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  :ملخص
 إلىهة مؤسسات تهدف ج، فهي من  الإعلامیةالاقتصادي للمؤسسات  میة و التي تتمثل الدورل هذا المقال مسألة بالغة الأهو ایتن

 الإعلامالربح المادي  خاصة في مجال  إلىات اقتصادیة تسعى انخدمة عمومیة للصالح العام و من جهة أخرى هي عبارة عن كی تقدیم 
ض علیها الالتزام بمعاییر اقتصادیة في تسییر المؤسسات، كي تستمر هذه تفر  الإعلام الخاص، وبالتالي هذه الخاصیة الاقتصادیة لوسائل

  .، وهي مطالبة  بتحقیق عوائد مالیة لصاحبها كونها نشاط اقتصادي المؤسسات في أداء مهامها
تراعیها  أنخر جملة من الاعتبارات التي یجب ي سریع التلف والذي یفرض هو الآالإعلامهذا طبیعة المنتج  إلىیضاف 

  .الإعلامیةتعدد الوسائط للقدرة على المنافسة في هذه السوق الشرسة للإعلام وخاصة مع تنوع و  الإعلامیةالمؤسسات 

 .، الاقتصاد، تسییر المؤسسات ، الاشهار ، المبیعات الإعلامیةالمؤسسات  : الكلمات المفتاح

Abstract :  
This article deals with an important issue, which is the economic role of media institutions.  On one 

hand, these institutions aim to provide a public service for the public good; on the other hand, they are 
economic entities that seek financial gain especially in the field of private media. therefore ; this 
economic characteristic of the media imposes itself as they must adhere to economic standards in the 
running of institutions, so as to continue to perform their tasks the way they are required to in order to 
achieve financial returns for their owner as an economic activity. Added to this is the nature of the its 
perishable product, which also imposes a set of considerations that media organizations must take into 
account to be able to compete in this fierce media market, especially with the diversity and variety of 
media. 

 
Keywords : Media institutions, economics, corporate governance, advertising, sales. 

I -  تمهید :   
بذاتها قیمة اقتصادیة هائلة ومتنامیة، وخاصة في ظل اقتصاد المعلومات الذي یعد السمة  الإعلامتمثل صناعة 

 3، وفي نهایة القرن بلغت 1995الأساسیة للاقتصاد العالمي، حیث بلغت استثمارات صناعة المعلومات تریلیوني دولار عام 
  .1980ملیار دولار عام  350ز و ات هذه الاستثمارات لا تتجأنك أنبعد  2000تریلیونات دولار سنویا بنهایة عام 

 أنجیل السابق ك، فمعظم مالكي الصحافة لل الإعلاموالمدیرین السلطة في وسائل  خذ المستثمرون والممولونقد أل
الحالیة ، ومع أزمة جات ، فهم یسیرون جرائدهم وخطهم التحریري بناءً على الاحتیا الإعلامشغوفین ب أوغالبیتهم صحفیین  

: بمعالجة المعلومات حسب مردودیتها  الإعلامیةائع ، وتقوم المؤسسة ضحت المعلومة بضاعة كبقیة البضالصحافة فقد أ
كید یحدث تأثیرا على محتوى ، هذا المنطق الاقتصادي والمالي أفالمعلومة التي لا تكلف كثیرا هي المعلومة التي یجب ذكرها 

ا أنما أنرئیس تحریر جریدة ، لست " مریكا یقول أحد مالكي الصحف في أى عمل الصحفیین ، وهو ما جعل الصحف وكذا عل
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عامة، والصحافة المكتوبة على وجه الخصوص هم عبارة  الإعلامملاك وسائل ف . (CROS, 2013)"صاحب جریدة محتوى 
موالهم في الصحافة والتي یسیرونها بدایة رون رؤوس أعبارة عن صناعیین یستثمعن وافدین جدد في عالم السیاسة، وهم عادة 

 .(Lavenir, 2000) اقتصادیةكمؤسسات 
، فعلى المستوى العالمي قامت المجموعات الإعلامشهار عبر وسائل كن التفریق الیوم بین المضمون الإخباري والإلا یم

  الإعلامیةالوفرة المالیة لبعض المؤسسات یفسر  ، وهو ماالإعلامیةالاقتصادیة الكبرى بالسطو على عدید المساحات 
(Benilde, 2007)   

I -1 الإعلامیةالمواصفات الاقتصادیة للمنتجات  
ي والاشهار، فهما دائما مترابطین لكن لهما خصائص الإعلامالمحتوى  :بتقدیم منتوجین هما الإعلامتقوم وسائل 

  .مختلفة
مر الترفیه ، هذا الأ أوعلامي موجه للأخبار المستهلكین محتوى إ وأللجمهور  الإعلامتبیع وسائل : ي الإعلامالمحتوى 

لها  الإعلاموسائل  أن، وعلیه بصفة عامة ف )الجمهور ( یجذب عددا من الجمهور والذي بدوره عادة ما یباع للمعلنین 
لذي یلتف حول هاته ر اي هو الجمهو ناوالمصدر الث) المحتوى (  الإعلامیةل هو مادتها و مصدرین للدخل ، المصدر الأ

التلفزیونات التجاریة ، فمثلا  الإعلامیةوهات بالنسبة لمختلف المؤسسات ، مع وجود العدید من السیناری الإعلامیةالوسیلة 
 معظم أنتاج السنیمائي فنالا خرى مثل استدیوهاتن بیع جمهورها للمعلنین، ووسائل إعلامیة أراداتها تأتي مالتقلیدیة أغلب إی

