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  حكمراني جديد در اقتصاد رسانه ،»توجه«

 ����، سياوش صلواتيان**ا قراگوزلو، عليرض*اكبر فرهنگي عليدكتر 

  چكيده 

افزايش تصاعدي شمار . كننده ارزش هر كالايي است، ميزان كميابي آن است در اقتصاد آنچه تعيين
ها و بمباران اطلاعاتي مخاطبان از سوي آنها باعث شده است كه عنـصر كميـاب در حـوزه          رسانه

. ها و اطلاعات ارسالي از سوي آنها باشد نهاقتصاد رسانه، به جاي اطلاعات، توجه مخاطبان به رسا      
شـده  » اقتـصاد توجـه  «كميابي توجه، سبب پديد آمدن نظريه جديدي درباره ماهيت اقتصاد به نام        

و بررسي نقش آن در اقتصاد      » اقتصاد توجه «بر اين اساس، هدف مقاله حاضر، معرفي نظريه         . است
  . هاست رسانه

ف ماهيت اقتصاد و نقش كميابي در آن اختـصاص يافتـه،      بنابراين نخستين بخش مقاله به تعري     
هاي سنجش و مديريت توجه مخاطبان تشريح و در بحث توجه رسانه به مخاطبـان، دو           سپس شيوه 
تعريف و در پايان نيز احتمال پذيرش نوعي تغيير حالـت در توجـه            » كاذب«و  » واقعي«نوع توجه   

تواند   عميق به توجه كلي مطرح شده است كه مي        اي، از توجه      هاي رسانه   كردن مخاطبان به محرك   
  .ساز تحقيقات آتي باشد زمينه
  

  گيري توجه، توجه، مديريت توجه  اقتصاد رسانه، اقتصاد توجه، اندازه: كليد واژه
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  مقدمه

هـاي گونـاگون زنـدگي     جنبـه ها و نقش چشمگير آنها در  رشد سريع و روزافزون رسانه  
جملـه    از متعـددي هـاي تخصـصي   گيري رشته  وجب شكل  م ،جوامع امروزي ها در     انسان

گـاه كامـل و        هـيچ  ،مديريت رسانه بدون توجه به اقتصاد آن      . ده است شمديريت رسانه   
، 1كونـگ ( مديريت در سايه اقتصاد رسانه شكل گرفته اسـت           زيرا اين جامع نخواهد بود    

بـه  ... زش و   اقتصاد رسانه همچون اقتصاد فرهنگ، اقتـصاد انـرژي، اقتـصاد ور           ). 2008
هـاي بـسياري بـا         تفـاوت  ،اي از علم اقتصاد است؛ امـا از سـويي در مبـاني              نوعي شاخه 

  .هاي عمومي اقتصاد دارد نظريه
هاي نامحدود است و       نيازها و خواسته   به بحث از تخصيص منابع كمياب       ،در اقتصاد 

از، زمين   چه مادي از قبيل نفت، گ      ، هر چيز كمياب   از طريق حكمراني در اقتصاد هميشه     
كـه در  بـاره   ايـن  دربحـث  . مادي مانند اطلاعات صورت گرفته است      و غيره و چه غير    

تـرين   مهم. استحاضر   اين عامل كمياب ارزشمند چيست؟ موضوع مقاله         ،اقتصاد رسانه 
دليـل     توان گفت كـه اطلاعـات بـه          اطلاعات است، آيا مي    ،ها  محصول و خروجي رسانه   

به دليـل  كه د رسانه است؟ اين گزاره شايد تا چندي پيش  حكمران اصلي اقتصا  ،2كميابي
 امـا   صـحيح بـود  آمدند ها مي كميابي اطلاعات و ارزشمندي آن، مخاطبان به سراغ رسانه     

 صـدها هـزار     ،)2010 ،3فيس بوك جهاني   ( هزار شبكه تلويزيوني   26در دنيايي با حدود     
، 5 آي اس سـي حـوزه اينترنـت        يـابي   زمينه ( اينترنتي 4 ميليون ميزبان  700شبكه راديويي،   

 بـيش از يـك      ،)2010 ،7وب سايز پهنـاور جهـاني     ( 6 ميليارد صفحه اينترنتي   20 ،)2009
 آيا بـاز هـم   ...و ) 2008،  9وبلاگ رسمي گوگل   (8 اينترنتي نشاني )هزار ميليارد  (تريليارد

 ديگــر ،تــوان اطلاعــات را كــالايي كميــاب دانــست؟ اطلاعــات در عــصر انفجــار  مــي
هاي ارتباطي و افـزايش    فناوريپيشرفت  .  است ميابي خود را از دست داده     خصوصيت ك 

تنهـا اطلاعـات        نـه  كه موجب شـده اسـت     ها، انقلابي را در ارتباطات پديد آورده          رسانه
 بلكه در بسياري از موارد مخاطبان دچـار سـرريز           بدهدويژگي كميابي خود را از دست       

                                                      
3. The World Facebook 2. scarcity 1. Kung 

6. web page 5. ISC Internet Domain Survey 4. host 

9. Official Google Blog 8. URL 7. World Wide Web Size 
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 محدود به يك رسـانه خـاص        ،سب اطلاعات امروزه مخاطبان براي ك   . بشوند 1اطلاعاتي
چنان كـه    ؛در اختيار دارند  مورد نظر خود    دستيابي به اطلاعات    براي   و صدها راه     يستندن

به سوي آنها روانه    را   جريان اطلاعات    ، لحظه  هر اي كه در     بايد از ميان هزاران رسانه     تنها
  .كنند» وجهت « از آنها و به تعداد محدوديبزننددارند، دست به انتخاب  مي

ترين نكته در مورد مخاطب، نوع، ميزان و تـداوم           رسانه با مخاطب زنده است و مهم      
هـاي اصـلي ارزيـابي عملكـرد       يكـي از شـاخص  ترتيبين ه ا  ب ؛توجه او به رسانه است    

مخاطبـان در هـر لحظـه فقـط         .  توجه مخاطبان است   3 و نگهداشت  2 ميزان جذب  ،رسانه
د و ايـن بـه معنـي        ن ـطلاعات موجود در محيط توجه كن     ند به ميزان محدودي از ا     نتوا  مي

ه اسـت  شد» اقتصاد توجه«اين مسئله باعث مطرح شدن نظريه     . كمياب بودن توجه است   
بـر مبنـاي    . دش ـ بندي  صورت به صورت عام در اقتصاد       ،90 اولين بار در اواسط دهه       كه

 و جلب بيـشتر      هر فرد، گروه، سازمان يا كشوري كه توانايي جذب         ،نظريه اقتصاد توجه  
.  قدرت حكمراني بيشتري در عرصه اقتصاد خواهد داشـت         ،توجه ديگران را داشته باشد    

آفريني بيشتري در اقتصاد رسانه نسبت بـه سـاير          بديهي است كه اين نظريه قادر به نقش       
هايي در خصوص مسائل گوناگون ازجمله        بيني  توان پيش    و بر اساس آن مي     هاست  بخش

 و قـدرت    هاي تجاري مطرح     مسير حركت به سوي نام     ،هاي مالي  جريانچگونگي روند   
گـان و    هاي تلويزيوني شناخته شـده، هنرپيـشه         شبكههاي اينترنتي معروف،       سايت جذب

بـي ترديـد موفقيـت در    . ه طور كلي ستارگان بزرگ، مطرح كـرد ورزشكاران مشهور و ب   
  .ن ياري رساندتواند رسانه را در دستيابي به اهداف آ ها مي زني اين گمانه

در اين مقاله تلاش شده است ضمن ارائه تصويري قابل درك و روشـن از توجـه و نقـش                    
  .هاي موجود در مديريت و پايش توجه نيز مورد بحث قرار گيرد آن در اقتصاد رسانه، راهكار

   و ماهيت اقتصاد كميابي

 كم و بيش    لب آنها اغاند كه     كرده اقتصاد ارائه    خصوص در   يدانان، تعاريف مختلف   اقتصاد
 مطالعـه روش    ،، اقتـصاد  ناساس نظـر اكثـر آنـا       اما بر . اند  مورد نقد و بررسي قرار گرفته     

