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Extended Abstract
Introduction

In recent decades, data has become a central resource in contemporary economy and culture, 

and the media industry is no exception to this transformation. Among various types of data, 

geospatial data—which refers to a specific location on the Earth’s surface—has gained a significant 

role in the production, distribution, and consumption of media content.

Recent research indicates that digital platforms cannot be analyzed without considering 

physical infrastructure (such as servers and networks), local markets, and power relations 

(Maalsen, 2024). Furthermore, economic studies show that the geographical location of firms and 

users directly influences economic behavior and income distribution (Redding, 2024).

The integration of location-based technologies with media systems has enabled more precise 

audience segmentation, local targeting, and location-based storytelling, thereby transforming 

the traditional logic of media economics (Goodchild, 2007; Batty et al., 2012). Geojournalism, 

through GIS tools and interactive maps, provides a deeper understanding of issues (de-Lima-

Santos & Mesquita, 2024). The primary question of this research is: How does the geographical 

distribution and dispersion of information play a role in “locative media economics”? Specifically, 

how can digital media leverage the capacity of spatial data for economic development, promoting 

equity in access, and designing new revenue models, particularly in the field of digital marketing? 

Adopting a review and analytical approach, this paper seeks to clarify these concepts by 

reviewing existing literature and presenting a conceptual framework, while outlining paths for 

future research in locative media. This approach emphasizes a location-based analysis of media 

economics and recognizes the role of geography and spatial information in shaping 21st-century 

communication markets. Within this framework, in addition to technologies, legal requirements, 

ethical considerations, and infrastructural constraints are addressed as determining components 

of locative media economics. ...  Page 136
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Methods
This study adopts a structured review approach, utilizing 

the general principles of the PRISMA guidelines (Page et al., 
2021) to organize the literature review.

Research concerning the interaction of spatial information 
with media systems can be summarized into three categories: 
technical, communicative, and economic. While each 
category addresses an aspect of the role of geographic 
data in media, fewer studies have systematically linked the 
spatial dispersion of data to media economics. In this paper, 
the conceptual framework is built upon three key concepts: 
“spatial information,” “geographic distribution,” and “media 
economics.” These three elements, in interaction with one 
another, form a chain of innovation, analysis, and value 
reproduction in today’s digital media landscape. In the 
following sections, each concept is examined individually, 
followed by the presentation of the proposed locative media 
value chain model.

Results & Discussion
This paper demonstrates that the distribution and 

geographical dispersion of data have transformed the 
traditional logic of media economics. In the classical model, 
media primarily relied on mass broadcasting, attracting 
a nationwide audience, and selling general advertising 
space. In such a paradigm, geographical differences among 
audiences were only viewed in a general sense (e.g., national 
or provincial), and the possibility of precise targeting based 
on users’ place of residence, work, or movement was limited. 
The expansion of spatial data (via GPS, mobile applications, 
and online platforms) has changed this situation, making 
“geographical location” one of the primary dimensions for 
defining the audience and designing business models. In this 
new framework, the most successful media outlets are those 
that can utilize spatial data to understand content consumption 
patterns, shape local markets, and design advertising products 
tailored to customer needs.

The evolution of media economics in recent decades can 
be reinterpreted in line with the localization of data and spatial 
analysis. Goodchild (2007), by introducing the concept of 
Volunteered Geographic Information (VGI), refers to the 
democratization of spatial data production as a turning point 
in the transformation of information infrastructure—a shift 
that has enabled user participation in data production and 
redefined the audience’s role in the media value chain.

For policymakers, these results mean that designing 
media and data policies without considering the 
geographical dimension is no longer sufficient. Policies must 
simultaneously pursue three goals: strengthening the capacity 

of media to use spatial data creatively and responsibly; 
robust protection of privacy and users’ “right to location”; 
and reducing spatial inequality in access to data-driven 
infrastructure and services. For the scientific community, the 
current discussion shows that studying media economics in 
the data age requires an interdisciplinary approach that links 
digital economics, information geography, and media studies. 
Future research can help deepen this conceptual framework 
by empirically measuring the spatio-temporal patterns of 
media consumption, quantitatively measuring the impact of 
location-based advertising in different contexts, and analyzing 
policies for the equitable distribution of infrastructure.

Conclusion
The analyses of this research show that spatial data has 

shifted media economics from a mass-audience model 
to a spatial-audience model; a transformation centered 
on the transition from media concentration to Spatial 
Intelligence. Empirical results from the Location-Based 
Advertising (LBA) market, featuring a significant growth 
rate compared to general advertising, indicate the formation 
of a sustainable competitive advantage for data-driven media. 
However, geographic inequality in access to data and digital 
infrastructure remains a fundamental challenge for media 
justice at both global and national levels.

From the risk analysis, three key pillars were extracted:
1. High Initial Investment: Developing GIS/LBS infrastructure 

requires significant financial and technical capital.

2. Legal and Data-Driven Considerations: International regulations 

such as GDPR have increased the legal sensitivity of spatial data, 

underscoring the need for transparent data consent frameworks.

3. Structural Market Competition: Market share concentration in the 

hands of major global players (such as Google) creates challenges for 

entry and sustainability for local media.

Accordingly, three policy orientations are proposed for 
the transition to a locative media economy:
1. Formulating a national legal framework for spatial data, emphasizing 

informed consent and the protection of sensitive data.

2. Providing infrastructural support for local media by facilitating 

access to GIS systems and affordable spatial analysis tools.

3. Enhancing spatial data literacy through specialized training for 

media professionals to utilize the capacity of spatial data for economic 

development and communicative justice.

