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Objective: The objective of this paper is to introduce the concept of the "attention 

economy" and examine its implications within the media economy. In today's world, 

media serves as a crucial tool for the transmission of information and content, which 

directly or indirectly contributes to economic objectives. With the exponential 

increase in media outlets and the volume of information available, audience attention 

has become a scarce commodity. This paper aims to explore these changes and the 

challenges they present, while also providing strategies for effectively managing 
audience attention in media contexts. 

Method: The research method employed in this study is a documentary review, 

which allows for a comprehensive analysis of existing literature related to media 

economics and audience attention management. This approach enables a thorough 

exploration of key concepts such as media economy, audience engagement, and the 

challenges associated with capturing audience attention. By utilizing credible 

sources and scholarly articles, this research identifies patterns and trends in the 

attention economy and its impact on media organizations. The documentary review 

method is particularly effective in synthesizing diverse perspectives and providing 

a holistic understanding of the subject matter. 

Findings: The findings of this research indicate that audience attention has become 

a rare resource in the media landscape. In the digital age, the overwhelming volume 
of information and intense competition for engagement compel media organizations 

to adopt innovative strategies for attracting and retaining audience focus. This paper 

examines various methods used by media outlets to capture attention, emphasizing 

that persuasive techniques and tailored content are critical in this process. 

Additionally, the study highlights the importance of empathy and connection among 

users, especially during the creation and dissemination of virtual campaigns, which 

can significantly enhance audience engagement compared to traditional media 

approaches. 

The research also reveals that the effectiveness of media management practices 

varies across platforms. Media organizations must recognize the unique 

characteristics of each platform and adapt their strategies accordingly. The findings 
suggest that successful media management requires a deep understanding of 

audience preferences and behaviors, along with the implementation of targeted 

engagement strategies that resonate with diverse segments. 

Conclusions: In conclusion, the results of this research suggest that effective media 

management necessitates the implementation of robust programs that prioritize 

participation, diversity, and creativity. The success of media management practices 

is closely linked to the establishment of adaptable and multi-directional policies. 

Advertising strategies that align with audience needs, the integration of modern 

virtual media, and proactive foresight are identified as critical components that can 

significantly influence the attention economy. Ultimately, this paper proposes that 

media organizations, by recognizing the value of audience attention and employing 
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effective management practices, can better navigate the complexities of the modern 

media landscape and achieve their economic goals. 
By understanding the dynamics of the attention economy and implementing 

strategies that foster audience engagement, media organizations can enhance their 

performance in the competitive media market. This research contributes to the 

ongoing discourse on media management and offers valuable insights for 

practitioners seeking to thrive in an increasingly attention-driven environment. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 
Introduction:  

   The advent of the digital era has precipitated a fundamental transformation in the production, 

distribution, and consumption of media content. Within this landscape, the paradigm of the 

attention economy has emerged as a critical focus of scholarly and professional discourse. This 

study aims to provide a theoretical and conceptual analysis of the attention economy's core 

principles. It investigates how human attention - a finite and valuable cognitive resource - is 

quantified, commodified, and operationalized as an economic currency within contemporary media 

ecosystems. By tracing the evolution of attention from a psychological construct to a central object 

of market competition, this research seeks to elucidate its pivotal role in media management, 

audience engagement, and value creation. The ultimate objective is to synthesize a framework that 

can assist media practitioners, researchers, and policymakers in navigating this complex and 

rapidly evolving domain. 

 

Method:  
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   This inquiry adopts a qualitative, exploratory approach based on documentary (library) research 

methods. Data were systematically collated from a wide range of academic sources, including 

scholarly monographs, peer-reviewed journal articles, authoritative media reports, and relevant 

digital publications. Employing snowball sampling techniques, the research identified and 

analyzed seminal theoretical frameworks and empirical findings from interdisciplinary fields such 

as behavioral economics, communication studies, media psychology, and digital sociology. This 

methodological strategy facilitated a comprehensive synthesis of diverse perspectives, enabling a 

nuanced understanding of the dynamics governing attention in modern media environments. 

The analytical framework is informed by the foundational work of scholars including Herbert A. 

Simon (on bounded rationality and information scarcity), Daniel Kahneman (on cognitive systems 

and attention), and Carl I. Hovland (on persuasion and communication), among others. These 

theoretical contributions provide a basis for examining the intersection of cognitive limitations, 

economic behavior, and strategic media practice in an age of information abundance. 

Findings:  

   The analysis yields several pivotal insights concerning the structure and operational logic of the 

attention economy: 

1. Scarcity and Commodification of Attention 

Attention is theorized as a scarce economic resource. The exponential growth of information and 

digital platforms has not been matched by a corresponding expansion in human cognitive capacity. 

Consequently, as Herbert A. Simon observed, the scarce resource is no longer information but the 

attention to process it. This scarcity underpins a competitive market wherein media entities vie for 

user attention, which is directly monetizable through advertising revenue, influence, and market 

dominance. 

2. Transformation of Media Business Models 

The research documents a systemic shift from traditional product-centric revenue models to 

attention-based monetization frameworks. Digital platforms (e.g., YouTube, Instagram, TikTok) 

optimize algorithms to maximize user engagement metrics—watch time, clicks, interactions—

thereby converting attention into capital. These systems frequently leverage psychological triggers, 

such as curiosity gaps, emotional arousal, and social validation loops, to capture and sustain user 

focus. 

3. Cognitive and Behavioral Consequences 

Pervasive media stimulation is associated with a societal transition from deep, sustained attention 

to fragmented, shallow attention. This shift, characterized by habitual multitasking and rapid 

content switching, carries implications for cognitive development, deliberative decision-making, 

and emotional regulation, particularly among digital-native populations. 

4. Attention as a Gateway to Persuasion 

   Within media influence processes, attention constitutes the essential prerequisite for persuasion. 

Drawing on Hovland’s communication model, the study highlights how variables such as source 

credibility, message structure, and audience receptiveness mediate the conversion of attention into 

attitude or behavioral change. Without initial attentional capture, persuasive efforts are nullified. 

5. Ethical Concerns and Algorithmic Governance 

   The commodification of attention raises significant ethical questions. Tactics like clickbait, 

outrage amplification, and hyper-personalized, opaque feed algorithms can foster manipulation, 

addictive usage patterns, and the spread of misinformation. The pervasive collection and 

commercial exploitation of attention data further pose critical challenges to individual privacy, 

autonomy, and consent, giving rise to concepts such as "attention theft." 

6. Strategic Implications for Media Management 

   From a managerial standpoint, effective operation within the attention economy necessitates the 

integration of attention analytics into core strategy. This involves: 

- Segmenting audiences based on behavioral attention patterns. 



- Designing content calibrated to varying attention spans and contexts. 

- Developing algorithmic systems that balance engagement with ethical design and user well-

being. 

- Employing data science tools to measure and optimize attention retention. 

   The study emphasizes that sustainable success depends not merely on capturing attention 

transiently but on fostering trust and long-term engagement, making attention a central key 

performance indicator (KPI). 

Future Trajectories and Societal Relevance: Emerging technologies - including artificial 

intelligence, virtual reality, and immersive metaverse environments - are poised to intensify 

competition for attention, enabling unprecedented personalization and data-driven capture. 

Responsible innovation in this space will offer a competitive advantage. Concurrently, promoting 

digital well-being and information hygiene will be crucial to mitigate attention fatigue and 

cognitive overload. 

   The attention economy intersects with profound societal issues, from democratic deliberation and 

educational outcomes to mental health and cultural production. The paper argues for 

reconceptualizing attention not solely as a market commodity but also as a civic and cognitive 

asset. The collective allocation and protection of attention will significantly influence future 

trajectories of collective intelligence, creativity, and democratic governance. 