                                                      
3. keeping 2. attraction 1. information overload 

 1. 
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هاي نامحدود يا مقاصد رقيـب        تخصيص منابع فيزيكي و انساني كمياب در ميان خواسته        
ها و نيازهاي نامحـدود خـود در          ما با خواسته  ). 1387  ترجمه كميجاني،  ،1فيليپس(است  
 منـابع اسـت مـا را بـه          محدوديتاين كميابي كه نتيجه     . كنيم  زندگي مي » كميابي«دنياي  

 ، بـرآورده شـدن يـك خواسـت       ،روسـت  هدر دنيايي كه با كميابي روب     . دارد  مي انتخاب وا 
 و  3، وال 2يـرز   مي(الزاماً مستلزم برآورده نشدن يك يا چند خواست احتمالي ديگر است            

منـابع كميـاب و     بـا    بين نيازهاي نامحدود بـشر       ).1376  ترجمه تقوي و كوثري،    ،4مندر
اي وجود داشته و دارد؛ اين تقاضاي فراوان در برابر عرضـه              محدود جهان هميشه فاصله   

توان گفـت كـه       به عبارت ديگر، مي   . شود   باعث ارزشمند شدن منابع كمياب مي      ،محدود
ي، انـرژي،   طلا، نقدينگ . دشو  هر آنچه كمياب است، حكمران اصلي اقتصاد محسوب مي        

توانند در ايـن جايگـاه    مادي خود مي  هر كدام جدا از ماهيت مادي يا غير     ... اطلاعات و   
تواند در نقش اين حكمران    ميبه خودي خود     توجه نيز    ،با اين ديدگاه  . قرار داشته باشند  

  .دشو ظاهر 5كمياب

   كميابي توجه

اين زمينـه، حكمرانـي هـر     و تعاريف موجود در 6گفته شد كه با توجه به ماهيت اقتصاد       
در جهان منابعي وجود دارند كـه       . منبعي كه كمياب باشد، در اقتصاد امري پذيرفته است        

كالاهاي آزاد به قلمرو تحليـل اقتـصاد تعلـق          . شود  در اقتصاد به آنها كالاي آزاد گفته مي       
م نيـست   گونـه كوشـشي لاز   قدري فراوانند كه براي استفاده از آنها هـيچ  ندارند، زيرا به  

شـود   حال اين پرسش مهم مطـرح مـي     ). 1370، ترجمه فرهنگ،    7دنيس فلوزا (مانند هوا   
  كالايي آزاد است يا كمياب؟» توجه«كه آيا 

 و  شناسـي شـناختي بـرويم      شناسي و روان    براي يافتن پاسخ ابتدا بايد به سراغ عصب       
در . يـف كنـيم  توجه را به عنوان يك فراينـد شـناختي واقـع در مغـز، از زبـان آنهـا تعر               

گوينـد   دار بودن و انتخابي بـودن فراينـدهاي ذهنـي، توجـه مـي           شناسي، به جهت    عصب

                                                      
3. Wall 2. Myers 1. Phillips 

6. nature economy 5. scarce governance 4. Mander 

  7. Dennis Feloza 
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كه از طريق آن توانايي انتخـاب برخـي از اطلاعـات بـراي              ). 1368، ترجمه منجم،    1لوريا(
شـود   تر و ناديـده گـرفتن اطلاعـات ديگـر بـراي ذهـن انـسان فـراهم مـي                     بررسي مفصل 

جهـان بيـرون،    ). 1384، ترجمـه براهنـي و همكـاران،         3سـميت ، اتكينسون و ا   2اتكينسون(
 هـاي  بـر ايـن اسـاس، مغـز از سـازوكار        . اي مغز ما محـدود اسـت        پيچيده و منابع محاسبه   

 ترين اطلاعات براي پـردازش بيـشتر        رسد مناسب    براي انتخاب آنچه به نظر مي      4توجهي
ين فرايند گزينش را توجـه      ا). 2008،  7 و نپمير  6، لندسمن 5هاسون(كند    باشد، استفاده مي  

 اطلاعاتي كه در هر ثانيه از طريق حـواس وارد           8 بيت 910كه طي آن از     نامند    انتخابي مي 
گيـرد و در حـوزه ادراكـي واقـع             بيت آن مورد توجه قـرار مـي        102شود،    مغز انسان مي  

جه، به اين معني است     اين محدوديت انسان براي نشان دادن تو      . )1999 ،9پالمر(شود    مي
 بيـشتر  توجـه ).  آ  ـ2009، 10گولد هابر(كه ميزان توجه موجود در جهان، به يقين محدود است 

اي مغز باعـث اختـصاص ميـزان         به يك موضوع، ضمن اشغال بخشي از توانايي محاسبه        
تـرين و     تـوان توجـه را كميـاب        پـس مـي   . شـود   كمتري توجه به ديگر موضـوعات مـي       

  ).1997، 11آيگرين(بع ذهني انسان دانست ترين من ارزشمند
هـاي نـوين،      از عصر زبان كه اولين ابزار ارتباطي بوده تا دنياي امروز با انواع رسـانه              

اطلاعـاتي و   هـاي      فنـاوري اما در عصر    . گران بوده است     هدف همه ارتباط   ،جذب توجه 
 سـهم  تبـديهي اس ـ ها به سادگي گذشـته نيـست،        ارتباطي، جذب توجه از طريق رسانه     

ها در بازار انحصاري توجـه كـه بـدون             روزنامه مانند 12 عصر گوتنبرگي  هاي  اولين رسانه 
، تلفـن همـراه   هـا، اينترنـت،      حضور رقباي قدرتمندي همچون راديو، تلويزيون، ماهواره      

قابـل مقايـسه      با دنياي امروز غير،دندكر ميتازي   و غيره يكه 13پاد ، آي اي  رايانههاي   بازي
هـا   قع نرخ رشد مخاطب از منظر كميت، منطبق با انفجار كمي و كيفي رسـانه   دروا. است

تري نسبت بـه تعـداد مخاطبـان در     ها با شيب تند     نبوده است و نمودار رشد تعداد رسانه      

                                                      
3. Smith 2. Atkinson 1. Luria 

6. Landsman 5. Hasson 4. attentional mechanism 

9. Palmer 8. bit 7. Knappmeyer 

12. Gothenburg 11. Aigrain 10. Goldhaber 

  13. ipod 
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اينترنـت در   . هـا شـد    البته نبايد منكر رشد كلي استفاده مردم از رسانه        . حال صعود است  
 ميليون كاربر رسيد كه تحقق ايـن ميـزان          50  به مرز  ، سال نخست گسترش خود    7طول  

طـول انجاميـد       سـال بـه    50 ، براي تلفن  ،تر  سال و از آن دشوار     20كاربر براي تلويزيون    
هـاي گذشـته و      ها در دهه    رسانه و همه جانبه   چشمگير   توسعه). 2008،  2باادا و س  1كراب(
تـر   كميـاب و كميـاب     افزايش رقابت براي جذب توجه مخاطبان، اين منبع را           ، آن ه تبع ب

 منطبق با تقاضاي آن در      ،توان گفت كه مجموع توجه قابل عرضه        درواقع مي . ده است كر
  . نيست3بازار توجه

  اقتصاد توجه

. اي بـه دور اسـت       از دنياهاي بسته و انحصار رسانه     . دنياي نو، دنياي چند صدايي است     «
نحـوي     شـوند؛ بـه     تر مـي  اطلاعـات هـر روز بيـش      . اند  شدهها پر از امواج گوناگون        خانه
 در مقابـل،  . اي و اطلاعاتنـد     ها مستغرق در دنياي رسانه      گردند و انسان    تر توزيع مي   وسيع

لـذا، اطلاعـات توليـد شـده و موجـود در            .  مغز آدميان محدود اسـت     توانايي و ظرفيت  
هاي لگاريتمي و در يك رقابت شديد، به صـور مختلـف بـه               محيط، بايد با گذر از فيلتر     

 تنها توليد وسيع و توزيع درسـت اطلاعـات كـافي    ،در نتيجه.  و درك شودبداه يا ذهن ر 
اگـر مخاطـب توجـه    .  مد نظر و هدف ارتباطات است،ها نيست؛ بلكه جلب توجه انسان 

