رأیده��ن��دگ��ان
اما کهتمایلدارن��د،رأیبدهند، نامزد(، )یا
یک از بیش نمیتوانند گ��زی��ن��های هیچ ب��ه
را رأی بیشترین که گزینهای رأیدهند. بار
کسبکندانتخابخواهدشد.)عبدالمطلب،

1392،ص4-1(
 رأی گیری تصادفی بر مبنای همه پرسی:در. 2

کهبههریکازدو اینحالت،تعدادآرایی
میشود شمارش مییابد، اختصاص گزینه

شدتترجیحاتمیتواند
کهدرانتخاب سببشود
اجتماعی،منفعتنهایی
جامعهباهزینهنهاییآن
برابرنشود.
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اجرا کثریت ا رأی قاعده در که )همانطور
به گزینهها، از یک هر به م��یش��ود(.سپس
است، ک��رده کسب آرا از که سهمی نسبت
پایه بر و دادهمیشود نسبت احتمال یک
بهصورت نهایی گزینه م��ذک��ور، احتمالات
اینروش مزیت انتخابمیشود. تصادفی
باشد، کوچک کثریت ا وقتی که است این
رأی و45درصد »آری« رأی 55درصد مثلًا
سرکوب ل��زوم��اً ب��زرگ اقلیت بدهند، ن��ه« «
ب��رای کمتر شانسی ص��رف��اً بلکه ن��م��یش��ود

پیروزیدارد
رأی گ���ی���ری ب��ه روش وت���و:ه��رف���ردم��یت��وان��د. 3

کند.انتخاباجتماعی پیشنهادشراعرضه
گزینههایی اینگونهتعیینمیشود:هرفرد
از دارد، آنه��ا با را مخالفت بیشترین که را
گزینهای فهرستموردنظرحذفمیکندو
کهدرنهایتدرهمهفهرستهاباقیبماند،
هیچ وجه  به  ف��وق  م��وارد م��یش��ود. برگزیده
نیستند.  رأی گ��ی��ری  بدیل  روش ه���ای  همه 

کارایی هایی دارند. این موارد نیز نا
ک��ث��ری��ت��ی و دم��وک��راس��ی . 4 ق���اع���ده رأی گ���ی���ری ا

اغلب واق��ع��ی��ت، در ن��م��ای��ن��دگ��ی: ب��ر  مبتنی 
بردموکراسی انتخابهایاجتماعیمبتنی
رأیدهندگان  معمولًا و نیستند، مستقیم
تا میکنند انتخاب نمایندگانی خ��ود ب��رای

ایننمایندگان،انتخابهاراانجامدهند.
فرضمیشودایننمایندگان،ترجیحاتهمه
رأیدهندگانراسرجمعمیکنندوهنگامرأی
کالای از مناسبی سطح انتخاب ب��رای دادن
جآموزشی(اینترجیحات عمومی)مثلمخار
سیاستمداران، هدف گر ا میگیرند. نظر در را
آنها باشد، خ��ود آرای تعداد کثرسازی حدا
ت��وس��ط ک���ه ان���ت���خ���ابم��یک��ن��ن��د پ���ی���ام���دیرا
اس��ت. ش��ده داده ترجیح میانی رأیده��ن��ده

)همان(

14. دموکراسی از دیدگاه توکویل1
در )۱۸۰۵-۱۸۵۹( توکویل1 دو آلکسی دیدگاه
اهمیت از آزادی، با آن نسبت و برابری م��ورد
حکایت غ��رب سیاسی اندیشه در او ت��أم��لات
تمامی ب��راب��ر ح��ق ب��ه معتقد توکویل میکند.
را ب��راب��ری او اس���ت. ب���ودن آزاد ب��ه ان��س��انه��ا
»ام���رب��رت��رس��ی��اس��ی«م���یدان���د،ام���اب��راب��ریبر
زیرا نفیمیکند را ودشمنی مبنایحسادت
فردی امتیاز هرگونه انکار به برابریای چنین
ک��ث��ری��ت«منجر ا ب��ه»اس��ت��ب��داد م��یان��ج��ام��دو
ژاك ژان از تأثیرپذیری ب��ا توکویل م��یش��ود.
میان در اخ��لاق��ی و ب��راب��ریسیاسی ب��ه روس��و
نگاه در میکند. کید تأ قانونگذار انسانهای
او،آمریکاییان»برابریدموکراتیك«رابهمعنی
رحیمی، )اب��وذر میپذیرند. م��ردم« کمیت »حا

1390،ص3-2(
آزادان����ه رض��ای��ت و ت��واف��ق ب��ا م���ردم کمیت حا
نظر از کمیتی حا چنین مییابد. تحقق اف��راد
از»مشروعیت«است.توجه توکویل،برخوردار
ت��وک��وی��لواج��د ان��دی��ش��هه��ای ی��كنکتهدر ب��ه
کمبودنمردمبهعنوان اهمیتاستوآنحا
این »افرادخودبنیاد«درعرصهجامعهاست.
محلی، و ملی از اعم کمان، حا به که افرادند
از ب��رخ��وردار اف���راد همین میبخشند. اق��ت��دار
توکویل- تعبیر -ب��ه میتوانند انتخاب، حق
که دهند تشکیل داوطلبانه« »انجمنهای
ک���ردنش��ه��رون��دان ت��م��ه��ی��دیب���رایت��وان��م��ن��د
کهدرروزگارما،»نهادهای است؛انجمنهایی
نظر به انجمنها، ای��ن گرفتهاند. ن��ام مدنی«
مییابند پیوند دموکراتیك برابری با توکویل
خودگذشتگی از و تعاون همکاری، موجب و
میشوند. معین هدفهای پیگیری در اف��راد