 

Conclusions: 

   This study concludes that attention has become the defining currency of the digital information 

age. A comprehensive understanding of its economic, psychological, and ethical dimensions is 

imperative for designing more humane and sustainable media systems. Practical management of 

this currency requires ethically informed content design, transparent and accountable algorithmic 

structures, and a sophisticated grasp of behavioral dynamics. 

Furthermore, enhancing public digital literacy is essential to empower individuals to make 

conscious choices regarding their attentional resources, thereby building resilience against 

manipulation. The future of media, marketing, and public discourse will be increasingly contingent 

on how attention is measured, valued, and ethically stewarded. 

   Ultimately, the attention economy represents not merely a technological or economic 

phenomenon but a fundamental human condition of the digital era. Addressing its challenges 

demands interdisciplinary collaboration, proactive and nuanced regulation, and a steadfast 

commitment to prioritizing public welfare in the design and governance of our digital 

environments. 
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   ها:واژه کلید
 قتصاد رسانه،ا
 اقتصاد توجه، 
 توجه،  تیریمد 

 .مخاطب
 
 

 

 

 

ها به عنوان  امروز، رسانه   ی ای آن در اقتصاد رسانه است. در دن  ریتأث  ی و بررس "اقتصاد توجه"مفهوم  یمقاله معرف نی هدف ا:  هدف

.  انجامدی م ی به اهداف اقتصاد  م یرمستقیغ  ا ی م یمحتوا به طور مستق ن یو ا  کنند ی در انتقال اطلاعات و محتوا عمل م ی د یکل  یابزارها 
  ن یا  یمقاله به بررس   نی شده است. ا ل ینادر تبد یکال  ک یها و حجم اطلاعات، توجه مخاطب به رسانه   ونروزافز  شی با توجه به افزا

 ها است. مؤثر توجه مخاطب در رسانه  ت یریمد  ی برا یی و به دنبال ارائه راهکارها  پردازدی از آن م  یناش ی هاو چالش  رات ییتغ

  ت یریاقتصاد رسانه و مد   نه ی موجود در زم  ات ی ادب  ی و بررس  ل یمطالعه، مرور مستندات است که به تحل  ن ی در ا  ق یتحق   روش   : روش

توجه   تی ریمانند اقتصاد رسانه، مد ی دیکل  م یکه به طور جامع به مفاه دهدی امکان را م  نی روش به ما ا  نی . اپردازدی توجه مخاطب م 
  یالگوها و روندها   ییبه شناسا  قیتحق   نی ا  ، ی. با استفاده از منابع معتبر و مقالت علمم یردازمرتبط با آن بپ  ی هامخاطب و چالش 

 .پردازدی ها م آن بر رسانه  ر یموجود در اقتصاد توجه و تأث

  تال، یجیشده است. در عصر د  لیمنبع نادر در بازار رسانه تبد   ک یکه توجه مخاطب به    دهدی نشان م  قیتحق   نیا  یهاافته ی  : یافته ها

جذب و   ی را برا  ی دیجد یهای ها را وادار کرده است تا استراتژجلب توجه مخاطب، رسانه  یبرا  د یاطلاعات و رقابت شد یحجم بال 
  کنند،ی جلب توجه مخاطب استفاده م ی ها براکه رسانه  ی مختلف  یهاروش  ی مقاله به بررس  ن یا حفظ توجه مخاطبان خود اتخاذ کنند. 

و    یاحساس همدل  ن،ی دارند. همچن  ندیفرآ نی در ا  یهدفمند نقش مهم  ی و محتوا  یاقناع  یهاک ی که تکن کندی م  دی و تأک  پردازدی م
  ریبر جلب توجه مخاطب تأث  یبه طور قابل توجه  تواندی م  ،یمجاز   یهان ی کمپ  یریگکاربران در زمان انتشار و شکل   انی ارتباط م
 بگذارد. 

است که بر مشارکت، تنوع و    ی کارآمد  یهابرنامه   یاجرا  ازمندی مؤثر رسانه ن  تی ریکه مد  دهدی نشان م  قیتحق   نیا   ج ینتانتایج:  

که    ی غاتی تبل  ی های هستند. استراتژ  یدارد که باز و چندجهت  ی بستگ  یی هااست ی رسانه به س  ت ی ریدر مد  تی دارند. موفق  د یتأک  تی خلاق
است  ی ازها ی با ن پ   ی مجاز   ی هااز رسانه   فاده مخاطب همسو هستند،  مؤلفه   ی نیبش یمدرن و  از جمله  هستند که    ید یکل  یهاروندها، 

ارزش توجه   ییها با شناساکه رسانه   کندی م  شنهاد یمقاله پ  نی ا  ت،یبر اقتصاد توجه داشته باشند. در نها  یقابل توجه ریتأث  توانندی م
خود کمک    یبه اهداف اقتصاد   ی ابی عملکرد خود در بازار رسانه و دست  ود به بهب  توانند ی مؤثر، م  ت ی ریمد  ی هاوه یش  ی مخاطب و اجرا

 کنند.  
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   مقدمه

ها و نقش نفوذ پذیر آنها در ابعاد گوناگون زندگی بشری، عصر  رشد و توسعه سریع روز افزون ابزارهای ارتباطی از جمله رسانه      
مباحث مختلف از جمله مدیریت  در زمینه های مختلف علوم اجتماعی و علوم انسانی پیوند داده است. یکی   حاضر را با شکل گیری

مدیریت رسانه نیز در پیوند   از بخش های مدیرتی مورد توجه برمبنای خاستگاه شکل گیری ابزارهای ارتباطی، مدیریت رسانه است.
با دیگر علوم مانند اقتصاد معنای جامع پیدا خواهد کرد. مدیریت در هر جنبه از عملکرد و چارچوب خود زیرسایه اقتصاد رسانه شکل  

های اساسی علم اقتصاد، تفاوتسایر فروعات  رود اما با  ای از علم اقتصاد به شمار می(. اقتصاد رسانه نیز شاخه2009گیرد )کونگ،  می
ها و یا کالهای کمیاب ، توجه به سرمایههاتخصیص منابع به نیازمباحث  بربا تمرکز  دارد. این تفاوت در مولفه محوری علم اقتصاد

  های در بستر فعالیتدر فرآیند اقتصادی رسانه یعنی اقتصاد توجه    د که در این مقاله نویسنده، در جستجوی عامل کمیاب  شوبررسی می
 ای است. رسانه تولیدی 
  ش ی گذارند که به افزا یرا با ما به اشتراک م  یو گسترده ا  گانیبه ظاهر اطلاعات را یاجتماع ی امروزه رسانه ها و شبکه ها         

. توسعه  ستی تمام ماجرا ن  نی شوند. اما ا  یما م یو ارتباط یما منجر شده و باعث گسترش دامنه رفتار یو تخصص یاطلاعات عموم
که    یکرده و از اطلاعات  لی و تحل  هی تجز  میگذار یرا که به اشتراک م  ییها بسترها، رفتار ما و داده  ن یمحتوا در ا   اشراندهندگان و ن

( به 2022  ؛یو کوالسک   ونگیدارند، کنند. )   لیکه آن ها تما  ی زی تا ما را متوجه آن چ   کنندیآورند، استفاده م  یدرباره ما به دست م
  یی رفتار انسان، به عنوان کال   لیو تحل   هی مختلف تجز  ی ها  تم ی از الگور  ی ری مخاطبان با بهره گ   « اکنون جلب »توجه  گر ی عبارت د

