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  چكيده
   در   .                                                                  مديريت رسانه يكي از حوزه هاي پژوهشي جديد در جهان به شمار مـي رود 

                                                                          كشور ما نيز اين رشته دانشگاهي وارد شده است اما به دليل تازگي و جواني هنوز 
  .                                                                        گونه كه بايد و شايد، ابعاد مختلف آن مورد بررسي و واكاوي قرار نگرفته است    آن

                               ر اصول مديريت سازمان هاي صنعتي                                       متأسفانه اين رشته علمي به شدت تحت تĤثي
                                                                          است در حالي كه تفاوت ذاتي و ماهوي بسياري بين اين دو نـوع سـازمان وجـود    
                                                                        دارد، لذا  يكي از نخستين اقدامات نظري و كاربردي، شناخت ماهيت سازمان هاي 
                                                                             رسانه اي و تفاوت آن با سازمان هاي صنعتي است تا مـديران و محققـان فـارغ از    

                                                              ان كه البته خود موجب شباهت هايي در ميان آن دو مـي شـود بـه                  تشابه لفظ سازم
                                                                        تمايزات و تفاوت هاي آن دو كه يكي واژه صنعتي است و ديگري رسانه اي، نيـز  
                                                                       توجه كافي بشود تا ادبيات مديريت سازمان هاي رسانه اي درجهت واقعيت آن ها 

            هـا برجـا                                                                      حركت كند و دستاوردهاي مفيدي براي اداره هرچه بهتـر ايـن سـازمان   
   .      بگذارد

                                   جهت توصيف ويژگي هاي سـازمان هـاي       در                                از اين رو،  اين مقاله كوششي است 
                                 اين تفاوت و تعيين خطـوط تمـايز     .                                        رسانه اي و تفاوت آن با سازمان هاي صنعتي

                                                                      يكي از مقدمات ضروري براي درك بهتر چيستي رشته جديـد و جـوان مـديريت    
                                  توجه به اين رشته را نمايـان مـي                                          رسانه است و هم به روشني ضرورت و اهميت

    .     سازد
       رسانه   ت ي ر ي  مد   ، ي ا       رسانه   ي  ها        سازمان   ، ي    صنعت   ي  ها        سازمان   :         كليد واژه
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       مقدمه  .  1
قدم اول برنامه ريزي و مديريت موفق  در يك سازمان رسانه اي نيازمند درك درسـت  

نيست بلكـه  اين يك رويكرد فلسفي به مديريت . از ويژگي هاي اساسي و بنيادي  آن است
اگرچه عمر دانشگاهي مديريت رسـانه بسـيار   . استفاده از ظرفيت فلسفه در اين حوزه است

كوتاه است اما به دليـل اهميـت زايدالوصـفي كـه امـروزه  رسـانه در سـاختار نظـام هـاي          
بـا نگـاهي   . سياسي پيداكرده ، ادبيات و منابع نسبتا، قابل قبولي توليد شده اسـت  - اجتماعي
اين ادبيات، آن را مي توان محصور در چنبره ادبيات سازمان هاي صنعتي و بنگاه  انتقادي به

هرچند نمي توان از اهميت آن گذشت و كارآمدي آن را در زمان هايي و . هاي تجاري ديد
در حوزه هايي نديده گرفت، اما از طرفي بايد اذعان داشـت كـه بسـياري از پرسـش هـاي      

  :پرسش هايي نظير. ارتباطاتي بي پاسخ مي ماند مديريتي سازمان هاي رسانه اي و
 چيستي تفاوت محصول رسانه با محصولات صنعتي. 1
 تفاوت مخاطب با مشتري. 2
 تأثير مسئوليت اجتماعي بر محصول و درآمد و مخاطب. 3
 تفاوت در نظام هاي كيفيت. 4

هـاي آن   آن چه در اين جا مورد نظر است توجه به مباني نظري اين ادبيـات و بايسـته  
  .براي برنامه ريزي هاي مديريتي است كه از نيازهاي فوري سازمان هاي رسانه اي مي باشد

 وجـود  »مـديريت « عام واژه يك گذشته شايد دليل عمده اين غفلت در اين باشد كه در
ايـن  . بـود  سـازماني  نـوع  مدعي اداره مطلوب و بهينه هر كه بود علمي بر ناظر آن و داشت

بازمي گردد كه مساله اصلي و دغدغـه غالـب زمانـه، نحـوه اداره علمـي       موضوع به زماني
اما به تدريج و بـا رشـد و توسـعه ديگـر     . كارخانه ها در اروپا و آمريكاي صنعتي شده بود

علـم   امـور،  شـدن  تخصصـي  صنايع و بخصوص پس از جنگ جهاني دوم با رشد فراينـد 
در واقـع، علـم   . زه اي مواجـه شـد  مديريت به تدريج با مسائل نوظهور و دغدغه هـاي تـا  

 بـر . تخصصي شـود  هاي مختلف، سازمان كاركرد و ماهيت به مديريت ناگزير شد كه بسته
كـه از آن   اسـت  كـرده  پيدا متعددي هاي شاخه مديريت علم اخير دهه چند در اساس اين

 مـديريت  بانكـداري،  مـديريت  بيمارسـتاني،  امور مديريت بيمه، مديريت جمله مي توان به
. كـرد  اشـاره  گردشگري و داري چون هتل هايي حوزه در نيز مديريت و اطلاعات فناوري

نوظهـور و البتـه رو     جديد اي رشته ميان هاي رشته اين جمله از) 1، ص1387روشندل، (
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 را در شـركتهاي ... نحوه اداره، رقابت و برنامه ريزي و  كه است رسانه به گسترش مديريت
  . دهد مي قرار تحقيق و توجه مورد اي رسانه

درگير رقابت بسيار پيچيـده اي اسـت كـه     اي رسانه سپهر  واقعيت اين است كه امروز
مختلف مكتوب و آنالوگ و آنلاين با علائـم ونشـانه هـاي مشـهور و      هاي رسانه از مملو 

، يعني در آن سالهايي كه هنـوز در بسـتر   1987رو است كه در سال  همين از. جهاني است
اي جديد ارتباطي، رسانه هاي آنلاين و اجتماعي بوجود نيامده ده بود و افق هاي فناوري ه

 مركـز  مدير) (Everette Dennis دنيس اورتتازه اي را در جهان ارتباطات وجود نداشت ، 
 رشـد  حال در اي رسانه هاي سازمان امروزه :اعلام كرد)(Gannettژانت  اي رسانه مطالعات

 عهـده  بـه  را آنهـا  اداره توانند نمي مالكان ديگر كه است اين واقعيت و هستند دگرگوني و
شـركت   مـديريت  فن آن و است جديدي حرفه تعريف نيازمند رسانه صنعت. باشند داشته
 اي رسانه سازمان تواند يك نمي نگاري روزنامه متخصص يك ديگر. است اي رسانه هاي
 بعد بلكه كند، اداره را تيراژ پر نشريات و اينترنتي سايتهاي و تلويزيوني، راديو پخش از اعم
 در بقـا  بـراي  شركتها ديگر با رقابت و است اي رسانه محصولات پيچيده بازار قضيه ديگر
  .اي رسانه بازار