)همان(
خواستبرابریازیکسوممکناستهرگونه
کثریت امتیازوبرتریفردیراازمیانببردودرا

1 . Alexis de Tocqueville

افراد / اولویت هاحسینحسنعلی
CBAاولویتاول
ACBاولویتدوم
BACاولویتسوم

کم C-هزینهبالاB-هزینهمتوسطA-هزینه



شماره 4 و 5
فروردین و اردیبهشت 93

81

کند. کمتمایلیبهایجاداستبدادتولید حا
است، فردیت ضد ب��راب��ری از برداشتی چنین
به دم��وک��راس��ی بنیادین مفاهیم از خ��ود ک��ه
کثریتبهنظرتوکویل شمارمیرود.استبدادا
موجبتضعیفوتخریبنهادهاوانجمنهای
جامعهمدنیبهعنوانتکیهگاهاصلیمقاومت
گرددوایننیزخود درمقابلاقتداردولتمی

مغایرباروحدموکراسیاست.

دم���وک���راس���ی،ن��ی��ازم��ن��دپ��ی��ون��ده��ایم��دن��یو
ان��ج��م��نه��ایاج��ت��م��اع��یواس���طم��ی��انف���ردو
ح��ک��وم��تاس����ت.درغ��ی��ابج��ام��ع��هم��دن��یو
انجمنهایاجتماعی،وضعیمستقرمیگردد
ممکن که مینامد، »ت��ف��رد« را آن توکویل که
که بینجامد فردیت تضعیف به چنان اس��ت
اف����رادب��هس��ه��ول��تدس��ت��خ��وشس��ل��ط��هاف��ک��ار
گرفتارحکومتمطلقهجبارانی عمومیوحتی
ک��هص��رف��اًوع����دهب���راب���ریاج��ت��م��اع��یو ش��ون��د

اقتصادیبهآنهامیدهند.
جامعه در ب���راب���ری خ��واس��ت دی��گ��ر س���وی از
و باشد داشته مثبتی پیامد میتواند م��درن
برابریسیاسیواخلاقیدرمیان بهخواست
زندگی کهدرموردشیوه گردد تبدیل اف��رادی
خودبهوضعقانونمیپردازند.آزادیوبرابری

بر حکومت در مشارکت در تنها دموکراتیک
خودظاهرمیشود.)همان(

ک��ث��ری��ت ک���ارک���رد»ا دغ��دغ��هاص��ل��یت��وک��وی��لاز
دموکراتیك«بهعنوانسازوکاراصلیدموکراسی
کثریت ا عنوان تحت دموکراتیك، حکومت و
انجمنهای س��رک��وب ام��ک��ان از او اس���ت. آرا
سخن دموکراتیك کثریت ا توسط داوطلبانه
را داوطلبانه انجمنهای کثریت، ا میگوید.
باحکومت-حتی کردن -درصورتمخالفت
درچارچوبروابطیدوستانه،سرکوبمیکند
ازجوهرومحتوایاصلیخودتهی را یاآنها

میکند.
نیمقرنپس توکویلحدود که اینرواست از
،که ک��ث��ری��ت«1 ا »خودکامگی مفهوم انتشار از
فدرالیستها م��ق��الات در نخستینبار ب���رای
سهمگین خطر از شد، مطرح )۱۷۸۷-۱۷۸۸(
کثریتدرجامعههایدموکراتیك ا خودکامگی
نقد ک��ه داش���ت نظر در ب��ای��د م��یگ��وی��د. سخن
معنی به هیچوجه به دموکراسی به توکویل
ن��ش��ان ب��ل��ک��ه ن��ی��س��ت، ن��ف��یورددم���وک���راس���ی
دموکراسی دش��واریه��ای و کاستیها دادن
ک��هج��اناس��ت��وارتمیل اس���ت.ج��ال��باس��ت
ح���دودی��كرب���عق���رنپ��سازت��وک��وی��ل-ک���هدر
از )۱۸۳۵-۱۸۴۰( آمریکا در دموکراسی رساله
بود-در گفته کثریتسخن ا خطرخودکامگی
را خطر این )۱۸۵۹( آزادی درب��اره خود رساله
میل، و توکویل فدرالیستها، م��یگ��ی��رد؛ پ��ی
همگیآزادیخواهوجانبدارجدیدموکراسی

بودهاند.)داوود،1392،ص227-224(
است؛ خودکامگی خودکامگی، توکویل، نظر از
کمیمطلقالعناناعمالشودو چهازسویحا
کهباسازوکاریدموکراتیك کثریت چهازسویا
که باوراست براین او بهقدرترسیدهاست.
بااستبدادفردیبهمبارزه کهباید همانگونه
نیز ک��ث��ری��ت ا ب��اخودکامگی م��ب��ارزه ب��رخ��اس��ت،
وظیفهایانسانیواخلاقیاست.آموزهتوکویل،
سیاسی ق��درت ساختار دامنه ک��ردن محدود
کمان؛یعنیافرادی استونهتحدیدقدرتحا

کهقدرترادردستدارند.)همان(

1. Tyranny of the Majority

درغیابجامعهمدنیو
انجمنهایاجتماعی،
وضعیمستقرمیگردد
کهتوکویلآنرا»تفرد«

کهممکناست مینامد،
چنانبهتضعیففردیت

کهافرادبه بینجامد
سهولتدستخوشسلطه
گرفتار افکارعمومیوحتی

حکومتمطلقهجبارانی
کهصرفاًوعدهبرابری شوند

اجتماعیواقتصادیبه
آنهامیدهند.