از همـين رو،    . هـا بـر بـاد رفتـه اسـت           ، تمامي تلاش  نشان دهد نكند يا توجهي سطحي     
هـا و     وجه پديد آمده كه در آن سخن از شيوه        اي در دنياي ارتباطات با نام اقتصاد ت         شاخه

 دو دنياي متناهي ذهن آدميان و نامتناهي اطلاعـات          ،توان از طريق آن     فنوني است كه مي   
هـاي رسـوخ بـه دنيـاي ذهـن را فـراهم سـاخت                 را مورد تحليل قرار داد و سپس شيوه       

  ).1383ساروخاني، (
صر انقلاب ارتباطات، همـه   عصر ارتباطات، عصر اطلاعات، عصر انفجار اطلاعات و ع        

 4گـسترش فـضاي مجـازي     . ها و صفاتي هستند كه به عصر حاضر داده شـده اسـت              از نام 
بنـابراين، اطلاعـات،    . موجب فاصله گرفتن از اقتصاد توليـد و توزيـع سـنتي شـده اسـت               

                                                      
3. attention market 2. Sadaba 1. Bakker 

  4. cyberspace 
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تواند يك طرف مبادله اقتـصادي     گذار بر آن، مي    كننده فكر يا تأثير    شهرت و هر ابزار تسخير    
  .  را به طرف ديگر فراهم كند1د و زمينه انتقال كالا، خدمت يا پول صنعتيباش

 از انفجـار ايـن چنينـي        پيش كسي باشد كه     نخستينشايد  ) 1971 (2هربرت سايمون 
كـرده؛ چنـان كـه    هاي امروزي به كميابي توجـه اشـاره         اطلاعات و ظهور گسترده رسانه    

  :نوشته است
ت اطلاعات، بـه معنـاي كمبـود منبعـي ديگـر            در جهاني غني از اطلاعات، كثر     ... «
به وضـوح آنچـه اطلاعـات مـصرف         . رساند  كمبود آنچه اطلاعات به مصرف مي     : است
بنابراين، غنـاي اطلاعـات موجـب فقـر         . كنندگان اطلاعات است   كند، توجه دريافت    مي

 شود و نياز به تخصيص كارآمد توجه ميان دنيايي از منابع اطلاعاتي كـه آن را                 توجه مي 
 .»رسانند، ضروري است به مصرف مي

 به تدريج جـاي خـود   ،كه اقتصاد با محوريت پول صنعتي   كنيم    رفته رفته مشاهده مي   
هـا نيـز بـراي موفقيـت، بايـد در جهـت               رسانه. دهد  را در جهان به اقتصادي غير مادي مي       

 ايـن نگـاه بـه توجـه تـا جـايي پـيش             . نام توجه گام بردارند      جذب يك پول غير مادي به     
رود كه افراطياني مانند مايكل گولد هابر از متخصصان مطالعات تغييـرات اجتمـاعي در                مي

را در كنـار دو نـوع ديگـر پـول رايـج در              » 4پول توجـه   «3مؤسسه بركلي دانشگاه كاليفرنيا   
  :تواند مكمل بحث باشد اند كه اشاره مختصر به آنها در اين بخش مي اقتصاد معرفي كرده

توان با آنهـا انـواع        ها و مسكوكاتي است كه مي       ور همان اسكناس  منظ :پول صنعتي . 1
  .كالا و خدمات را خريد و فروش كرد

 هـا پـيش،     ، همان سرمايه است كه از مدت      5پول اعتباري ): اي سرمايه(پول اعتباري   . 2
 يـا   12اي و اعتباري حـداقل از قـرن          معاملات سرمايه . جزئي از اقتصاد پولي بوده است     

هـاي اعتبـاري بـراي         وام ،اند، براي مثال    اقدامات مختلف بوده   ناپذير  جدايي جزء   ،تر پيش
  . اندازي كسب و كار؛ خريد و فروش سهام؛ بيمه و ديگر موارد راه

هاي مـالي بـا مـدت زمـان نامـشخص، حجـم        بر، در دوره ااز نظر گلد ه    :پول توجه . 3

                                                      
 2. Herbert Simon 1. industrial money 

4. attention money 3. University of California, Berkeley 

  5. finance money 

 1.  



  1389 پاييز)/ 63پياپي  (3شماره / همهفدسال / هاي ارتباطي  پژوهش���� 98

  

 كـه   واضح اسـت   . شود   مي كنند، سرازير   زيادي از پول به سوي كساني كه توجه را جذب مي          
 افـراد   /هـا  يا سـتاره  (2كنندگان توجه مايل به انجام آنچه جذب    ) يا هواداران  (1كنندگان توجه

براي مثال، هواداران مايل بـه فرسـتادن پـول بـراي آنـان يـا                . تمايل دارند، هستند  ) مشهور
امـا  بنابراين، جذب توجه راهي براي جذب پول اسـت       . مؤسسات تحت حمايتشان هستند   

ارزشگذاري كرد، بيان اين موضـوع كـه چـه          توان به صورت كمي       كه توجه را نمي    از آنجا   
  ).بـ  2009گولد هابر، (پذير نيست  مقدار توجه، معادل چه مقدار پول ارزش دارد، امكان

 بـه منظـور   ،واقع از منظر طرفداران فرضيه اقتصاد توجه، محوريت و رقابت اصلي          در
عهـده    منبع كميابي است كه حكمراني اصلي را در اقتـصاد بـر            دست آوردن   كسب و به  

يعني هر فرد، گروه، سازمان يـا كـشوري كـه در معـرض توجـه             . دارد و آن توجه است    
 علـم  انادت اس ـاز سـوي » اقتـصاد توجـه  «عنوان . تري دارد  اقتصاد قدرتمند،بيشتري باشد 
يـاد  مـادي    قتـصاد غيـر   براي ا ) 2001 (4 و بك  3رتوونپا د ، اطلاعات فناوريمديريت و   

  . برگزيده شده استشده

  وجه رايج اقتصاد رسانه» توجه«

 طرفداران فرضيه اقتصاد توجه، توجـه را وجـه رايـج اقتـصاد              ، كه اشاره شد    گونه همان
بـه  » 5وجـه رايـج   «از نسبت دادن واژه     اقتصاددانان  ممكن است   . پندارند  عصر حاضر مي  

. هاي ابـزار پـولي را داراسـت          بسياري از ويژگي   ، اين منبع كمياب   اماانتقاد كنند   » توجه«
كه آن را دارنـد بـاز        هم    و كساني  هستندكه آن را ندارند، به دنبال آن         براي مثال، كساني  

توان با آن معامله كرد؛ از طريق آن به ساير            ؛ مي پردازند  مي جستجوي آن    به بيشتر   ر چه ه
  ... .ها رسيد و  دارايي

 را در اقتــصاد 6هــاي مــالي  نقــش نهــاد،قتــصاد توجــههــا در ا  رســانه،در ايــن بــين
هـاي   آوري مداوم توجه مخاطبانشان، توجـه     ها با جمع    رسانه. كنند   بازي مي  7داري  سرمايه

آورند تـا آن را در         بزرگ از توجه درمي    اي  صورت سرمايه    و به  كنند  ميخرد را يكپارچه    

                                                      
3. Davenport 2. attention-getter 1. attention-payers 

6. financial sector 5. currency 4. Beck 

  7. capitalism 
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 ،داري  ها در اقتـصاد سـرمايه       بانك كه    گونه همان. دهند  اختيار متقاضيان اين سرمايه قرار      
مين أ وظيفه ت  ،ها نيز در اقتصاد توجه      ؛ رسانه كنند  ايفا مي مين منابع پولي و مالي را       أ ت نقش
نقـش  . دارنـد بر عهـده    چه بيشتر منابع توجهي را براي بازار در حال رشد اطلاعات              هر

 ـ           ها در يكپارچه    رسانه ه فـضاي عمـومي     سازي منابع توجهي و انتقال آن از سطح فردي ب
هاي خرد به سـطح كـلان    آوري و انتقال سرمايه  همانند نقش مراكز مالي در جمع      ،جامعه