 شود.  یرسانه برشمرده م تیری گرانبها در اقتصاد و مد
تواند کالی کمیاب باشد گرچه خروجی اصلی رسانه و رسالت آگاهی بخشی، انتقال اطلاعات است اما امروزه اطلاعات نمی         

افزایش رسانهچرا که پیشرفت فناوری است و در  های ارتباطی و  ارتباطی، انقلاب ارتباطات را پدید آورده  ابزار  ها، علاوه بر تنوع 
(. در پی  92،  1389بسیاری موضوعات مورد نیاز مخاطب، سرریز اطلاعاتی را نیز فراهم کرده است )فرهنگی، قراگزلو، صلواتیان،  

ای که در هر لحظه  ها، مخاطب کسب اطلاع خود را با صدها راه در اختیار دارد و باید از میان هزاران رسانهگیری انبوه رسانهشکل
 دودی از آنها »توجه« کند.  مخاطب را احاطه کرده، دست به گزینش زده و به تعداد مح

هایی مانند فیسبوک، اینستاگرام  برای استفاده از برنامه  امروز اقتصاد در بین فعالیت های مختلف رسانه ای، قابل توجه است،          
های عامل  اما بین این سیستم شود  ای پرداخت نمهای ارتباطی در چارچوب رسانه ای، هزینهو تیک تاک و بسیاری وسایل و روش

این پلتفرم  و   تبلیغات  ،درآمد  کسب  برای جلب توجه کاربران در جهت این فضای رقابتی،  است و به دلیل  از  رقابت بسیار زیاد  ها 
های  در زمینه اقتصاد توجه چنین نوشته:»از آنجایی که برنامه1کنند، کتی اونیل های پیچیده تری برای جلب توجه استفاده میتکنیک
های اجتماعی در رقابت برای جلب توجه ما هستند، تمایل بیشتری به تبلیغ دارند و محتوای تحریک کننده و جالب توجه آن  رسانه

این عبارت اهمیت توجه مخاطب و در نتیجه بسترسازی بهره اقتصادی حاصل از فعالیت رسانه  کند«.چیزی است که ما را درگیر می
 (. 2018)مرکز پژوهش تکنولوژی انسانی،  را افزایش داده است.

او به رسانه است که اهمیت پیدا  رسانه با مخاطب معنا می          اساس مخاطب، نوع، میزان و تداوم توجه و مصرف  شود و بر 
ارزیابی عملکرد رسانه، میزان نگهداشت توجه مخاطب است و اقتصاد رسانه را نیز این عامل پایدار نگه میمی دارد.  کند. همچنین 

توجه می رسانهکمیابی  افزایش  با  میتواند  فقط  لحظه  هر  در  مخاطب  که  چرا  گیرد  پیرامونی مخاطب شکل  مقدار  های  به  تواند 
به عبارتی دیگر، افزایش رسانه ها در    کند کمیاب بودن توجه را تاکید میمحدودی از اطلاعات در محیط توجه کند و این فرآیند  

 قالب های مختلف، کمیاب شدن توجه را به ارمغان آورده است.  
برمبنای آنچه مطرح شد، نظریه اقتصاد توجه معتقد است مخاطب بیشتر و جلب آن، جلب بیشتر توجه را در پی دارد که در            

موفقیت عملکرد رسانه و پیشبرد اهداف تدوین شده، مرهون کسب    سرانجامنهایت سلطه اقتصادی رسانه را به همراه خواهد داشت و  
از مفهوم توجه و نقش آن در    با مروری بر    در این مقاله تلاش شده است،.  توجه در چارچوب اقتصاد است ارائه تصویری روشن 

 
1 Kathy O'Neill 
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ای مورد  دی رسانهراهکارهایی در جهت ارتقای اقتصاد توجه و پایش توجه به منظور کسب توسعه اقتصا    مدیریت و اقتصاد رسانه،
   بحث قرار گیرد.

 

 پیشینه پژوهش 
پا حوزه هنوز در مراحل    ن یدر ا  یمطالعات علم  ر، ی اخ   ی ها»اقتصاد توجه« در سال   هی با توجه به مطرح شدن »اقتصاد رسانه« بر 

  توان یمرتبط م  ی هامحدود است. از جمله پژوهش  یشده در قالب مقالت علمانجام  یهاتوسعه قرار دارند و تعداد پژوهش  یی ابتدا 
 اشاره کرد:  ر یبه موارد ز 

 پرداختند.   یت ی به نقش اقتصاد توجه در حوزه امن  نده،ی آ  یهادر جنگ  تیریو مد  یفرمانده  یمل   شیدر هما(  1402و همکاران )  انی ونسی

اقتصاد توجه    ی ریگشکل  یها هیجذب توجه کاربران و پا   یندهای شای پ  یبه بررس(  1401و محمدپور )  یساروخان  ،یاربطان  روشندل
 اند. پرداخته

 اند. کرده لی رسانه تحل یدر حوزه رسانه را در تحولت اقتصاد یفناور شرفتی نقش پ ( 1399) یو اسلام یفرهنگ  ان،یکارآموز

قرار    ی را مورد واکاو  یعلم  یاجتماع  ی هااطلاعات در شبکه  ی مسئله آلودگ  ،یدر پژوهش(  1394)  ازمندی و ن   زاده یاحمد  ،یبهرامسر 
 اند.داده

  گاه ی جا  نییدر اقتصاد رسانه«، به تب   دیجد  یبا عنوان »توجه، حکمران  یا در مطالعه(  1389)  انی قراگزالو و صلوات   ،یفرهنگ   نی همچن 
 اند.توجه در ساختار اقتصاد رسانه پرداخته یمفهوم

  ت ی موجود، نقش و اهم یهامند پژوهشتلاش کرده است تا با مرور نظام ن،یشی متفاوت نسبت به مطالعات پ  یحاضر با نگاه نوشتار
 .دینما نییتب یو راهبرد  یرسانه را از منظر مفهوم تیری اقتصاد توجه در مد

 

 ادبیات نظری پژوهش 

 توجه و مفهوم آن  
. در  شوندیگرفته م  دهیها نادمحرک  ر یسا  کهیاست، در حال  ی طی مح  ی هااز محرک  ی »انتخاب و تمرکز« بر برخ  یتوجه به معنا

به   ی مهم دارد: محدود بودن و ارزشمند بودن. وقت  ی ژگی عبارت دو و نی »توجه کن«، که ا  شود یهم اغلب گفته م ی مکالمات معمول
 . می کن یم یخال گر ید  یخرج کردن در جا   یرا برا  خود یمنابع ذهن  م،ی کنیتوجه م زی چ  کی

شناس برجسته،  اقتصاددان و روان  مون،یتوجه محدود است. هربرت سا تی باورند که ظرف نی و اقتصاد بر ا  یشناسروان اتینظر  همه
مفهوم   1971بود و در سال    1978نوبل در سال    زهیکرده است. او برنده جا  فی انسان توص  شهی»گلوگاه« در اند  کیتوجه را به عنوان 

 توجه انسان است. یاطلاعات فراوان، تنها کمبود واقع ی ای کرد. به باور او، در دن یمعرف یتصاداق  یتوجه را به عنوان منبع

انتخابآوردیم  شیآن را پ  نه ی به  صی و ضرورت تخص  شودیاطلاعات، باعث »فقر توجه« م  انبوه آن را    توانیاست، اما نم  ی. توجه 
 است:  یدی کل  یژگیسه و  ینگه داشت تا بعداً استفاده شود. توجه دارا ای  رهی ذخ

 مبادله بودن  قابل -

 شمارش بودن  قابل -

 ارزش )در قالب مصرف آن(   رهی ذخ  ییتوانا -

انتخاب   ییتوانا   توان یدارد. توجه را م  ی ما، عادات و فرهنگ بستگ  حاتی سرمنتو معتقد است که نحوه خرج کردن توجه به ترج  پائول 
 بر آن دانست. یو تمرکز ذهن  یپردازش بعد  یبرا  یطی از اطلاعات مح یبخش

