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يادداشت مترجم
اقتصاد رسانه )Media Economics( حوزه ای از مطالعات 
نظری و علمی است که از دهه هفتاد ميلادي به شدت مورد 
توجه محققان اقتصاد و رسانه قرار گرفته است. در اين حوزه 
عوامل تأثيرگذار اقتصادي و مالي بر فعاليت هاي ارتباطي ، 
سازمان ها و بنگاه هاي رسانه اي و صنايع ارتباطات مطالعه 
بر  ها  تحليل  و  تجزيه  اکثر  که  ذکر است  مي شود. شايان 
مبناي الگوهاي اقتصادی، بخصوص اقتصاد خرد با اضافه 
کردن برخی از ويژگی های کالاهای رسانه ای بوده است. در 
اين رهگذر جريان عرضه و تقاضا در بازار توليد و پخش 
روشهاي  و  الگوها  ابزارها،  کمک  با  اي  رسانه  محتواي 
تجزيه و تحليل اقتصادي مورد توجه قرار مي گيرد. در نتيجه 
و  اقتصادي  هاي  نظريه  مطالعات،  اين  بر  حاکم  پارادايم 
بخصوص اقتصاد نئوکلاسيک است و نظريه هاي ارتباطات 
و رسانه اي نقش قابل توجهي در اين مطالعات نداشته اند.
 )Narc M.Treutler( مقاله پيش رو را که آقای تريوتلر
از دانشگاه بوهاس ويمر برای ارائه در دانشگاه واشنگتن 
نوشته است، نگاهی متفاوت به اقتصاد رسانه دارد. وی در 
اين مقاله ابتدا يک مدل لايه ای رسانه ای را که در دانشگاه 
بوهاس توسعه يافته است به عنوان مبنای نظري رسانه ای 
معرفی می کند و هريک از لايه های آن را با نظريه هاي 

اقتصادی ارتباط می دهد. 

اقتصاد رسانه 
رويکرد نظري رسانه  اي

نکته حائز اهميت ديگر اين مقاله اين است که در ارائه 
نظريه اقتصادی، از ديدگاه نهادگرايی جديد و به طور مشخص 
الگوي چهار سطحی ويليامسون که يکي از برجسته ترين 
نظريه پردازان اين مکتب است، استفاده می کند. با توجه 
به اينکه در اين مقاله اين سطوح شرح  داده نشده است در 
اينجا لازم است توضيح بسيار کوتاهي ارائه دهم. ويليامسون 
الگوي خود را با چهار سطح تحليل اجتماعی به شرح زير 

ترسيم مي کند : 
هنجارها، رسوم،  که  اجتماعی، جايی  نظريه  يک:  سطح 
اخلاقيات و مذهب جای دارند. اين سطح توسط اقتصادانان 
که  شود  مي  گرفته  مفروض  و  است  شده  ارائه   نهادگرا، 

تغييرات آن شامل يک قرن تا يک هزاره است. 
سطح دو: اقتصاد حقوق مالکيت: تئوری سياسی اثباتی. 
ياد مي شود و قواعد  نهادي  به عنوان محيط  اين سطح  از 
رسمي )مانند قانون اساسي، قوانين عادي و حقوق مالکيت( 
را  سطح  اين  ويليامسون  گردد.  مي  معرفي  سطح  اين  در 
متعارف  اصل  اين  با  نامد،  مي  کردن  اقتصادي  اول  مرتبه 
داشته  را  خود  کارکرد صحيح  رسمي  قواعد  "بگذاريد  که 
باشد". تغييرات عمده در قواعد بازي طي دهه ها و قرن ها 
رخ مي دهد. ابزارهاي طراحي اين سطح  شامل ابزارهاي 
اجرايي، قضايي، قانونگذاري و کارکرد بوروکراتيک دولت 
و همچنين توزيع قدرت ميان سطوح مختلف دولت مي شود و 