  ).2005، 1فرانك(اقتصاد است 
با تمام اين تفاسير واضح است كه براي اثبات نقش توجه در اقتصاد رسانه، نيـازي بـه                  

عنوان محـور اصـلي      تعميم افراطي مفروضات اصلي اقتصاد توجه به هر بنگاه اقتصادي به            
 مجموعه ايـن    اي را نيز زير    هاي رسانه  شود، تا از اين طريق بتوان بنگاه       اقتصاد احساس نمي  

هـاي   تر قرار داد، زيرا حتي با رد نقش رسانه در اقتصاد توجه مانند نهـاد                گيري بزرگ  نتيجه
 معناسـت  ب بـي داري، اين نكته قابل انكار نيست كه رسانه بدون مخاط ـ  مالي در اقتصاد سرمايه   

درواقع، رسـانه توجـه     . اي، توجه مخاطب است    ترين دارايي براي يك سازمان رسانه      و مهم 
 يـك   2و ارزش نـام تجـاري     ) 2008كونگ،  (فروشد   دهندگان مي  مخاطبان خود را به آگهي    

از اين روست كه درك جريـان       . رسانه همبستگي مثبتي با ميزان جذب توجه مخاطب دارد        
  .كند  اهميت پيدا ميو خروج آن در يك رسانهتوجه و نحوه ورود 

 اقتصاد توجـه  تجليترين   كامل، به اعتقاد بسياري از انديشمندان 3هاي اجتماعي   شبكه
 ـ اند    هاي نوين   هاي اجتماعي درواقع نوعي از رسانه       شبكه. هستند  خـود   را شانكه محتواي

 بـراي .  اشاره كـرد 4و تويترتوان به فيس بوك  ترين آنها مي از مهم. كنند مي مين أكاربران ت 
  توجه تنها وجه رايجي است كه تمامي كساني كه محتـوا           ، تويتر ماننداي     در رسانه  ،نمونه

هـاي مختلـف توجـه        هر فردي كه بتواند بـا شـيوه       . كنند، به دنبال آن هستند      را توليد مي  
و مخاطبان بيشتري را جذب كند، بازديدكنندگان بيشتري را به قسمت خود آورده است              

، ايـن شـبكه    براي افـراد موفـق در        بالاترين دستاورد . دارتر دانست   توان آن را سرمايه     مي
مستقيم فراوانـي     درآمدهاي غير  ،بع خود  ت  توجه مخاطبان به  .  است 5معادل توجه خالص  
  .كنندگان توجه خواهد داشت را براي اين جذب

                                                      
3. social networks 2. brand 1. Frank 

 5. pure attention 4. Twitter 
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در فئوداليسم كه نـوعي   .  دانست 2توان مشابه فئوداليسم    ها را مي     در رسانه  1جريان توجه 
 در تصرف يكـي از اشـراف        ،هر قسمت بزرگ از اراضي كشور     ،  )1382معين،  (نظام است   

تر به او واگـذار       دار بزرگ    كه اين زمين از طرف پادشاه يا زمين        رددار قرار دا    فئودال يا زمين  
 كنـد  ه مي تر مبادل  تري از آن را با طبقات پائين         و او به نوبه خود، قطعات كوچك       ده است ش
هاي نظام فئودالي، تـسخير       جاي در اختيار گرفتن زمين      ها به     رسانه). 1388دانشنامه رشد،   (

به عبارتي بايـد    ). 1997گولد هابر،   (اي از ذهن مخاطبان را در دستور كار خود دارند            قطعه
ا توجه او را جذب كنند تا بتوانند با برقراري جريان توجه، جريان اطلاعات و ارتباطـات ر                

تـوان آن     اي از مغز مخاطب مـي       پس از تسخير قطعه   . كه وظيفه اصلي آنهاست، برقرار كنند     
  . قرار داد) دهندگان مانند آگهي(تر در اختيار متقاضيان  را در قطعات كوچك

تر در اقتصاد رسـانه نـسبت بـه سـاير           توان نتيجه گرفت، توجه وجهي رايج       بنابراين مي 
اي فعالان اقتصادي و چه براي سياستمداران كه به دنبـال           ميزان توجه چه بر   . ها است  بخش
هـر  . هاست كننده در هر مبادله تجاري با رسانه ترين عامل تعيين مهم  مخاطبان هستند،3اقناع
 هـداف ا بـا  و متفـاوت  هـاي   بـه شـيوه    اي   رسـانه  بنگاه و يمل رسانه نوع دو در مبادله چند

  . هاست وع از اين رسانهن دو هر هدف ،توجه جلب گيرد، صورت مي مختلف
 اين نماياند،  پيش مي نكته ديگري كه اهميت جلب توجه را در صنعت رسانه بيش از             

 ـاي  در توليـد محـصولات رسـانه       به نوبه خود  جويي   است كه صرفه   . ثير شـگرفي دارد أ ت
 تابعي از   ،اي هزينه توليد بر خلاف ساير صنايع       كه در بسياري از محصولات رسانه      چنان  

مانند مقايسه هزينـه يـك فـيلم سـينمايي بـا يـك بيننـده يـا          (كننده نيست    صرفتعداد م 
 يـك  اگذاري روي محتو روست كه سطح سرمايه   از اين ). 2008كونگ،  ) ( بيننده ها  ميليون
و افـزايش توجـه     ) 2006،  4وايلـدمن (هاسـت     گيري مديران رسـانه     مهم در تصميم   عامل

 درآمد رسانه   ،صورت تصاعدي ه  كه ب  حاليمنجر به افزايش هزينه توليد نخواهد شد در         
  .دهد ثير قرار ميأرا تحت ت

                                                      
3. persuasion 2. feudalism 1. attention stream 

  4. Wildman 
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  سنجش توجه در رسانه

براي زندگي در جهاني كـه توجـه بـه عنـوان يـك منبـع محـدود، ارزش اقتـصادي دارد،                      
كيهـاني،  (چگونگي جذب توجه مخاطب و مديريت آن از اهميت حياتي برخوردار اسـت              

عنوان عامـل اصـلي توزيـع و انتقـال اطلاعـات             ها به     اين مسئله بويژه براي رسانه    ). 1387
  .دهد بسيار مهم است و ضرورت تلاش آنها را براي مديريت مناسب توجه، نشان مي

سـنجش،  .  در مديريت بهينه توجه مخاطب، سـنجش آن اسـت          اقدامات مهم يكي از   
گيري  دازه ان ،طور كلي ه  ب. سازد  زمينه كنترل و پايش عملكرد مديريت رسانه را فراهم مي         

افـراد  (سـنجش از سـمت مخاطبـان        : تـوان از دو سـو انجـام داد          توجه در رسانه را مـي     
  .)كنندگان توجه جذب(ها  و از سمت رسانه) كننده توجه

  )كننده افراد توجه(مخاطبان  سمتسنجش توجه از . 1

هاي معمولي چـون مـشاهده، مـصاحبه،          براي سنجش توجه از سمت مخاطبان، از روش       
گيـري از سـمت      كه بـراي انـدازه      شود، در حالي    سشنامه و پيمايش استفاده مي    پراجراي  
يكـي از   . شـوند   كـار گرفتـه مـي        تـري بـه    افزارهاي پيچيده  ها و سخت    افزار ها، نرم   رسانه
اسـت   1نام انحراف توجه  شي بهي روشي پيما،هاي سنجش توجه از طريق مخاطبان    روش

 افـراد مـورد     2 از خوداظهـاري   ، ايـن روش   در. دنـد كركه دونپورت و بك آن را مطـرح         
. گـردد   مـي گيـري   هم ميزان و هم نوع توجه فرد اندازه،شود و طي آن مطالعه استفاده مي 

و توجـه از يكـديگر تفكيـك        ) سـه جفـت   ( شش نـوع     ها  ، بر اساس پاسخ   اين روش در  
ه توج. دشو    نوع آن نيز معرفي مي     و ميزان توجه فرد به هر موضوع مشخص         افزون بر آن  

 انواع توجـه از  ،8ذهن  و پس 7ذهن ، توجه پيش  6، آزاردهنده 5، جذاب 4، اختياري 3تسخيري
بنـدي توجـه اسـت       توجه تسخيري و اختياري نوعي از تقسيم      . هاي مختلف هستند    منظر