 اي رسانه هاي سازمان كه است اين رسانه مديريت پاي نو رشته اصلي از اين رو دغدغه
شوند كه بقاي شركت يا سازمان  بايد اداره اي چگونهدر اين محيط پيچيده و متحول رسانه 

درك پيچيدگي هاي نحوه اداره و مـديريت  اما . محفوظ و در تنگناي رقابت ها پيشتاز باشد
سازمان هاي رسانه اي در گرو شناخت تفاوت هاي سازمان هاي رسانه اي از سازمان هاي 

  . صنعتي است
 كـه  شـود  مـي  وانمود سانه اي ندارند چنانمتاسفانه گاهي براي كساني كه تجربه كار ر

 ديگر با تفاوتي آنها و دارند صنايع ديگر با مشابهي تجاري و اقتصادي هاي ويژگي ها رسانه
هـاي رسـانه    سازمان كه كنند مي بيان را ديدگاه اين آنها. ندارند توليد فرايندهاي و خدمات

گيرنـد   مي مديريتي عام و صنعتي بهرههمان چارچوب هاي  از ها سازمان ساير مثل نيز اي
 تفـاوت  اي رسـانه  محصـولات  چراكـه  اسـت  انگارانـه  سـاده  و دستانه خام ديدگاه اين اما

. كننـد  مـي  فعاليت متفاوتي اقتصادي محيط در      ًاساسا  و دارند محصولات ديگر با معناداري
 هـاي  سـازمان  كـه  نيسـت  معنـي  اين به سخن اين. هستند رقابتي شدت به كه هايي محيط
...  و حقوقي مديريتي، مالي، اقتصادي، نظري هاي چارچوب و ها تئوري موضوع اي رسانه
 در نكتـه  امـا . گرفـت  كـار  به آنها بررسي براي را مباني و ها تئوري اين توان نمي و نيستند
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 مسـتلزم  هـا  رسـانه  محـيط  در ها تئوري اين گيري كار به و اصول اين تفسير كه اينجاست
 رقابـت  در اين سازمان هـا و  توليد فرايند اي، و ماهيت سازمان هاي رسانه طبيعت شناخت

ررسـي  اين موضع خام و ضعيف قابل درك است چراكـه ب  .است ها رسانه سپهر متحول در
نشـان مـي دهـد اكثـر ايـن      نيـز  پيشينه مطالعات در زمينه مديريت سازمان هاي رسـانه اي  

زيرا بيشتر بـر  ) 3، ص 1383 فرهنگي و ديگران،. (ستمطالعات در زمينه اقتصاد رسانه ها ا
در ايـن    اساس درك مشابهت ميان سازمان هاي رسانه اي با سازمان هـاي صـنعتي اسـت،   

اقتصادي به سازمان هـاي رسـانه اي نظـر             ً نگاه صرفا  فارغ از  كوشش بر اين است كه مقاله 
ليت، محصولات و حتي رقابـت  اين سازمان ها را كه بر نحوه فعاو ديگر ابعاد ماهوي  شود 

و از اين منظر تفاوت مديريت سازمان هاي در سپهر رسانه تاثير دارد، مورد توجه قرار گبرد 
ايـن تفـاوت هـا در هفـت     . مورد بررسي قرارگيـرد رسانه اي از ديگر سازمان هاي صنعتي 
  :محور زير مورد بررسي قرار مي گيرد

از نظـر   - 6فراينـد توليـد     - 5كاركرد  - 4ر بازا  - 3فناوري  - 2) محيط(سپهر رسانه - 1
 . محصول و توليدات  - 7سازماني 

براي توجه دقيق تر به نتايج اين مقاله ابتدا ويژگي ها و مختصات سازمان هاي صنعتي  
مطرح مي شود و سپس مقايسه ميان اين سازمان ها و سازمان هاي رسانه اي مـورد بحـث   

اين كه ميان اين دو نوع سازمان تشابهات نيز وجود دارد  قرارخواهد گرفت، البته با اذعان به
اما درك درست از سازمان هاي رسانه اي براي مدبريت شايسته نيازمنـد شـناخت تفـاوت    

  .دارد هاي آن هاست كه اين مقاله بعهده
  سازمان هاي صنعتي و ويژگي ها 

بـه اتفـاق   درباره سازمان هاي صنعتي تعاريف گونـاگوني وجـود دارد اكثريـت قريـب     
محققين بر اين كه اين گونه سازمان ها در تعامل ميان بازار و صنعت مورد بحث قرار دارند 

بر شيوه هاي رقابت ميان شركت ها در اين بازار تأكيد دارد،  (Luis Cabral )لوئيس كابرال. 
مطالعه سازمان هاي صنعتي را بررسي عملكرد و كـارآيي   ( Church & Ware) چارچ و وير

همچنـين از نظـر اكثـر    .زار رقابتي ناقص و  رفتـار شـركت هـا در  ايـن بـازار مـي دانـد       با
پژوهشگران مطالعه سازمان هاي صـنعتي، مطالعـه بـازار رقـابتي چندجانبـه اسـت  و  بـه        
راهبردهاي شركتي  كه ويژگـي هـاي تعامـل بـازار، قيمـت رقـابتي، وضـعيت و موقعيـت         

  .را مشخص مي كند محصولات،  تبليغات و گسترش و توسعه آن
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، 80و اوايـل دهـه    70در اواخر دههاو . است "مايكل پرتر"واضع واژه سازمان صنعتي 
). البته بعضي از متون اين تئوري را به ميسون نسبت مي دهنـد .(ديدگاه  را معرفي كرد اين 

دهـد و   وي ادعا كرد كه نيروهاي خارجي صنعتي، فعاليتهاي مديران را تحت تاثير قرار مـي 
طور رقباي موجود و بـالقوه انتخـاب    كنندگان و همين الاهاي جايگزين، مشتريان و عرضهك

كند كه عوامل كليدي  اين ديدگاه مطرح مي. عمل را براي شركت، تحت تاثير قرار مي دهند
كننده عملكرد شركت مي باشد و سازمان بايد خود را بـا   موفقيت محيط كسب و كار، تعيين

 . دشرايط محيط تطبيق ده
يـك رويكـرد در ارائـه نمـايي از سـازمان      .  سه رويكرد متفاوت دراين باره وجود دارد

صنعتي ، ميزان و شدت رقابت، و تراكم شركت ها را در يك صنعت مورد بحث قـرار مـي   
دهد، رويكرد ديگر با بهره برداري از الگوهاي اقتصاد خرد به توصيف شـركت هـاي يـك    

ي و توسعه و سازماندهي مجـدد آن  مـي پـردازد، رويكـرد     صنعت و راهبردهاي بازار رقابت
سوم  گرايش به توصيف سياست هاي عمومي به عنوان مقـررات اقتصـادي، قـوانين ضـد     
تراست، حق مالكيت، حق مؤلف، اجـراي قراردادهـا و تـأمين زيرسـاخت هـاي سـازماني       