اقتصاد،    دگاه یاند. از دکرده  فی مورد خاص از اطلاعات تعر  کی  ی بر رو  یمفهوم توجه را به عنوان تمرکز ذهن (  2001و بک )  داونپورت 
  ی عمل  یریگمی مفهوم را در تصم  نیا   2009در سال    زی و همکاران ن   کای کرد. گازان   فیهمانند ارز و مبادله سود تعر  توانیتوجه را م
 . اندهقرار داد یمورد بررس
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 تاریخچه اقتصاد توجه  
اول الکساندر سا  بار نی اصطلاح »اقتصاد توجه«  نوبل، مطرح شد. او در سال    زهیو برنده جا  ییکای دانشمند آمر  مون،یتوسط هربرت 

مملو از اطلاعات، تنها کمبود    ی داد که در جهان  حی از اطلاعات« توض  یغن   ییای دن   یها براسازمان  ی با عنوان »طراح  ی ا در مقاله  1971
   .تتوجه انسان اس ،یواقع
ا   به   مون ی. در واقع، ساآوردیوجود مآن را به  نهی به   صی به تخص  از ی و ن  شودی»فقر توجه« م  جاد یگفته او، انبوه اطلاعات منجر به 
 (1400 ،ی.)خسروشودیمحدود در نظر گرفته م یمنبع اقتصاد  کیبود که در آن توجه به عنوان   ی ا هی نظر گذارهیپا

کردند.    ادی  یمسئله اقتصاد  کیاز توجه به عنوان    یلادی م  90همچون داونپورت و گلدهابر در دهه    یگریادامه، پژوهشگران د   در
   تبادل پول شود. نی گز یممکن است تبادل توجه جا  یکرد که روز ین یبشیپ  یگلدهابر حت 

بر توجه، با سرعت    یممکن است همچنان رشد کنند، اما تعداد کل معاملات مبتن   ینوشت: »اگرچه معاملات مال  1997در سال    او 
  ی و حت   ونیز یها، مجلات، تلو رسانه  غات، ی شد که به نقش توجه در تبل   یبخش مطالعاتنگاه، الهام  نی ا   است.« شی در حال افزا   ی شتری ب

 (. 1396)محمدی، شاکری، دیگران،    در بستر اطلاعات پرداختند. ی معنو تی حقوق مالک  یطراح
 

 آینده اقتصاد توجه  
از    یک ی   توان یرا م  نترنتی شکل گرفته است. ا   یمجاز  نی نو  ی هارسانه  ت ی گسترش دامنه فعال  ه یدر جهان امروز، اقتصاد توجه بر پا 

 (.2003  ک)فا  ستی جدا ن  یجهان  نی نو  ندی فرآ  ن یاز ا  زی بشر دانست. استفاده از توجه ن   خیدر تار  یاجتماع  یمهندس  یابزارها  نی تربزرگ

  تر ییتو  نستاگرام،ی ا  ن، ی نکدیل بوک،سی مانند ف یی هاهستند. پلتفرم تالیجینمود اقتصاد توجه در عصر د نی بارزتر ،یاجتماع  یها شبکه
خدمت   ایمحصول    دیها به سمت خرآن  تیهدا  یبرا   کیاستراتژ  یا هی که توجه کاربران سرما  اندافتهیدر  یبه خوب  ،یخبر  یهاتیو سا

 (. 2003 کاست )فا

مختلف، توجه مخاطب   یهابا روش کوشدمی —ها و شرکت  نفلوئنسرهای گرفته تا ا   عادی کاربران  از —  یبسترها، هر فرد نی ا  در
خود منجر    نی توجه خالص کاربران است، که ا   زان ی م نیشتر ی ها، معمولً معادل بپلتفرم  نی در ا   تی موفق   نی شتری را جلب کند. ب  ی شتری ب

 (.1389 ،یفرهنگ  ان،ی )قراگزالو، صلوات شودیم  یتوجه لقاب م ی رمستق یغ یبه درآمدها

سبک توجه را دگرگون کرده    یاجتماع  ی هاانجام شد، نشان داده شد که تعامل مداوم با رسانه  لز یه  ن یکه توسط کاتر   یپژوهش  در
او ا    ی تمرکز کامل و بلندمدت بر موضوع   یبه معنا  قی . توجه عمدی به توجه پراکنده« نام  قیتحول را »گذار از توجه عم  نی است. 

 .شودیمنتقل م گر ی به موضوع د یمخاطب به سرعت از موضوع  ر،که در حال حاض یخاص است، در حال

بس  به اند  یار ی باور  فضا  شمندان، یاز  در  داده  ی مجاز  یتوجه  تبد  ی ا به  )بازد  لی ارزشمند  کاربران  رفتار  است.    ک، یل  د،یشده 
کرد و در جهت منافع   یسازی ها را شخصآن توانیم یتمیالگور لی که با تحل  شوندیم  لیتبد یا داده یهاهی ( به سرمایگذاراشتراک
 (. 1398 ،یاسلام ،یفرهنگ  ان،یوزکار گرفت )کارآم به یاقتصاد

است که توجه    یی محتواها  جاد یها، و ا داده، پردازش هوشمند آن  ی آورها در جمعاقتصاد توجه وابسته به توان رسانه  ندهی مجموع، آ  در
 و مؤثرتر خواهد شد. تردهی چی پ  ریمس ن یا ،ی رفتار ی هالی و تحل  ینگه دارند. با گسترش هوش مصنوع داریکاربر را در سطح بال و پا 

 

 چارچوب نظری  
بار مفهوم اقتصاد توجه را مطرح کرد؛    نینخست   یبرا   مونیاست. سا  مونیهربرت سا یهاشهیبر اند  یپژوهش مبتن   ن یا  ینظر  کردیرو

به او تعلق    1978نوبل اقتصاد در سال    زهیبود که جا   ن یادی بن  یقدربه  یاقتصاد یهادر سازمان  ی ری گ می تصم  نهی او در زم  یها پژوهش
 گرفت.
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توجه انسان است. او اصطلاح »ثروت اطلاعات، فقر توجه    اب،ی مملو از اطلاعات، تنها منبع کم  یای اعتقاد داشت که در دن   مونیسا
را به خود    گران ی ها اگر بتوانند توجه دملت  ی ها و حت او، افراد، سازمان  دگاه یکار برد. از دبه  ت ی وضع  ن یا  ف ی توص   یرا برا   آورد«یم

 خواهند داشت. یشتر ی ب  یصادجلب کنند، قدرت اقت 

 :دهدیتوجه در سه مرحله رخ م ندیفرآ  مون، یسا شه یاساس اند بر

 وجوجست -

 ی ابیارز -

 ی ری گمی تصم -

  ی و اطلاعات  یشناخت   یهات یاست، چرا که تحت محدود  بخش«تی»رضا  یمی بلکه تصم  نه،ی به  می تصم  کی نه    زی ن  یینها  می تصم
ا شودیگرفته م ارتباط است ) صادق  مونیسا  یریگمی تصم  ه یمحدود در نظر  تی با مفهوم عقلان   ماًی مفهوم، مستق  ن ی.    ، ییفسا  یدر 

 (. 23، 1394عرفان منش، 

( در  یریاقناع توجه دارد. از منظر هاولند، اعتبار منبع )شامل تخصص و اعتمادپذ نه یدر زم ز یهاولند ن ه ی پژوهش به نظر  ن،ی کنار ا  در
متفاوت،    یل ی دوطرفه( در مخاطبان با سطوح تحص  ا ی  طرفهکی )   امی نوع پ   ن،ی. همچن کندیم  فای ا   یدی اقناع مخاطب نقش کل  ندیفرآ