تمد فقط ها تعأنالمنشورات ف أوللجمهور ، وهناك وسائل أخرى مثل اللوحات الاشهاریة  الإعلامیةتأتي من بیع مادتها  مداخیلها
  .یة دون الجمهور نعلاعلى بیع المساحات الإ

قام ناشرو الصحف في عدة دول بالاعتماد على  19وتأتي في الصدارة الصحف والدوریات ، ففي منتصف القرن 
استهلاكا في السوق ، والتي ساعدت عدة عوامل على زیادتها  كثریة التي تأتي من مصنعي المواد الأشهار المداخیل الا

قدر من الجمهور  أكبر إلىف وكذا تحسن وسائل النقل للوصول من بینها ارتفاع السحب بالنسبة للصح) المداخیل الاشهاریة( 
تطور التكنولوجیات الحدیثة للطبع ،  إلىبالإضافة دة في عدد القراء ، میة والذي نتج عنه زیاخفاض نسبة الأنا إلى، بالإضافة 

 (Owen)  سعار الاشتراكاتسنه مما ساهم في رفع السحب وخفض أوزیادة عرض الورق الخاص بالصحف في السوق وتح
  :له خاصیتین اقتصادیتین أساسیتین أني هو منتج استهلاكي فالإعلامالمنتج  أنوبما 

بر في الصحیفة بالنسبة ه موجه لعامة الجمهور، وبالتالي فتكلفة الخأنهذا یعني ببساطة  للصالح العام،هو منتوج : لاأو 
دولار في حالة  500ت تكلفة الموضوع الواحد أنذا كفإ لاف من القراء لیست هي تكلفتها بالنسبة للقارئ الواحد،لعشرات الآ

  .قارئ 10000هناك  أنذا كدولار إ 0,05 إلىالتكلفة ستقل  أنف وجود قارئ واحد،
من  دا متطابقین،حصتین لیسا أب أوفمثلا مقالین  (hétérogène)ه متنوع أني هي الإعلامیة للمنتج انالخاصیة الث :یاناث
تجعله  أنومن جهة أخرى ولأسباب تجاریة یجب علیها  تجته،أنتحوز الملكیة الفكریة للمحتوى الذي  الإعلامیةالوسیلة  نجهة لأ
قدر من الجمهور، وبالتالي خفض  أكبرالأخرى لاستقطاب  الإعلامیةاجحة مع منافسیها من المؤسسات لتقدیم منافسة نمختلفا 
  .(Owen)  الإعلامیةهو مكلف جدا بالنسبة للمؤسسة  ختلاف في المحتویاتهذا الا التكلفة،

طرد الصحف الصغیرة المنافسة من مر الذي یمكنها من سحبا النسخة الواحدة فیها أقل تكلفة الأ كثرالصحف الأف
ة التي تنشط على المستوى الوطني السوق ، وعلى الرغم من ذلك ففي العدید من الدول تتواجد الكثیر من المؤسسات الصحفی

متوازن والذي یسهل الاحتكار ، السوق غیر  أنین الصحفیة لا تعني بالضرورة و انالمحلي، هذه الوفرة في الع أوالإقلیمي  أو
نو  خرى من الجمهور ، إغراء فئات أ أوالجرائد المنافسة استطاعت إیجاد الوسائل لإغراء معلنین آخرین  أنا یمكن القول مإ

الجمهور مختلف ومتنوع ، فاختلاف أذواق وطلبات  نمن خلال وسیلة إعلامیة واحدة لأفالأذواق كلها لا یمكن إرضائها 
حجم هیمنتها على السوق ، وبالتالي یبقى  أنعلامیة واحدة مهما كا وسیلة إتلبیه أنحوال حال من الأ الجمهور لا یمكن بأي
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لم یجدو ما یبحثون الاخرى لاستقطاب فئات محددة من الجمهور والذین  الإعلامیةعض المؤسسات المجال مفتوحا للمنافسة لب
  .علامیة اخرى عنه في وسائل إ

ین و ادید من العنتمائها السیاسي، فهناك العانحسب  الصحف هي الأخرى متخصصة أننجد في العدید من الدول، 
طبیعة اقتصادیة، وقد یكون بعض القراء حذرین من  أوتكون لها أیة وظائف  أنممولة من طرف الأحزاب السیاسیة دون 

تدعم آرائهم الخاصة بفضل الجریدة التي یعرف  أنالعكس، یمكن  أومضمون الصحف التي تعد الناطق باسم حزب معارض، 
دراكا لأهمیة الأرباح الاقتصادیة تنجذب الهیئات الصحف. توجهاتها ستهلاكیة الكبرى التي یة بصفة طبیعیة نحو المجموعات الاوإ

السمعیة  الإعلاموسائل تتقاسم نفس الأذواق أین نجد التشابه في اللغة، والعرق، واثنیه القراء، والعوامل الثقافیة، فالصحف و 
مثل  ناالعدید من الأذواق، فالجرائد مثلا لها العدید من الأرك إلىستجابة في نفس الدعامة ا الاإلى حد مالبصریة یمكنها 

فئات مختلفة من الجمهور، فهي تقترح مثلا برامج مختلفة للأطفال والمراهقین  إلىالریاضة، والتي تتوجه  أوالأخبار السیاسیة 
  . (Owen) في فترات معینة من الیوم

تاج والنوعیة، نتاج تسمح بخلق ترابط بین تكلفة الانالأرباح المتأتیة من العوامل القلیلة للإ أنل نقو  أنوعلیه یمكن 
تاجیة ، وعلیه یمكن نا الامن تكلفته انطلاقا الإعلامیةخاذ الاحتیاطات اللازمة ، ویمكن إذن قیاس نوعیة المضامین وبالتالي ات