   (Wikipedia, 2014)دارد
سـازمان هـاي     هاي ممكـن  نوان استراتژيع عمومي را به يا راهبرد سه استراتژي» پرتر«

انتخـاب  . رهبـري قيمـت تمـام شـده، تمركـز و تمـايز       راهبردهاي : كند معرفي ميصنعتي 
خطـر افتـادن موقعيـت رقـابتي آن      ها باعث كاهش سود شركت و به نادرست اين استراتژي

 تـا  با معرفي مدل زنجيـره ارزش تلاشـهاي خـود را توسـعه داد     1985او در سال . شود مي
مدل وي بر اهميت توجـه بـه اجـزاي تشـكيل     . عوامل اصلي مزيت رقابتي را شناسايي كند

 و پـژوهش هـاي  همراه با پرتر مطالعات . تاكيد مي كند راهبرديدهنده سازمان در مديريت 
         ً     كـه غالبـا    پرتـر توسـعه يافتنـد    نظريه سازمان هاي صنعتي ديگري نيز  بر مبناي چارچوب 

  .كارگرفته مي شوند به مان ها يا شركت هاي تجاري و صنعتي اين ساز توسط مديران
ويژگي بازار سازمان هاي صنعتي  بيشتر مبتني بـر رقابـت نـاقص اسـت، زيـرا در ايـن       
شرايط مطابق الگوي پرتر  وجود رقباي بالفعل و رقباي بالقوه معنا پيدامي كنـد و كالاهـاي   

ين كنندگان و چانـه زنـي مشـتريان    جايگزين كاركردي خاص دارند و قدرت چانه زني تأم
شكل مي گيرد و موجب دوام عرضه و تقاضا، خود كنترلي قيمت ها و تقاء و تـداوم بـازار   

  .مي شود 
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با شناخت ويژگي هاي و مختصات اصلي سازمان هاي صنعتي اكنون فرصـت مناسـبي   
فـراهم   براي تشخيص تفاوت ها و تمايزات سازمان هاي رسانه اي از اين گونه سازمان هـا 

  .            ً                     است كه ذيلا  به آن پرداخته مي شود
  ) محيط سازمان هاي رسانه اي(تفاوت محيط سازمان هاي صنعتي و سپهر رسانه

ـ محيط سازمان هاي رسانه اي در مقايسه با ديگر محيط هاي صنعتي، محيطي است كه 
موضـوع  اگرچه ايـن  . با پيچيدگي هاي زيادي همراه است و بسيار متحول و نوشونده است

به گفته مك كو در مورد برخي ديگر از محيط هاي كسب و كار نيـز صـدق مـي كنـد امـا      
 تـ ـقطعيد وـ ـا نبـ ـبه، دـ ـپيچيي اـ ـهن مازاـمقايسه با ساير سدر سانه ر )McQuail(لي

  )125 ، ص1382، مك كويل. (ستاجه اموي بيشتر
اي بيشتر از سازمان ـ فرايند توليد رسانه اي و در نتيجه محصولات سازمان هاي رسانه 

هاي صنعتي از شرايط سياسي اقتصادي فرهنگي موجود در جامعه نزديك و جامعه جهـاني  
تحقيقات بلاك نشان داده است متون رسـانه اي از نهادهـاي رسـانه اي و    . تاثير مي پذيرند

نهادهاي رسانه اي از سياست رسانه اي و اين سياست از شرايط سياسي فرهنگي اقتصـادي  
 .بر جامعه تاثير مي گيرند و البته بالعكسحاكم 

 

 

 شرايط سياسي اقتصادي فرهنگي حاكم

 

 سياست رسانه اي
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  نهادهاي رسانه اي

 

 (media texts) متون رسانه اي

 

(Block, 2001, p.31) 

كار بلاك را مي توان اين گونه تكميل كرد كه از يك طرف محتـواي رسـانه هـا طبـق     
سياست هاي حاكم اثرپـذير اسـت از طـرف ديگـر رسـانه هـاي       همين جدول از شرايط و 

هژمون در سپهر رسانه نـه تنهـا نقـش مهمـي در تعيـين سياسـت هـاي حـاكم بـر محـيط           
ديگرسازمان هاي رسانه اي دارند بلكه گاهي تعيين كننده سياست دولت هاي آن ها  نيز مي 

نه سياست هاي دولت ها آن چه مهم است قدرت اين رسانه ها گاهي در تعيين روزا. باشند
است كه آن ها به دليل ايجاد فشارهاي سياسي و اجتماعي اين رسـانه هـا ناچـار از اتخـاذ     
سياست ها و تصميماتي برآن اساس هستند، لذا رسانه ها امروزه نقش جديـدي در محـيط   
ملي و بين المللي پيداكرده اند كه حتي باگذشته نزديك بسيار متفاوت اسـت كـه ناشـي از    

                                                                   ً اگر درگذشته  رويكردهاي انتقادي از تعبير امپرياليسم رسانه اي يا بعدا  . هيت آن ها استما
امپرياليسم خبري استفاده مي كردند كه بيانگر تلاش سازمان يافته از طريق رسانه هـا بـراي   
نفوذ فرهنگي يك هژمون بر ديگر محيط هـاي فرهنگـي بـود، امـروزه بايـد از واژه عصـر       

ه كرد، كه بطور ساده مي توان گفت از رسانه ها عنصري قدرتمند براي اداره استفاد 1ژئومديا
جهان و كنترل ساير كشورها و حتي تغيير نظام هاي اجتماعي و حكومت ها استفاده بسـيار  

وجود چنـين محـيط    و سيع و گسترده اي مي شود و تغييرات تكنولوژي ارتباطات موجب
  .جديدي شده است
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              تفاوت فناوري  .  2
رچه تحولات در فناوري ها، نظام توليد و توزيع را در هر سازمان صنعتي دگرگـون مـي   اگ

و شـتاب  كند اما تفاوت سازمان هاي رسانه اي از سازمان هاي صنعتي را بايد در ميزان اين 
شتاب تحولات فناوري هـاي جديـد و مبتنـي بـر وب     . بر نظام ارتباطات ديدفناوري تاثير 

شـتاب تحـولات   . يـاد كننـد  » صنعت در حال ظهور«باعث شده از صنعت رسانه به عنوان 
مكانيسم هاي توزيع و هم بر رابطه مخاطب با رسانه  هم بر فرايند توليد و هم بر  فناوري ها

ازمان هاي رسانه اي و خبري را همـواره در  فناوري، ساز اين رو، تحولات . تاثير مي گذارد
و امكان تدوين استراتژي هاي بلند مدت را منتفـي   يك موقعيت رقابتي شديد قرار مي دهد

  .مي سازد
به دليل همين تغييرات شديد فنـاوري رسـانه اي برخـي از كارشناسـان و پژوهشـگران      

حـداقل بايـد داراي شـش دانـش و      مديريت رسانه براين باورند كه امروزه مديران رسـانه 
مهارت باشند درغير اين صورت به سختي قادر به تداوم فعاليت در سپهر رقابتي رسـانه اي  