 (. 1401دارند ) نامجو،  یشتری ب  ری بالتر، تأث  لاتی مخاطبان با تحص یدوطرفه برا  یهاامی که پ  یطوردارد؛ به یمتفاوت یاثربخش

 از:  یب یمقاله ترک نی ا   یچارچوب نظر ن، یبنابرا

 مون یاقتصاد توجه سا ه ینظر -

 . کنندیپژوهش را فراهم م ن یا   یمفهوم ل ی تحل  ان ی اقناع هاولند است که در کنار هم، بن ه ینظر -
 

 روش تحقیق پژوهش  
از منابع    ،یتجرب  ای  یکم یکردهای استفاده از رو  یمطالعه، به جا   نی است. پژوهشگر در ا  یف ی و ک   یپژوهش حاضر از نوع مطالعه اسناد

به وحدت   یابی روش، دست  نیا یموضوع بپردازد. هدف اصل  یمفهوم   لی و اسناد معتبر بهره برده تا به تحل یمقالت علم ،ی ا کتابخانه
 رسانه بوده است.  تیری مرتبط با موضوع اقتصاد توجه و مد یهاهینظر انی م  یوممفه وندی و پ  یمیپارادا 

 یمنابع، بخش  یآورمعنا که جمع نی به ا  شود؛یمحسوب م یو تعامل  وسته یپ ندی فرآ کیها  منابع و مطالعه آن یروش، گردآور نی ا  در
  ی و مفهوم  ی موضوع  یک ی انتخاب منابع، با توجه به نزد  ن،ی جدا از آن. بنابرا   ی ا محسوب شده و نه مقدمه  ر ی و تفس  لیتحل   ر ی از مس

 گرفته است.  رتها به مسئله پژوهش، صوآن

 : یر ی گ نمونه روش

نمونهداده  یگردآور   در روش  از  فهرست   یبرفگلوله  یریگها  ابتدا  است.  منابع موجود در پا  ی استفاده شده   ی رساناطلاع  ی هاگاهی از 
ها  شده و آن  تیهدا  یتر و مشابه  ترکیها، پژوهشگر به منابع نزد منابع آن  ق یاز طر  ی ا رهیزنج  یوجو شد، سپس با جست  ییشناسا

 است.  ردهخود وارد ک  لی را در تحل

 ها: داده لی تحل 

از    یدی کل   می مفاه   یابیمطالب و باز  یبندانجام شده است. پژوهشگر با دسته  یمضمون و مفهوم  لی تحل   وهی به ش   زی ها ن داده  لی تحل 
 رسانه ارائه کند. تیر یاقتصاد توجه در بستر مد نییتب یمنسجم برا یاست چارچوب دهی دل متون و اسناد، کوش

 

 یافته ها و بحث:
 اثر اقتصاد توجه برکاربران  

.  کنند یرقابت م گریکدی داشت توجه مخاطب با جلب و نگه یبرا یگریاز هر زمان د  شیها بشده از اطلاعات، رسانهاشباع ی ای در دن
. در واقع، اقتصاد  شودیم یها تلق رسانه یراهبرد ییعنوان دارا بلکه به اب،ی منبع کم کیعنوان تنها بهنه ان،ی م  نیتوجه مخاطب، در ا
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و تداوم توجه خود را    زانی است که مخاطب، نوع، م   یمعنا، قدرت و ارزش اقتصاد  یدارا  یکه رسانه تنها زمان  استمعن   نیتوجه به ا
 (.  2015 سی به آن اختصاص دهد )سل

ها  . آنرندیگمحتوامحور بهره  دیجد   یهایدر جذب مخاطب از استراتژ   تی موفق یبرا   رندیها ناگزرقابت فشرده، رسانه  ن یچارچوب ا   در
و گاه حت سرگرم  ،یاقناع  یهاامی پ  یبا طراح را درگ  یسع  ز،ی آم کی تحر  یکننده،  از م   ریدارند مخاطب  را  او  توجه  و  انبوه    انی کنند 

 ( 2018 ل ی ، اُن1997گلدهابرکنند ) تیخود هدا یاطلاعات، به سو

بلکه   ست؛ی از مصرف محتوا ن  یافقط نشانه گریدگرگون شده است. توجه د یارسانه ستمی اکوس نیرفتار مخاطب در ا گر،ی د یسو از
  کند، یتوجه م  یا مخاطب به رسانه  که یمخاطب و رسانه است. هنگام  انی م  یو احساس  یتعامل شناخت   ینوع  یری گ از شکل  یحاک

 (.2022)تدوس  شودیم جادیاعتماد متقابل ا تیشناخت، احترام و در نها ،یکه در آن همدل  ردی گ یرابطه دوطرفه شکل م کی

  ق، یباشد، منجر به توجه عم ی و انسان ل ی اص  ی محتوا   دی مخاطب و تول ی ازهای از ن ی بر شناخت واقع ی که مبتن  یدر صورت ند، یفرآ  ن یا 
کاذب    یازهای از ن  یبرداربهره  ای  بیزودگذر، فر  جاناتی ه  کیتحر   یمحتوا صرفاً در راستا  دی و اثربخش خواهد شد. اما اگر تول  داریپا

بود. چن   دوامیو ب  یمقطع  ،یتوجه سطح  جز   ی زیآن چ  جه ی باشد، نت  منجر    یاعتماد عموم  ف ی تنها به تضعنه  ی کردیرو  نینخواهد 
 ( 1997، گلدهابرخواهد شد . )  زیبلکه در بلندمدت موجب افت عملکرد رسانه ن شود،یم

 چون:  ییمخاطب، به ابزارها داریبه توجه پا یابی دست  ی ها برا که رسانه دهدینشان م یمنابع علم یبررس

 کاربران  یرفتار  یها داده لی تحل  -

 شده یسازیشخص یهاتمیاز الگور  استفاده -

 ها پلتفرم  یتعامل  یهایژگیاز و یر ی گبهره -

 هوشمند انتشار محتوا یبندزمان  یطراح -

 ( 2001)داونپورت و بک،  .دارند ازی ن هدفمند  یاقناع ی هاامی ساخت پ و -
توجه گفته   یافزودهاقتصاد رسانه به آن ارزش اتی که در ادب  کنندیرا فراهم م ی زیبه آن چ ی ابی عناصر در مجموع، امکان دست  نی ا  
 . یاسی س یحت  ای  یفرهنگ  ،یاقتصاد یاهی توجه مخاطب به سرما ل یتبد ییتوانا  یعن ی شود؛یم

وابسته باشد، به    یاز آنکه به تکنولوژ   شیب  تال، ی ج یها در اقتصاد درسانه  تی که موفق  دهدیپژوهش نشان م  نیا  ی هاافتهی  ن، یبنابرا
 دارد.  یهوشمندانه توجه او بستگ تیری رفتار مخاطب و مد قیدرک عم ییتوانا

 تبلیغات و اقتصاد رسانه 
و انحصار توجه مخاطب به    تیجلب، هدا  یبرا  یخدمت، بلکه ابزار  ایمحصول    یفقط ابزار معرفنه  غاتیدر ساختار اقتصاد توجه، تبل 

  رنده ی عنوان گ که در آن، مخاطب بالقوه صرفاً به  کردندیم  یرو ی پ   غات ی در تبل   یخط  یها از مدلسال  ،یسنت   ی ها. رسانهدیآیشمار م
که با    کی مدل کلاس   نای .  اقدام  →  لمی   →  علاقه  →شامل چهار مرحله: توجه    ی ندیفرآ  شد؛یم  گرفتهمنفعل اطلاعات در نظر  