، فالصناعة السینمائیة الأمریكیة مثلا یرجع نجاحها العالمي  أكبرالجمهور  أنكلما ك تاج أعلىنالإت تكلفة أنه كلما كأنالقول 
  .(Owen) یات الضخمة التي تقوم هولیود بصرفها على كل فیلم سینمائيناللمیز 

لا یقل أهمیة عن المحتوى ، فطلب المعلنین یعتمد على ) بمعنى بیع الجمهور ( فالإشهار  الإعلاملفهم اقتصاد وسائل 
ات الصغیرة في الجرائد نعلى خلق مبیعات إضافیة للبضائع والخدمات للمستهلكین ، وقسم كبیر من الإشهار مثل الإعلا قدرتهم

تقدم عدید المعلومات المفصلة التي تساعد على البحث عن المشترین والبائعین، والبحث عن فرص وتعاملات مفیدة، ونوع أخر 
عوامل عدیدة سیكولوجیة واقتصادیة یجب مراعاتها في تصمیم الحملات من الإشهار یستهدف رغبات شخصیة ، فهناك 

عرضة للتأثر برسائلهم  كثرهدف والمتمثل في الجمهور الأ إلىفاعلیة ، فالمعلنین یبحثون للوصول  أكثرالاشهاریة كي تكون 
غیر المتمایزة نسبیا ، فهي عبارة عن الجماهیر العریضة  ال جدا في الوصول إلىمثل التلفزیون فعّ  الإعلام، ووسائل  الاشهاریة

المواد  أوالمشروبات      أوالاستهلاك الواسع ، مثل الصابون دعائم فعالة للمعلنین الذین یرغبون في بیع منتوجاتهم ذات 
نین ي منزل ، لكن في الوقت ذاته فالتلفزیون لیس بدعامة اشهاریة مناسبة للمعلبعض المنتوجات الضروریة في أ أوالغذائیة 

الحالات فضل في مثل هذه عند فئات محددة ، فمن الأ أومواد الموجودة في مناطق محددة ، الذین یرغبون في شراء بعض ال
عن طریق  أوذلك ممكن ،  أنزیع منشورات متى كتو  أوجرائد محلیة ،  أویكون الاشهار ضمن دوریات متخصصة  أن

  . العینة المستهدفة  إلى هذا غیر مكلف ویتوجه مباشرة ناشر لأالتسویق المب
یاتهم ، فهم یرغبون اذن في النشر ناجماهیر محددة، بل كذلك تفادي تبذیر میز  لا یرغب المعلنون فقط للوصول إلى

سع نطاق ممكن لرسائلهم الاشهاریة ، وعدم القیام أو  إلىقدر من الجمهور للوصول  أكبرالتي تملك  الإعلامیةعبر الوسیلة 
  .الإعلامیةید المؤسسات بعدة حملات عبر عد

التشریعات هي الاخرى تؤثر على اقتصاد الاشهار خاصة في مجال السمعي بصري، فمثلا في الولایات المتحدة 
شهارات المتعلقة الامریكیة قامت الحكومة بتنظیم الاشهار المبث ضمن الحصص الخاصة بالأطفال، وقامت بالحد من الإ

یا فالتلفزیونات الخاصة لیس لها الحق في نامت الإشهارات المتعلقة بالتبغ ، أما في ألنعبالأدویة المحددة بوصفة طبیة ، وم
  .(Owen)  ٪ من وقت البث للإشهار20من  أكثرتخصیص 

الصالح  أوخاصیة الطابع العمومي : الكبرى  الإعلامیةفي النجاح الاقتصادي وبقاء الوسائل  ناساسیأ نیساهم عاملا
فعالیة المتزایدة للإشهار الموجه لفئات كبرى من الجمهور ، لكن طلب جمهور معین یفضل توافر محتویات العام لمنتجاتها ، وال

فئات مستهدفة متخصصة والذي یحدث أمرا عكسیا ،  إلىمختلفة ، في حین بعض المعلنین یسعون للوصول  أومتخصصة 
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 أو، فالمتنافسون یتدافعون حول كل قطب للمعلنین   مالإعلافالاقتصادیات المتطورة والنامیة یكون هناك جهد مضني لوسائل 
المستهلكین ، ویرتبط هذا الجهد من حیث أهمیة الطلب المتخصص للمعلنین وللجمهور ، اما الاقتصادیات السائرة في طریق 

 .النمو فلها توجه اقل حدة ، ومن ثمة اقل تنافسیة بكل قطب من القراء والمعلنین بحثا عن خاصیات دقیقة
تاج، لیس فقط بین مختلف نهناك فرق في تكلفة الإ أني، الا الإعلامتاج نرغم التشابه الذي یطغى على معظم الإو
) نسخ( توزع مادة ورقیة ملموسة الصحافة المكتوبة عامة  أن، ورغم  الإعلامیةما حتى في نفس الوسیلة نإ ، و الإعلامیةالوسائل 

  .السوق الموجهة لها وتتأثر بحجم هذا الجمهور ها مختلفة في نوعیة وحجم الصحیفة و أن إلا
وتكلفتها غیر متغیرة لا حسب ) حصص مسموعة، مرئیة (ها تقوم بنشر مضامین غیر مادیة أنذاعة والتلفزیون فأما الإ

ي تاج ، لكن مشتر نالمشاهد الاضافي  لا یؤثر على حجم تكلفة الإ أوحسب الجمهور ، فالمستمع  أو الإعلامیةحجم المؤسسة 
  .(Desmoulins, 2011) تاجها نإاضافي لأعداد الصحیفة قد یؤثر على تكلفة 