نويسنده:نارس ام تريوتلر
ترجمه:محمد حق شناس

کارشناس ارشد برنامه ريزی سيستم های اقتصادی

واژه اقتصاد رسانه به عنوان مرجعي براي يک حوزه علمي، در سطحي وسيع به عنوان يک واژه 
عمومي براي تحقيقات اقتصادي يک رسانه واحد مثل فيلم، تلويزيون، راديو، اينترنت و ... استفاده 
يا  بازار  ساختار  بر  مي گيرد،  انجام  رفتار مصرف کنندگان  روي  بر  که  مطالعاتي  اغلب  است.  شده 
ويژگي هاي توليدي يک رسانه خاص به عنوان کالا تمرکز دارد. اين مقاله يک رويکرد ارتقا يافته 
در مورد اقتصاد رسانه را ارائه و پيشنهاد مي کند؛ يک رويکرد بين رشته اي معرفي شده است که به 
ادغام چارچوب تئوريک رسانه "مدياليتي" )Medialitate(  با تفکر اقتصادي گرايش دارد. در اين 
نوشتار رئوس مطالب نظري چارچوب علمي رسانه براي اقتصاد رسانه تشريح و روابط ممکن بين 

نظريه رسانه و اقتصاد نهادگرايي، به طور خلاصه ترسيم شده است. 
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تعريف و الزام به اعمال حقوق مالکيت و قوانين قراردادها 
اصلاح  مسائل  حل  دغدغه  است.  آن  مهم  ويژگي هاي  از 

ساختار اقتصادي و سياسي در اين سطح قرار دارد.
سطح سه: اقتصاد هزينه های  مبادلات. در اين سطح نهادي، 
اعمال مديريت بر روابط قراردادي، در کانون تحليل قرار 
مي گيرد. هر مقوله اي که به صورت يک مقوله قراردادي 
هزينه  اقتصاد  در  تواند  مي  شود،  بندي  فرمول  يا  و  طرح 
را  سطح  اين  ويليامسون  گيرد.  قرار  بررسي  مورد  مبادله 
مرتبه دوم اقتصادي کردن مي نامد. امکان سازماندهي مجدد 
مبادلات بين ساختارهاي اعمال مديريت به طور دوره اي 
مورد بررسي قرار مي گيرد که اين دوره ها داراي نظم يک 
سال تا يک دهه است که اغلب تجديد دوره قراردادهاي 

نوسازي تجهيزات را شامل مي شود.
سطح چهار: تئوری بنگاه ـ  اقتصاد نئوکلاسيک. ويليامسون 
معتقد است که در سطح چهار است که ابزارهای بهينگی و 
تحليل های نهايی استفاده می شود و در اين سطح بنگاه به 
عنوان يک تابع توليد در نظر گرفته می شود و در واقع تحليل هاي 

نئوکلاسيک در اين سطح به طور کارا عمل می کنند. 
نهادگرايی جديد سعی  اقتصاد  نظريه  ارائه  با  مقاله  اين 
جوامع  در  نهاد  يک  به عنوان  ها  رسانه  که  کند  بيان  دارد 
نقش مهمی دارند، لذا علاوه بر تحليل های نئوکلاسيک بايد 

درسطوح بالاتر تحليل نهادي هم قرار گيرند.

اقتصاد رسانه ـ رويکرد نظري رسانه اي 
جامعه  در  فراواني  کارکردهاي  ها  رسانه  کلي  به طور 
دارند؛ بدون رسانه جوامع مدرن عاري از زيرساخت هاي 
اصلي ارتباطات هستند، همان طور که مطبوعات به عنوان 
رکن چهارم دموکراسي تلقي مي شوند و از سوي رسانه ها، 
محدوده وسيعي از اطلاعات جزئي تا پيچيده، نه فقط براي 
در  رسانه  اهميت  اخير،  قرن  در  مي شود.  ارائه  سرگرمي، 
ترکيب با پيشرفت هاي برجسته در تکنولوژي رسانه، مطالعه 
برروي آنها را محبوب تر و مهم تر ساخته است، اما نتايج 
آنها به شکل ساختارهاي بي نظم آکادميک ارائه شده است. 
اين مقاله رويکردي را ارائه مي کند که با توجه به آن مي توان 