در توجـه تـسخيري، موضـوع در        به اين ترتيب كه     . كه مسئله اختيار در آن مطرح است      
كـه در   آيـد، در حـالي   ه اجبار به تـسخير درمـي      كند و توجه شخص ب      ذهن فرد نفوذ مي   

                                                      
3. captive attention 2. self-reporting 1. attention scape 

6. aversive attention 5. attractive attention 4. voluntary attention 

 8. back-of-mind attention 7. front-of-mind attnetion 
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در توجـه   . دهـد   توجه اختياري، شخص به اختيار خود موضوعي را مورد توجه قرار مي           
 بـه آن    ي تـوجه  بـي كنـد كـه       آزاردهنده، شخص توجه خود را به موضوعي معطوف مي        

جـارب   ايجاد ت  دليلكه بسياري از موضوعات به       نتايج نامطلوبي به همراه دارد، در حالي      
توجـه  . شـوند   كننده توجـه فـرد هـستند و توجـه جـذاب را شـامل مـي                 مطلوب، جذب 

 در سـطح  ،ذهـن  كـه توجـه پـس    ذهن، خودآگاه، متمركز و آشكار اسـت در حـالي     پيش
ذهـن و راننـدگي     مكالمه تلفني نيازمند توجـه پـيش       ،افتد، براي مثال    ناخودآگاه اتفاق مي  

  ).2001ك، ونپورت و باد(ذهن است  نيازمند توجه پس

   )كنندگان توجه جذب(ها  رسانه سمتسنجش توجه از . 2

هـاي كـاملاً متمـايزي        گيري بـا مـسائل و ويژگـي        كنندگان توجه، اندازه   اما در بحث جذب   
ها، صنعت راديو و تلويزيون بيشترين حجم مطالعه و هزينـه را   در بين رسانه. رو است  روبه

در . كننده به خـود اختـصاص داده اسـت         هاي سنجش توجه از طريق جذب       در ارائه روش  
به اين ترتيـب    .  نام داشت  2 توجه، ثبت روزانه   1ترين روش پايش   اين مسير، اولين و ابتدايي    

كردنـد، بـه     هاي تلويزيوني را كه تماشا مـي        شدند و تمام برنامه     كه چند خانواده انتخاب مي    
قابـل توجـه زيـادي    اما اين روش، روشي دقيق و جـامع نبـود و خطاهـاي           . رسيد  ثبت مي 
هاي ناگهاني افـراد در حـين تماشـاي برنامـه تلويزيـوني در نظـر          براي مثال، غيبت  . داشت

هاي ديگـر ماننـد روزنامـه و مجلـه نيـز مـورد               روش ثبت روزانه در رسانه    . شد  گرفته نمي   
هايي كه مورد توجه خواننـدگان بـود تـا حـدي              استفاده قرار گرفت و از اين طريق، بخش       

هــا، روش ثبــت روزانــه را بــا سيــستم   چنــدي بعــد، تعــدادي از ســازمان.مــشخص شــد
در اين روش، براي آگاهي از اينكه فرد در هـر لحظـه بـه چـه                 .  تركيب كردند  3فرست  پيام

فرسـت طـي فواصـل تـصادفي، بـا او تمـاس برقـرار                 كند، از طريـق پيـام       چيزي توجه مي  
 .ه را بـه آن توجـه دارد، ثبـت كنـد     خواستند كه در آن لحظه، هر آنچ ـ        كردند و از او مي      مي

، دسـتگاه   4نوبـود كـه نلـس        هنگـامي    ،پيشرفت ديگري كه در سنجش توجه حاصل شد       
در اين روش، هر فردي هنگام شروع و پايان تماشـاي          . دكر را معرفي    5سنجش اشخاص 

                                                      
3. pager 2. diary 1. monitoring 

 5. people meter 4. Nelson 
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اي را كه روي كنترل از راه دور تلويزيون تعبيه شده بـود، فـشار                 دكمه ،برنامه تلويزيوني 
زد و بـه      به علاوه، در فواصل زماني اتفاقي، نور قرمزي روي كنترل چشمك مـي            . داد مي

  ).همان(كرد كه حضور و توجه خود را مورد تأييد قرار دهد  فرد يادآوري مي
 حركـت   ،1هـاي صـوتي     ردياب هاي نوين سنجش از قبيل بررسي       روشبا  اما امروزه   

شده است كه توضـيح     توجه آغاز   اي در پايش      فصل تازه  3 تصويربرداري مغزي   و 2چشم
  .شود مختصري درباره هر يك از آنها ارائه مي

 ردياب صوتي ) الف

 شخصي يا ديگر وسايل ارتبـاطي وصـل         رايانه دستگاهي روي تلويزيون،     ،در اين روش  
اين ردياب  ). دهند  ميمانند آنچه بر روي سپر خودروها براي تعيين فاصله قرار           (شود    مي

هـاي دريـافتي از محـيط را ضـبط             و پـژواك   اي را منتـشر    وسـته صوتي موج سينوسي پي   
  تأثير خاصي بـر امـواج صـوتي دارد و هـر            نحالت بدن مخاطبان و حركات آنا     . دكن  مي

گردد،    باعث تغييراتي در شدت پژواك ايجاد شده مي        ،گونه تغيير در حضور و توجه فرد      
 از  ، نكـردن او بـا سيـستم        و كـار   رايانه پژواك ناشي از نشستن فرد در پشت         ،براي مثال 

 يا پژواك دور شدن فرد از سيـستم        آنپژواك توجه وي به صفحه نمايش و كار كردن با           
  ).2009 ،7 و مميك6، ديندا5 ديك،4تارزيا(متفاوت است 

  بررسي حركات چشم) ب

 بررسـي    شامل  اطلاعات بصري  استفاده از  ،سنجش توجه ديگر  هاي جديد     از روش يكي  
 كـه بـا   انـد  هايي طراحي شده دستگاه. محل قرارگيري سر است  ك چشم و    محركات مرد 

هـاي مختلـف محـدوده        ك چشم و سر، ميزان توجـه را بـه جنبـه           مبررسي حركات مرد  
 و شبكه اسـتفاده     رايانهبراي كاربران   فناوري بويژه   ن از اين    امحقق. دهند  بصري نشان مي  

  مـنعكس اك اطلاعـات     با بررسي حركات چشم كاربران، به چگـونگي ادر         نآنا. كنند  مي
  ).2008، 9واترر و واند8اشميت(برند  مي  روي صفحه نمايش پيشده بر 

                                                      
3. brain imaging 2. eye tracking 1. sonar system 

6. Dinda 5. Dick 4. Tarzia 

9. Vanderwater 8. Schmidt 7. Memik 
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  تصويربرداري مغزي) ج

 بررسـي   ،ينـدي مغـزي اسـت، بهتـرين روش بـراي سـنجش آن             اكـه توجـه، فر      از آنجا 
 جديـدي در ايـن خـصوص ارائـه شـده            هاي  به تازگي فناوري  . هاي مغزي است    فعاليت
 و تـصويربرداري كـاركردي بـا تـشديد          1ظيـر الكتروانـسفالوگرام   هـايي ن   ي فنـاور . است

 الكتريكي و شـيميايي در      هاي   براي تشخيص اندازه، شكل و سرعت فعاليت       ،2مغناطيسي
هـا از     اين دستگاه ). 2006 و ديگران،    3اندرسون(شوند    هاي ادراكي مغز استفاده مي      بخش

كننـد   گيري مـي  ختلف مغز را اندازه ميزان فعاليت مناطق م،مغناطيسي  طريق امواج الكترو 
 به چه ميزان فعال شده است، يك شـاخص          ،و سپس بر اساس آنكه كدام قسمت از مغز        

 ،بـه طـور كلـي   . گـردد  تهيه مي) ميزان توجه، علاقه و درگير شدن فرد با موضوع      (توجه  
گيـري امـواج مغـزي     هاي فيزيولوژيكي مانند بررسي حركات چشم و انـدازه     گيري اندازه

 )كننـدگان تلويزيـوني     تبليـغ  ازجمله(هاي مختلف     دهندگان اطلاعات در رسانه    اي ارائه بر
  .بسيار كاربرد دارد