Ultimately, it can be concluded that targeted investment in 
spatial data is a necessary condition for the sustainable growth 
of media economics in the data-driven era; growth that can 
only be realized if risks are managed and spatial justice is 
guaranteed.
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چكيده  
در سال های اخیر، اهمیت داده های مکانی و ابزارهای تحلیلی مکان محور، دیدگاه سنتی اقتصاد رسانه را با 
پرسش های تازه ای روبه رو کرده است. رسانه ها دیگر صرفاًً بر مخاطب به مثابه »توده ای همگن« نگاه نمی کنند، بلکه 
باید تفاوت های جغرافیایی در دسترسی، مصرف و ارزش گذاری محتوا را در نظر بگیرند. این مقاله با رویکردی 
مفهومی، به بازاندیشی نقش توزیع جغرافیایی داده ها در شکل گیری موضوع »اقتصاد رسانه ی مکان محور« می پردازد 
و می کوشد پیوند میان داده های مکانی، زنجیره ارزش رسانه ای و الگوهای نوین کسب وکار را بررسی کند. در 
گام نخست، نگاهی گذرا به مفاهیم اطلاعات مکانی، پراکندگی جغرافیایی مخاطب و اقتصاد رسانه بر پایه ادبیات 
بین المللی در حوزه جغرافیای اطلاعات، اقتصاد رسانه و مطالعات رسانه های مکان محور، و نیز برخی پژوهش های 
پلتفرم هایی نظیر شبکه های  بر مطالعات دیگر درباره رسانه های مکان محور و  با تیکه  داخلی خواهد شد. سپس 
اجتماعی محله محور و رسانه های محلی دیجیتال، بیان می شود که توزیع جغرافیایی داده ها چگونه می تواند به ارائه 
الگوهایی مانند تبلیغات محلی، شخصی سازی محتوا، غیرمتمرکز بودن اطلاعات و طراحی نوین سیاست گذاری 
برای هدف گیری  فنی  منبعی  مکانی صرفاًً  داده های  که  است  آن  از  پژوهش حاکی  تحلیل  منجر شود.  رسانه ای 
مخاطب نیستند، بلکه به عنوان مؤلفه ای مهم در تعریف مخاطب، طراحی مدل کسب وکار و تنظیم رابطه میان رسانه، 
جغرافیا و حتی فرماندهی و کنترل عمل می کنند. در پایان، پیامدهای این دگرگونی برای کشور ایران به طور اجمالی 
بیان شده و ضرورت توسعه سیاست های داده محور وتوجه به اهمیت اطلاعات جغرافیایی در حکمرانی رسانه ای 

واکاوی می شود.
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1- مقدمه
در  محوری  منابع  از  یکی  به  داده  اخیر،  دهه های  در 
اقتصاد و فرهنگ معاصر تبدیل شده است و صنعت رسانه 
مختلف  انواع  میان  در  نیست.  مستثنا  تحول  این  از  نیز 
داده ها، »اطلاعات جغرافیایی«1 که به مکان معین بر روی 
سطح زمین اشاره دارد، نقشی مهم در نحوه تولید، توزیع 

و مصرف محتوای رسانه‌ای پیدا کرده‌اند.
دیجیتال  پلتفرم های  می‌دهند  نشان  اخیر  پژوهش های 
به زیرساخت های فیزیکی )مانند  را نمی توان بدون توجه 
سرورها، شبکه ها(، بازارهای محلی و روابط قدرت تحلیل 
نشان  اقتصادی  مطالعات  همچنین،   .(Maalsen, 2024) کرد 
می‌دهند موقعیت جغرافیایی شرکت ها و کاربران مستقیماًً 
 (Redding, بر رفتار اقتصادی و توزیع درآمد تأثیر می گذارد

.2024)

ترکیب فناوری های مکان محور با سامانه های رسانه‌ای، 
و  محلی  هدف‌گیری  مخاطبان،  دقیق تر  تفکیک  امکان 
این  به  و  کرده  فراهم  را  موقعیت  بر  مبتنی  روایت گری 
نموده  دگرگون  را  رسانه  اقتصاد  سنتی  منطق  ترتیب، 
»روزنامه نگاری   .(Goodchild, 2007-Batty et al.2012,) است 
درک  تعاملی،  نقشه های  و   GIS ابزارهای  با  جغرافیایی«2 
 (de-Lima-Santos & می کند  فراهم  مسائل  از  عمیق تری 

.Mesquita, 2024)

دیجیتال  رسانه های  و  جراید  درباره  پژوهش هایی 
یابی  مکان  که  می‌دهد  نشان  لندن  مانند  شهرهایی  در 
)مثلًاً  خلاق  ظرفیت های  بر  هم  رسانه‌ای،  بنگاه های 
نیروی کار مستقر در محل( و اقتصادی آن ها اثر می گذارد 
باید  جهانی  جریان های  و  شبکه ها  با  ارتباط  در  هم  و 
در  مطالعاتی  همچنین   .(Keeble et al.2001) شود  بررسی 
زمینه اقتصاد »بازارهای نو« در آلمان نشان داده است که 
چگونگی توزیع جغرافیایی فعالیت ها، با الگوهای اشتغال 
این   .(Dohse 2002.) دارد  پیوند  نوین  در صنایع  نوآوری  و 

1. Geospatial Data

2. Geojournalism

اقتصاد  آینده  تحلیل  در  را  مکان  بُعُد  اهمیت  شواهد، 
می کند. برجسته  رسانه 

با گذار از مدل های یک جانبه گرایانه پخش جمعی و 
با رویکرد اهمیت تفکیک مخاطبان به اکوسیستم های پویا 
به  جغرافیایی  اطلاعات  پراکندگی  و  توزیع  داده محور،  و 
مؤلفه‌ای کلیدی در راهبردهای محتوایی و درآمدی بدل شده 
است. خدمات مکان محورLBS( 3(، »سامانه های اطلاعات 
به  محور  مکان  تحلیل های  انواع  و   )GIS( جغرافیایی«4 
کدام  مخاطبان کجا هستند،  بدانند  می کنند  رسانه ها کمک 
نوع محتوا در چه مناطقی بازخورد بیشتری دارد و چگونه 
می توان الگوهای تبلیغاتی را بر اساس موقعیت جغرافیایی 
بهینه کرد (Craglia et al. 2012). این »هوش مکانی« صرفاًً به 
بهبود تجربه کاربر محدود نمی شود، بلکه مسیرهای تازه‌ای 
برای خلق ارزش اقتصادی از طریق تبلیغات مکان محور و 

.(Jin, 2020) خدمات بومی می گشاید
در این زمینه، می توان از »مکان مند شدن اقتصاد رسانه« 
مطالعات  در  اخیر  سال های  در  که  مفهومی  گفت.  سخن 
میان‌رشته‌ای ارتباطات و جغرافیای اطلاعات مطرح شده و 
نشان می‌دهد زنجیره های ارزش رسانه‌ای به طور فزاینده‌ای 
روند  این  مکان محور هستند.  داده  تأثیر جریان های  تحت 
در حوزه هایی مانند روزنامه نگاری سیار، ارتباطات بحران 
بر  محتوا  شخصی سازی شده  فیدهای  و  وقوع  زمان  در 
مشاهده  قابل  به خوبی  مخاطبان  مکانی  الگوهای  اساس 
پلتفرم های   .(Zook & Graham, 2007; Thielmann, 2010) است 
»موقعیت یاب  داده های  از  بهره‌گیری  با  دیجیتال  رسانه‌ای 
جهانی«GPS( 5(، ردگیری تعاملات کاربران و برچسب های 
تا هزینه  مکانی، محتوای خود را در لحظه تنظیم می کنند 
حال  عین  در  و  داده  کاهش  را  نامرتبط  هدف گذاری 