كـه در موقعيـت برتـري در     اي و خبـري بـراي ايـن    هـاي رسـانه   سـازمان لذا. خواهند بود
تي هـاي رقـاب   عنـوان مزيـت   توانمندي بـه شش هاي محيط پيچيده قرار گيرند بايد از  رقابت

آن را بين مديريت سـازمان  ) دوم و ششم( البته مي توان حداقل دو ويژگي. برخوردار باشند
                                                    ً                   ً           هاي رسانه اي و سازمان هاي صنعتي مشترك دانست ولي قطعـا  سـاير ويژگـي هـا صـرفا       
                                               ً                                       مربوط به مديريت سازمان هاي رسانه اي است كه حتمـا  بايـد از آن برخوردارباشـند، ايـن     

  :عبارتند ويژگي ها
براي رقابت تنگاتنـگ در  : اي هاي مختلف و متنوع رسانه پلاتفورمستفاده از اتوانايي  - 1

اي  اي، بسيار حياتي است كه سازمان رسـانه  جذب و حفظ مخاطب در محيط پيچيده رسانه
به اين منظور سازمان بايد . اي مختلف عرضه كند هاي رسانه بتواند محتوايش را در پلاتفورم

هـاي   اي را بشناسد و هم نسبت به گـروه  هاي هر پلاتفورم رسانه يتهم خصوصيات و ظرف
. مختلف مخاطبان و نيازهاي برآورده و ارضا نشده آنها شناخت و آگاهي كامل داشته باشـد 

كند كه متناسب با توقعي كه از هر پلاتفورم براي  اي كمك مي اين شناخت به سازمان رسانه
  .ريزي كند د، برنامههاي مختلف مخاطب دار جذب و حفظ گروه

هاي مهم  يكي ديگر از قابليت  سازي بازار: از طريق گسترش تنوع و تمايز  سازي بازار - 2
اي بايـد در زمينـه    هاي رسـانه  سازمان. روست ها براي رقابت در محيط متحول پيش سازمان

هـا   درواقع اين سازمان. كنند  عنوان كالاي پررونق كسب و كارشان، بازارسازي به» اطلاعات«
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محتـوا    سازي متنوع  - 1: ا درشان در بازارسازي اطلاعات ر بايد هسته مركزي مزيت رقابتي
)content( ، 2 - عقيده   سازي متنوع)opinion (هاي خبـري بايـد كـار     سازمان. در نظر گيرند

تعريف كنند و بر اين » مصرف كننده«بازاراصطلاح  ي مخاطب و يا بههاخود را براساس نياز
  . ندمبنا هسته اصلي محتواي منحصر به فرد گروه مخاطب را تعريف و ارائه كن

طور عام و در يـك بـازار بـاز و گسـترده، بسـيار       رو، رقابت به اي پيش در شرايط رسانه
ها بايـد محتـواي خـود را براسـاس بـازار       رو سازمان پرهزينه و دشوار خواهد بود و از اين

از مخاطـب اسـت تعريـف و     خـاص  گروهي  مبتني بر نيازكه ) target market(شان  هدف
  .ز، ارائه كنندعنوان محتواي متماي به

 امـروزه . هاي مبتني بر عقيـده اسـت   شكل ديگر استراتژي تمايز، توجه به اخبار و برنامه
. اسـت  قابـل دسترسـي  هاي نـو و در دسـترس، وفـور اطلاعـات      يكي از تبعات تكنولوژي

 ،استاو باور دراي كه  مخاطب معمولا به اطلاعاتي اقبال دارد كه چارچوب فكري و عقيده
  . دشوتقويت 

بـا  : )community builder(جامعـه سـاز   يـا رسـانه    ) سـازي  يا اجتماع(  سازي جامعه - 3
اي قدرت رقابـت   هاي رسانه هاي الكترونيك، سازمان هاي ديجيتال و رسانه فراگيري فناوري

  .كنندگان بسازند و امكان بقا دارند تا بتوانند جوامع مختلفي از مخاطبان و يا همان مصرف
اي در گرو اين است كه هر چه بيشتر و بهتر بتوانند بين افـراد   ي رسانهها قدرت سازمان

اي جمـع   رسـانه  برنامه هـاي  داراي حوزه علاقه مشترك، ارتباط برقرار كنند و آنها را حول
دوام اينگونه جوامع در گرو تمايل به رابطه و برقراري تماس بين افراد جامعه از طريق . كنند

نكته . ان بازارهاي هدف براي محصولات مرتبط سازمان هستنداين جوامع هم. رسانه است
اي در اين مهم نهفته است كـه در   هاي رسانه اصلي و اساسي در اهميت اين قابليت سازمان

يـا مـوزائيكي   ) fragmenteتفكيك شـده  مخاطب عام جاي خود را به مخاطب ت،شرايطاين 
  دهد مي

هـاي   سـازمان : )Data miner(اطلاعـات  عمل كردن چـون كـارگراني بـراي معـدن      - 4
هـاي ديجيتـال    اي بايد فرايند گردآوري و توزيع اطلاعات خود را براساس تكنولوژي رسانه

كــه امكــان ) semantic and smart(اي  هــاي هوشــمند و معنــايي تغييــر دهنــد؛ تكنولــوژي
مورد علاقـه  هاي  تواند آيتم كنند و مخاطب مي اي را فراهم مي سازي محتواي رسانه شخصي

به اين منظور خبرنگاران بايـد همچـون   . و موضوعات خبري مورد نياز خود را انتخاب كند
هـاي   كارگران معدن اطلاعات باشند؛ به اين معني كه اطلاعات مربوط به علايـق و ديـدگاه  
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ايـن اطلاعـات   . هاي مختلف انساني را تحليل كننـد  اشخاص و در واقع رفتار جمعي گروه
. هاي مختلف و متنوع مخاطبان را نشـان دهـد   ي و مسير الگوهاي رفتاري گروهتواند معن مي

هـاي   اي از تكنولـوژي  كارگيري به موقـع و بهينـه سـازمان رسـانه     اين كار نيازمند توانايي به
  .هوشمند و معنايي است

هاي ذخيره شـده را بـه دسـت     اي از مديريت داده ها ابعاد تازه استفاده از اين تكنولوژي
اي و  سـازي محتـواي رسـانه    شخصـي . كند هد؛ به عبارتي ايجاد ثروت از اطلاعات ميد مي

شده اين امكان را در اختيار سازمان قرار خواهد داد تا آرشيوهاي  فكيكتوجه به مخاطب ت
هاي خلاقانـه   هاي اطلاعاتي به روش اطلاعاتي يا همان بسته مجموعه هايعنوان  خود را به

هاي اطلاعاتي مشـتريان خـاص    اين بسته.       ً              احيانا  فروش قرار دهددر معرض بهره برداري و 
  .خصوص بازاريابان خود را دارد، مثل محققين و به

: )The complete storyteller(ترين بـودن در امـر خبـر رسـاني      ترين و جذاب جامع - 5
روزه اماما، . ندباش هايي هستند كه در خبررساني عالي هاي خبري سازمان ترين سازمان موفق