  سنجش توجه در فضاي مجازي

تر از ساير    تر و قابل اعتماد    تر، دقيق  پايش توجه مخاطبان در فضاي سايبر به مراتب آسان        
هـاي اينترنتـي معرفـي        رسـانه هاي متنوعي در اين مسير به دارنـدگان           ابزار. هاست  رسانه
 از به فـضاي اينترنـت كـه ممكـن اسـت     اند كه به وسيله آنها نحوه ورود يك كاربر       شده

و حتـي   باشـد    سـايت    نـشاني  و يا درج مستقيم      5 يا پيوند واسطه   4طريق موتور جستجو  
كـه مخاطـب     مدت توقف و زمـاني    . محل جغرافيايي كاربر، قابل تشخيص و ثبت است       

 كاملاً تحت پـايش  ، او در مدت ارتباط با رسانه6مسير حركتنيز   و   دكن  ميصرف رسانه   
 در صـورت گـسترش سيـستم پخـش تلويزيـوني            ،شايد در آينده  . صاحبان رسانه است  

 تـك تـك مخاطبـان تلويزيـون را از لحـاظ             ،تر  تر و دقيق     بتوان راحت  نيز 7وي  پي تي   آي
  .كنند، رصد كرد اي توجه مي اينكه به چه برنامه يا شبكه

                                                      
2. Functional Magnetic Resonance Imaging (fMRI) 1. Electroencephalogram (EEG) 

5. link 4. search engine 3. Anderson 

 7. IPTV 6. click stream 
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 جذب و نگهداشت: مديريت توجه

تـوان گـام اول را در جهـت مـديريت آن        با سنجش توجه مي    ، كه مطرح شد   گونه  همان
برداشت ولي براي ادامه و كسب موفقيت در اين راه، بايد دو مقوله جذب و نگهداشـت             

 مـديريت بهينـه     يكـديگر  اين دو در كنار      به عبارتي  ؛هم در نظر گرفت     توجه را در كنار   
امـا  در خصوص جذب توجه سخن بسيار گفته شده         . آورند   جه در رسانه را فراهم مي     تو

 توليـد   شـكل نوآوري در محتـوا، خلـق ايـده،         .  در نوآوري است   ،جان كلام اين سخنان   
توانـد مـؤثر      ها در رسانه مي     ورياترين فن  گيري مدرن  كار   با به ... محصول، شيوه ارائه و     

حفـظ قهرمـاني از كـسب آن دشـوارتر          « گذشـتگان كـه      با پذيرفتن اين كلام   . واقع شود 
تـري نيـاز دارد      دهيهاي پيچ   خواهيم پذيرفت، نگهداشت توجه مخاطب به كوشش      » است

  : شود كه به چند راهكار آن اشاره مي
 است، زيـرا    1هاي حفظ توجه براي مدت زمان طولاني، ايجاد تغيير           يكي از راه   :تغيير

توان در محتوا، شكل، رنگ و نحوه ارائه پيـام   ثال، ميبراي م . يكنواختي قاتل توجه است   
بديهي است سرعت تغيير در رسانه، تـابعي از سـرعت تغييـر در       . رسانه تغيير ايجاد كرد   

شدت متأثر از شرايط اجتماعي،       نيازهاي مخاطب خواهد بود كه اين نيز به نوبه خود، به            
 . سياسي و اقتصادي جامعه مخاطبان است

توان توجه را براي هميشه حفظ كـرد، بنـابراين بايـد بـراي                 گاه نمي    هيچ :راه خروج 
 3 را به منظور گسستن توجه او در نظـر گرفـت، ماننـد اپيـزودي               2مخاطب، راه خروجي  

 .هاي تلويزيوني بودن مجموعه

هاي توجه ماننـد فـيلم و     بيشتر ساختار: توجه5خطي   و غير  4تركيب ساختارهاي خطي  
مزيت خطي بودن در اين     . اي شروع و پاياني مشخص هستند     صورت خطي دار   كتاب به   

طلبد ولي ممكن است باعث خستگي او         است كه سطح بالايي از توجه را از مخاطب مي         
 6متنـي  هاي فوق   ها و وب سايت     بنابراين، ساختارهاي غير خطي مانند كاتالوگ     . نيز بشود 

 .دكننيل از جريان اطلاعات تسه /خروج مخاطب را به /توانند ورود مي

                                                      
3. episode 2. show the doors 1. make a change 

6. hypertext 5. nonliner structure 4. liner structure 
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 هاي غير واقعـي قـدرت بيـشتري بـراي حفـظ         هاي واقعي نسبت به پيام       پيام :واقعي بودن 
 .توجه دارند

پويـا    هاي غير    نسبت به رسانه   اي  رايانههاي    هاي پويا مانند وب و بازي        رسانه :پويايي
 .ندكنتري حفظ  توانند توجه را براي مدت طولاني  تلويزيون ميمانند

 وقفه بـيش  اما خروج و گسستن دارند      ي براي ن نياز به راه   ا مخاطب :نبود وقفه طولاني  
شود، مانند تبليغات طـولاني        موجب از دست رفتن توجه مي      ،از حد در جريان اطلاعات    

  ).2001دونپورت و بك، (هاي تلويزيوني  مدت حين پخش برنامه

  توجه رسانه به مخاطب

دارد و درك و فهـم تـا حـدي از           شـود،      نشان از درك و دريافت آنچه ارائـه مـي          ،توجه
كه همدردي و يگانگي امري متقابل        از آنجا . گيرد  ت مي ئ و يگانگي نش   1احساس همدلي 

گونـه باشـد، يعنـي اگـر      همين وان نتيجه گرفت كه توجه نيز بايد   ت   مي ،طرفه است  و دو 
 توجـه   آشـكارا  بايـد ابتـدا  ، تمايل به جذب توجه مخاطب خـود دارد     ،طرف اول ارتباط  

 ، بـه دنبـال جلـب توجـه و در مراحـل بعـدي      ،را به مخاطب نشان دهـد و سـپس      خود  
شناسـي و رفتـار       صاحبنظران روان  برخي از ). 1997،  ولد هابر گ(ثيرگذاري بيشتر باشد    أت

اي از ايـن روابـط متقابـل         ترين روابط انساني را هم مـدل كوچـك شـده            ساده ،سازماني
 در قالـب تبـادل توجـه، معنـي و تفـسير        ترين مكالمات بين فـردي را      دانند و معمول    مي
را رد  ) توجـه (ايي از نوازش    ه  ها در روابط خود با يكديگر واحد         انسان ،درواقع. ندكن  مي

 اصـطلاح در  تـوان  يم را نوازش. كنند ييد ميأ حضور يكديگر را ت، و از اين طريق و بدل 
 دهـد   يم نشان را يگريد حضور شناختن تيرسم به كه آورد حساب به يحركت نوع هر
اين موضوع به روشني قابل تعميم به رابطه بـين رسـانه و     . )1374  ترجمه فصيح،  ،2برن(

اي را بـه   ، ابتدا بايـد توجـه اوليـه     انها نيز براي جذب توجه مخاطب       رسانه. مخاطب است 
 مخاطـب  ،واقع رسانه با اين شـيوه در. كنندرا جذب شان    نشان دهند تا بتوانند توجه     نآنا

گذارد تا از اين طريق بتواند اعتماد و بـه     و به او احترام مي     سدشنا مييت  خود را به رسم   
دنبـال تغييـر عقيـده و نگـرش        بـه اي  اگر رسانه،در عمل.  توجه او را جلب كند ،بع آن ت

                                                      
1. empathy       2. Bern 
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 بـه   ،تواند براي جلب توجه مخالفـان در نخـستين گـام            مخاطبان مخالف خود است، مي    
ين چنهم. دشوگذاري فراهم    ثيرأ بستر ت  ،احل بعدي  تا در مر   كند توجه   نميزان كافي به آنا   

 نــشان دادن توجــه صــاحب كــالا يــا خــدمت بــه نيــزدر بحــث تبليغــات و بازاريــابي 
  .ساز دو سويه شدن توجه خواهد بود كننده آن، زمينه مصرف