مشارکت محلی را افزایش دهند.
توسط  که  مکانی  اطلاعات  پراکندگی  حال،  این  با 
و  اشیا  اینترنت  دستگاه های  هوشمند،  گوشی  میلیاردها 
3. Location Based Services

4. Geographic Information Systems

5. Global Positioning System
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تعاملات شبکه های اجتماعی تولید می شود، اکوسیستم های 
پیچیده‌ای را پدید آورده است که مدل های سنتی  داده‌ای 
درباره  پرسش هایی  می کشند.  چالش  به  را  محتوا  اقتصاد 
حاکمیت داده، مقررات حریم خصوصی )مانند 1GDPR( و 
نابرابری در دسترسی به داده در مناطق مختلف، بر چگونگی 
بهره برداری رسانه ها از این منابع اثر می گذارد. در کنار آن، 
میان  مناطق شهری و روستایی و  میان  شکاف زیرساختی 
مناطق مرکزی و حاشیه‌ای، به شکاف نابرابری جغرافیایی 
در دسترسی به اطلاعات و خدمات رسانه‌ای منجر می شود 
مکانی  داده های  رویکرد،  این  با   (Graham & Shelton. 2013)

هم فرصت های تازه‌ای برای رسانه ها ایجاد می کنند و هم 
داده  حقوق  و  ارتباطی  عدالت  درباره  جدی  پرسش های 

برمی‌انگیزند.
رسانه های  که  می‌دهند  نشان  اخیر  پژوهش های 
به  شکل‌دهی  در  فناورانه،  نقش  بر  علاوه  مکان محور، 
مخاطبان  مشارکت  افزایش  و  دیجیتال  محلی  اجتماع های 
غیرمستقیم  به صورت  که  موضوعی  دارند؛  کلیدی  نقش 
رسانه ها  اقتصادی  ارزش آفرینی  برای  جدیدی  بسترهای 

.(Kiminami2022 & Duggan,) فراهم می کند
هویت  تقویت  با  مکان محور،  مشارکت های  نوع  این 
درآمدی  مدل های  توسعه  زمینه  تعامل،  افزایش  و  محلی 
مبتنی بر تبلیغات محلی و اقتصاد توجه را فراهم می آورند 

.(Kiminami & Duggan, 2022)

سامانه های  و  رسانه ها  به  توجه  رشد  وجود  با 
به ندرت داده های  ادبیات علمی موجود هنوز  مکان محور، 
رسانه  اقتصاد  نظریه های  با  نظام مند  به صورت  را  مکانی 
پیوند می‌زند. بخش قابل توجهی از مطالعات، بر جنبه های 
کاربردهای  موردی  توصیف  بر  یا   LBS و   GIS فنی 
به طور  پژوهشی  کمتر  حالی که  در  دارد،  تکیه  رسانه‌ای 
با  چگونه  جغرافیایی  داده های  پراکندگی  می پرسد  صریح 
درآمدی  مدل های  توزیع،  هزینه های  محتوا،  ارزش گذاری 

و تحلیل اقتصادی مخاطب درهم تنیده می شود.

1. General Data Protetion Regulation

بر این اساس، پرسش اصلی این پژوهش آن است که 
می تواند  چگونه  اطلاعات  جغرافیایی  پراکندگی  و  توزیع 
در »اقتصاد رسانه‌ی مکان محور« نقش ایفا  کند؟ و به‌ویژه، 
رسانه های دیجیتال چگونه می توانند ظرفیت داده های مکانی 
را برای توسعه اقتصادی، ارتقای عدالت در دسترسی ها و 
حوزه  در  خصوص  به  جدید  درآمدی  مدل های  طراحی 
رویکردی  با  مقاله  این  گیرند؟  به کار  مارکتینگ  دیجیتال 
و  موجود  ادبیات  بررسی  با  می کوشد  تحلیلی،  و  مروری 
نماید و  مفاهیم را روشن تر  این  ارائه چارچوبی مفهومی، 
رسانه های  زمینه  در  آینده  پژوهش های  برای  مسیرهایی 
مکان  تحلیل  بر  که  رویکردی  کند؛  ترسیم  مکان محور 
محور اقتصاد رسانه تأکید دارد و نقش جغرافیا و اطلاعات 
مکانی را در شکل‌گیری بازارهای ارتباطی قرن بیست‌ویکم 
بازشناسی می کند. در این چارچوب، علاوه بر فناوری ها، 
محدودیت های  و  اخلاقی  ملاحظات  قانونی،  الزامات  به 
اقتصاد  در  تعیین کننده  مؤلفه های  به عنوان  نیز  زیرساختی 

رسانه‌ی مکان محور پرداخته می‌شود.

2- روش شناسی مطالعه منابع
تدوین  ساختارمند  مطالعاتی  رویکردی  با  مقاله حاضر 
انتخاب  و  جست‌وجو  فرآیند  سامان‌دهی  برای  و  شده 
 (Page et al.,2وPRISMA دستورالعمل  کلی  اصول  از  منابع، 
(2021 بهره گرفته است. فرآیند انتخاب منابع در چند مرحله 

با موضوع پژوهش شناسایی  منابع مرتبط  ابتدا  انجام شد: 
پژوهش،  و هدف  عنوان، چکیده  بررسی  با  شدند؛ سپس 
منابعی  شد.  ارزیابی  پژوهش  هدف  با  آن ها  ارتباط  میزان 
یا  نداشتند  مطالعه  موضوع  با  کافی  و  مستقیم  ارتباط  که 
از نظر محتوایی با محورهای پژوهش هم خوانی نداشتند، 
حذف شدند. جزئیات چارچوب جست‌وجو و معیارهای 
انتخاب منابع در جدول ۱ ارائه شده است. در نهایت، 29 
منبع واجد شرایط برای تحلیل و تدوین این مطالعه مورد 

استفاده قرار گرفت.

2. Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta Analyses



فصلنامه علمی - پژوهشي اطلاعات جغرافيايي ) ( دوره 35، شماره 138، تابستان 1405
 Scientific - Research Quarterly of Geographical Data (SEPEHR) Vo.35,No.138, Summer 2026 / 140  

جدول 1: دستورالعمل جست وجو و انتخاب منابع
جزئیات استراتژیمؤلفه

۲۰۰۰ تا ۲۰۲۴ میلادیبازه زمانی

پایگاه های داده
SID, Magiran, Noor-

 Mags, Scopus, Google
Scholar

کلیدواژه های اصلی
اقتصاد رسانه، رسانه های 
مکان محور، هوش مکانی، 
مدل کسب وکار رسانه ای

معیارهای ورود
تمرکز بر تحولات دیجیتال، 
داده های مکانی و زنجیره 

ارزش رسانه

استخراج مدل های مفهومی و هدف
الگوهای تبلیغاتی

3- ادبیات موضوع و پیشینه پژوهش
پژوهش های مربوط به تعامل اطلاعات مکانی با نظام های 
رسانه ای را می توان در سه دسته خلاصه کرد: فنی، ارتباطی 
و اقتصادی. هر دسته به جنبه ای از نقش داده های جغرافیایی 
مکانی  پراکندگی  مطالعه ای  کمتر  اما  پرداخته،  رسانه ها  در 

داده ها را به طور نظام مند با اقتصاد رسانه ارتباط می دهد.
فعالیت های  جغرافیایی  توزیع  بین المللی،  ادبیات  در 
و  ساختار  بر  مؤثر  متغیرهای  از  یکی  به عنوان  رسانه ای 

عملکرد اقتصاد رسانه مورد توجه قرار گرفته است.
نقاط  رسانه ها  مکانی  تجمع  می دهند  نشان  پژوهش ها 
آلمان،  در  مثلًاً  می کند.  برجسته  را  صنایع  و ضعف  قوت 
تمرکز شرکت های Neuer Markt با اشتغال و نوآوری ربط 
 .(Dohse et al., 2003) می برند  بهره  دانشی  سرریز  از  و  دارند 
می کند،  تقویت  را  خلاقانه  رسانه ای  خوشه های  هم  لندن 
 .(Keeble et al., 2001) هرچند شبکه های جهانی هم نقش دارند
اقتصاد رسانه را شکوفا  این الگوها نشان می دهند جغرافیا 
کاربران   Goodchild (2007) فنی،  مطالعات  در  می نماید. 
داوطلبانه  جغرافیای  و  می نامد  داوطلب«  »حسگرهای  را 
توسط  مکانی  داده  تولید  برای  راهی  می کند،  برجسته  را 
 Digital Earth 2020 در   Cragliaوet al. (2012) شهروندان 
می کنند  ترسیم  دیجیتال  مکانی  تحلیل های  برای  دیدگاهی 

می زنند.  پیوند  را  عمومی  مشارکت  و  داده  سنسورها،  و 
استراتژی  و  رسانه  توزیع  سازمان دهی  مکانی  اطلاعات 
محتوا را بهبود می بخشد. رسانه ها با شناخت توزیع مکانی 
انتخاب  )مانند  می دهند  پاسخ  بومی  نیازهای  به  مخاطبان، 
بر  کالا  دیجی  مانند  پلتفرم هایی  در  کالاها  لیست  گزینشی 
نشان  مطالعات  اساس مکان مخاطب(. در سیاست گذاری، 
اثری  گاهی  ارتباطی  زیرساخت  ملی  تصمیمات  می دهند 
نامتوازن بر مناطق دارند و نابرابری دسترسی ایجاد می کنند. 
در ارتباطات، Thielmann (2010) رسانه های مکان محور را 
معرفی می کند و رسانه هایی که مکان را عنصر معناساز تجربه 
مخاطب می دانند Zook و Graham (2007) در دیجی مکان ها 
دیجیتال  فیزیکی–  مرز  مکانی  داده های  که  می دهند  نشان 
Kitchin (2021) می گوید:  اقتصاد،  بازسازی می کنند. در  را 
اقتصادی  و  اجتماعی  زمینه های  نیستند؛  بی طرف  »داده ها 
آن ها را شکل می دهند. Couldry و Mejias )2019( هشدار 
از زندگی  استخراج مداوم  داده  استعماری  »نقش  می دهند: 
که  می دهند  توضیح   Plantin et al. (2018) است  انسانی 
تبدیل  پلتفرم  به  زیرساخت ها  و  زیرساخت  به  پلتفرم ها 
»پلتفرم ها  Van Dijck et al. (2018) هم می نویسند:  شده اند 
اطلاعاتی  اکوسیستم  و  کرده  مختل  را  سنتی  رسانه های 
نقش   (Leszczynski & Crampton, 2016) می کنند.  بازسازی  را 
داده های مکانی را در حکمرانی شهری و اقتصاد اطلاعات 
و  شهری  رسانه های  غیرمستقیم  به طور  و  می کنند  بررسی 
تبلیغات محیطی را پوشش می دهند. در مجموع، ادبیات به 
جنبه های موردی پرداخته، اما پیوند مستقیم پراکندگی داده 
مکانی با زنجیره ارزش رسانه کم است. این خلأ، پژوهش 

میان رشته ای را ضروری می کند.
اقتصاد  داده مکانی و  با  مرتبط  پژوهش های  ایران،  در 
تحول  در  نوین  فناوری های  هرچند  محدودند،  رسانه 
رسانه مورد توجه قرار گرفته‌اند. مطالعات اندک موجود را 
می توان در سه محور خلاصه کرد: فناوری مکانی، اقتصاد 
رسانه و رسانه محلی. در فناوری مکانی، نوری )۱۳۹۶( 
 GIS به  جغرافیا«  دانش  در  اطلاعات  فناوری  »نقش  در 
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می پردازد  مکان محور  تصمیم‌گیری  و  پایدار  توسعه  در 
و  مصرف  رفتار  جمعیتی،  پراکندگی  الگوهای   GIS که 
مکان یابی را تحلیل می کند؛ ظرفیتی که در مخاطبان رسانه 
و بهره برداری مکان محور هم کاربرد دارد )نوری، ۱۳۹۶(. 
»نقش  در   )۱۴۰۲( رحیمی  و  قادری  رسانه،  اقتصاد  در 
اقتصاد کشور« نشان می‌دهند  نوین رسانه در  فناوری های 
مؤثر  را  تبلیغات  بهینه،  را  هزینه ها  دیجیتال  که رسانه های 
مکانی  داده های  می کنند.  هدفمند  را  سیاستگذاری ها  و 
دقت تحلیل را افزایش می‌دهند و رشد اقتصادی رسانه را 
ممکن می نمایند )قادری و رحیمی، ۱۴۰۲(. پوری )۱۳۹۵( در 
»خوشه های رسانه‌ای« تحلیل می کند که تمرکز جغرافیایی 
در  می سازد،  فرهنگی  اقتصادی–  اکوسیستم های  رسانه ها 
جایی که سرمایه، مخاطب و محتوا فضامحور سازمان‌دهی 
رسانه محلی، کریمی  )پوری، ۱۳۹۵(. در خصوص  می شود 
)۱۳۹۸( تأکید می کند رسانه هایی که محتوا را با ویژگی های 
اثرگذاری  می‌دهند،  تطبیق  منطقه  فرهنگی  و  جغرافیایی 
بیشتری دارند و اعتماد بیشتری جلب می کنند و داده های 