يک نظم دروني در اين ساختارها به وجود آورد. 
     علوم رسانه اي برخلاف علم اقتصاد، از يک مجموعه 
اصطلاحات و تعاريف براي استناد برخوردار است؛ چنانچه در 
دپارتمان هاي مختلف رسانه اي در اروپا و آمريکا جستجو 
به دليل وجود متخصصين رسانه اي، تعاريف نسبتاً  کنيد، 
زيادي از رسانه خواهيد يافت. به دليل نبود سبکي واحد در 
دسترسي به اين علم، دانشمندان علوم ديگر وارد اين حوزه 
شده اند. در حالي که اقتصاددانان، روزنامه نگاران، حقوق دانان 
و ... برروي رسانه هاي جمعي و رسانه هاي جديد تمرکز 
کرده اند، جامعه شناسان رسانه اي توجه خود را به رسانه 
هاي ارتباط عمومي اجتماعي مثل "قدرت، عشق، اعتماد يا 
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پول " معطوف داشته اند. 

دانشمنداني که زمينه اي از فلسفه يا ادبيات دارند. بيشتر 
به نظريه های نمادين رسانه توجه دارند؛ اين نظريه ها شامل 
از  به رسانه است؛  مربوط  مقوله هاي  از  محدوده وسيعي 
اقلام قابل باور مانند عکس يا خود زبان گرفته تا اقلام غير 

معمول مثل تلسکوپ يا نور. 
شايد تنها توافقي که مي توان در ميان دانشمندان رسانه اي 
پيدا کرد، اين است که آنها فرض مي کنند " فناوري رسانه 
به کار رفته براي يک کار و پيامدهاي احتمالي آن، به دنبال آن 
درک انسان از جهان و در نهايت ساختار )غيرساختار( تفکر 

انسان را شکل مي دهد."
براي مثال به گفته تاريخدان رسانه اي آلماني: "دنياي يک شخص 
بي سواد از دنياي يک شهروند دوران رسانه چاپي يا تلويزيون يا 
اينترنت متفاوت است" )Jochen Horish, 2001(. اهميتي ندارد 
که شخص چه چيزي در تلويزيون – مثل برنامه تفريحي يا مستند – 

نگاه مي کند، بلکه تفاوت در شيوه تماشاي تلويزيون است. 
 )Media a Prior( "بنابراين علوم رسانه با فرض "تقدم رسانه اي
در جهان آغاز مي شود. اين تقدم رسانه اي را نيکلاس لومن به شرح 

ذيل خلاصه کرده است: 
" همه آنچه که ما در مورد جامعه مي دانيم و متاسفانه در 
مورد جهاني که در آن زندگي مي کنيم، از طريق رسانه به دست 
مي آيد" )Niklas Luhmann, 1996(. در صفحات بعد اين 
فرض ها سعي مي شود و سعي در توضيح چرايي مفيد بودن 
رويکردهاي متفاوت رسانه اي در اقتصاد رسانه توضيح داده 
می شود. در ابتدا يک مدل پايه تحليل نظريه رسانه معرفي شده 
است و در گام بعدي با يک تغيير نگرش از نقطه  نظر اقتصادي 
به اين مدل، نظريه رسانه يا نظريه هاي اقتصادي در يک رويکرد 

اقتصاد رسانه سازگار ادغام مي شود. 
تصوير کلان ـ  نظريه رسانه و اقتصاد

تفکر  و  رسانه  نظريه  ادغام  دردسر  چرايي  درک  براي 

اقتصادي در رهيافت اقتصاد رسانه، ما نيازمند جستجوي دو 
رابطه کلي بين رسانه و اقتصاد هستيم: 