مسئله توجه رسانه به مخاطبان و نيازهاي آنان به عنوان راهكاري كـه زمينـه جـذب                 
اي مـورد   آورد، بـه صـورت بـسيار گـسترده     ها فـراهم مـي   اي رسانهتوجه مخاطبان را بر   

 ـ (سيانگل ـ يپراكن ـ  سخن بنگاه يفارس شبكه مثال براي. گيرد  ها قرار مي    استفاده رسانه   يب
بـا شـما   «از عبـارت  » ...با ما باشيد بـا خبـر   « از عبارت  استفاده يجا   به) يفارس يس يب

توان دريافـت   شناسانه اين دو عبارت مي يسه زبانبا مقا. كند استفاده مي» ...هستيم با خبر    
كه استفاده از ضمير شما به جاي ما و همراه شدن رسانه با مخاطـب و نـه مخاطـب بـا                      
رسانه، نشاني است از اهميت دادن و توجه رسانه به مخاطـب تـا از ايـن طريـق زمينـه                     

  .جلب توجه مخاطبان نيز آماده شود
. تواند دو وجه كاملاً متفـاوت داشـته باشـد           د مي توجه رسانه به مخاطبان در آن واح      

» توجـه واقعـي   «باشد،   نيازهاي واقعي مخاطبان      در نظر گرفتن    با واگر اين توجه واقعي     
ييـد اسـت،   أهاي اخلاقي و انساني كاملاً مـورد ت  اين نوع توجه كه بر مبناي ارزش  . تسا

هدهايي را براي خود در      تع ،هاي اخلاقي   شود كه از لحاظ ارزش      هايي يافت مي    در رسانه 
هايي كه حتي در مقابل منافع مالي نيز حاضر نيستند            رسانه. قبال مخاطبانشان قائل هستند   

ها وجود دارنـد         دسته ديگري از رسانه    ،در مقابل . اين تعهدات اخلاقي را زير پا بگذارند      
ين گونـه    ا .است) و البته سياسي  ( كسب درآمد و منافع مالي        آنها ي و نهايي  يكه هدف غا  

ها به جاي توجه به نيازهاي فطري و اصيل مخاطبان، به نيازهاي كاذب و زودگذر                 رسانه
 و از اين طريق سعي در جلب توجه مخاطبان بـه هـر قيمـت ممكـن        كنند  مي توجه   نآنا

 1اي هـاي جريـان اصـلي رسـانه      اين نوع از توجه كه مورد اسـتفاده اغلـب رسـانه           . دارند
 ـگ(شود     ناميده مي  »2توجه كاذب «جهاني است،    تـوجهي دروغـين و     ). 1997،   هـابر  دول

 ـ فريبنده كه همچون كرم سر قلاب ماهيگيري براي جلـب طعمـه بـه كـار مـي                ه رود و ب
  .انساني است اخلاقي و غير  ها كاملاً غير  رسانهاز سويگيري آن  كار

                                                      
1. mainstream media       2. illusive attention 
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توجـه  «و » توجـه واقعـي  « تفـاوت قائـل شـدن بـين      ، از منظر مخاطبان   ،در نگاه اول  
 رسانه براي مخاطبـانش اهميـت       ،ممكن است، زيرا در هر دو مورد        و غير  دشوار» اذبك

امـا آنچـه ايـن دو را از هـم متمـايز      . كنـد  يشان توجه مي  و نيازهان و به آناشود ميقائل  
نـوع توجـه رسـانه بـه        . كند  كند، هدفي است كه رسانه از توجه به مخاطبان دنبال مي            مي

شود؛ رسانه از توجـه كـردن بـه       ها تا حدودي روشن مي       سشپرمخاطبان با پاسخ به اين      
گيرد؟ رسانه به چـه نـوع       چه مقصودي را پي مي     ن جلب توجه آنا   ، آن به تبع مخاطبان و   

آوري   كند؟ و قـصد دارد از سـرمايه تـوجهي كـه جمـع               نيازهاي مخاطبانش توجه مي   از  
  اي و براي چه منظوري استفاده كند؟  به چه شيوه،كند مي

يند ااي جالب از فر      نمونه ،سي فارسي   بي  در شبكه بي  » نوبت شما «اي همچون     هبرنام
هـاي    اي كـه بـه شـيوه        برنامـه . توجه رسانه به مخاطبان به منظور جلب توجـه آنهاسـت          

 هـاي آنـان     ديـدگاه گوناگون سعي در اهميت دادن و توجه قائل شدن براي مخاطبـان و              
اما آيا ايـن توجـه تـوجهي واقعـي اسـت يـا كـاذب؟ آيـا پـرداختن بـه موضـوع                        . دارد

گرايي توجه به نيازهاي فطري و اصيل مخاطبان است؟ آيا پرداختن به موضـوع           همجنس
 واقعي مخاطبان است؟ يـا منـافع   تأمين مصلحت در جهت   » چند زني «و  » چند همسري «

 در يواقع ـ توجـه  بـا  يمل رسانهواقع  ر و اقتصادي ديگري در كار است؟ د       مالي، سياسي 
  .سازد يم زيمتما يا رسانه يها بنگاه از را خود ،كاذب توجه مقابل

 بـه  رسـانه   آن هاسـت ك ـ   يتـوجه  نـوع  كننـده  نييتع ،مخاطب به اي  هر رسانه  نگاه نوع
 ـ بـا  سيما به عنوان يـك رسـانه ملـي          و  صدا تفاوت. دهد  نشان مي  خود مخاطب  بنگـاه  كي

 نـوع  يخيتارسير   يبررس با يكل طوره  ب .دشو   يم مشخص يخوبه  ب نهيزم نيا در يا  رسانه
 مخاطـب  :كـرد  مطرح به اين صورت   توان  يم را ها  ديدگاه خلاصهان،  مخاطب به رسانه نگاه
 هـستند  يگونـاگون  يهـا  نگاه ،بازار مثابه به مخاطب و گروه مثابه به مخاطب توده، مثابه به
 ـم و نوع در ياستگذاريس يبرا را يمتفاوت مفروضات كي هر كه  مخاطـب  بـه  توجـه  زاني
 بـه  مخاطب .)1383 ترجمه منتظرقائم،    ،1لئيكو  مك(كنند    مي   مطرح يا  رسانه سازمان يبرا

 هـر . عـصر حاضـر اسـت      يا  رسانه يها  بنگاه در يفكر چارچوب نيتر  متداول ،بازار مثابه
 ـمف نهرسا اقتصاد ليتحل و يا  رسانه عيصنا يبرا بازار مفهوم كه چند  ،اسـت  يكـاربرد  و دي

                                                      
1. McQuail 
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 ـا در. باشد زا  مشكل تواند  يم زين اندازه همان به اما  ـ در رنـده يگ و فرسـتنده  ،بحـث  ني  كي
 آنهـا  ياجتمـاع  روابـط  كهي  حال در د،خورن  يم ونديپ هم به گرانه  محاسبه و ياقتصاد رابطه

 يارتباطـات  رابطه كي نه ،شود  يم فرض يپول اي  رابطه ،موجود رابطه و نشده گرفته نظر در
 يبـرا  تنهـا  و اسـت  كـاذب رسانه به مخاطب     توجه ه،عمدبه طور    ،حالت نيا در .)همان(

  .دشو يم توجه مخاطب يها ازين از يبعض به ،رابطه بودن طرفه دو به تظاهر
 كـه  اسـت  يري ـگ شكل حال در هم به مخاطب، نگاه ديگري    ياد شده به جز سه نگاه     

 ـا أمنـش  .شود مي شناخته فرد عنوانه  ب مخاطب آن در  ـتغ كـرد، يرو ني  يهـا  روش در ريي
 ـبازار ،يارتبـاط  يها  يفناور شرفتيپ با. است يابيبازار  بـه  را خـود  يجـا  جمعـي  يابي
 همـان  شناسي نيـز    مخاطب در .)2003 ،1ريمولن (است داده كي به كي و يفرد يابي بازار

 ـپا بـر  يهـا  هرسان و است با ظهور اينترنت    داده يرو يابيبازار در كه يكرديرو رييتغ  هي
 يهـا   رسـانه  بـا  هيسـو  دو تعـاملات  شيافـزا  بـه  توجه با. است به وقوع پيوسته   نترنتيا