مکانی ابزار کلیدی توانمندسازی این رسانه ها هستند.
داده  به  ضمنی  به طور  داخلی  مطالعات  مجموع،  در 
اما  پرداخته‌اند،  فضایی  سیاست  و  رسانه  اقتصاد  مکانی، 

چارچوب جامع میان‌رشته‌ای کم است.
ادبیات  و  پژوهش ها  این  جمع بندی  با  حاضر  مقاله 
را  رسانه  اقتصاد  و  مکانی  داده  پراکندگی  پیوند  جهانی، 

تحلیل می کند.
پژوهش های  که  کرد  جمع بندی  می توان  طورکلی  به 
مکانی،  داده های  ارزش  زنجیره  بر  عمدتا�  بین المللی 
رسانه های مکان محور و نابرابری های جغرافیایی در داده ها و 
زیرساخت ها تمرکز دارند. مطالعات داخلی بیشتر به کاربرد 
GIS در توسعه، نقش فناوری های نوین در اقتصاد رسانه و 

تجربه های محلی از رسانه ها پرداخته اند. خلأ اصلی در هر 
دو دسته، فقدان تحلیلی جامع و میان رشته ای از پیوند میان 
»پراکندگی داده های مکانی« و »مدل های اقتصادی رسانه ای« 
این مقاله تلاش می کند گامی در جهت  است؛ تحلیلی که 

پرکردن آن بردارد.
4- چارچوب نظری پژوهش

در این مقاله، چارچوب مفهومی بر پایه سه مفهوم کلیدی 
بنا شده است: »اطلاعات مکانی«، »پراکندگی جغرافیایی« و 
»اقتصاد رسانه ها«. این سه عنصر در تعامل باهم، زنجیره ای 
ارزش در فضای رسانه های  بازتولید  نوآوری، تحلیل و  از 
ادامه، هر مفهوم  دیجیتال امروزی را را شکل می دهند. در 
پیشنهادی  مدل  سپس  و  می شود  بررسی  جداگانه  به طور 

زنجیره ارزش رسانه ای مکان محور ارائه می شود.

4-1- اطلاعات مکانی و اهمیت تحلیل رسانه های مکان محور
اطلاعات مکانی داده هایی هستند با بُعُد مکانی مشخص، 
مختصات، الگوهای جمعیتی، تراکم کاربری و دسترسی. هر 
داده ای که به مکان واقعی ارجاع دهد، یک داده مکانی است 

.(Goodchild, 2007)

سنسورها،   ،GPS متنوع‌اند:  منابع  دیجیتال،  عصر  در 
محلی،  جست وجوهای  اجتماعی،  شبکه های  ردگیری 
پرداخت های شهری و اهمیت آنها در رسانه تصمیم گیری ها 
)زمان انتشار، تبلیغات، کنترل مخاطب( به موقعیت مخاطب 
به  اتکا  با  دیجیتال  رسانه ای  پلتفرم های  است.  وابسته 
داده های مکانی، امکان شخصی سازی محتوا و هدف گیری 
فراهم  را  کاربران  جغرافیایی  موقعیت  با  متناسب  تبلیغاتی 
می کنند. امری که به افزایش تعامل مخاطب و بهبود کارایی 

هزینه های تبلیغاتی منجر می شود.

4-2- مکان مند شدن مخاطب و تغییر در ارتباط رسانه ای
مصرف  الگوهای  می دهند  نشان  ارتباطی  مطالعات 
جغرافیایی،  تفاوت های  تابع  معناداری  به طور  رسانه ای 
زیرساختی و فرهنگی هستند؛ به گونه ای که نوع محتوا، زبان، 
متمایز  روستایی  و  شهری  مناطق  در  استفاده  ابزار  و  زمان 
تحلیل های مکانی نشان می دهند   ;(Thielmann, 2010) می شود 
تمرکز جغرافیایی شرکت های تبلیغاتی در مراکز شهری، با 
دارد  ارتباط  محلی  نوآوری  و  ارتباطی  شبکه های  تقویت 

.(Keeble et al, 2001)
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4-3- داده های مکانی و بازتعریف مبانی اقتصادی رسانه
ارزش  زنجیره  رسانه،  اقتصاد  کلاسیک  الگوهای  در 
عمدتاًً بر تولید، توزیع و مصرف محتوا و کسب درآمد از 
اقتصاد  در  حال،  این  با  است.  بوده  استوار  انبوه  مخاطبان 
به عنوان  به تدریج  مکانی  داده های  داده محور،  رسانه های 
می توانند  که  شده اند  ظاهر  جدیدی  راهبردی  دارایی 
اقتصادی  ارزش  خلق  در  غیرمستقیم  یا  مستقیم  به صورت 

.(Kitchin, 2021) نقش ایفا کنند
در چنین شرایطی، رسانه ها از داده های مکانی برای توسعه 
تبلیغات مکان محور، ارائه خدمات تحلیلی به کسب وکارها و 

تحلیل رفتار منطقه ای مخاطبان استفاده می کنند.
برآیند تعامل میان داده های مکانی، پراکندگی جغرافیایی 
مخاطبان و منطق های اقتصادی رسانه، به شکل گیری زنجیره ای 
از خلق و بازتولید ارزش در قالب »زنجیره ارزش رسانه ای 
ارزش  خلق  مسیر  زنجیره،  این  می شود.  منجر  مکان محور« 
اقتصادی از داده های مکانی را در شش گام از جمع آوری تا 

درآمدزایی و بازخورد نشان می دهد.
جدول 2: زنجیره مراحل مکان محورسازی رسانه

توضیحمرحله

از GPS، شبکه های اجتماعی، اپلیکیشن ها ۱. جمع آوری داده مکانی
و سنسورها

خوشه بندی مخاطب، تفکیک مناطق با نرخ ۲. تحلیل جغرافیایی
تعامل بالا

محتوا برای یک استان، شهر یا حتی یک ۳. تولید محتوای مکانی
خیابان خاص

پیشنهادات تبلیغاتی مبتنی بر منطقه یا ۴. تبلیغات مکان محور
موقعیت مخاطب

بهره برداری از پلتفرم های محلی، ساعات ۵. توزیع منطقه ای محتوا
مصرف، شبکه های منطقه ای

۶. درآمدزایی و بررسی 
بازخوردها

افزایش نرخ کلیک، فروش خدمات محلی، 
جذب تبلیغات منطقه ای

برای انسجام بخشی به ادبیات این حوزه و برجسته سازی 
اقتصاد  با  مرتبط  کلیدی  مفاهیم  پژوهش،  تحلیلی  سهم 
مفهومی  تیپولوژی  یک  قالب  در  مکان محور  رسانه های 
منطق  که  می دهد  نشان  طبقه بندی  این  شده اند.  دسته بندی 

عملکرد رسانه ها را می توان در سه بُعُد اصلی فنی، ارتباطی و 
اقتصادی دسته بندی کرد )جدول 3(.