I -2 اقتصادیات صناعة الصحافة  
هتمام على وسائل الاتركیز  إلىأدى النمو المتسارع للاقتصادیات العالمیة والتطور المتلاحق في مجال التكنولوجیا 

ات اقتصادیة ضخمة، و بالرغم من أهمیة هذا ناما كونها كیأنو  الترفیه أولیس باعتبارها فقط مصادر للمعلومات  الإعلام
حیث أصبحت وسائل  20الاهتمام الحقیقي به لم یأت إلا في العقدین الأخیرین من القرن  أنإلا  الإعلامیةالحقل من الدراسات 

هدف مستهلكا في الأساس ، ي الذي سیالإعلامتاجي بها بالبعد نو الا مؤسسات اقتصادیة یرتبط البعد الاقتصادي الإعلام
ات من ناشطة هذه الكیأنا اقتصادیا یتحكم البعد الاقتصادي في سلوك و قرارات و ناكی الإعلامیةفبحكم كون هذه المؤسسات 

  .یة على حد سواء نو الإعلا الإعلامیةخلال تحدید و اختیار المواد المفصلة و من خلال ما یدفعونه في مقابل الخدمة 
 أنعلى ذلك بقوله  Alan Albrran؟ یجیب الإعلامما المقصود باقتصادیات وسائل  ꞉ؤل رئیسي وهنا یثار تسا

تاج و توزیع و نشر نمواردها المحدودة لإ الإعلامتُعني بدراسة الكیفیة التي تدیر بها مؤسسات  الإعلاماقتصادیات وسائل 
ع الرغبات و الاحتیاجات الفعلیة و المتنوعة للجماهیر المختلفة و المتنوعة أیضا و تساعدنا في فهم طبیعة  مضامین تشبِ

  .و الجمهور من ناحیة، وبینهم وبین المعلنین من ناحیة أخرى الإعلامالعلاقة الاقتصادیة بین القائمین على صناعة 
شطة الاقتصادیة للمؤسسات نمثل فهم الأ الإعلامكذلك تساعدنا على فهم الموضوعات التقلیدیة المرتبطة بصناعة 

و معدلات الربحیة  الإعلامیةتاج بها، و التعرف على الموارد التي تشكل إیرادات المؤسسات نوكیف تدار عملیات الا الإعلامیة
بها و التي تمكن القائمین على إدارة هذه الوسائل من الاستمراریة و التطویر ، وتقدیم تجارب و خبرات بحثیة للقائمین على 

یة ناشطة المختلفة  و دراسة المؤسسات المنافسة و إمكنسین تساعدهم على فهمو تحلیل الأشؤون هذه المؤسسات من الممار 
  . يالإعلامالتنبؤ وتطوراته و الكیفیة التي تؤثر بها على المنتج 

تعد واحدة من القضایا التي أثارت اهتمام الباحثین و الدلیل على  الإعلامدراسة اقتصادیات وسائل  أنویمكن القول 
فعدد كبیر من العوامل و . ظمة السیاسیة المختلفةنهود التي بذلت لدراسة العوامل المرتبطة بحریة الصحافة في الأذلك الج

ت تتعلق بشكل أنظمة التي كنظمة السیاسیة المختلفة في هذه الأنفي الأ. المؤشرات التي استخدمت لقیاس حریة الصحافة
التحكم ״و  ״الإعلامملكیة وسائل ״꞉مثل الإعلامیةرتبطة بعمل و إدارة الوسیلة غیر مباشر بالمتغیرات الاقتصادیة الم أومباشر 

  ״ الإعلامات المقدمة لوسائل نالإعلا״و  ״الإعلامالضرائب على أرباح وسائل ״و ״في ورقة الصحف
في تمویلها یساهم  أو الإعلاممن یقدم الدعم المالي لوسائل  أنو تشترك معظم هذه الدراسات في افتراض رئیس مؤداه 

من له سلطة تقید عملیاتها عن طریق الإجراءات الاقتصادیة هو على الأرجح من یستطیع السیطرة  أوبأي شكل من الأشكال 
  .ي الإعلامعلى ذلك الجهاز 
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  ꞉ویمكن بشكل عام حصر مصادر التمویل الرئیسیة المتاحة للمؤسسات الصحفیة في اربعة مصادر هي

  .فةمداخیل تسویق الصحی: لاأو 
  ).اتنعائدات الإعلا(یة في الصحیفة نمداخیل بیع المساحات الإعلا ꞉یاناث

ما یسمى  أو ....)حكومیة، حزبیة، الشركات (المساعدات المالیة التي قد تتلقاها المؤسسات الصحفیة من جهات مختلفة : ثالثا
  .الدعم
 أو. ت مرتبطة بالعمل الصحفيأنمواد ك. ت الصحفیةشطة التجاریة الاستثماریة التي قد تمارسها بعض المؤسسانالأ ꞉رابعا

  .تجاریة استثماریة بحتة

I. 3 الإعلامالفواعل الاقتصادیة بالنسبة لوسائل  
الیوم هي بین مجموعة من العوامل المؤثرة في عملها، فإرسال الرسائل وصناعة المعلومة، والصناعات  الإعلاموسائل 

امتلاك ألیات، والتواجد بین عدة متغیرات  الإعلامبال من طرف المتلقي یفرض على وسائل الثقافیة والنقل والارسال وكذا الاستق
  :وهي
  شركات البثles sociétés de diffusion  
  اصحاب صناعة الالكترونیاتles industriels de l’électronique  
  ناعو وكذا أ ،الإعلامطرف مسؤولي وسائل الجماهیر، وقدرتهم الشرائیة وخصائصهم السوسیوثقافیة، فمن المهم معرفتها من 

 .الاشهار
  كدعامة لنشر رسائلهم الاشهاریة الإعلامالذین یستعملون وسائل ) محلیین، وطنیین، دولیین(المعلنین والوكالات الاشهاریة. 
 المنتجین وصناع البرامج. 
  ،المؤسسات الوسیطة بین المنتجین ومؤسسات البرمجة أوموزعي البرامج. 
  البرمجةمؤسسات. 
 احترامها والعمل وفقها الإعلامیةین الواجب على المؤسسة ناوالتي تتمثل في مختلف القو : الدولة (Mathien, 2003). 