 (2018 لی .)اُن ستی ن  تالی جیدر عصر د  یغاتی نظام تبل  یهایدگی چی پ  ی پاسخگو گر ی اکنون د شود، یشناخته م AIDAعنوان 

بر    هی ها با تکاز آن  یاری اند. بسجلب توجه کاربران شده  یبرا   دیرقابت شد  کیوارد    یمجاز  یهاها و پلتفرمامروز، رسانه  یای دن  در
نگه دارند. هدف از   ر ی درگ  شتر ی مخاطب را هرچه ب کنندیم یسع  کننده،کیتحر یو محتواها  گرین ی ب شی پ  ی هاتمی داده، الگور لی تحل 

  ا ی   غاتیتبل   شینما   قیاز طر  یتوجه به سود اقتصاد  لیتبد  ت،ی در صفحه و در نها  یزمان ماندگار   ک،ینرخ کل   ش یافزا  ،یری درگ   ن یا 
 ( 1997، گلدهابرکاربران است . )  یرفتار  یهافروش داده

ا   یها ی. از جمله نگرانستی ن  ب ی از آس  یخال  ند، یفرآ   ن یا  اما  است؛    نی مهم در  بدون   یحالت   یعن یحوزه، سرقت توجه  که مخاطب 
ا   ی به آن ندارد. برخ  یاز ی ن   ایکه قصد    ردیگیقرار م  یغاتیخود، در معرض تبل   ی واقع  تیرضا را معادل با    تی وضع   ن یپژوهشگران 

  ار، ی )لن   شودیاستفاده م  ی عنوان ابزار سودآورتنها به  ،یارزش واقع  افتیچرا که مخاطب بدون در  دانند،یم  یا رسانه  یاخلاقیارتکاب ب
2023 .) 
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الگور  زمان، هم بهپلتفرم  یتمی ساختار  پ   یطراح  یا گونهها  که  است  نما  یغاتی تبل  ی هاامی شده  هدفمند  و  لحظات خاص  در    ش ی را 
ا   شتری واکنش ب  ای  کی که احتمال کل  یلحظات  دهند؛یم اما در ع   غاتی تبل  ، یرفتار  ی ری گ نوع هدف  ن یاست.  حال،    ن ی را هوشمندتر 

 .ستتر و کمتر قابل نقد کرده ا پنهان

بلکه آن است که توجه مخاطب را بدون احساس اجبار   شود،یم  دهیکه د ستی ن ییموفق، تنها محتوا  یغاتی تبل یبستر، محتوا  نی ا  در
  ان، یدارند )کارآموز  یشتر ی ب  تی مخاطب باشند، احتمال موفق  قهیو سل   تیو متناسب با هو   یمحور، تعامل که داستان  یغاتی . تبلکندیجلب م
 (. 1398 ،یاسلام  ،یفرهنگ 

از    شتر ی دست آوردن سهم ببه  یبرا   یغاتی ها و فعالن تبل ها، رسانهاقتصاد توجه موجب شده است که شرکت  ییایپو   گر،ی د  یسو  از
  ا ی»تجربه«  کنندیصرفاً فروش، تلاش م یجااز برندها، اکنون به  یاری محتوا را متحول سازند. بس  دی تول یهااستی توجه کاربران، س

 . شودیم ی ا رسانه ی کرده و منجر به وفادار  جادیا  یکه با مخاطب ارتباط روان ی ا ربهکنند؛ تج جادی»احساس« ا 
 

 اقناع مخاطب، توجه بیشتر  
انتقال پ  یا رسانه  یدر فضا توجه و    تی است که منجر به تثب  یندی بلکه فرآ  ست،ی ن   یا لحظه  ریتأث  ای  ام ی امروز، اقناع مخاطب صرفاً 

  ی در تداوم حضور ذهن   یدی از چرخه توجه، نقش کل  یاعنوان مرحله. اقناع بهشودیمخاطب و رسانه م  نیب  دار یتعامل پا  یریگشکل
 رسانه در ذهن مخاطب دارد. 

مؤثرتر است که   ی دارد که اقناع، زمان د ی تأک ه ی نظر ن ی است. ا  ی ا رسانه ی هاامی پ  ل ی مهم در تحل ی هاهیاز پا  ی ک ی اقناع هاولند،   ه ینظر
مخاطب هماهنگ باشد.   لاتی دوطرفه( با سطح تحص  ای  طرفهکی)   امی پ   انی معتبر و قابل اعتماد ارائه شود، و نوع ب  یمنبع  یاز سو امی پ

  طرفه، کیساده و    یهاامی پ  کهیدارند، در حال  یشتر ی ب   یاثرگذار  کرده،لی دوطرفه در مخاطبان تحص  یهاامی دگاه، پید  نی بر اساس ا 
 (.1401تر هستند )نامجو، اثربخش  ترنییپا  لاتی مخاطبان با تحص  یبرا 

از عناصر مکمل   یها. رسانهستی محدود ن  ام ی پ  یعقلان  یتنها به محتوا  گر ی اقناع د  امروزه   ، یهمدل  ، یبصر  تی چون جذاب   یموفق 
کنند    ریدرگ  زی مخاطب را ن   ستهیبر عقل، احساس و تجربه ز تا بتوانند علاوه  برندیبهره م  امی پ  یسازی طنز، و شخص  ، یپردازتیروا 

 (.1394منش، و عرفان ییفسای)صادق

به دل    شتر ی ب  ند، یگویسخن م  یغاتی و نه تبل   ی که با زبان انسان ییها امی بر احترام به شعور مخاطب است. پ  یمبتن   ن ی مؤثر، همچن  اقناع
ا کنندیم  جادیا   دارتریو توجه پا   نندی نشیم از    نی .  اقناع، رسانه را    ی کنشگر معنادار در ارتباط انسان  کیفرستنده منفعل، به    کی نوع 

 .کندیم لیتبد

  ی مخاطب داشته باشد، به وفادار  یفرهنگ   یهانهی هوشمندانه و متناسب با زم   ،یاخلاق  یا که بتواند از اقناع استفاده  یارسانه  ت،ینها  در
و    یفرهنگ   ،یاجتماع  هیسرما   شی افزا   یبرا  یانی چرخه، خود بن  نی. ادی بازگشت مجدد مخاطب و تعامل مستمر خواهد رس  ،یا رسانه

 (. 2022بستر اقتصاد توجه خواهد بود )تدوس،  ر رسانه د ی اقتصاد یحت 
 

 کنترل آلودگی اطلاعات 
همان اطلاعات زائد،    ا یاطلاعات  یاند، آلودگها و کاربران با آن مواجهکه رسانه  یاساس  ی هااز چالش  ی ک یدر چارچوب اقتصاد توجه، 

از    یمخاطب با حجم  شوند،یمنتشر م  ق ی و بدون نظارت دق  یاصورت لحظهها بهکه داده  ی کننده است. در جهانو گمراه  ت ی ف ی کیب
  ی ذهن  یو خستگ  یادراک، اضطراب، سردرگم فیباعث تحر توانندیبلکه م ستند،ی ن دی تنها مفها نهاز آن  یاری روبروست که بس هاامی پ

 (.1376شوند )گلدهابر، 

  ی تکرار   هدف، یب  یاز محتوا  یی از توجه مخاطب، حجم بال شتری کسب سهم ب  ی ها برا که رسانه  دهدیرخ م یاطلاعات زمان یآلودگ
  ها امی نسبت به پ   ج یو به تدر  شودیروبرو م  «ی»فشار اطلاعات  یمخاطب با نوع  ، یطیشرا   نی. در چن کنندیمنتشر م  یجعل   یحت   ای
اعتماد    ساز نهیبلکه زم  دهد،یها را کاهش مرسانه  ییتنها کارا نه  ده،یپد  ن ی(. ا 2003)فاک،    گرددیمقاوم م  یحت   ای  تفاوتیب زوال 