شماره 4 و 5
فروردین و اردیبهشت 93

82

هزینه لحاظ از میتواند کثریتی ا رأیگیری آیا
کاراباشد؟
هزینهها:

1 هزینههایتصمیمسازی.
برنده.2 کثریت ا کهتوسط هزینههایجانبی

ایجادمیشود
خ ر هزینه ح��داق��ل وضعیت آن در ک��ه محلی
که ن��ق��ط��هN1،ج��ای��یاس���ت ی��ع��ن��ی م���یده���د،
با ش���ود. ب��راب��ر ب��اه��م D و E ق��درمطلقشیب
ک��هاین ای��نح��الهیچض��رورت��یوج��ودن���دارد
داشته وج��ود نقطه ای��ن در همیشه وضعیت
باشد،وممکناستدریکتصمیمدیگراین
ندهد.همهچیز نشان را بهینه کثریت ا نقطه،
خواهد بستگی رأیگ��ی��ری م���ورد م��وض��وع ب��ه
ب���رایبرخی ک��ث��ری��ت ا م��واف��ق��ت داش���ت.جلب
برخی و بوده، ازسایرطرحها طرحهاسادهتر
جانبی ه��زی��ن��هه��ای اس��ت ممکن تصمیمات
تصمیمات سایر به نسبت بیشتری یا و کمتر

داشتهباشند.)همان(
15. دموکراسی نماینده ای

یک شهروندان آن در که دموکراسی از نوعی
میکنند، ان��ت��خ��اب را خ��ود نمایندگان ک��ش��ور
اج��رای و ایجاد و تصویب به دس��ت ایشان تا
مردم و بزنند قوانین و عمومی سیاستهای
مستقیم م��ش��ارک��ت ام����ور ای��نگ��ون��ه در دی��گ��ر

نداشتهباشند.)همان(
سیاستمداران هدف که میشود فرض غالباً
ک����ردنق����درتس��ی��اس��یش��اناس��ت. ک��ث��ر ح��دا
سیاستمدارانبرایرسیدنبهقدرتسیاسی
کنند.اینبدینمعنا کثر بایدآرایخودراحدا
سیاستمداران که را سیاستهایی که اس��ت
اتخاذمیکنند،همیشهبهنفعجامعهنیستند.
ک����هی��ک ب����هع����ن����وانم����ث����ال،م��م��ک��ناس�����ت
عمومی، بخش در بلندمدت س��رم��ای��هگ��ذاری
کرده ایجاد جامعه ب��رای خوبی بسیار ب��ازده
با گ��ردد. ارزیابی عمومی منافع راستای در و
دلیل به سیاستمدار اس��ت، ممکن ای��نح��ال
ن���زدی���کب����ودنب���هزم����انان��ت��خ��اب��اتب��ع��دی،
کهعایدی اجرایپروژههاییرادرپیشبگیرد
که کند، ایجاد انتخابات زمان تا را مشهودی

چندانهمدرراستایمنافععمومینباشد.
گررأیدهندگاندرموردطرحهایبلندمدت ا
ک��وت��اهم��دت ح��س��اسن��ب��اش��ن��د،ی��اآنک���هدی���د
طرحهایی است ممکن آنگاه باشند، داشته
کهعوایداجتماعیبیشتریداشتهباشند،رارد

نمایند.)همان(
فهرست منابع

و.1 ع��م��وم��ی »اف���ک���ار م��ح��م��د،1382، دادگ�������ران،س��ی��د
م��رواری��د. انتشارات ت��ه��ران، آن«، سنجش معیارهای

چاپاول،ص50-26-25.