ب اخر اقل وضوحا نابوضوح في علاقتها مع مصادرها السیاسیة، ولكن هناك ج الإعلامیظهر الدور السیاسي لوسائل 
حقیقة  أن إلىیشیر ذلك " الدور السیاسي" بالقوى الاقتصادیة، فعبارة  الإعلام یجب النظر الیه، والذي یتعلق بعلاقة وسائل

یؤثر على تطور علاقات القوى في المجتمع، العلاقات داخل الشركة الخاصة ومجموعاتها والذي یلعب  الإعلامعمل وسائل 
  . دورا رئیسیا
خلافا للعوامل السیاسیة فالعوامل الاقتصادیة غالبا  ة الفواعل الاقتصادیة في تسییر الشركة هي دائما مهمة، ولكننافمك

یكون فیه الشعب هو الذي یحكم والنخبة السیاسیة هي من تمثل  أنما لا تحتل الصدارة، ففي النظام السیاسي والذي یفترض 
على تطور من ذلك تؤثر  كثر، لكن الأالإعلامیةالشعب، والمؤسسات الخاصة لا تلعب اي دور رسمي في تسییر المؤسسات 

علاقات القوة بین الفاعلین الاجتماعیین ولكن بصفة غیر رسمیة، فهي تقوم بفرض قوتها بطریقة خفیة نوعا ما، لرفع عائداتها 
  .(Gingras, 2009) من الاستثمارات

ونیة التي انلى التي تطرح تتعلق بالعلاقة القو والقوى الاقتصادیة فالملاحظة الأ الإعلامفي دراسة العلاقة بین وسائل 
 الإعلامهي ملك لشركات كبیرة خاصة، والتي تسعى من خلال امتلاكها لوسائل  الإعلامغلب وسائل فأ طراف،هذه الأتجمع 

  . (Gingras2009) شاء فواعل مؤثرةأن إلى
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II -  یة الإشهارناتاجیة و میز نالمؤسسات الإ   
یة خاصة نارصد میز  إلىتسویق لمنتجاتها، لذا عمدت شهار في التعریف والتاجیة دور الإنأدركت معظم المؤسسات الإ

  .یة تسییرهانابالإشهار ضمن میز 
  :یاتانشهار وعرض المیز طبیعة مصاریف الإ - 1
تاجیة والخدماتیة، ولیست مبالغ استثماریة، بالمعنى نیة التسییر بالنسبة للمؤسسة الإنامصاریف الاشهار جزء من میز  .أ

عدید المسیرین  أنالمبالغ المخصصة للاتصال هي عبارة عن ضرائب، في حین  أنرون غلب دول العالم یففي أ المحاسبي،
  .یة التسییر للمؤسسةنایقومون برصد مبالغ مالیة سنویة ضمن میز 

تاجیة هي مبالغ متغیرة حسب حالة نفالمبالغ المخصصة للإشهار بالمؤسسات الإ: شهار هي تكالیف غیر ثابتةالإ نفقات .ب
  .ق وكذا المنافسینمنتوجها في السو 

  :شهارالإیة انتحدید میز  - 2
منهجیة التحلیل الحدي نظریا هي احسن طریقة، لكن عملیا هي غیر ممكن تطبیقها بدقة، فمبدأ التحلیل : التحلیل الحدي .أ

دة واحد مصاریف حدیة، حیث تصبح زیا إلىیة الاشهاریة حتى تصل انه یمكن زیادة المیز أنالحدي بسیط نظریا، والذي مفاده 
ع الاشهار بعیدا عن رو، وهذا عندما نكون على علم بمرونة عملیة البیع مقارنة مأو ) 1(من  أكثررو توفر مردود أو ) 1(

 .1 خرى المتغیرات الأ
  :عمالالأیة الاشهار تحدد بناءً على نسبة مئویة من رقم انمیز  .ب

 دائما تركیبة من عدة طرق، والنسبة المئویة مأخوذة منالمعلنین یستعملون  أنوهي الطریقة المستعملة عادة، مع العلم 
 .(Lendrevie, 2008)  استعمالا كثرعمال المتوقع وهي الأرقم الأ أو) مبیعات العملیة السابقة(عمال السابق رقم الأ

ه یتم نأیة الاشهار، وفي الواقع العملي فناهناك العدید من الطرق المعتمدة من قبل المؤسسات المعلنة لتحدید میز 
  .من طریقة ویأخذ عدة معاییر بعین الاعتبار أكثرالاعتماد على 

  :یة الاشهار كما یأتيناوسنقوم بعرض الطرق الشائعة الاستعمال في تحدید میز 
 أنه یرتبط بما یمكن أنكثیرا ما یتم استعمال هذا المدخل حیث : طریقة الاعتماد على نسبة مئویة من رقم الاعمال المرتقب .1