1.به کارگيري تفکر اقتصادي در رسانه: اولين رابطه کاربرد 
سنتي  اشکال  در  واحد،  رسانه  يک  در  اقتصادي  نظريه 
اقتصادي مانند بازار، خانواده و بنگاه است. در اين کاربرد 
"رسانه" با شرکت هاي رسانه اي )مانند AOL يا تايم واينر( 
يکسان فرض شده است. اين شرکت ها محتواي رسانه اي 
توليد مي کنند؛ توليدي که به دريافت کنندگان تحويل داده 
مي شود. ويژگي هاي خاصي مثل محصول اطلاعات محور 
غيرمادي و نقش فرهنگي رسانه ها، اغلب منجر به ترکيب 
ارزش هاي هنجاري با اين تحقيقات مي شود. اين محدوده 
مطالعاتي از قبل توسعه پيدا کرده است. يک نمونه از اين 

محدوده را آلباران )1996(  در آمريکا انجام داده است؛ 
2. به کارگيري تفکر نظري رسانه در اقتصاد: نقش رسانه 
در تعاملات بين بازيگران اقتصادي مختلف تجزيه و تحليل 
مي شود. رسانه ها خودشان به عنوان بستر برخورد مواجهه 
توليدات و تقاضا در بازارهاي غير شخصي عمل مي کنند. 
از حروف الفباي خط ميخي بابلي ها تا بيت هاي اينترنت، 
را  غيرشخصي  تجارت  و  قرارداد  بستن  قابليت  ها  رسانه 
داشته اند. از اين رو رسانه هميشه بخش مهم، اما بديهي 
اقتصادي مدرن بوده است. نفوذ رسانه ها در اين فرآيند يک 

قلمروي کاملًا کشف نشده را شکل مي دهد. 
رويکرد اول از نقش رسانه ها در درون علم اقتصاد غافل 
شده است؛ اگر چه اقتصاد سنتي رسانه در مورد نهادها غافل 
نبوده است )بخصوص در منازعات اخير درباره مشکلات 
حق مالکيت(، اما در کل از سهم رسانه ها نسبت به قواعد 
بازي غفلت شده است. بنابراين ما براي درک عميق از رابطه 
رسانه و اقتصاد، راه دوم را دنبال مي کنيم. براي اين اقدام به 

سهم نظريه رسانه و مفهوم مدياليتي نگاهي مي اندازيم. 
نگاه اجمالي به تجزيه و تحليل 

)Medialitat( خرد رسانه
مايلم به منظور ارائه تقدم رسانه اي که از سوي نظريه 
رسانه ها پيشنهاد شده و در علم اقتصاد قابل استفاده است 
به معرفي يک مدل لايه اي اجمالي که در دانشگاه بوهانس 
بر روي  تمرکز  اين مدل،  بپردازم.  يافته است،  توسعه  ويمر 
يک رسانه مفرد )مانند اقتصاد تلويزيون، اقتصاد روزنامه و.. ( 
را رها مي کند و اجازه تجزيه و تحليل بر روي يک سطح 
مختصرتر، اما همچنان داراي ساختار را مي دهد. اين امر با 
تعريف لايه هاي يک رسانه صورت مي گيرد. محل اشتراک 
اين لايه ها را مداليته مي نامند که يک واژه آلماني است 
و اشاره به ويژگي ها و نيروي حاصل از يک رسانه دارد. 
طبق اين مدل لايه اي، رسانه ها شامل سه نيروي تفکيک 
ناپذيرند: 1. عيني )object(، 2. رويه )dispositive( و 3. 
شکل نمادين )symbolic form(  که در تصوير شماره 1 

منعکس شده است: 

نقش رسانه در تعاملات 
بين بازيگران اقتصادي 
مختلف تجزيه و تحليل 
مي شود. رسانه ها خودشان 
به عنوان بستر برخورد 
مواجهه توليدات 
و تقاضا در بازارهاي 
غير شخصي عمل مي کنند.
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شکل 1: تصوير مدل لايه اي لورنز انگل 
)1999Lorenz Engell(