E+D

D
E

Nmax
N10 1

هزینهها

تعدادافراد
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The SOC for prices demands that (r – l – [k i + k j ]) > 0. This is a very intuitive 
SOC, because it simply implies that (ki + k j ) < r – l; that is, the sum of the me-
dia plurality levels of the two media firms cannot be larger than the size of the 
line segment where they compete. On the other hand, the SOC for media plural-
ity at the symmetric equilibrium equals , and 
therefore it is always satisfied.
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Notes
1The idea behind supply side forces is that outside actors (e.g., owners, journal-
ists, interest groups, and advertisers) can exercise control over the political ideol-
ogy choice of news outlets. Supply side forces can, for example, be the outcome 
of ideological bias of newspapers’ owners or journalists (Baron, 2005, 2006), 
media capture by interest groups (Besley & Prat, 2006; Jung, 2009) or adver-
tisers’ pressure (Gabszewicz et al., 2001; Hackner & Nyberg, 2008;Kind et al., 
2007; Manduchi & Picard, 2008; Resende, 2008; Roson, 2008).
2An example of customization is Dell, where consumers when buying a computer 
can choose between different components but at a different price according to the 
components chosen. An example of a fat product is a TV set that can be adjusted 
for brightness, focus, and color and so forth. In other words, fat products can be 
defined as access products. When consumers pay to access a given product, they 
can choose amongst what is offered “inside.” In this way, in the context of the 
news market we talk about “fat news” when the same media outlet caters to many 
different consumers, and each consumer can go online and find what they need.
3The introduction of price discrimination of the type used in Dewan et al. 
(2003) does not substantially change our results. This is interesting because 
price discrimination increases the firms’ incentives to provide media plurality, 
given that they can extract extra revenue from consumers. Calculations with 
price discrimination can be obtained from the author upon request.
4In Dewan et al. (2003), the costs of adapting products, besides the quadratic 
element, also have a linear part. The inclusion in our model of a linear element 
does not change the results. Therefore, for simplification we eliminate it from 
the analysis.
5For example, to provide political opinions away from the newspaper’s political 
core, the media firm might need to hire a completely new journalist staff and to 
adopt also a new administrative structure. Conversely, to provide political opin-
ions contiguous to the newspaper’s political core, the media firm might be able to 
continue to use the same resources that it already owns.
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Comparing the above examples with the results in our model, we can state that 
although Fox News and MSNBC seem to mirror the quadratic disutility costs 
case (since they follow a single-ideology strategy), The New York Times and The 
Wall Street Journal look more like the linear disutility costs case (since they fol-
low a multi-ideology strategy). Furthermore, this can be due to the fact that the 
audiences of these news firms have different levels of loyalty to the political ide-
ology that they support (i.e., the intensity of readers’ political preferences). For 
instance, some, likeSunstein (2006) and Oberholzer-Gee and George (2011), ar-
gued that viewers of Fox News and MSNBC show a strong attachment to news 
in the same political area but dislike very much political opinions in the opposite 
political field (i.e., the quadratic disutility costs case). On the contrary, readers 
of The New York Times and The Wall Street Journal do not show such a strong 
attachment to news in the same political area, although they also prefer these 
opinions to more distant ones (i.e., the linear disutility costs case).
If this is the case, then like in the quadratic disutility costs case, viewers of Fox 
News and MSNBC incur relatively low disutility costs in consuming news close 
to their preferred political opinion. On the contrary, similar to the linear disutil-
ity costs case, readers of The New York Times and The Wall Street Journal incur 
relatively high disutility costs even when consuming news close to their preferred 
political opinion. For the Fox News and the MSNBC examples, our model shows 
that news firms will have low incentives to provide media plurality, given that 
they can generate high demand from readers located in a given political area, 
even without having to adapt news to readers’ political preferences. This could 
explain the single-ideology strategy that is observed in Fox News and MSNBC. In 
turn, for The New York Timesand The Wall Street Journal examples, our model 
predicts that news firms will have high incentives to provide media plurality, be-
cause they can increase demand considerably by adapting the news to readers’ 
political preferences. Again, this could justify the multi-ideology strategy of The 
New York Times and The Wall Street Journal.
Given the predictions of our model, and the importance of media plurality for 
democracy, it is central to understand the real world behavior of the intensity of 
consumers’ political preferences. Future work should then focus on measuring 
empirically the intensity of consumers’ political preferences and on testing how 
they interact with the media plurality strategies of news firms.
APPENDIX
Second-Order Conditions
The second-order conditions (SOCs) for prices and media plurality in the linear 
costs case are:

We then have that in the linear costs case, the SOCs for prices and media plural-
ity are always satisfied.
The SOCs for prices and media plurality in the quadratic costs case are:

12
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the readers that provide higher demand for news (the ones closer to the political 
opinions to which the newspaper gives voice) have a relatively higher disutility 
under linear than under quadratic disutility costs. In other words, the quadratic 
case mirrors the behavior of readers that are closely attached to an ideology, 
whereas the linear case depicts the behavior of readers that care a lot about their 
own particular political opinion.
We have shown that this difference between linear and quadratic disutility costs 
has important consequences for the media plurality equilibrium in the news 
market. Although under linear disutility costs media firms choose the multi-ide-
ology strategy (i.e., media plurality), this does not occur under quadratic disutil-
ity costs where firms follow the single-ideology strategy (i.e., media uniformity). 
The different response of news firms in terms of media plurality under linear 
and quadratic disutility costs results from two forces in our model. On one hand, 
the trade-off between the benefits and the costs of supplying media plurality: in-
crease in demand vs. increase in the costs of production to adapt news to readers’ 
political preferences, respectively. On the other hand, when news firms provide 
media plurality, price competition increases, because they now compete closer to 
the political camp of their rival.
When the disutility costs are linear, however, the advantages of higher demand 
still compensate for the increase in price competition and the increase in the 
costs of adapting news. The opposite is true under quadratic disutility costs. This 
can be explained by the behavior of readers under linear and quadratic disutility 
costs. Because with linear disutility costs readers experience a very high disutility 
even in consuming political news that are close to their own ideal political opin-
ion, a newspaper can increase demand substantially by adapting news to readers’ 
political preferences (i.e., by providing media plurality). Given that such an effect 
is not strong under quadratic disutility costs (i.e., readers do not dislike political 
opinions similar to their own as much), newspapers can maximize profits by fol-
lowing a media uniformity strategy.
In this way, the intensity of readers’ political preferences affects media firms’ 
incentives to provide media plurality. Therefore, contrary to what is suggested 
by the media plurality literature, readers’ political preferences do not only pull 
towards media uniformity but can also contribute to media plurality. The reason 
for this difference is that in the standard analysis of media plurality, news firms 
are restricted to a single-ideology strategy. As a consequence, news firms can 
only maximize readership with either a minimum differentiation strategy to at-
tract mainstream readers both to the right and to the left, or with a maximum dif-
ferentiation strategy to cater for consumers in a given political area (left or right). 
In other words, single-ideology news firms end up voicing political opinions that 
appeal to as many readers as possible (i.e., media uniformity). In our article, on 
the contrary, news firms have the option to follow a multi-ideology strategy, and 
they can therefore target mainstream and niche audiences (i.e., media plurality) 
at the same time.
Looking at the market for news in the real world, whereas some media outlets 
appear to be single ideology, others in spite of catering to a political area, also 
provide some degree of media plurality. In the first case, we can point to Fox 
News (on the right) or to MSNBC (on the left), that are regularly accused of just 
reporting news akin to the political opinions that they support (Sunstein, 2006). 
In the second case, we have journals like The New York Times (on the left) or The 
Wall Street Journal (on the right) that often approach the center of the political 
arena, and therefore provide a broader spectrum of political opinions.
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Substitute for p i and p j from Equation 19 in  to obtain:

In the symmetric equilibrium (i.e., ki = k j ), we have that  Sym =  > 0. 
Like for the linear costs case, then, whereas the direct effect of media plurality on 
profits is positive, the indirect effect is negative. However, and very importantly, 
contrary to the linear costs case, the indirect effect dominates the direct effect:

Substituting Equation 22 in the FOC for media plurality (solving for prices from 
Equation 19), we arrive at:

Media plurality as such depresses profits both through a decrease in demand 
(first term in Equation 23) and through the costs of adapting news to consumers’ 
political preferences (second term in Equation 23).
Solution of the Model

Given that  < 0, i, j = L, R and i ≠ j, as a consequence, we have that:

Different from the linear costs case, then, under the quadratic cost case, news 
firms choose to not provide media plurality.
From Equation 24, we can solve for prices (Equation 19) to obtain:

In this sense, with quadratic costs, the price charged to readers equals the trans-
port cost (t) times the size of the line to the power of two ((r – l)2). The price 
increases with both t and (r – l)2. The following proposition summarizes the re-
sults for the quadratic costs case.
Proposition 2: In a duopolist media market with quadratic disutility costs, the 
duopolists do not supply media plurality.
DISCUSSION
In this article, we have analyzed how media plurality is influenced by the inten-
sity of readers’ political preferences. In particular, we have focused on two for-
malizations of the intensity of readers’ political preferences usually considered 
in the media plurality literature: linear and quadratic disutility costs. The linear 
and quadratic disutility costs cases are interesting, because they represent two 
types of readers’ consumer behavior based on their political preferences. In fact, 
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find echo in the set of readers’ political preferences that exist in the news market.
We can also derive equilibrium prices by substituting for k i (i = L, R) from Equa-
tion 15 in Equation 10:

The price in a duopoly with exogenous choice of location and linear disutility 
costs is then positive and depends on transport costs (t) and the size of the line 
(r – l). In particular, p i increases with t and (r – l). The following proposition 
summarizes the results for the linear costs case.
Proposition 1: In a duopolist media market with linear disutility costs, the duopo-
lists always choose positive levels of media plurality.
QUADRATIC DISUTILITY COSTS
In this section, we analyze the media plurality equilibrium with quadratic disutil-
ity costs (i.e., with τ = 2). Again, we start by solving for prices and thereafter for 
media plurality. As for the linear case, however, we need first to find the consum-
er who is indifferent between buying from firm L and firm R, x*. Using Equation 
6 (with τ = 2%), the demand for firm i equals:

Stage 2: Prices
In the second stage, firms choose prices p i , with i = L, R. The FOC for prices is:

Solving  = 0 and  = 0 simultaneously for p i and p j , we obtain:

Similar to what occurs under linear costs, when firm j increases media plural-

ity (k j ), the price charged by firm idecreases:  < 0. 
The reason for this is the same as for the linear case (i.e., as the rival moves to 
the center of the line, price competition for the marginal consumer increases). 
However, contrary to the linear costs case, if firm i increases k i , p i decreases: 

 < 0. This is so because as firm i approaches the center 
of the line, the disutility costs under the quadratic case become very small, es-
pecially in comparison with the linear case (see Equation 7). As a result, under 
quadratic costs when media plurality increases, price competition becomes un-
ambiguously more fierce.
Stage 1: Media Plurality

To find the equilibrium k i , we solve the FOC for media plurality (  = 0). We 
have that the FOC for media plurality under the quadratic costs case equals the 
FOC under the linear costs case (i.e., Equation 11). Then, as with linear costs, 
with quadratic costs the effects of media plurality on the firm’s demand can be 

divided into a direct effect ( ) and an indirect effect ( ):
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effect of firm i’s media plurality level (k i ) on its own demand (D i ). The term 

 refers to the indirect effect of firm i’s media plurality level (k i ) on de-
mand (D i ), via the impact on the price of the rival firm (pj ). It can be demon-
strated that the first term in Equation 11 equals:

Although the direct effect of media plurality on profits is positive, the indirect 
effect is negative. The direct effect is positive, because with media plurality, firms 
move in the direction of the center of the line, thereby increasing demand for 
news. The indirect effect is negative, because media plurality increases price 
competition.
It can be easily seen that the direct effect dominates the indirect effect:

The FOC for media plurality therefore simplifies to (substituting in Equation 13 
for p i from Equation 10):

Media plurality then increases profits via an increase in demand (first term in 
Equation 14) and decreases profits through the costs involved in the adaptation 
of news (second term in Equation 14).
Solution of the Model

Solving  = 0 and  = 0 for k i and k j (with i, j = L, R and i ≠ j), we ob-
tain the equilibrium media plurality levels:

The duopolists then always choose positive levels of media plurality (Equation 
15). Furthermore, media plurality increases with the costs of moving in the politi-
cal space (t) but decreases with the informational and flexibility costs of adapting 
to the readers’ political preferences (γ).
We need to assure however that the media plurality segments of the two firms do 

not overlap. It can be shown that ki≤ q  (i = L, R) for γ ≥ . In other words, 
the media plurality segments of the duopolists do not intercept if the costs of 
adapting products are sufficiently high relative to transport costs. In addition, if 

γ =  the whole political spectrum is covered, because ki = . Hence, under 
certain conditions the media firms can give voice to all political opinions that 
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.FIGURE 2 Disutility costs: interval of length r – l

 

LINEAR DISUTILITY COSTS
In this section, we analyze the media plurality equilibrium with linear disutil-
ity costs (i.e., τ = 1). The model is solved by backward induction. We start with 
prices p i and thereafter media plurality k i , with i = L, R. First, however, we 
need to define the consumer who is indifferent between buying from firm L and 
firm R, x*. From Equation 6 (with τ = 1), noting that D L = x*–l and D R = r – x*
, we have that the demand for firm i equals:

Stage 2: Prices
In the second stage, firms choose prices p i , with i = L, R. The FOC for prices 
equals (all second-order conditions are in appendix):

Solving  = 0 and  = 0 for p i and p j , we obtain:

If firm i increases media plurality (k i ), p i also increases. This is so, because 
when firm i moves in the direction of the center of the line, the disutility costs 
incurred by the readers decrease (see Equation 3). As a result, demand increas-
es and the firm can profitably increase prices. On the contrary, when firm j in-
creases media plurality (k j ), p idecreases. The reason is that when the rival also 
increases k j , competition for the marginal consumer becomes fiercer, putting a 
downward pressure on prices. As a result, under linear costs when media plural-
ity increases, prices can either increase or decrease.
Stage 1: Media Plurality
In the first stage, firms choose media plurality levels k i , with i = L, R. The FOC 
for media plurality equals:

In Equation 11, the first and second terms are the effect of media plurality on 
the news firm’s demand and costs, respectively. Note also that the first term in 

equation 11 can be divided into two terms. The term  captures the direct 
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political opinions. This sunk cost might be thought of as prohibitive. 5 In addi-
tion, because of reputation issues, a newspaper can find it problematic to publish 
away from its political area. For instance, readers of a left-wing newspaper might 
tolerate the reporting of news close to the left-center segment, but not in the right 
segment.
Profits for firm i = L, R are then:

where D i is the demand for newspaper i. Accordingly, D L = x* 
− l and D R = r – x*, where x* is the indifferent consumer. The consumer who 
is indifferent between buying from firm L and firm R, x*, is the one that makes:

The game has two stages: in the first, firms choose the set of political opinions 
offered, k i ; in the second, firms choose prices, p i , with i = L, R.
Quadratic and Linear Disutility Costs
Start by noticing that both quadratic and linear disutility costs convey the notion 
that consumers have costs of moving in the political space (see Equation 3). How-
ever, these two types of disutility costs also differ in some important ways and 
this has implications for the main results in the article. To show the differences 
between linear and quadratic costs, we analyze the disutility costs for consumers 
located outside the set of political opinions supplied by a news firm. For the left-
wing newspaper (analysis applies by symmetry to the right-wing media firm), the 
difference between the readers’ political preferences disutility function,  (t, x)
τ (Equation 2), for the linear and the quadratic formalization equals:

Equation 7 is positive if x < (l+k L ) + 1. In other words, under linear transport 
costs, relative to quadratic transport costs, readers that are relatively closer to the 
set of political opinions supported by the newspaper have a higher disutility from 
being exposed to news that differs from their ideal ones. The opposite can occur 
however for the readers that are more distant from the media plurality segment 
offered by the news firm.
Figure 2 illustrates the relation between linear and quadratic costs. The full and 
dotted lines represent the linear and quadratic disutility costs, respectively. In the 
example in Figure 2, the readers that are closer to the media plurality segment 
of the news firm have lower disutility costs under the quadratic than under the 
linear case, although the opposite is the case for readers that are further way in 
the line. We could, however, have constructed Figure 2 so that consumers would 
always have higher disutility costs under linear costs. To see this note first that 
due to the assumption that consumers buy only one newspaper, then, in equilib-
rium the sets of political opinions supplied by the news firms cannot overlap. In 
this sense, and given the symmetry in our model, l + kL ≤ . Furthermore, as 
we have seen above, to have (t,x) – (t, x) 2 < 0, we need that x < (l + k L ) +1. 

As such, if –(l + k L ) <1, x < (l+k L ) + 1 is always satisfied. In other words, 
when the customized segments ((l+k L ) and (r–k R )) are very large, the more 
likely readers always have higher disutility under linear than quadratic costs.
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number of political opinions that find expression in the news market, the higher 
the media plurality. The main idea in this article is then that when news firms 
supply more than one political opinion, media plurality increases, because they 
report a segment and not only a point on the line.
When deciding on the level of media plurality, news firms face a trade-off be-
tween the costs and the benefits of doing so. The benefits accrue through high-
er demand for news from the readers. This occurs because by providing more 
than one political opinion, on the one hand, for readers inside the set of politi-
cal opinions offered by a news firm, the transport costs are reduced to zero. On 
the other hand, for consumers outside the set of political opinions offered by 
the newspapers, the transport costs are decreased relatively to the case where 
the news firms only provide the political opinion expressed by their locations 
(i.e., x L = l and x R = r). To see this, note that the marginal effect of media plu-
rality on the readers’ political preferences disutility function under linear and 
quadratic costs is:

In this sense, in both the linear and in the quadratic costs case, media plurality 
decreases the disutility of readers and therefore increases demand.
The costs of media plurality, in turn, arise through the adaptation of news to the 
diverse political preferences of the consumers. Like in Dewan (2003), we assume 
that to supply media plurality, firms have to incur a cost (C) that equals:

where γ represents the information and the flexibility costs of adapting the news 
to the readers’ political preferences. In this way, the costs of adapting news to 
readers’ political preferences increase with the number of political opinions of-
fered. 4
For a better understanding of the above formalization, some remarks should be 
made. First, because firm L and firmR are located at l and r, respectively, the 
media firm L can only offer additional political opinions to the right of l and the 
media firm R to the left of r.
Second, a media firm can have at most one political orientation that is consumed 
in the standard segment: in case of not supplying media plurality, the duopolists’ 
location (x L = l and x R = r); and, in case of supplying media plurality, the end 
point of the set of political opinions offered by the news firms (l + kL and r – kR ).
Third, we assume that the set of political opinions offered by a newspaper has to 
be contiguous to the firm’s political location. In this sense, the set of political views 
offered by the left leaning newspaper (L) has to be linked with point xL = l (and 
the same for firm R to point x R = r). This can be due, for example, to disecono-
mies of scope. For instance, by moving contiguously along the line, the firm only 
needs to incur the costs expressed in equation 4. However, if the set of political 
opinions offered by a news firm is discontinuous along the line, the news firm has 
to pay an extra sunk cost for each new additional location and associated set of 
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a standard product and transforms it into several customized products, which 
consumers can acquire at an additional price. With fat products a firm offers 
only one product, which contains a set of characteristics amongst which consum-
ers can choose, without being over-charged. 2 Then, under customization, and 
contrary to fat products, price discrimination is central. In the case of the media 
market, it seems more adequate to think in terms of fat products than customiza-
tion, because a newspaper is always just one product and price discrimination, in 
spite of some attempts, is not the standard business practice in the industry. For 
this reason, price discrimination is not present in our formalization. 3
We denote by k i the scope of political opinions offered by the media firm i, which 
equals the length of the line that the news firm covers with political opinions 
(i.e., l ≤ ki ≤ r, with i = L, R). Media firms can decide to adopt a single-ideology 
strategy (k = i, 0) or a multi-ideology strategy (k i > 0). A single-ideology strategy 
corresponds to a single point on the line (x L = l for L and x R = r for R), whereas 
a multi-ideology orientation corresponds to a line segment ([l, l + kL ] for L and 
[r – kR , r] for R).
With a single-ideology strategy, a media firm only supports one political orienta-
tion and it therefore offers just one political opinion. With a multi-ideology strat-
egy, a media firm covers different political ideologies. As such, the media firm 
supplies different political views to consumers located inside the set of political 
opinions offered by the newspaper and one political opinion to consumers in the 
standard segment (see Figure 1). In other words, readers inside the set of politi-
cal opinions offered by the newspaper consume the news that reflect exactly the 
political orientation that they support, while in the standard segment, readers 
consume the news closer to their own ideal political opinion. Below, we present 
the specific technology available to media firms for providing media plurality.
When a reader x is not located inside the set of political opinions supplied by a 
news firm (i.e., his/her ideal-opinion is not offered), his/her utility is:

where v is a positive constant (which can be seen as the readers’ reservation 
price), p i is the price of newspaper i, t is the readers’ cost of moving in the politi-
cal space (i.e., transport costs in Hotelling),  (t, x)τ is the readers’ political pref-
erences disutility function, τ is a parameter that captures the intensity of readers’ 
political preferences and x is the readers’ political opinion location on the line. 
We assume that v is sufficiently large to ensure complete market coverage. In 
addition, we consider two cases for  (t, x)τ: τ = 1 and τ = 2, corresponding to 
linear and quadratic disutility costs, respectively. In particular, for a reader in the 
left segment we have:

Note that independently of τ, if a consumer is located inside the set of political 
opinions supplied by a news firm (i.e., his/her ideal opinion is offered), his/her 
utility is: U = v – pi , because  (t, x)τ = 0.
Technology: Media Plurality
Media firms produce at constant marginal costs (zero without loss of general-
ity). In spite of being restricted in terms of political orientation, media firms are 
profit maximizing organizations. In this article, we are interested in the firms’ 
incentives to offer media plurality to satisfy consumers’ political preferences. 
Following Gabszewicz et al. (2001), we interpret media plurality as the diversity 
of political opinions with voice in the news market. In this sense, the greater the 
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increases as consumers are located further away from the political opinions that 
the media firms cover. However, under linear transport costs, in relation to qua-
dratic transport costs, readers that are relatively closer to the set of political opin-
ions supported by the newspaper have a higher disutility from being exposed to 
news that differs from their own ideal political opinion. As a result, with linear 
disutility costs, media firms have stronger incentives than under quadratic costs 
to reduce the disutility from consumption by offering readers a multi-ideology 
strategy. Such incentives are not so strong under quadratic costs. In this sense, 
the intensity of readers’ political preferences seems to be fundamental for media 
plurality.
The rest of the article is organized as follows. In the next section, we introduce 
the basic model of editorial political orientation and define media plurality. In 
the third and fourth sections, we study the linear and quadratic transport costs 
cases, respectively. We conclude by discussing our results.
THE MODEL
In this section, we present and discuss the model in terms of consumers’ prefer-
ences and media plurality.
Consumers’ Preferences
As in Hotelling (1929), consumers are uniformly distributed on a line in the inter-
val [l, r], with r > l ≥ 0 and r – l ≥ 1 (see also Gabszewicz et al., 2001, and Roger, 
2009). The line represents readers’ political preferences (see Figure 1). Political 
orientation is ordered from left to right: l equals far left and r represents far right. 
Readers patronize only one media outlet (i.e., consumers have unit demands). In 
this way, readers have an ideal political opinion and they incur a disutility cost 
from buying a newspaper with a different political orientation.
The news market is made up of two media firms: L and R. The location of a 
media firm on the line, x i (with i = L, R), is interpreted as its political orienta-
tion. We assume that L is left oriented and R is right oriented. Furthermore, the 
two media firms are located at the opposite extremes of the line: L is located 
at x L = l and R is located at x R = r (seeFigure 1). We fix the political location of 
the news firms on the line to capture supply side forces that contribute to me-
dia uniformity (see Gentzkow and Shapiro, 2008). 1 In fact, if news firms cannot 
choose political orientation, the pull for media uniformity is stronger than when 
media firms face no restrictions in the reporting of news.
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 FIGURE 1 Media plurality: L located
 at l and R at r. Note: Firms L and R are located at points
 l and r, respectively. Reader x* is indifferent between
 buying from L or R. Point l + kL is the end point of
 the set of political opinions offered by L. If kL = 0, L
 only offers political opinion l and all readers between
 [l, x*] consume l. If kL > 0, L offers the set of political
 opinions [l, l + kL]. In this case, readers located in [l, l
 + kL] consume the political opinion that they prefer,
 while readers in [l + kL, x*] consume l + kL. Similar
.interpretation holds for R