  .لاشهار حالیا وتخصص النسبة من ایرادات المبیعات المتوقعة للأغراض الاشهاریةیحققه ا
یة الاشهار هو ما حجم ما یجب تخصیصه؟ وتعتبر الاهمیة التي تولیها ناالمشكل الذي یوجه المسؤول عن وضع میز  أن

فكلما اعتمد المنتج على الصورة المؤسسة لجهود الاشهار هي العامل الحاسم في تحدید النسبة من رقم الاعمال المرتقب، 
  .)2004الخزافي، (  الاشهار وبالتالي ارتفعت النسبة من رقم الاعمال المتوقع إلىالذهنیة وبناء الهویة كلما زادت الحاجة 

فاق مقابل كل وحدة من المبیعات المتوقعة، بالرغم من بساطة هذه نحیث یخصص مبلغ محدد للأ: مبلغ لكل وحدة مباعة  .2
  .یة بالمبیعات فقطنایكیة تتجاهل اهداف الاشهار وتربط المیز ناها میكأنیة تكییفها مع ظروف السوق الا ناوامك الطریقة

یة المستخدمة في العام السابق انیة الاشهار عن طریق اعادة تقییم المیز نایتم تحدید میز : یة العام السابقنااعادة تقییم میز   .3
  :(Yves, 1999) نذكر منهاوذلك بالأخذ بعین الاعتبار عدة عوامل 

  ...تدهور قیمة النقود، التوقع بالمبیعات، ظروف المنافسة، تغیر الطلب 
یة الاشهار من خلال تحدید اهداف نامدیر الاشهار بتحدید میز  أوتتطلب هذه الطریقة قیام رجل التسویق : حسب الاهداف  .4

جاز هاته المهام، كل أناف ثم تقدیر التكالیف المترتبة عن الاشهار، وتحدید المهام التي ینبغي أداؤها لتحقیق تلك الاهد
  .یة الاشهارناهاته التكالیف تشكل میز 

                                         
 
1John S PEMBERTON « si je pouvais avoir vingt-cinq mille dollars, je dépenserais vingt-quatre mille dollars en publicité et 
j’utiliserais le reste pour fabriquer du Coca-Cola. 
Et alors, nous serions tous riche. »  
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یة الاشهار بناء على ما یفعله المنافسون حتى تكون على مستوى ناتقوم بعض الشركات بتحدید میز : ما یفعله المنافسون  .5
ق مسؤول الاشهار المبلغ الذي ینفقه المنافسون على الاشهار فأنه إذا ما أناعتقاد  إلىمتكافئ معهم، وتستند هذه الطریقة 

  . )1998العلاق، ( المؤسسة سوف تحافظ على حصتها السوقیة أنف
  : )Yves ،1999( ویتم غالبا تحدید ما ینفق على الاشهار من خلال تطبیق العلاقة الاتیة

 .رقم اعمال المعلن× ) النشاط رقم اعمال/فاق النشاط على الاشهارأن= (فاق المعلن على الاشهار أن

II- 1   المتطلبات المالیة للإذاعة و التلفزیون  
یة التلفزیون العمومي ملیاري نایة القنوات التلفزیونیة من دولة لأخرى، ففي فرنسا على سبیل المثال، تبلغ میز ناتختلف میز 

یة تجلت نزات في المیو ایا، هذا التفنامرو في ألأو یار مل 4,5یا، وترتفع لتبلغ نارو في بریطأو رو، بینما تبلغ ثلاث ملیارات أو 
تاج والبرمجة، فبعضها یملك من المال ما یؤهلها ناثاره على مستوى الاستثمارات التي تقوم بها كل قناة تلفزیونیة في مجال الإ

  .تاج التلفزیوني والبرمجة، وبعضها یحجم عن القیام بذلكنللمغامرة في مجال الإ
ساسها تتصرف القناة التلفزیونیة حسب طموحها، ووفق ما ونیة كلفتها المالیة، والتي على أبرامج تلفزیذن لكل خارطة إ

  .تملیه علیها سیاستها
برامج . Plateauبرامج الركح التلفزیوني : تتكون شبكة البرامج في القنوات التلفزیونیة الجامعة من جملة من المواد

لات الموسیقیة التي تنقل من الاستدیو والالعاب والمسابقات التلفزیونیة  و المواد والحف) Talkshow( الحدیث الاستعراضي
الجرائد المصورة ، والمجلات المصورة ، والنقل ( ، والبرامج الاخباریة ...)افلام خیالیة ووثائقیة ، مسلسلات ، كومیدیا(الدرامیة 

  .التلفزیوني لمختلف المباریات الریاضیة وغیرها 
طبیعة اقتصاد  إلىمن الحذر في الحدیث عن كلفة شبكة البرامج التلفزیونیة، لابد من التنبیه  أكبربقدر  وحتى نلتزم

مدة : المواد الدرامیة التلفزیونیة الذي یملك قدرا كبیرا من التعقید والمرونة، والسبب في ذلك یعود لجملة من العوامل نذكر منها
داخل (التصویر  نامك: تاجهانإ، وكلفة ...تاریخیة، كومیدیة : دقیقة، وطبیعتها 90 دقیقة، 52دقیقة،  26المادة التلفزیونیة 

  .ومدته، واجور الممثلین التي تتحدد بمقدار نجومیتهم وعدد الحلقات) خارجه أوالاستدیو 
عر هذه المواد التي تعقیدا بالنسبة لسوق المواد الدرامیة التلفزیونیة الاجنبیة الجدیدة، فقواعد تحدید س أكثرویصبح الامر 