 و مخاطب به توجه نقش و دش خواهد مهم اريبس فرد ه مثابه ب مخاطبرويكرد   ،يامروز
  .خواهد كرد دهيچيپ و مهم شيپ از شيب را او توجه جلب

  تحولاتي در آينده

 روزانـه   اي جهان و افزايش تعاملات      ن اينترنت به فضاي رسانه    هاي نويني همچو    ورود رسانه 
تغييراتـي كـه    . هاي شـناختي مـا شـده اسـت           باعث تغييراتي در سبك    ،ها  انسان با رسانه  

متوجـه  مريكايي انجـام داد،     اآموزان     دانش ميان كه در    پژوهشيدر  ) 2007 (2 هيلز كاترين
كنـد كـه     مـي گونه مطرح  ظريه خود را اين     او با تمايز قائل شدن بين دو نوع توجه، ن         . آن شد 

در حـال   ،هـا   بر اثر تعامل مداوم با رسانه،يند توجه اخصوص فر   سبك شناختي انسان در   
 تمركـز كامـل و      او توجه عميق را   .  است 4 به توجه كلي   3نوعي تغيير حالت از توجه عميق     

عي از توجه   كند و آن را نو      دقيق بر روي موضوعي واحد براي مدتي طولاني تعريف مي         
 ،انسان حين اين نوع توجه    . كرده است   داند كه انسان در طول تاريخ از آن استفاده مي           مي

هاي خارجي ديگر را ناديـده    و كليه محرك   كند  مي از اطلاعات را انتخاب      يجريان خاص 

                                                      
1. Molenaer       2. Katherine Hayles       3. deep attention 

4. hyper attention 
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امـا  . همچون خواندن يك رمان از ابتدا تا انتها يا غرق شدن در يك نمايـشنامه              . گيرد  مي
 انسان به چند موضوع مختلـف       ،توجه كلي آن نوع از توجه است كه حين آن          ،عكسر  ب

 چنـد جريـان     ؛دده ـ  بين اين موضوعات تغيير مي    را   تمركزش   به سرعت  و   كند  ميتوجه  
هـاي    و هشياري بالاتري نسبت به ديگر محـرك كند مياطلاعاتي را در آن واحد انتخاب  

هـاي مختلـف      ن همزمـان بـه سـايت      گردي در اينترنت و سر زد       مانند وب . محيطي دارد 
 منافع و مضرات خـاص خودشـان   ،شود كه اين دو نوع توجه       مي يادآور، البته او    )همان(

 و ايـن    بـه دسـت آيـد     نظريه كاترين   اي براي     كننده  شواهد تأييد در صورتي كه    . را دارند 
اي تواند آغازي بـر     طور كامل رخ دهد؛ مي        به ،شناختي انسان در حوزه توجه     تغيير سبك 

  .ها باشد  رسانهاز سويهاي مديريت توجه  ايجاد تحولاتي جدي در شيوه

  گيري بحث و نتيجه

مـادي در اقتـصاد    در اين مقاله، از يك طرف روشن شد كه هر منبع كمياب مادي يا غير         
داراي قدرت حكمراني است و از طرف ديگر به اين نكته اشاره شد كـه مغـز انـسان در     

اين حقيقت نيز مورد بحث قرار      . ي محيطي محدوديت دارد   ها تخصيص توجه به محرك   
اي بدون مخاطب هيچ هستند و همه آنها بر سر توجـه             گرفت كه رسانه و سازمان رسانه     

چنان كه بسياري از محققان توجه را به دليـل     . مخاطبان است كه با يكديگر رقابت دارند      
در . انـد  رسانه معرفـي كـرده   محدوديت و كميابي آن، به عنوان حكمراني قدر در اقتصاد           

 يـك شـاخص شـناخته شـده بـراي سـنجش عملكـرد           1همين حال، سهم از بازار توجه     
هـا   اي است، زيرا توجه، وجه رايج مناسبي در مقايسه با سـاير دارايـي       هاي رسانه  سازمان

كننـدگان منـابع مـالي        ترين تـأمين   دهندگان، به عنوان مهم    براي مبادله بين رسانه و آگهي     
محوريـت  . فروشـد  دهندگان مي   در عمل، رسانه توجه مخاطبان خود را به آگهي         است و 

تـر بـه راهكارهـا و         اي را ترغيب بـه نگـاه علمـي         توجه در اقتصاد رسانه، مديران رسانه     
دانش لازم، از فيزيولوژي مغز در بحث توجه گرفته تـا           . كند  هاي مديريت توجه مي     فنون

انـدركاران رسـانه بـراي     قـادر سـاختن دسـت   فرايندهاي شـناختي آن، نقـش مهمـي در     
در بحـث   . كنـد   بيني رفتار مخاطب در هنگام مواجه شدن با اطلاعات متنوع ايفا مي            پيش

                                                      
1. attention market share  
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هـاي رسـانه قابـل طـرح         گذار بر نتايج فعاليت    توجه، نكات بسيار قابل تامل و البته تأثير       
 در انتخـاب  اي، است، تفاوت راهبردي و ساختاري يك رسانه عمـومي بـا بنگـاه رسـانه       

ضرورت دو طرفه بـودن توجـه   . هاي متفاوت در بحث توجه متجلي خواهد شد    رويكرد
كاران مبرهن است، اما نكته اساسـي و منـشأ اخـتلاف در          اندر براي كليه محققان و دست    

 در نوع توجه و واقعي يا كاذب بودن         1هاي اسلامي و ام تي وي      يك رسانه ملي با ارزش    
به كارگيري اصول و مباني مديريت توجه در رسانه ملي، روشـي      درواقع  . آن خواهد بود  
هـا در    هـا و جـايگزين      كنار زدن رقباي موجود و سد كـردن راه تـازه وارد            مناسب براي 

 .سيما از بازار توجه است و كسب سهم صدا

شود كه هـدف از نگـارش ايـن مقالـه، جلـب توجـه             با اين تفاسير، بار ديگر اشاره مي      
 كشور به موضوع مديريت توجه مخاطب بـا نگـاه علمـي و تبيـين نقـش                  اي مديران رسانه 

اندركاران رسانه ملي با درك اهميت موقعيـت         دست. حياتي آن در اقتصاد رسانه بوده است      
هـاي مختلـف، بـه       فعلي براي تداوم حضور و رشد در بازار توجه بايد با به كارگيري مدل             

هـاي   اي، شـبكه  هاي رايانه نند اينترنت، بازيهايي ما ها و جايگزين  رصد هميشگي تازه وارد   
زيرا جلب توجه به صـورت      . پاد و حتي رقباي قديمي بپردازند      اي، تلفن همراه، آي     ماهواره

هاي خروج موقت توجه نيز      ممكن است و حتي راه     هميشگي بسيار دشوار و تا حدي غير        
  .بايد در محصولات مختلف رسانه به صورت ارادي در نظر گرفته شود

هاي نوين موجود     عملياتي كردن سنجش توجه در رسانه ملي با در نظر گرفتن روش           
ن چه  رااندركا  قادر به راهنمايي دست    ،كه در اين مقاله به شرح برخي از آنها پرداخته شد          

هـاي    و راهكـار  فنـون  ،از طرفـي  . خواهد بـود  در حوزه خبري و چه در بحث سرگرمي         
مورد نظر مديران رسانه ملـي قـرار        يز بايد   ذب آن ن  نگهداشت توجه در مراحل بعد از ج      

احتمـال كـاهش عمـق توجـه در        . دشوگيرد تا موفقيت نهايي در مديريت توجه حاصل         
ناچـار از   سـيما را     و اي مهم است كـه شـايد سـازمان صـدا            نكته ،هاي مخاطب  كليه گروه 

 ،اره شـد  كـه اش ـ همـان گونـه  . كنداي   تغييرات كمي و كيفي در محصولات رسانه اعمال
يند جذب حداكثري   اد تا فر  كربايد به خوبي مشخص     را  تمايز توجه كلي و توجه عميق       

  .دشوتر  هاي مختلف مخاطبان براي محصولات رسانه ملي هموار توجه در طيف

                                                      
1. MTV 
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