To model multi-ideology media firms (i.e., adaptation of products to consum-
ers’ preferences), we follow the approach by Alexandrov (2008) and Dewan et al. 
(2003) to “fat products” and customization, respectively. Customization and fat 
products are related but not identical concepts. With customization a firm adapts 
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To study the links between the intensity of readers’ political preferences and me-
dia plurality, we adopt the Hotelling model (Hotelling, 1929). The reason for this 
choice is that the Hotelling model is the standard framework used in the media 
plurality literature and the intensity of readers’ political preferences has a direct 
equivalent there in the form of transport costs. In particular, two cases of the 
intensity of readers’ political preferences are usually considered in the context of 
the Hotelling model: linear vs. quadratic disutility costs. To our knowledge, the 
theoretical models of media plurality have used either linear or quadratic disutil-
ity costs and have therefore not compared the differences in outcomes implied by 
each type of disutility costs. In this article, on the contrary, we explicitly compare 
the effects of linear and quadratic disutility costs on media plurality.
In addition, in the standard approach of media plurality (i.e., the Hotelling 
model), media outlets are single ideology, because by assumption they can only 
choose to print news related to a single political point in the Hotelling line (see, 
e.g., Gabszewicz, Laussel, & Sonnac, 2001). As a result, in this set-up the only 
equilibriums generated are either that the media firms supply the same political 
opinion (minimum differentiation) or that they provide two different political 
views (usually entailing completely opposite political views, or maximum differ-
entiation). Then, when news firms are limited to a single-ideology strategy, read-
ers’ political preferences work as a force for media uniformity since, as argued 
by Mullainathan and Shleifer (2005), media firms want to cater to mainstream 
readers to increase sales.
In the real world, however, media firms might choose to report news with dif-
ferent, although possibly close, political leanings. We relax the single-ideology 
assumption by considering that media firms can choose between a single- and 
a multi-ideology strategy. In the multi-ideology strategy, the news firms cover 
a segment of the Hotelling line that is contiguous to the news firms’ political 
location, and they therefore supply more than one political opinion. In this way, 
with a multi-ideology strategy, news firms can simultaneously capture both 
mainstream and niche political opinions. This indicates that consumers’ political 
preferences do not necessarily only pull for media uniformity, as suggested by 
the existing literature, but can also contribute to media plurality. In other words, 
a multi-ideology strategy can increase media plurality, because more political 
ideas find voice in the news market relative to the case where news firms follow 
a single-ideology strategy.
To model multi-ideology firms, we follow the literature on the adaptation of 
products to consumers’ preferences (seeDewan, Jing, & Seidmann, 2003, and Al-
exandrov, 2008). The main idea in this literature is that the incentives to adapt 
products to consumers’ preferences depend on a trade-off between the costs and 
the benefits of this strategy. The costs arise via the investments necessary to learn 
about the consumers’ preferences and to make production more flexible to the 
adaptation of products. The benefits come through the increase in demand from 
more satisfied consumers. However, demand patterns depend on the consum-
ers’ disutility costs of the consumption of news that differs from their own ideal 
political opinion. Therefore, we might expect that the type of intensity of read-
ers’ political preferences (i.e., linear vs. quadratic) can affect firms’ incentives to 
adapt products to consumers’ preferences.
In fact, we find that although under linear disutility costs, media firms always 
provide media plurality, such is not the case under quadratic disutility costs. This 
results from the characteristics of linear and quadratic transport costs. Both lin-
ear and quadratic costs express the idea that the disutility from consumption 
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Abstract
In this article, the author studied the effect of the intensity of readers’ politi-
cal preferences on the news firms’ incentives to choose between a single- and a 
multi-ideology strategy (i.e., media uniformity vs. media plurality). The author 
shows that alternative formalizations of the intensity of readers’ preferences alter 
the equilibrium level of media plurality, given that they affect demand for news. 
In particular, when the readers’ disutility of consuming news that differs from 
their ideal variety is relatively high for politically close news, the media firms 
choose a multi-ideology strategy, because the increase in demand is large. On 
the contrary, when the readers’ disutility of consuming news that differs from 
their ideal variety is relatively low for politically close news, media firms choose a 
single-ideology strategy because a multi-ideology strategy does not significantly 
increase demand.
Abstract
In this article, the author studied the effect of the intensity of readers’ politi-
cal preferences on the news firms’ incentives to choose between a single- and a 
multi-ideology strategy (i.e., media uniformity vs. media plurality). The author 
shows that alternative formalizations of the intensity of readers’ preferences alter 
the equilibrium level of media plurality, given that they affect demand for news. 
In particular, when the readers’ disutility of consuming news that differs from 
their ideal variety is relatively high for politically close news, the media firms 
choose a multi-ideology strategy, because the increase in demand is large. On 
the contrary, when the readers’ disutility of consuming news that differs from 
their ideal variety is relatively low for politically close news, media firms choose a 
single-ideology strategy because a multi-ideology strategy does not significantly 
increase demand.
INTRODUCTION
In this article, we analyze the effects of the intensity of readers’ political prefer-
ences on media plurality. Media pluralityrefers to the diversity of political ideas 
that news firms give voice to in the news market. When the news firms only pro-
vide a very limited number of political ideas, the news market is characterized 
by media uniformity. The intensity of readers’ political preferences, on the other 
hand, relates to the level of disutility costs that readers experience when reading 
news that differs from their own ideal political opinion.
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