اين لايه ها هيچ گاه از يکديگر جدا نمي شوند و همواره 
با هم هستند. از آنجا که همه رسانه ها ترکيبي از آنها هستند، 
ثابتي  نسبت  داراي  ديگر،  لايه  يک  به  لايه  يک  از  رابطه 
نيست. بعضي رسانه ها نمود قدرتمندتري در لايه "عيني" 
دارند، برخي در لايه "رويه" و برخي ديگر داراي نيروهاي 
قدرتمندي از لايه "شکل نمادين" هستند. بعضي رسانه ها 
حتي از تکنولوژي يکسان بهره مي برند، اما در لايه "رويه" 
متفاوت هستند. قبل از بررسي چگونگي به کارگيري همزمان 
اين لايه ها در تفکر اقتصادي، توضيح مختصري درخصوص 

تعريف کلي اين سه لايه "مدياليتي" ارائه خواهد شد. 
1. لايه عيني: لايه عيني، لايه ابزاري است که نمود فناوري 
يک رسانه و شامل موضوعات سخت افزاري، ماشين آلات 
و همچنين واحدهاي توليدي است. اين لايه مقصد رسانه 
مانند ارسال، انباره و غيره را تعريف مي کند. براي رسانه 
فيلم، اين لايه شامل همه ابزارهاي توليد، پس توليد، تدوين 
و اجرا کردن پروژه هاي سينمايي به علاوه امکانات ضروري 

مانند استوديو؛ سينما و ... را شامل مي شود.
2. لايه رويه: دومين لايه، رويه است يک رويه شامل يک 
آرايش لوازم در ظرف زمان و مکان است. به گفته ميشل فوکو، 
رويه يک "... آرايش از موضوعات، سطوح، نورها، ديدگاه ها؛ 
درون يک ابزار که مکانيزم هاي دروني آن نسبت ها را تشکيل 
مي دهند، است. )Foucalt, 1976(. اين يک ساختار شرطي 
است که بر آرايش فيزيکي و يک نشانه شناختي که انسان را به 

قوانين ويژه ادراکي محدود مي کند، تکيه دارد. 
در مثال سينما، رويه قواعدي را توصيف مي کند که همه 
بازيگران براي استفاده از فيلم بايد آن را رعايت کنند. براي 
نشان دادن يک فيلم طبق قواعد سينما اين محل بايد کاملا" 
تاريک و آرام باشد و همه تماشاگران بايد روبه روي صحنه 
بدون حرکت بنشينند. لايه رويه به گونه اي به تشريح قواعد 
يک رسانه خاص مي پردازد ) توجه کنيد که وقتي شما يک 
کنيد محتوا همان  تلوزيون تماشا مي  فيلم سينمايي را در 

است، ولي لايه رويه تغيير مي کند.( 

آنجا  از  نمادين،  نمادين: لايه سوم، شکل  3. لايه شکل 
که به تشريح جهان بيني فرد که توسط رسانه ها شکل گرفته 
است، مي پردازد، پيچيده ترين لايه است. اين لايه با امکان 
ترکيب قوانين عالمانه و آگاهانه واحد را با تجمع حواس، 
جهان بيني را شکل مي دهد و توصيف مي کند. درون اين 
مابقي  از  درک  به  نسبت  احتمالي  شناختي  تغييرات  لايه، 
جهان هستي شکل مي گيرد.  به عبارت ديگر، لايه شکل 
نمادين، تقريباً سهم رسانه از نظام هاي اقتصادي بشر در 

طول زمان است. 
يک مثال صوري، ولي روشن مي تواند اين فرضيه باشد 
که سلطه فيلم به عنوان يک رسانه تفريحي و سرگرمي در 
بنابراين  کند.  مي  کمک  بشر  تجربيات  مجموعه  به  جامعه 
مصرف کنندگاني را هدايت مي کند که ساختن زندگي شان 
براساس قوانين فراگرفته شده سينماتوگراف، سريع تر، رساتر، 
)توجه  است  شده  شروع    ... و  تر  غيرخطي  تر،  رمانتيک 
کنيد که اين يک فرآيند دو سويه است. "سريع تر، رساتر، 
رمانتيک تر، غيرخطي تر" تنها زماني تطابق مي يابد که يک 
مفهوم سينماتوگراف باشد که عموما" براي انتخاب يک فيلم 
براي تماشا استفاده مي شود. نظريه لايه شکل نمادين تنها 
اين  به  بلکه  گيرد  نمي  بر  را در  يک مدل کنش و واکنش 
مفهوم است که يک فرآيند بازخور پويا بين رفتار انساني و 
لايه شکل نمادين با اصول فراگرفته شده وجود دارد.(هريک 
نمادين  يا شکل  مثل عيني، رويه  اين لايه هاي رسانه،  از 
که در مدل مدياليتي شکل گرفته اند، امکاناتي را به منظور 
ارتباط با نظريه اقتصادي فراهم مي کنند، که در ادامه اين  