ديگر تنها سخن از متن، عكس و . هاي ديجيتال، خبررساني را پيچيده كرده است تكنولوژي
يا تصوير ويدئويي نيست بلكه نيرو و نفوذ ديجيتال قابليت تركيب ايـن امكانـات را فـراهم    

ارائـه  انـواع  ديگـر  . ساخته است؛ تركيبي كه بر مرز و معناي خبررساني تأثير گذاشته اسـت 
تـأثير قـرار    ها ذائقه مخاطب را نيـز تحـت   اند، چه اين قابليت ي متحول شدههاي خبر بخش
هـاي   اي و خبري بايد بـا نهايـت اسـتفاده از جديـدترين قابليـت      يك سازمان رسانه.اند داده

شـك مهـارت در    بـي . تر سازد تر و جذاب موجود ديجيتال، خبررساني خود را هرچه جامع
هـاي   توانـد در محـيط تنگاتنـگ رقابـت     ست كه مـي هاي نو خبررساني، مزيتي ا خلق شيوه

تر تعامـل   همچنين امكان هر چه بيشتر و صادقانه. اي پيش رو، دست برتر را رقم بزند رسانه
وگومحور از كليـدهاي كاميـابي در محـيط     گفتانواع شكل هاي   سازي با مخاطب و متنوع

  .اي پيش روست رسانه
كه مخاطب يا در واقع مشتري  اين: )the antrepreuner(انديشيدن همچون كارآفرين  - 6

مصـرف چـه محتواهـايي سـوق     اسـتفاده يـا   خواهد و تاملات و تمايلاتش او را به  چه مي
امروزه براي . دنبال آن باشد ترين چيزي است كه يك سازمان همواره بايد به خواهد داد، مهم

ب، مشـتري يـا مخاطـب    تر از اين نيست كه در عصـر و  چيز مهم اي هيچ هاي رسانه سازمان
و نكتـه دوم ـ كـه     هزينـه بپـردازد   وقت صـرف كنـد و يـا    بابت چه محتوايي حاضر است

از  !دريافت مـالي صـورت بگيـرد   شود اين  اهميتش كمتر از اولي نيست ـ اينكه چگونه مي 



 31   حسن خجسته باقرزاده

هاي خبري بايد مثل كارآفرينان باشند و مثل آنان به اين بينديشند كه چگونـه   رو سازمان اين
هـاي   هاي تازه خلق كنند؛ خدمات جديد به مشتريان خـود ارائـه دهنـد، راه    وانند مزيتت مي

  .هاي تجاري تازه براي محيط تازه خلق كنند جديد براي كسب و كارشان پيدا كنند و مدل
هـاي جديـد بـراي درگيـر      اي، ايجـاد راه  هاي رسانه منظور از خدمات جديد در سازمان

اي بايـد   سـازمان رسـانه   .اي اسـت  پيگيري محتواي رسـانه كردن و متعهد كردن مخاطب به 
هاي درآمدزايي در جهـان   سناريوهاي ممكن براي محيط پيش رو را طراحي و با دقت مدل

  .وب را پيگيري كند
  

    :                   تفاوت هاي سازماني   .  3
به دليل ماهيت سياسي و ايـدئولوژيك خـود، نـاگزير از بهـره     ي رسانه اي سازمان هاـ 

   .هستندكلان  يساختار متمركز تصميم گيري در سياستگزاري هاگيري از يك 
بين بخش هاي مختلف وجود دارد تعارض سازماني ـ در سازمان هاي رسانه اي، اغلب 

توليدات رسانه اي بـر  از آنجا كه : كه به ماهيت هنري ـ صنعتي اين سازمان ها باز مي گردد 
در اين سـازمان هـا    فرايندهاي توليد اغلب، از اين رو عناصر هنري و خلاقانه مبتني هستند

از اين رو نيروي  ).صنعتي وجود دارد سازمان هايدر ديگر                 ًمثل آنچه معمولا (خطي نيستند 
و نيز طبيعت و توانايي هاي هنري  مهارت حرفه ايهاي رسانه اي به خاطر  سازمانانساني 

اد در اهداف و نيز در روحيه اين تض. دارنداستقلال و خودمختاري حرفه اي كارشان ميل به 
استقلال طلبي و خودمختاري خبرنگاران و هنرمندان اغلب باعـث تعـارض سـازماني مـي     

  . شود
از يـك جهـت مـي تواننـد تـابع      . صنعتي دارنـد  - سازمان هاي رسانه اي ماهيتي هنري

الزامـات ذاتـي   ناگزير بـه لحـاظ كـردن    ويژگي هاي سازمان هاي صنعتي باشند و از طرفي 
 ،عـارض زيـادي ميـان ايـن دو محـيط وجـود دارد      از آنجا كـه ت . ط هاي هنري هستندمحي

سازمان هـاي  مديريت تعارض برخاسته از اين شرايط يكي از ويژگي هاي خاص مديريت 
  ).1392لوسي كونگ، (استاي رسانه 
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    :                   تفاوت هاي  كاركردي  .  4
نقـش خـاص و    بايـد در تفاوت بارز سازمان هاي رسانه اي از سازمان هاي صـنعتي را  

اهـداف برگرفتـه از مسـئوليت    . دانسـت منحصر به فرد سازمان هاي رسـانه اي در جامعـه   
، انتقـال  رسـانه هـا در قبـال اخـلاق    اجتماعي و آموزشي اجتماعي رسانه ها و كاركردهاي 

  . از ويژگي هاي كار رسانه ها به شمار مي رودو همبستگي اجتماعي  ميراث فرهنگي
                                       ً                           سازمان هاي رسانه اي حتي آن هايي كه صرفا  تجاري هستند داراي مسئوليت در واقع، 

بايد در ها رسانه . اجتماعي گسترده اي هستند زيرا در نهايت داراي كاركرد فرهنگي هستند
از اين جهت در تمام كشورها قوانيني وجود دارد كـه ايـن   . جهت نفع عامه مردم عمل كنند

اين قـوانين و مقـررات بسـياري از ابعـاد راهبردهـا و      . ندمسئوليت اجتماعي را مديريت كن
در بسياري كشورها ابعـاد رشـد و   . فعاليت هاي اين سازمان ها را تحت تأثير قرار مي دهد

حصولات و توليدات و كنترل تأثيرات منفي نظير محتواي مستهجن يا خشن، متوسعه، انواع 
   2ر داده اندرا تحت كنترل قانون قرا... نقض كرامت انساني، و 

بـر حسـب مـاهيتي كـه دارنـد از اولويـت        نيـز  انواع رسانه ها در سپهر رسـانه اي البته 
، راديو كاركرد )تفسيري(                            ً                          كاركردي خاصي برخوردارند، مثلا  مطبوعات كاركرد اطلاع رساني

ايـن الزامـات ذاتـي    . ، تلويزيون كاركرد تفريحي آن در اولويت است)فوريت(اطلاع رساني
مهمي را در ساختار سازماني در جذب نيروي انساني و بر شيوه هاي مـديريت  تفاوت هاي 