جدول 3: تیپولوژی مفهومی اقتصاد رسانه های مکان محور

مفاهیم کلیدیبُعُد تحلیلی
کارکرد در 
رسانه های 
مکان محور

پیامد اقتصادی

فنی

داده های مکانی، 
زیرساخت های 

مکان یابی، تحلیل 
جغرافیایی، پردازش 

درلحظه

شناسایی موقعیت 
مکانی، تحلیل 
رفتار مکانی 

کاربران، توزیع 
هوشمند محتوا

افزایش دقت 
هدف گیری و 
بهبود بهره وری 

تبلیغات

ارتباطی
محتوای متناسب، 

تعامل محلی، 
شخصی سازی، 

تجربه کاربر

برقراری ارتباط 
متناسب با زمان 
و مکان مخاطب

افزایش تعامل، 
وفاداری و 

ارزش ارتباطی 
رسانه

اقتصادی
تبلیغات مکان محور، 

درآمدزایی 
داده محور، مدل 

کسب وکار پلتفرمی

تبدیل داده مکانی 
به منبع خلق 
ارزش و درآمد

توسعه بازار 
هدف، تنوع 
درآمدی و 
مزیت رقابتی

جدول )3( نشان می دهد که داده های مکانی فقط یک ابزار 
فنی نیستند، بلکه در ارتباط با مخاطب، بر ارزش اقتصادی 

رسانه نیز اثر می گذارند.

5- یافته ها
5-1- رشد اقتصادی بازار تبلیغات مکان محور

که  نشان می دهند  بازار  بر گزارش های  مبتنی  یافته های 
»تبلیغات مبتنی بر مکان«1 طی دهه اخیر با نرخ رشدی قابل 
توجه همراه بوده است. بر اساس برآوردهای ارائه شده در 
سال  در  بازار  این  اندازه   ،Grand View Research گزارش 
۲۰۲۳ حدود ۱۱۱ میلیارد دلار تخمین زده شده و پیش بینی 
برسد  دلار  میلیارد   ۲۹۷ حدود  به   ۲۰۳۰ سال  تا  می شود 
است.  درصد   ۱۵٫۱ سالانه  مرکب  رشد  نرخ  معادل  که 
و   Straits Research جمله  از  دیگر،  مستقل  گزارش های 
2IMARC، نیز برآوردهایی هم راستا با این روند ارائه می کنند 

که نشان دهنده اجماع نسبی در مورد جهت گیری کلی رشد 
این بازار است.

1. Location Based Advertising

2. International Market Analysis Research and Consulting Group
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از منظر تحلیلی، این ارقام بیانگر آن است که داده های 
یکی  به  تبلیغاتی  مکمل  ابزار  یک  از  به تدریج  مکانی 
تبدیل  دیجیتال  رسانه  اقتصاد  ساختاری  مؤلفه های  از 
شده اند، هرچند ماهیت این برآوردها متأثر از روش شناسی 
گزارش های بازاری است و باید در چارچوب تحلیلی مورد 

تفسیر قرار گیرند.
جدول 4: برآورد اندازه بازار تبلیغات مبتنی بر مکان )میلیارد دلار(

Nextdoor (SEC, 2024)

منبع 2023/2024 2030/2033 )%( CAGR

‌Grand View ۱۱۱ ۲۹۷ 15/1
‌Straits ۱۰۸ ۳۵۷ 14/2

‌IMARC ۹۹ ۲۲۶ 10/9

گزارش های  می دهد،  نشان   4 جدول  که  همان گونه 
مقادیر عددی، تصویری  تفاوت در  با وجود  بازار  مختلف 
ارائه  مکان  بر  مبتنی  تبلیغات  رشد  کلی  روند  از  هم راستا 
از  ناشی  آن که  از  بیش  برآوردها،  در  تفاوت  این  می کنند. 
دامنه های  در  تفاوت  بازتاب  باشد،  بازار  ذاتی  عدم قطعیت 
روش های  و   LBA بازار  از  عملیاتی  تعاریف  جغرافیایی، 

پیش بینی در هر گزارش است.

نرخ های  بر  برآوردها  این  هم گرایی  تحلیلی،  منظر  از 
رشد دو رقمی، نشان دهنده آن است که تبلیغات مکان محور 
بخش های  از  یکی  به  مکمل  ابزار  یک  از  گذار  حال  در 
ساختاری اقتصاد رسانه دیجیتال است؛ تفسیری که باید با 
در نظر گرفتن ماهیت گزارش های بازاری و محدودیت های 

روش شناختی آن ها خوانده شود.
بازار  در نگاره ۱ نشان داده شده است که، برآوردهای 
مکان  بر  مبتنی  تبلیغات  پرشتاب  و  پیوسته  رشد  از  حاکی 
در دهه جاری هستند؛ رشدی که اگرچه مبتنی بر داده های 
گزارش های صنعتی است، اما در مجموع تصویری هم گرا از 
تقویت جایگاه LBA در اقتصاد رسانه دیجیتال ارائه می دهد.

 ،)1( ن گاره  در  ارائه شده  مقادیر  که  تأکید است  به  لازم 
میان  تفاوت های جزئی  و  بازار هستند  تحلیلی  برآوردهای 
عملیاتی،  تعاریف  در  تفاوت  از  ناشی  می تواند  گزارش ها 

دامنه جغرافیایی و روش های پیش بینی باشد.

)LBA( 5-2- مزیت عملکرد تبلیغات مبتنی بر مکان

صنعت  گزارش های  و  مطالعات  از  حاصل  یافته های 
بر  مبتنی  هدف گیری  که  می دهد  نشان  دیجیتال  تبلیغات 
تعامل  نرخ  عمومی،  تبلیغات  با  مقایسه  در   )LBA( مکان 

نگاره ۱. روند رشد برآوردی درآمد در شرکت نکست دور )با سیاست گذاری تبلیغات مکان محور( در سال های 2021-2025
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راستای مکان مند شدن داده ها و تحلیل های مکانی بازخوانی 
کرد. Goodchild )2007( با معرفی مفهوم اطلاعات جغرافیایی 
داوطلبانه )VGI(5، از دموکراتیزه شدن تولید داده های مکانی 
به عنوان نقطه عطفی در تحول زیرساخت های اطلاعاتی یاد 
می کند؛ تحولی که امکان مشارکت کاربران در تولید داده و 
بازتعریف نقش مخاطب در زنجیره ارزش رسانه ای را فراهم 
ساخته است. در ادامه، Jin )2020( نشان می دهد که زنجیره 
فضایی  ماهیتی  فزاینده ای  به طور  دیجیتال  رسانه های  ارزش 
یافته و تصمیمات مربوط به محتوا، توزیع و درآمدزایی، بیش 