 . شودیم ز ی ن یعموم
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 بتواند:   دیرسانه با  ی عن ی   هاست؛امی پ  انیجر  م ی و باز تنظ  یبندتی اولو  ش، یپال   ی اطلاعات به معنا  ی رسانه، کنترل آلودگ  تیر ینگاه مد  از

 کند؛   زی پره   یعلمو شبه یا شهی ارزش، کل کم یها امی انتشار پ از

 کند؛  یی محتوا   یابیاز انتشار، ارز ش ی را پ  هاامی و پ یابیمنابع خود را ارز اعتبار

 کند؛ یبنداو زمان یذهن  تی مخاطب و ظرف یواقع ازی را بر اساس ن  هاامی پ

 هوشمند اطلاعات بپردازد.   لتری مسئولنه، به ف ی هاتمی داده و الگور لیاز تحل   یریگبا بهره و
ا  یاعتبارسنج  یهااستفاده از مدل  ده،یپد  نیکنترل ا  یبرا   یشنهادی پ   یاز راهکارها   یک ی   ی ف ی استاندارد ک   یهانشان  جادیمحتوا و 

توجه مخاطب را به    شودی»منبع موثق« تلاش م  ای  دشده«یی »اطلاعات تا   ی گذارها با علامتپلتفرم  یطور که در برخاست؛ همان
 (. 2021 نتو، کنند )سرم  تیهدا  ل ی اص  یمحتوا

منابع    توانندیم  دهیداطلاعات دارد. کاربران آموزش  یدر مواجهه با آلودگ  یدی نقش کل   ز ی مخاطب ن  یا سواد رسانه  گر،ید  ی سو  از
و توجه خود را به محتوا   ی کرده، در برابر اخبار جعل   یینادرست را شناسا   کرد، یرو  نیمعتبر معطوف کنند. ا  یمقاومت نشان دهند 

  ، یاسلام  ،یفرهنگ   ان،ی)کارآموز   کندیکمک م  زی مخاطب ن  یو ارتباط  یشناخت   ،یسازد، بلکه به سلامت روانیتنها توجه را هدفمند منه
1398 .) 

و    یسازاطلاعات، به سمت پاک  انیآگاهانه جر  تیبلکه هدا  ست، ی محتوا ن  دی رسانه در اقتصاد توجه، تنها تول   تیر یمجموع، مد  در
 محور است. و اخلاق یا حرفه  یهارسانه ت ی از مسئول یبخش ز ی ن یاطلاعات یفضا شی پال

 

 های امروزیهای جلب توجه در رسانهروش 
 ی امروز   یهاجلب توجه در رسانه یهاروش

هدفمند و خلاقانه    یهااستفاده از روش  ازمندی ن   ،یرگذاری تأث  تیو در نها  شدندهی شن   شدن،دهید   یها برا عصر اشباع اطلاعات، رسانه  در
الگور  ریی تغ  د،یجلب توجه مخاطب هستند. رقابت شد  یبرا  ها را وادار کرده است تا  هوشمند، رسانه  یهاتمی رفتار کاربران و ظهور 
 (.1398 ،یاسلام ، یفرهنگ  ان،یدهند )کارآموز ق ی تطب دیجد طیخود را با شرا  یکردها یرو
 اشاره کرد:  ریبه موارد ز  توان یمؤثر در جلب توجه، م  یهاجمله روش از

 ( Storytelling) ی محورتیروا . 1

ابزار  امروزه حفظ کند.    یمدت طولن  ی کرده و توجه او را برا   ری احساسات مخاطب را درگ   تواندیشده که م  لیتبد   ی»داستان« به 
  ام ی مخاطب خود را در پ  شود یو باعث م کند یم جاد یا   یپندار ذاتبلکه حس هم دهد،یتنها اطلاعات مکه داستان دارد، نه  ییمحتوا

 نشان دهد. یطف و به آن واکنش عا ند«ی »بب 

 محتوا یسازی شخص. 2

داده  استفاده برا   یرفتار  یهااز  علا  ی محتوا   م ی تنظ  ی کاربران  با  جست  ق، یمتناسب  از    یک ی   ،ییا ی جغراف  تی موقع   ا یوجو  سابقه 
به او مربوط است، احتمال توجه    ماًی که مستق  شودیروبرو م  ییمخاطب با محتوا  یدر جلب توجه است. وقت   هایاستراتژ  نیتر یدی کل 

 (.2001)داونپورت و بک،  ابدییم  شی شدت افزا و تعامل او به

 ام ی پ  یو سادگ یبصر  یطراح. 3

چشم    ع یهستند که به جذب سر  یساده اما جذاب، از جمله عوامل   دمان ی و چ   یپوگرافی استفاده از رنگ، تا  ،یک یگراف  یبه طراح  توجه
 . شوندیپردازش م ترعیتر و سرساده و واضح ارائه شوند، راحت یکه در قالب بصر یی هاامی . پ کنندیمخاطب کمک م

 هوشمند انتشار  یبندزمان. 4

امکان را    نیها اها به رسانهپلتفرم  یهاداده  لی که در »زمان درست« منتشر شود. تحل   کندیتوجه را جلب م  نیشتری ب  یزمان  محتوا 
اولو  ییدادها یتعامل دارند و چه رو  شتری ب  ییترند، چه روزهافعال  ییهاکه بفهمند مخاطبانشان در چه ساعت  دهدیم   ی ذهن   تیدر 

 هاست. آن

 ( Call to Actionدعوت به تعامل ). 5
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شدن   دهید  یبرا  یشتر ی شانس ب  کند،ی مشارکت در بحث دعوت م  ای یگذارکه مخاطب را به واکنش، نظر دادن، به اشتراک  ییمحتوا
 .کندیم ل ینوع تعامل، »توجه منفعل« را به »توجه فعال« تبد نی در ذهن مخاطب دارد. ا  یو ماندگار

و معنادار    یشخص  ت،ی فی با ک   یبر انتشار انبوه، به خلق تجربه ارتباط  هی تک  یجا اند که بهرقابت موفق  نی در ا   ییها مجموع، رسانه  در
 است.  امی مخاطب و پ   انی م  یو شناخت  یعاطف   یوندیبلکه نشانگر پ ست،ی ن یواکنش سطح کی  گریبپردازند. توجه د 

 

 مدیریت رسانه  نقش اقتصاد توجه در
و رقابت    یزی ربرنامه  ،یسازمی تصم  ندیدر فرآ   تواندیاز مفهوم اقتصاد توجه، نم  قی بدون درک عم  تالیجیرسانه در عصر د  تیریمد

در    ی اصل   یها از مؤلفه  یک ی ها، به  رسانه  ت ی سنجش موفق   اریعنوان مع بلکه به  اب، ی عنوان منبع کمتنها بهمؤثر عمل کند. توجه، نه
 (.2001شده است )داونپورت و بک،  لی تبد یا رسانه یراهبردها   یطراح

جذب،    یبرا  یی هایبتوانند استراتژ  دیموفق نخواهند بود، بلکه با  ت ی ف یباک  یتنها با محتوا  گری د  ی ا رسانه  رانیمد  ،ییفضا  نی چن  در
ا   یتوجه مخاطب طراح  تیحفظ و هدا  از نظر اقتصاد  دیبا   هایاستراتژ  نیکنند.  ارتباط  داریپا  یهم  از نظر  مؤثر باشند. به    یو هم 

و معنا    یسرگرم  ،یرسانو اطلاع  یکنندگو اصالت محتوا، سرگرم  تی جذاب  انی تعادل م   جادیا  یدر پ  دیبا   انهرس  تیر یمد  گر،یعبارت د
 (.1394منش، و عرفان ییفسای باشد )صادق

  ی نحوه تعامل با کاربران، همگ  ی و حت   ، یزمان  ی انتشار، الگو  یها ارائه، پلتفرم یهادرباره نوع محتوا، قالب  ی ری گ می تصم  ان، ی م   ن یا  در
ابزار اصل   تیری . در واقع، مدردی رفتار توجه مخاطبان صورت گ   لیبر اساس تحل   دیبا   ی رسانه در دوران کنون  تیری مد  ی مؤثر توجه، 

 است.