  .از خود برجا مي گذارد
  

    اي                                                            تفاوت هاي بازار سازمان هاي صنعتي با بازار سازمان هاي رسانه  .  5
تلاش محققان بازارهاي سازمان هاي صنعتي براي رسيدن به درك بهتري از سـاختار بـازار   

اين تئوري حاصل بسط مـدل سـازمان   )  1988ليتمن،(انجاميد  "تئوري شركت("به توسعه 
صنعتي است كه با هدف دستيابي به درك بهتر از چهارنوع ساختار معمـول بـازار صـورت    

انحصار كامل، انحصار محدود، رقابت انحصـاري  : اين ساختارها عبارت اند از. گرفته است
دگاه به خاطر نگاه ساده و سطحي وجه تسميه اين دي. و رقابت كامل) دوقطبي يا چندقطبي(

آن نسبت به ساختار بازار رسانه ها است و ابعاد گوناگون آن به طور روزافـزون و بـيش از   
   ً               مثلا  از اين ديدگاه . پيش در صنايع رسانه اي و تغييرات فناوري ها مطمح نظر قرار مي گيرد

ت تلويزيـوني در نظـر   مي توان بازار تلويزيوني را به عنوان يك بازار سـاده پخـش توليـدا   
گرفت و در يك تعريف جامع تر، اين بازار مي تواند يكسري شبكه هاي كابلي و مـاهواره  
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را نيز در خـود جـاي     DVDو يا VCR، )سيستم تلويزيوني كارتي(اي، سرويس غير رايگان
) 1996البـاران و ديميـك،   (و برخـي از محققـان   ) Batesو  1993(با وجود اين، بيتـز . دهد

آنها عقيده دارند كه ساختار بازار رسانه اي به دليل . چنين ساده انگاري علمي هستند مخالف
ماهيت فرهنگي خود داراي پيچيدگي هاي بسياري اسـت و عمـق دادن بـه مطالعـات ايـن      

اما تفاوت ديگر را نيز مي توان در بازار كالا ها و بـازار تبليغـات   . عرصه ضروري مي باشد
هاي كار رسانه ها و درك تفاوت هاي سازمان هاي رسانه اي  جستجو كرد شناخت ويژگي

كه سازمان هاي رسانه اي در آن ها ي است شناخت بازارهاياز سازمان هاي صنعتي مستلزم 
از ديـدگاه   از نظر پيكارد رسانه ها در يـك بـازار دوگانـه حضـور دارنـد و     . عمل مي كنند

 Dualقالب آن چه بازار دوگانـه كـالا    اقتصادي حالتي غير عادي دارند چون اين صنايع در

Product Market اين صنايع كالاهاي واحدي را توليد مـي  . ناميده مي شود فعاليت مي كنند
كنند اما در بازارهاي جداگانه كالا و خدمات شركت دارند و عملكرد هريك از اين دو بازار 

  .بر ديگري تأثير دارد
در ايـن بـازار ويژگـي    . انه اي يا توليد مختوا استاولين بازار كالايي، بازار توليدات رس

چنانچه استفاده از كالايي بـا تقليـل مقـدار آن    .متمايز كالاها برتقاصا و مصرف آن تأثير دارد
براي ديگر مصرف كنندگان همراه باشد كالاي خصوصي محسوب مي شود مانند روزنامه و 

كه مصـرف آن در ميـزان دسترسـي    در مقابل كالاي عمومي به كالايي گفته مي شود . كتاب
  .ديگران به آن تأثيري ندارد مانند شنيدن راديو و تماشاي تلويزيون

برخي مي گويند . دومين بازاري كه بيشتر رسانه ها در آن حضور دارند بازار آگهي است
به تعريف دقيق تر آن ها دسترسي  ، رسانه ها زمان و فضا را به آگهي دهندگان مي فروشند

از يك سـو بـا پخـش برنامـه هـاي      رسانه ها  .بان را به آگهي دهندگان مي فروشندبه مخاط
جذاب مي كوشند مخاطب بيشتري جذب كنند و از سـوي ديگـر بـا پخـش آگهـي هـاي       

آگهي دهندگان همان كساني هستند . تجاري، اين مخاطبان را به آگهي دهندگان مي فروشند
در اين جا اين نكته قابل ذكر  .ا به عهده دارندبيشترين سهم را در تامين هزينه هاي رسانه ه

در صـورتي كـه    ،برخي بر اين باورند كه رسانه وقت خود را به فروش مي گذارداست كه 
مخاطب خود را به فروش مي گذارد و آگهي دهندگان بر اساس ميزان و نـوع  وقت       ً حقيقتا  

. )1383پيكارد، : شود بهبراي اطلاع بيشتر مراجعه (مخاطب يك رسانه به آن آگهي مي دهند
بازار مصرف . اين امر بر راهبردهاي محتوايي و رويكردهاي توليدي برنامه تأثير زيادي دارد

كنندگان در صنعت رسانه بازار يك يا چند كـالا نيسـت بلكـه بـازار علايـق و هنجارهـا و       
نـوان  ه عوجود دارد، ب Audienceبهو در سازمان هاي رسانه اي سه رويكرد . نگرش هاست
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 يـا يـك دوسـت   سومين روكرد دوستمداري يا ارتبـاط  و  مداري مشتري رويكرد مخاطب 
                                  ً                                به راهبردهاي محتوايي متفاوت و بعضا  متضادي نيازمند است كه مـديريت   است كه هريك

، ولي مي توان اذعان كرد در ميـان ايـن سـه، رويكـرد     را دچار تفاوت هاي مهمي مي نمايد
ايـن در حـالي   .ي از قوانين حاكم بربازار كالا و خـدمات دارد مشتري مداري  تابعيت تيشتر

  . است كه در ساختار بازار سازمان هاي صنعتي چنين ويژگي هايي وجود ندارد
 

                        تفاوت هاي فرايند توليد  -  5
سـتارگان بـراي هـر    . محتـاج سـتارگان اسـت   در توليدات خود هر سازمان رسانه اي ـ 

گـاهي سـتارگان عامـل    . و غير قابل تقليـد هسـتند   منبع كليدي راهبرديرسانه اي سازمان 
هويت بخشي كه موجب تفاوت تعريف شده بين يك برنامه و ديگر برنامه ها و حتي بـين  

اين چنين نقـش مهمـي   كه اما ستارگان . يا روزنامه با ديگران مي شودتلويزيوني يك شبكه 
اي زيـادي بـر فرهنـگ    آثار و پيامده ،دارند و موجب جلب توجه بيشتر مخاطبان مي شوند

اگر ستارگان در سازمان هاي رسـانه  . برون سيستمي رسانه دارند و سازماني و روابط درون
مي شوند امـا از طرفـي    افزونتري درآمد مخاطب تيشتر و اعتبار و اي محور موجب جلب 

يش در يك سـازمان بعـد از مـدتي    اهزينه هاي توليد را افزايش داده و ممكن است اين افز
از طرفي يك هنرمند نيز در سازمان . شود كه در آن صورت گريزي از آن نخواهد بود رويه

هاي رسانه اي ظرفيت خود را تحت تأثير حداقل پنج عامل محدود كننده مي توانـد بـروز   
 :دهد