بخش شرح داده خواهد شد. 

نظريه اقتصاد و مدياليتي
رسانه  اقتصاد  نفع  به  تواند  مي  مدياليتي  مفهوم  چطور 
ساختار  اين  کاربرد  مفيد،  روش  يک  باشد؟  داشته  کاربرد 
در موضوعات تحقيقاتي است. در دانشگاه بوهانس از اين 
ساختاري  مطالعات  براي  چارچوب  يک  عنوان  به  مفهوم 

رسانه واحد استفاده کرده ايم. 
براي مثال از اين عناوين مي توان يادکرد : "يورو به عنوان 
هاي  "نام   ،)2003  ,Janck( اروپا"  ائتلاف  براي  ابزاري 
تجاري به عنوان يک رسانه" )Lambrecht, 2003(. در 
عناوين ديگر اين مفاهيم در ارتباط با تفکر اقتصادي به کار 
 ،)2001 ,Maier( "رفته است:" اصول يک نظريه توليد رسانه
نگرش  با   .)2002  ,Treutler( رسانه"  زمان  "تخصيص 
خاص به نمادها، روابط احتمالي بين مدل مداليته و نظريه 

اقتصادي به شرح زير خلاصه مي شود: 

علم اقتصاد و لايه عيني 
اين لايه ايست که بيشترين کارها و مطالعات اقتصادي 
به آن منتسب است؛ توليدکنندگان، بازار و مصرف کنندگان 
را مي توان به خوبي متمايز و تجزيه و تحليل کرد. در علم 
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کالاي  عنوان  به  را  رسانه  توان  مي  نئوکلاسيک،  اقتصاد 
کرد،  تعريف  معين  شناخته شده  هاي  ويژگي  با  اطلاعاتي 
اما ظاهراً فرض عقلانيت فردي کامل در نظريه نئوکلاسيک 
زيرا  دارد،  رسانه  با  را  مشکلات خاص خود  کلي  به طور 
اطلاعات کامل و بازخورد همزمان، رسانه را خارج از دنياي 
اين مدل ها قرار مي دهد و نمي تواند تقدم رسانه اي را که 
به وسيله نظريه رسانه بيان شد، يکپارچه کند. بنابراين تفکر 
در مورد يک رسانه تنها اين مفهوم را در محدوده عقلانيت 
افق  مبادلات  ناقص دارد که مشخص مي کند هزينه هاي 
ديدي را باز مي کند که رسانه بر اين هزينه ها تأثير دارد 
)اين مفهوم با شکوفايي فناوري اينترنت نمايان تر شد(، اما 
از آنجا که هزينه هاي مبادلات ديدگاه نامطمئني را به وجود 
مي آورد )اين هم با رشد اينترنت ظاهر شد( نمادها بايد با 

اقتصاد رسانه شناخته شوند. 