آگاه باشند. اگر    زی خود ن   یاجتماع  تی و مسئول   یا رسانه نسبت به اخلاق حرفه  رانی که مد  کندیاقتصاد توجه اقتضا م  گر،ید   یسو  از
توجه را از دست    ه یتنها سرما بپردازند، نه  ت ی واقع  ف یتحر  ا ی  یساز عهی شا  ،یجانی ه  ی محتوا   دی جلب توجه، به تول  ی ها صرفاً برا رسانه

 (.1398 ،یاسلام  ،یفرهنگ  ان،یخواهند شد )کارآموز   زی ن  یبحران اعتماد عموم دچار خواهند داد، بلکه 

 از:   یق ی رسانه در عصر اقتصاد توجه، تلف رانی نقش مد ن، یبنابرا

 داده و رفتار مخاطب، لی تحل 

 ، یهوشمندانه و اقناع یمحتوا  دی تول

 جامعه،  یو فرهنگ  یروان یازها ی معنادار و متناسب با ن یهاامی پ  یطراح

 اطلاعات است.  انیبر جر  ینظارت اخلاق و

بلندمدت دست   یو فرهنگ   یو هم به اعتبار اجتماع  ابندیخود دست    یهم به اهداف اقتصاد  توانندیها مرسانه  ،یساختار  نی چن  در
ها  عمل رسانه  ی راهنما  ، یری پذتی و مسئول  یسودآور   ان ی م   یعنوان پل به  تواند یشود، م  تیر یدرک و مد  یکنند. توجه، اگر به درست   دای پ

 باشد. ندهی در آ
 

 یری گجهی نت
  ی رسانه مورد بررس  تیریدر عرصه مد  یو عمل  ینظر  یمحورها  نیتر از مهم یک ی پژوهش، مفهوم »اقتصاد توجه« به عنوان  نی در ا 

 یو اثربخش  یر یپذبقاء، رقابت  ی برا   یاتی اما ح ابی منبع کم  کی توجه مخاطب به   تال، ی جینشان داد که در عصر د   ها افتهیقرار گرفت.  
شود، کدام رسانه   دهیکدام محتوا د   کندیم  نیی»توجه« است که تع  نی شده از اطلاعات، ا اشباع  یشده است. در فضا لی ها تبدرسانه

 بماند. یها باقدر ذهن ام ی بگذارد و کدام پ ر ی تأث

  ی صورت مسئولنه، اخلاقبه  د یکه با  یتوجه عمل کنند؛ توجه  ران ی به عنوان مد  دیبلکه با  ستند، ی محتوا ن  دکنندهی تنها تول  گر ی د  هارسانه
و متناسب با    ی اقناع  ی هاامی پ   د ی تول  ،یتعامل   ی هاداده  ل ی درک رفتار کاربران، تحل   ل،یدل  ن ی شود. به هم  تیو هوشمندانه جلب و هدا

 رسانه در بستر اقتصاد توجه است. تیر یاطلاعات، از الزامات مد  ی، و مبارزه با آلودگیواقع یازهای ن
 مطالعه نشان داد که:  نی ا   گر،ید ی سو از

 دارد؛  ی معنادار بستگ  یتجربه تعامل  یبلکه به طراح ست،ی ها تنها در گرو محتوا ن رسانه  تی موفق  -
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 رد؛ یرفتار مخاطب صورت گ یواقع یها داده ه یبلکه بر پا  دکننده،ی تول اتی نه بر اساس فرض  دیمحتوا با دی تول -

  ، یمنجر به وفادار   دار،یکه توجه پا یدر حال کند؛یبلندمدت دچار م بی اما آس یو زودگذر، رسانه را به سود آن یسطح توجه -
 . شودیم یااعتماد و اعتبار رسانه

 

 شنهادها ی پ

 محور و خلاقانه عمل کنند. محور، اخلاقاقتصاد توجه، تا بتوانند داده  لی تحل نهی رسانه در زم  رانی آموزش مد. 1

 کننده.گمراه ی هاامی از پ  تیف یبا ک یمحتوا   صی تشخ یدر مخاطبان برا ی ا توسعه سواد رسانه. 2

 . یداخل  یها توجه در پلتفرم ت ی فی سنجش ک  ی هااعتبار محتوا و شاخص یابیارز  ی هانظام جادیا . 3

 ارتباط بلندمدت با مخاطبان.  تیتقو  ی رسانه برا  یاجتماع تی اقتصاد توجه با مسئول بی . ترک4

 توجه کاربران.  یریگافزوده بر نحوه شکل تی و واقع یهوش مصنوع ها، تمی الگور ر ی در حوزه تأث  یل یتکم ی ها. انجام پژوهش5
 
 

 یملاحظات اخلاق

 از اصول اخلاق پژوهش  ی رو ی پ

 آنهاست.  همه دیی موضوع مورد تأ  نی اند و ا نموده تی رعا  یعلم پژوهش  نیرا در انجام و انتشار ا اخلاقیاصول  سندگانینو

 منافع  تعارض

 مقاله تعارض منافع ندارد.  نی ا   سندگانیاظهار نو  بر بنا

 

 منابع 

 

های اجتماعی علمی و ارائه راهکارهای مناسب آلودگی اطلاعات در شبکه ، »(1394) زاده، سارا و نیازمند، محمدرضابهرامسری، شیما؛ احمدی
 ، پاییز و زمستان18و  17شماره های ، فصلنامه تحلیلی پژوهشی کتاب مهر «،های آکادمیا و مندلیمطالعه موردی شبکه ؛ خودآرشیوی 

 .ویهان :تهران .«اقتصاد توجه  :روندهای فناوری نوظهور » (1400)،اصل، صدیقهخسروی، مجید و جعفری

فصلنامه  «،   پیشایندهای جذب توجه کاربران و بستر اقتصاد توجه»   ،(1401) ،روشندل اربطانی، طاهر؛ ساروخانی، باقر و محمدپور، علیرضا
 45-25، (10)11، مطالعات و تحقیقات اجتماعی در ایران

«،  بازشناسی مدیریت توجه در سیمای جمهوری اسلامی ایران ، »(1402) ،سلطانی، شکوه؛ اعتباریان، اکبر؛ شریفی، سعید و رشیدپور، علی
   78-60، ( 2)7، های دیداری و شنیداریرسانه

انتشارات دانشگاه  :تهران «،  فنون اقناع در رسانه ،»(1400)،محمدی، علیشریفی، سید مهدی؛ بختیاری، تهمینه؛ ابراهیمی، مهران و حاج
 .تهران

،  فصلنامه پژوهش ارتباطی » ،، حکمرانی جدید در اقتصاد رسانه توجه  « ،(  1389، )اکبر؛ قراگزالو، علیرضا و صلواتیان، سیاوشفرهنگی، علی
17(3 ) ،33-50   
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