 ساختار صنعت رسانه و نوع توليدات و ميزان و چگونگي رقابت در آن - الف
 تقوانين و مقررات حاكم بر آن صنع - ب
 سليقه و انتظار مخاطبان - ج
يكـديگر و بـا                              ً                                        عرف و قواعد نانوشته و بعضا  نوشته حاكم بـر روابـط هنرمنـدان بـا     - د

 سازمان هاي رسانه اي
 )1393خجسته، ( تكنولوژي در دسترس براي توليد يا توزيع و پخش - ه

 ــ  د كـه  توليدات رسانه اي نفع خاصي از قانون كپي رايت و ديگر قوانين مشابه مي برن
رسانه اي  سازمان هاي. را براي انواع ديگر توليدات در صنايع ديگر تعميم داد نمي توان آن

 و سياسـي  ،به شدت از سياست عمومي و مقررات تاثير مي پذيرند چراكه اهداف فرهنگـي 
  .اجتماعي از طريق سياست هاي رسانه اي دنبال مي شود
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توليدات منحصر به فرد و خلاقانـه مـي   ـ بخشي از كار توليد سازمان هاي رسانه اي را 
هر داستان يا فيلمنامه سريال تلويزيوني اثر منحصر به فرد ذهن خـلاق نويسـنده آن   . سازند
پيش از هر چيز، سازمان هاي رسانه اي از ديگر سازمان ها متفاوتند به عبارت ديگر، . است

عات، ايده هـا، ادبيـات و   چون محصولات آنها نتيجه كار خلاقانه اي است كه مبتني بر اطلا
ر مقام مقايسه با ديگر صنايع مي توان گفت ميزان بي منطقي اقتصادي د. تلاش هنري است

به خاطر همين ماهيـت يگانـه   همچنين . رسانه اي بيشتر و معمول تر استسازمان هاي در 
  . تژه محور است و خطي نيس بودن محصول است كه ماهيت توليد آنها پرو

توليـد  شـهروند   - در قالب روزنامه نگارشهروندان زيادي ـ در صنعت خبر و رسانه ها، 
كه هزينه اي پرداخت  محتوا مي كنند و رسانه ها از اين توليدات استفاده مي كنند بدون اين

اين شهروندان تنها به خاطر انگيزه هاي فـردي و اجتمـاعي مثـل معـروف شـدن يـا       . كنند
اما هيچ كـس  . مساله اي به توليد محتواي شهروندي مي پردازند احساس مسئوليت در قبال

داوطلب نيست كه به طـور رايگـان در توليـد خودروسـازي همكـاري كنـد و يـا در يـك         
  .كار كندبدون دستمزد  ساندوبجي 

سرعت از ضرورت هاي سازمان هاي رسانه اي و بطور اخص سازمان هـاي خبـري   ـ 
ر روي افراد و رفتار آن ها تأثير ندارد بلكـه حتـي بـر    فشار عصبي ناشي از آن فقط ب. است

ساختار و تشكيلات و نحوه جذب نيروي انساني و مدارج ترقي آن ها نيز مـؤثر اسـت، از   
  .اين جهت مديريت همواره تحت تأثير اين الزام رسانه اي و كنترل و هدايت آن قرار دارد

 .طبان بستگي چنداني نداردهزينه توليد يك برنامه در رسانه ها به تعداد مخاـ 
 .هزينه هاي ثابت توليد بسيار بالاست ولي هزينه هاي كپي بسيار كم و اندك استـ 
 .اين محصولات قابليت تبديل به اشكال ديگر را دارندـ 
ميزان سرمايه گذاري محتـوايي، مخاطـب شناسـي و    فوق بر عوامل لازم به ذكر است (

نحوه قيمت گذاري و حتي بر ميزان ادغام عمودي همچنين بازاريابي، توزيع و نحوه پخش، 
  .)دنگذارمي تأثير در سازمان هاي رسانه اي و سطح پراكندگي 

  تغاوت هاي محصولات رسانه اي با محصولات سازمان هاي صنعتي - 6
غير فيزيكي محسوب مـي شـوند و از نظـر    هاي رسانه اي دارايي محصولات خيلي از 

طبيعت مجـازي  . توزيع بسيار متفاوت از توليدات فيزيكي هستند هزينه ها و مكانيسم هاي
ارزش آن ها از خصيصه غير مادي بودن آن . مزيت محسوسي ايجاد مي كند محصولاتاين 
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از آنهـا بهـره   ها، خاصيت مالكيت معنوي شان، پيام هايي كه در خود دارند و نمادهايي كه 
  .  جسته اند، نهفته است

 هار پايه تكنولوژي هايي توليد مي شوند كه امكان كپي كردن آنمحصولات رسانه اي بـ 
اين كپي از طريق سيستم هاي فيزيكـي چـاپ و   . در حجم بسيار زياد را فراهم مي سازدرا 

از ايـن رو،  . ضبط و يا به صورت الكترونيكي از طريق سيستم هاي پخش انجام مـي شـود  
همچون توزيع غير مجاز آسيب پذير  رسانه ها در مقابل سرقت هايي محصولاتبسياري از 

كپي برداري غير قانوني و توزيـع خيابـاني فـيلم هـاي سـينمايي و سـي دي هـاي        . هستند
  .موسيقي از جمله مثال هاي آشنا هستند

اين موضوع ريشـه  . رسانه اي به شدت غير قابل پيش بيني است محصولاتموفقيت ـ 
 مـردم يـا مخاطبـان    بينـي تقاضـاي    در دشواري تعين سطح كيفي مطلوب و پيچيدگي پيش

به خاطر ويژگي توليدات رسانه اي است كه نمي توان بر خلاف كارخانجات صـنعتي  . دارد
 در نتيجـه امكـان شكسـت محصـول    . آزمايش كـرد قبل از توليد انبوه محصولي را در بازار 

حتـي  فيلم، سريال، كليپ موسيقي و يـا انـواع ديگـر يرنامـه هـاي تلويزيـوني و       (رسانه اي
وجود دارد به خصوص در ميان محصولات رسانه اي مبتني بر توليد منحصـر بـه    )راديويي

و شـرايط اجتمـاعي   » سـليقه مخاطـب  «مهمـي بـه نـام    متغير در واقع  .يك اثرو خلاق فرد 
بـه   را در فعاليت هاي رسانه اي بسيار بـالا مـي بـرد    خطرگاهي ميزان  غيرقابل پيش بيني، 

توليدكنندگان و مديران و برنامه ريـزان رسـانه هـا    مدام  از دغدغه هاي  آن كاهش طوريكه
اين خطر در توليدات كارخانجات صنعتي به مراتب بسيار كمتر و حتـي قابـل پـيش    . است

  .بيني است
 ـ   ـ  هـيچ دو  . فـرد اسـت  ه محصولات رسانه اي ناهمگون اند، هـر محصـول منحصـر ب

دو شبكه خبري شـبيه هـم   و حتي  ه تلويزيونيشبك روزنامه، دو كتاب، دو شبكه راديو، دو
محصـولات  . چند معيارها و استانداردهايي بوسيله تكنولوژي توليد وجـود دارد  هر. نيستند