علم اقتصاد و لايه رويه 
لايه رويه در نگاه نهادي به دو دليل جذابيت خاص دارد: 
1. رسانه در ماتريس نهادي جامعه جاي گرفته است و 2. از 
آنجا که لايه رويه به قوانيني اشاره دارد که مورد تاکيد رسانه هاست 
)از نظر تکنيکي( مي توان فرض کرد که رسانه ها هم به 

قواعد بازي کمک مي کند. 
دليل اول در قانون اساسي )مانند آزادي مطبوعات(، حق 
مالکيت )مانند کپي رايت( کاملًا واضح است اما دليل دوم 

نياز به توضيح بيشتري دارد؛ يعني بايد اين مورد را براساس 
پيشنهاد  ويليامسون  الوير  توسط  که  نهادي  فاصله  سطوح 

شده توضيح داد )تصوير 2(. 
تقدم رسانه اي از نظريه رسانه ها فرض مي کند که در 
نيز  اين نمودارشرکت دارد. ريچرو و فوروبون  سطح اول 
نوشتار  و  زبان  معتقدند  آنها  اند.  کرده  تاييد  را  نظريه  اين 
مثل تقسيمات زماني و ارتباطات، متعلق به قوانين عملياتي 
اوليه شخصيت عمومي است. اگر اين قوانين عملياتي اوليه 
تغيير کند، چارچوب نهادي تغيير مي کند. اين فقط با يک 
نگاه اجمالي به تاريخ رسانه قابل مشاهده است که دوره هاي 
تاريخي مختلفي را از آنچه "Letmedien" )رسانه راهبر 
يک جامعه( نام گرفته است، درنظر مي گيرد و يک بخش 
وسيعي از ارتباط انساني و به دنبال آن نفوذ بر فرهنگ را 
تعيين مي کند. به منظور روشن کردن موضوع، طبقه بندي 
ذيل درنظر گرفته شده است: 1. فرهنگ شفاهي )براساس 
بيان و حافظه( 2. فرهنگ نوشتاري )براساس دست نوشته 
چاپ  )براساس  گوتنبرگ  چاپ  فرهنگ   .3 انباره(  و  ها 
نشريات، خطي کردن و تمرکز .... ( 4. فرهنگ الکترونيکي 
فرهنگ   .5 سويه(  دو  و  الکترونيکي  رسانه هاي  پايه  )بر 
پذيري  انعطاف  و  ديجيتال  )براساس رسانه هاي  ديجيتال 
نوپا( )Drawn, 2001(. اين موضوع قابل بحث است که 
رسانه  راهبر به دانش ضمني اشخاص و به دنبال آن قوانين 

عملياتي اوليه به طور غيررسمي کمک مي کند. 
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     همان طور که ويليامسون پيشنهاد مي کند، اين يک 
فرآيند است که نهادها در سطوح ديگر )سطح 2 تا 4( مي 
آن  با  بلندمدت  چارچوب  يک  در  مستمر  به طور  توانند 
منطبق شوند. بخصوص افزايش نشريات و يا اخيراً اينترنت 
نشان مي دهد که نوآوري تکنولوژي به عنوان نتايج سطح 
4 مي تواند اثرات اساسي و آني بر سطح 2 و 3 داشته باشد 
که نظم و ترتيب زماني مدل ويليامسون را دنبال نمي کند. 
نظريه رسانه خود مبتني بر اين فرض است که تکنولوژي 
جديد در حال رشد، قوانين عملياتي کلان را تغيير مي دهد. 
به  مستقيم   4 از سطح  پرش  يک  مثل  موارد  از  برخي  در 
سطح 1 است. متأسفانه به طور دقيق بيان نمي کند که چطور 
فرض شده است که اين تغيير در حال رخ دادن است. يک 
پاسخ احتمالي براي اقتصاد رسانه درون لايه شکل نمادين 

قرار دارد. 

علم اقتصاد و لايه شکل نمادين 
به  بيني  جهان  مسير  در  رسانه  که  باشيم  موافق  ما  اگر 
افراد کمک مي کند جستجوي ارتباط اين شناخت و تکامل 
نهادي ضروري به نظر مي رسد. نظريه شکل نمادين معتقد 
سازي  مفهوم  درجه  بالاترين  نمادين  تجارب  است 
اين  ديگر،  عبارت  به  است.  جديد  نمادين  هاي  دريافت 
داشته  سوال  اين  به  پاسخگويي  در  سعي  بايد  ها  بررسي 
باشند که چگونه رسانه به يک سيستم ذهني فعال در ساخت 
يک الگو که براي طبقه بندي اطلاعات مفيد است، کمک 
مي کند. بنابراين مي توان پيشنهاد کرد که رسانه مي تواند 
در طول زمان آنچه را که به عنوان انگيزه از آن ياد مي شود، 
 ,Hayek( تغيير دهد. اين فرضيه ها کاملًا با افکار هايک
1952 ( و اخيراً نورث )2006وNorth( مطابق هستند. پس 
بعد  قدم  در  نمادين  هاي  شکل  نظريه  با  را  آنها  مي توان 