از پیش بر مبنای تحلیل های مکانی اتخاذ می شوند.
و  فناورانه  پیامدهای  صرفاًً  تحول  این  حال،  این  با 
با   Dijkstra, M. J., & Graham, M. 2018 ندارد.  اقتصادی 
رویکردی انتقادی هشدار می دهند که نابرابری در دسترسی 
به زیرساخت های دیجیتال و داده های مکانی، می تواند منجر 
به حذف جغرافیایی بخش قابل توجهی از جنوب جهانی از 

مزایای اقتصاد داده محور شود.
در ایران، بر اساس گزارش DataReportal )2023(، در 
میلیون   69/83 به  اینترنت  کاربران  تعداد   2023 سال  آغاز 
نفر رسید که معادل 78/6 درصد نفوذ اینترنت در جمعیت 
تلفن  فعال  اتصالات  تعداد  حال،  عین  در  است.  کشور 
 142/8 معادل  که  شد  گزارش  مورد  میلیون   126/9 همراه 
درصد جمعیت است. این بیانگر آن است که ظرفیت بالقوه 
بر مکان )LBA( وجود  مبتنی  تبلیغات  برای توسعه  بالایی 
دارد، با این حال، بهره برداری مؤثر از این ظرفیت به دلیل 
GIS/ سامانه های  پیاده سازی  در  ساختاری  محدودیت های 

LBS همچنان با چالش مواجه است. در مجموع، یافته های 

مکانی  داده های  به کارگیری  که  می دهد  نشان  پژوهش  این 
در  برابری   ۳ تا   ۲ رقابتی حدوداًً  مزیت  ایجاد  به  می تواند 
شاخص های عملکرد رسانه ای و رشد حدود ۱۵ درصدی 
بازار منجر شود؛ اما تحقق پایدار این مزیت، مستلزم توجه 
سیاست گذاری  مکانی،  عدالت  ملاحظات  به  هم زمان 

داده محور و کاهش نابرابری های جغرافیایی است.

5. Video Graphics Information 

تحلیلی  گزارش  اساس  بر  می کند.  ثبت  بالاتری  بازده  و 
از ۲۵۰۰  بیش  که عملکرد   Verve Mobile (2013) مؤسسه 
است،  داده  قرار  ارزیابی  مورد  را  موبایلی  تبلیغاتی  کمپین 
نرخ  می تواند  مکانی  هدف گیری  راهبردهای  به کارگیری 
سایر  با  مقایسه  در   )2x lift( برابر  دو  تا  را   1)CTR( کلیک 
این  تحلیل  پایه  بر  دهد.  افزایش  هدف گیری  روش های 
داده ها (Tode, 2013)، در حالی که میانگین نرخ کلیک در سطح 
صنعت حدود 0/4 درصد برآورد شده است، این شاخص 
در کمپین های »آگاه از مکان«2 به حدود ۱٫۰ درصد و در 
 0/9 از  بیش  به  جغرافیایی«3  حصار  بر  »مبتنی  کمپین های 
ارتقا می یابد؛ همچنین در برخی نمونه های موردی  درصد 
ارائه شده در این گزارش، ثبت نرخ های کلیک بالاتر )مانند 
شواهد  این  است.  شده  گزارش  نیز  درصد(   4/1 تا   2/3
ویژگی های  و  داده ها  افزودن  که  می دهند  نشان  تجربی 
مکانی، با کاهش هدررفت نمایش و افزایش ارتباط محتوا 
را  تعاملی  شاخص های  اثربخشی  کاربر،  حضور  بافت  با 
به طور معناداری بهبود می بخشد؛ هرچند دستیابی به چنین 
سطوحی از بازدهی به کیفیت داده های مکانی، نوع صنعت 

و شیوه اجرای کمپین وابسته است.
 Microsoft Research مطالعات  نتایج  با  فوق  یافته های 
نیز هم راستا است؛ به گونه ای که این مطالعات نشان می دهند 
تبلیغاتی  هدف گیری  در  مکانی«4  »ویژگی های  به کارگیری 
شدن  دوبرابر  حتی  و  قابل توجه  افزایش  به  منجر  می تواند 
می دهد  نشان  تجربی  شواهد  هم گرایی  این  شود.   CTR

عاملی  بلکه  مکمل،  متغیر  یک  نه تنها  مکانی  داده های  که 
دیجیتال  تبلیغات  اقتصادی  کارایی  بهبود  در  تعیین کننده 

محسوب می شوند.

1. Click-Through Rate

2. Geo-aware

3. Geo-fencing

4. Geo-features

5-3- تحول مفهومی در اقتصاد رسانه مبتنی بر داده های مکانی
در  می توان  را  اخیر  دهه های  در  رسانه  اقتصاد  تحول 
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6- بحث
توزیع و پراکندگی جغرافیایی داده ها، منطق سنتی اقتصاد 
رسانه را دگرگون کرده است. در مدل کلاسیک، رسانه ها عمدتاًً 
فضای  فروش  و  سراسری  مخاطب  جذب  انبوه،  پخش  بر 
تبلیغاتی عمومی متکی بودند، در چنین الگویی، تفاوت های 
مکانی مخاطبان فقط به صورت کلی )مثلًاً ملی یا استانی( دیده 
زندگی،  محل  اساس  بر  دقیق  هدف گیری  امکان  و  می شد 
مکانی  داده های  گسترش  بود.  محدود  کاربران  تردد  یا  کار 
)از طریق GPS، اپلیکیشن های موبایلی و پلتفرم های برخط( 
این وضعیت را تغییر داده و »موقعیت مکانی« را به یکی از 
ابعاد اصلی تعریف مخاطب و طراحی مدل کسب وکار تبدیل 
کرده است. در این چارچوب جدید، رسانه هایی موفق ترند 
که بتوانند از داده های مکانی برای استفاده الگوهای مصرف 
محصولات  طراحی  و  محلی  بازارهای  شکل دهی  محتوا، 

تبلیغاتی متناسب با نیاز مشتریان استفاده کنند.