روزنامه امروز با روز قبل و روز بعد متفاوت است . رسانه اي در يك رسانه نيز ناهمگون اند
اگرچـه در  . ل و بعد خودش نيستيك برنامه روزانه راديو يا تلويزيون نيز شبيه روزهاي قب

  .شكل و فرم ظاهر شباهت هايي ميان آن ها وجود دارد اما اصل تفاوت در محتواست
 .ارزش محصولات رسانه اي از دانش و تفكر خلاق توليدكنندگان سرچشمه مي گيردـ 

خلاقيـت   و نوآوري دائمي در توليدات رسانه اي يك ضرورت هميشگي اسـت  از اين رو،
  .در رسانه ها به شمار مي رودهم سازماني يك منبع م
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            نتيجه گيري

  : با توجه به تفاوت هاي استخراج شده چند نتيجه گيري قابل ارائه است 
تـازگي  : ضرورت نگاه به درون در نظريه پردازي و نظريه سـازي در مـديريت رسـانه    

               ً ث شده است عمدتا  رشته مديريت رسانه در كشور ما و البته جهان و در نتيجه فقر منابع باع
اما با توجه . نظريه هاي عمومي مديريت و يا مديريت راهبردي ملاك و معيار قرار مي گيرد

به تفاوت هاي برشمرده شده مي توان نتيجه گرفت كه طبيعـت محصـول و بـازار سـازمان     
هاي رسانه اي متفاوت است و از اين رو با نظريه هاي عمومي مديريت نمي توان سـازمان  

مديريت سازمان هاي رسانه اي نيازمند تئـوري هـا و مباحـث    . سانه اي را اداره كردهاي ر
اين خاص بودگي هم از جهت تفاوت بـا سـازمان هـاي صـنعتي     . نظري خاص خود است

است و هم از اين جهت كه مختصات رسانه اي در بسترهاي فرهنگي، فناوري و گفتمـاني  
در نتيجه نيازهاي تئوريك متفاوتي را طلب مختلف به گونه هاي متفاوت شكل مي گيرد و 

بنابراين با توجه به اين تفاوت ها بايد با توجه به نيازها و دغدغه هاي بومي رسانه . مي كند
اي كشور و شرايط بومي حاكم بر سپهر رسانه اي كشور در اين خصوص نظريه پـردازي و  

خاص اداره و مـديريت   نظريه سازي صورت گيرد تا به گونه اي جامع پاسخگوي نيازهاي
  .سازمان هاي رسانه اي ايران اسلامي باشد

با توجه به اين كه از خصوصيات و تفاوت هاي كـار سـازمان   : سبك مديريت اقتضايي 
مي توان گفت بيش . هاي رسانه اي در محيط متحول و فعاليت انعطاف پذير آن نهفته است

اي مسـتلزم پرهيـز از سـبك هـاي      از سازمان هاي صنعتي مديريت در سازمان هاي رسانه
تفاوت هاي برشمرده شده از لحاظ محصول و توليـد و  . كلاسيك و به اصلاح علمي است

بهترين سبك مديريتي براي سازمان هاي رسانه اي سبك محيط به روشني نشان مي دهد كه 
ي برا »يك بهترين راه«اساسي آن اين است كه تنها پيش فرض سبكي كه . اقتضايي مي باشد

 ـبلكه  وجود نداردمديريت  آن ا بهترين راه براي سازماندهي به ماهيت محيطي كه سازمان ب
   ).Scott, 1992, p.78( در ارتباط است بستگي دارد

: ضرورت تضمين نوآوري، خطر پذيري و خلاقيت ورزي در سـازمان هـاي رسـانه اي   
گر ضرورت و اهميت  لزوم برخي از تفاوت هايي كه از لحاظ محصول برشمرده شدند نشان
ايـن تفـاوت هـا در    . نوآوري و خلاقيت در توليد محصولات سازمان هاي رسانه اي است

طبيعت و ويژگي محصولات سازمان هاي رسانه اي به روشني نشان مي دهد كه ساختارها، 
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روابط گروه هاي كاري و بخصوص فرهنگ سازماني و بالاخره همه متغيرهـاي دخيـل در   
و مقوم نوآوري و خلاقيت ورزي در فرايند توليد در سازمان هاي رسانه  سازمان بايد مشوق

تفاوت هاي بيان شده حاكي از آن است كه نوآوري و خلاقيت از جمله ويژگـي  . اي باشند
  . هاي كليدي و محوري سازمان هاي رسانه اي به شمار مي رود
وت هاي برشمرده شـده  تفا: لزوم نگاه ويژه به نيروي انساني در سازمان هاي رسانه اي 

چه از لحاظ سازماني و چه از ديگر محورهاي بررسي شده به روشني نشان مـي دهـد كـه    
مساله نيروي انساني در سازمان هاي رسانه اي از اهميت ويـژه اي برخـوردار اسـت و لـذا     
مديريت منابع انساني در سازمان هاي رسانه اي از ديگر سازمان هاي صنعتي بسيار حساس 

در واقع تفاوت هاي استخراج شده سازمان هاي رسانه اي از سازمان هاي صنعتي . تر است
حاكي از آن است كه مديريت نيروي انساني چنين سازمان هـايي در جـذب، روزآمـدي و    

  .نگري و درك ويژگي هاي رسانه استبخصوص در توانمندسازي نيازمند جامع 
 

  پي نوشت 
                                               منظور از ژئومديا يعني رسانه ها به دليل گسترش و   .              ژئوپليتيك است                        اين واژه برگرفته شده از   - -  1

                     در پلـت فـرم هـاي     (                                                         ً        تنوع بيش از حد و استفاد از تكنولوژي ها جديد توليد و خصوصـاً پخـش  
                                                                            داراي نقش ژئوپليتيكي هستند و بر تصميمات و سياست هاي كشـورها اثرگـذار مـي      )        گوناگون

   .     باشند
                           ً                             در نظام رسانه اي فعلي خصوصاً غرب چندان به آن عمـل نمـي                              اگرچه اين يك الزام است اما --  2

                                                                                     شود و سازمان هاي رسانه اي از طريق لابي هاي قدرتمندي كه دارند بر نحوه اجراي قـوانين و  
                                                                                          مقررات وضع شده و يا تصويب قوانين بازدارنده تأثير زيادي دارند و هر روز استفاده ابـزاري از  

                                                      مادي گسترده تر مي شود و در فعاليت هاي براندازانه بـر                                 زن در جهت كسب هرچه بيشتر منافع 
                                                                                       عليه ديگر كشورها قوانين ملي و بين المللي را به سهولت مي شكنند و كمتر كسي توان مجادلـه  
                                                                                           در اين زمينه را دارد و در حذف سازمان هاي رسانه اي كه فعاليت هايي مغاير بـا مصـالح نظـام    

                                                وق آن ها و حقوق مخاطبين آن ها در حذف فيزيكي اين                                   سرمايه دارند بدون اندك توجهي به حق
   .                            رسانه ها هيچ كوتاهي نمي كنند
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