مقايسه  کرد. 

نتيجه
ميان رشته اي نظريه رسانه و تفکرات اقتصادي به سمت 
يک رويکرد اقتصاد رسانه، دو زمينه علمي را فراهم مي آورد 
که به سادگي سازگار نمي شوند، اما در دنيايي که با تغييرات 
سريع ارتباط رسانه اي شده شکل گرفته است، نيازمنديم هم 
اصل رسانه و هم علم اقتصاد جاي گرفته درون آن را بررسي 
کنيم. مدل هاي نظريهک رسانه و بخصوص لايه رويه، هر 
دو دلالت ضمني دارد که تحليل اقتصاد و رسانه بدون نظريه 
نهادهاي رسانه اي و تغييرات آنها نامفهوم است. در نتيجه اگر 
اين رويکرد ذهني کاملًا توسعه يابد ما را به عملکردهاي کشف 
نشده اي از نقش رسانه در فعاليت ها اقتصادي رهنمود خواهد 

کرد.

چگونه روان 
ساده و درست بنويسيم؟

مقاله

Medialitat - 1 واژه آلماني است که به زبان انگلیسي Mediality بیان شده است 
و در واژه نامه دکتر یونس شکرخواه »واقعیت رسانه اي« ترجمه شده است. ایشان در وب 
 Mediality= : سایت خود آن را "واقعیت رسانه اي شده " ترجمه کرده اند، با این توضیح که
media + reality به این معني که رسانه ها واقعیت ها و شکل آنها را بازنمایي مي کنند 

و این گونه نیست که عین واقعیت را منعکس کنند.

حروف اضافه 
تركيبات  اضافه و عطف در وسط  حروف 
در بيشتر مواقع جدا نوشته مي شوند؛ مثل 
چشم به راه، پابه ماه، نمك به حرام، قدم به قدم، 
روزبه خير،  جابه جا،  دست به دست،  دوبه دو، 
شب به خير، حق به جانب ]شايان توجه است 
اگر حرف اضافه »به« در وصل به كلمه بعد 
از خود، آن را تبديل به صفت كند، در آن 
صورت چسبيده نوشته مي شود مثل: بخرد 
بسامان  مشهور(،  )نامي،  بنام  )خردمند(، 
فعل  تاكيد  )به(  باء  همچنين  )سامان دار(. 
بيامرز،  خدا  مثل  مي شود  نوشته  چسبيده 

بگفتم، بنمايد[.
حرف »به« در تركيبات بدين، بدان، بدو 
)به او(، بديشان )به ايشان( به كلمه بعد از 

خود مي چسبد.
ـ حرف اضافه »كه« در تركيبات قيدي و 
نظاير آن جدا نوشته مي شود؛ مثل: به طوري 
كه، وقتي كه، هنگامي كه، جز در تركيبات 

اينكه و آنكه و بلكه
از  جدا  تركيبات  در  »چه«  ربط  حرف  ـ 
كلمه بعد يا قبل خود نوشته مي شود؛ مگر 
در: چرا، چگونه، چقدر، چطور، چسان، آنچه 

و چنانچه
ـ حرف »را« همواره جدا نوشته مي شود؛ 
در  و  چه«  »براي  معناي  در  چرا  در:  مگر 

معناي »آري«.
ـ حرف نداي »اي« هميشه جدا از منادا 

نوشته مي شود؛ اي خدا، اي كه.

وجيهه فراهاني 