سعر المادة  أنمن سیارات والبسة لا یتبدل سعرها بجنسیة المشتري ولغته ، اذ : ها رمزیة تختلف عن المواد المادیة أنتوصف ب
یة القناة التلفزیون ننمط بثها ، ووقت بثها ، وعدد جمهورها لأ: الدرامیة الاجنبیة یتوقف على القناة التلفزیونیة التي ترید شرائها 

  .) 2007العیاضي، (  سوق المشاهدین وسوق المعلنین: تقف في نقطة تقاطع سوقین متداخلین 
یات طائلة، كما في السابق، نامیز  إلى أوإجراءات كثیرة ومعقدة،  إلىاما بالنسبة لشراء وقت البث فلم یعد الأمر یحتاج 

البحرینیة وكذلك مدینة دبي للإعلام، توفر خدمة ممیزة  أو" ردنیةالأ الإعلامیةالمدینة "العربیة، كما هو مثلا  الإعلامیةفالمدن 
 Nileوالقمر  ArabSat Badr :بتكالیف معقولة ودون إجراءات إداریة معقدة وطویلة، حیث تضمن البث على كل من الأقمار

SAT 103  تكالیف إیجار مكتب  إلى ألف دولار شهریا، بالإضافة 30ز ال و اات عال، وذلك مقابل مبلغ لا یتجنانقل بی بمعدل
الأمر الأخر هو توفیر مقر بالجزائر كـ أستودیو لتسجیل بعض  ىلیبق. لغایات التحكم و المتابعة الإعلامیةداخل المدینة 

  .قناة فضائیة تخاطب العالم إلىمجموعة صحفیین  أوالحصص ونشرات الأخبار لتتحول أي مؤسسة صحفیة 
  :تكالیف المؤسسة الصحفیة -

  :قسامتكالیف الصحافة المكتوبة على أربعة أزع تتو 
  والتي تتوزع على اجور  25 إلى 20ما بین " نانادین توس"التكالیف الخاصة بالتحریر، والتي تمثل حسب دراسة ، ٪

، وكذا بعض المؤسسات الاخرى باء للحصول على الاخبار الوطنیة والدولیة نالصحفیین والاشتراك في مختلف وكالات الأ
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 أوالادبیة للحصول منها على مقالات اسبوعیة  أوالخ ، وكذا التعاقد مع بعض الاقلام الصحفیة ....وال الطقسحمثل أ
 .(Charon, 2005)  مراسلات عن طریق التعاقد مع مراسلین خارج الوطن

 هذه التكالیف ٪ من التكالیف20 إلى 15والتي تتمثل في الطبع والتحضیر لما قبل الطبع والتي تمثل : تاجنتكالیف الا ،
تشار المطابع في بعض الدول مثل ناتراجعت في السنوات الاخیرة بفضل التطور التكنولوجي، والتقلیل من قیمة الطبع، و 

 .یطالیاوإ یا انیا بریطانسبإ
 ء، ٪ وكذا حملات البیع للقرا10 إلى 8بین  یة والتي تمثل مانالتي تتمثل في بیع المساحات الاعلاو : النشاطات التجاریة

ض مع المعلنین، وكذا و ااقسام تجاریة للقیام بعملیة التف أوشأت وكالات اشهاریة تابعة لها، أنفالعدید من الصحف الیوم 
 .تنظیم الحملات الاشهاریة

 م ت أم اسبوعیة اأن٪ والتي تختلف كثیرا حسب طبیعة الجریدة، یومیة ك 25 إلى 10والتي تمثل ما بین : تكالیف التوزیع
ماط التوزیع المعتمدة، فهناك جرائد تعتمد على التوزیع من خلال الاكشاك فقط، وهناك جرائد اخرى تعتمد أنذا شهریة، وك

  .(Charon, 2005) الاشتراك، وهو ما یرفع من تكالیف شبكة التوزیع لدیها أوعلى التوزیع من خلال البرید المنزلي 

٪ من تكالیف 15 إلى 10الصحفیة، والذي یمثل ما نسبته  یعد الورق من بین اهم مصاریف المؤسسة: تاجنوسائل الإ
تاج ، والتي لها تأثیر كبیر على صناعة الصحافة لما تمثله من تكالیف ، وكذا لكون سعره غیر متحكم فیه ، فالصحف نالإ

 أناغلبها ، حیث  تبقى رهینة السوق الدولیة للورق والتي تسیطر علیها بعض المجموعات الدولیة الكبرى ، فلندیة وكندیة في
 إلى 1992ما یجعل سعرها یتضاعف في بعض السنوات ، ففي الفترة ما بین  ناحیلطلب یفوق العرض في الكثیر من الأا

  .(Charon, 2005) فرنك  4200 إلىفرنك  3200تقل من أنمثلا سعر الطن الواحد من الورق  1995غایة 
لات العادیة بسیط جدا، ویتوقف على التباین في عدد الصفحات وعلیه فهامش الربح لدى المؤسسات الصحفیة في الحا

 .ونوعیة الورق، وعدد النسخ المباعة، والقدرة على استقطاب الاشهار

II - 2   إیرادات الصحیفة الیومیة  
لأخر،  نایرادات صحیفة یومیة تشمل كل من بیع النسخ للقراء وكذا المداخیل الاشهاریة، والتي هي متغیرة من عنو إ

 leالتي تمثل في الكثیر من الحالات اهم دخل بالنسبة للمؤسسات الصحفیة خاصة في الوقت الحالي، ففي فرنسا مثلا جریدة و 
figaro   من مداخیل المؤسسة80یمثل الاشهار فیها ما نسبته ٪  (Charon, 2005). 

   :)البیع للقراء(المبیعات  .أ
المؤسسات تعمد  ناحیمن مداخیل الصحیفة ، ففي غالب الأتدخل ض ماط في البیع للقراء التينهناك العدید من الأ

واع البیع ، لكن هناك مؤسسات صحفیة اخرى تعتمد على الاشتراكات أنكشاك ، والتي تمثل غالبیة الصحفیة للتوزیع عبر الأ
ذا النمط من التوزیع قرائها المشتركین ، وه إلىمن خلال التعاقد مع شبكات توزیع ضخمة والتي توصل الاعداد الصحفیة 

ربیة التي ارست تقالید في مجال توزیع الصحافة المكتوبة ، اما في باقي دول العالم مثل و منتشر بكثرة في امریكا والدول الأ
  .عملیة التوزیع للصحف فیها تقتصر على بعض الهیئات والإدارة الحكومیة  أنالجزائر ف

  : شهارمداخیل المؤسسة الصحفیة من الإ .ب
والتي تأتي في عدة صیغ بدایة من اشهار العلامات التجاریة   خیل الاشهار تتضمن العدید من اشكال الاشهار،مدا

یة نامحلي، وفي المرتبة الث أوالكبرى، والذي یكون في صفحة كاملة، هذه الصفحات في العادة موجهة لجمهور عام وطني 
ت تستحوذ علیها سابقا الصحافة المكتوبة قبل مجيء أنوالتي ك  les petites annonces ات الاشهاریة الصغیرة نعلاالإ تأتي
جمهور محلي، ویتم شراء المساحة المخصصة لهذا النوع من الاشهار  أوجمهور عام  إلىتوجه  أنترنیت والتي من الممكن نالأ
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لاشهاریة، وهذا ما یؤدي عن طریق عدد الحروف المتضمنة في هاته الرسائل ا أو....) عشر، سدس،(اما عن طریق المساحة 
  .في رسائلهم كي تكون تكلفتها اقل انمكلة الاختصار قدر الإو امح إلىبأصحابها 

ترنیت لها في نالمشكلة المطروحة بالنسبة للصحافة المكتوبة هو منافسة شبكة الأ أنات الصغیرة فنعلاوفیما یخص الإ
عدد ممكن من المتصفحین للشبكة مقارنة  أكبریطلع علیها  أنت ترنینات الصغیرة، والتي یمكن عبر الأنعلااب هذه الإاستقط

الاشهار یحب بعدد المرات التي دخل  أنضافة التوضیح فیما یخص تصفح الاشهار عبر النت من إ( مع الصحافة المكتوبة
  )فیها المتصفح

   les marches de l’amont:سواق المنبعأ
تعتبر في بعض الحالات  الإعلاموسائل  أن، اي  الإعلامموزعي  خاضعة هي الاخرى لما یسمى الإعلامیةالمؤسسات 

وبین ) الخ ....وكالات اعلامیة ، وكالات فیلمیة (   les privoiyeurs des informationsداة الربط بین موزعي المعلومات أ
مادیة ، والمتمثلة في الاخبار من لیة اللاو المادة الأ إلىالمشاهد ، فهي بحاجة  أوالمستمع  أوالمستهلك النهائي وهو القارئ 

) الخ......صحفیة ، فیلمیة، صور ،( هم عبارة عن وكالات  الإعلاممنتوجاتها ، وموزعي  أو الإعلامیةاجل صناعة مادتها 
  . )Mathien ،2003(  الإعلامیةتقوم ببیع منتوجاتها على شكل رسائل متنوعة لعدید المؤسسات 

في  « ضجة كبیرة بتصریحه الشهیر  TF1الرئیس المدیر العام لقناة   PATRICK DE LAYحدث أ 2004في سنة 
تكون الرسالة الاشهاریة ناجحة  أنومن اجل ........ هي مساعدة مؤسسة كوكا كولا لبیع منتوجاتها ،  TF1ساس مهمة الأ

نها ونجعلها تسترخي لتحضیرها نرفه ع أنالمشاهدین حاضرة، وبرامجنا موجودة لجعلها كذلك، وهذا یعني  ناذهتكون أ أنیجب 
هذا التصریح من طرف مدیر قناة  » (Benilde, 2007) الناس المفتوحة ناذهل كوكاكولا هو الوقت وأ ما نبیعه بین رسالتین،

TF1  الإعلامیةتجاه كبار المعلنین ، فقد اصبحت العدید من المؤسسات  الإعلامیةیعكس الصورة التي الت الیها المؤسسات 
تاجیة واصبح جل اهتمامها ینصب على ارضاء هؤلاء نحامل للرسائل الاشهاریة في خدمة كبرى المؤسسات الابمثابة 

 .المعلنین 

III-  خلاصة ال: 
هي مؤسسات تابعة للقطاع العام، والتي تمول أساسا من قبل الدولة  الإعلامیةلیس كل المؤسسات  أنمما سبق رأینا 

ات ناما هناك مؤسسات إعلامیة خاصة وجدت لغرض الربح التجاري، وهي عبارة عن كینإ تحقیق خدمة عمومیة ، و  إلىوتهدف 
هذه المؤسسات ذات طبیعة  أنقدر من المداخیل ، و  أكبراقتصادیة تخضع لعدة معاییر تجاریة بغرض الربح المادي وتحقیق 

تاجیة ناریة في خدمة كبرى المؤسسات الإبمثابة حامل للرسائل الاشه الإعلامیةاقتصادیة فقد أصبحت العدید من المؤسسات 
 .وأصبح جل اهتمامها ینصب على إرضاء هؤلاء المعلنین 
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