به  اتکاء  با  رسانه ای  کسب وکار  مدل های  تحول   -1-6
اطلاعات مکانی

نمونه پلتفرم Nextdoor به خوبی نشان می دهد که چگونه 
تمرکز بر »مقیاس محله« و استفاده نظام مند از داده های مکانی 
می تواند به یک مدل اقتصادی موفق منجر شود. Nextdoor با 
اتصال کاربران یک محله به یکدیگر و به کسب وکارها و نهادهای 
محلی، امکان نمایش تبلیغات و اطلاعیه هایی را فراهم می کند که 
به طور مستقیم با زندگی روزمره و محیط پیرامون کاربران مرتبط 
است. بر اساس گزارش های مالی رسمی ثبت شده نزد کمیسیون 
بورس و اوراق بهادار آمریکا (SEC 2024)، درآمد Nextdoor طی 
دو سال اخیر رشد قابل توجهی داشته است )حدود ۲۱۸ میلیون 
دلار(. رقمی که در گزارش درآمد سالانه و افشای عمومی نتایج 
مالی نیز تأیید شده است. بخش غالب این درآمد از تبلیغات و 
راه حل های بازاریابی مبتنی بر مکان به دست می آید. این تجربه 
تأیید می کند که ارتباط سنجیده میان داده های مکانی، نیازهای 
مزیت  یک  می تواند  تبلیغاتی  هدف گیری  ابزارهای  و  محلی 

رقابتی پایدار در بازار رسانه دیجیتال ایجاد کند.

در سطح ملی، تجربه برنامه های کاربردی مانند “خبرفوری 
محلی” نشان می دهد که ترکیب داده های جغرافیایی کاربران 
با تولید خبر و آگهی بومی، می تواند به ارتقای تعامل مخاطب 
و افزایش اثربخشی تبلیغات منجر شود. این پلتفرم ها با تمرکز 
بر اطلاع رسانی محلی، همکاری با مدیریت شهری و تبلیغات 
منطقه ای، نمونه ای از کارکرد عملی اقتصاد رسانه مکان محور 
در ایران محسوب می شوند، هرچند محدودیت های زیرساختی 

و حقوقی همچنان چالش آفرین هستند.
نیست،  جدید  پلتفرم های  به  محدود  فقط  تحول  این   
بتوانند  اگر  نیز  حتی رسانه های خبری و سرگرمی قدیمی تر 
مصرف کنندگان خود را در مقیاس های جغرافیایی کوچک تر 
)شهر، محله، حوزه خدماتی( بازتعریف کنند، امکان بازطراحی 
زنجیره ارزش خود را خواهند داشت. در چنین حالتی، رسانه 
از یک »فرستنده سراسری پیام« به »زیرساخت هوش مکانی« 
تبدیل می شود که گردآوری، تحلیل و بهره برداری از داده های 
مکانی را به هسته اصلی سیاست اقتصادی خود بدل کرده است.

6-2- فرصت های اقتصادی رسانه های مکان محور
یکی از مهم ترین فرصت ها در این زمینه، به حوزه تبلیغات 
گزارش های صنعتی  و  مطالعات  از  مجموعه ای  بازمی گردد. 
نشان می دهد که هدف گیری تبلیغاتی بر اساس مکان، معمولًاً 
عملکرد بهتری نسبت به کمپین های عمومی دارد. برای مثال، 
گزارش هایی که بر پایه هزاران کمپین موبایلی تنظیم شده اند، 
نرخ  می تواند  مکان«1  »شاخص  افزودن  که  می دهند  نشان 
کلیک )CTR( یا میزان درگیری کاربران را دست کم دو برابر 
کمپین های بدون هدف گیری مکانی افزایش دهد. به این ترتیب، 
داده های مکانی نه فقط برای »نمایش آگهی در مکان درست«، 
بلکه برای بهبود بازگشت سرمایهROI( 2( کمپین ها و توجیه 

اقتصادی هزینه های تبلیغات دیجیتال اهمیت پیدا می کنند.
جدول )5( بر اساس همین ادبیات، تفاوت های کلیدی 
میان تبلیغات مکان محور و تبلیغات عمومی را به شکل کیفی 

خلاصه می کند:
1. Location targeting

2. Return on Investment
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جدول 5: مقایسه کیفی تبلیغات مکان محور و تبلیغات 
عمومی بر اساس یافته های مطالعات بازار

شاخص مقایسه تبلیغات مکان محور تبلیغات عمومی

دقت هدف گیری
بالا؛ بر اساس مختصات، محله

یا شعاع جغرافیایی مشخص

پایین تر؛ بر اساس

 جمعیت شناسی

 کلی یا موضوعی

عملکرد کمپین
در بسیاری از مطالعات، بیش

 از دو برابر تعامل/کلیک

مبنای مقایسه

 )عملکرد پایه(

تناسب پیام با 
زمینه

پیوند مستقیم با محیط و

 نیازهای آنی کاربر

پیوند ضعیف تر با

موقعیت و وضعیت

 واقعی کاربر

نیاز داده ای
نیازمند دسترسی به داده 

مکانی  و زیرساخت تحلیلی
عمدتاًً کافی با داده های

 پروفایلی ساده

ریسک حریم

خصوصی

بالاتر؛ احتمال حساسیت

 کاربران و ناظران

پایین تر؛ داده های

 کمتر حساس

ارزش  که  می دهد  نشان  کیفی  هرچند  مقایسه ها  این 
اقتصادی تبلیغات مکان محور نه فقط در افزایش تعامل، بلکه 

در بیان رابطه میان پیام، فضا و مخاطب پنهان است.
و  تعریف  امکان  مکانی  داده های  تبلیغات،  از  بیشتر 
»بازارهای خرد« را برای رسانه ها فراهم  به  خدمت‌رسانی 
آگهی‌دهنده  چند  به  اتکا  به جای  می تواند  رسانه  می کنند. 
کوچک،  کسب‌وکار  هزاران  یا  صدها  با  ملی،  بزرگ 
بسته های  و  کند  کار  محلی  سازمان های  شهرداری ها، 
اطلاع‌رسانی و تبلیغاتی متناسب با یک محله، یک محدوده 
رویکرد،  این  کند.  طراحی  خاص  شهر  یک  یا  خدماتی 
بر  اقتصادی  ایران که ساختار  مانند  به‌ویژه در کشورهایی 
حضور گسترده بنگاه های کوچک و متوسط استوار است، 
می تواند شانس پایداری مالی رسانه های محلی را افزایش 
دهد، به شرط آن که داده های مکانی به شکل معتبر و قانون 

مدار گردآوری و تحلیل شوند.

6-3- چالش های حریم خصوصی و نابرابری مکان دسترسی
حرکت به سمت رسانه های مکان محور، در عین حال با 
ریسک ها و چالش های مهمی همراه است. از منظر حقوقی و 
تنظیم گری، نهادهای مختلف اروپایی و بین المللی بارها تأکید 
الگوهای  ردیابی  امکان  به دلیل  مکانی  داده های  که  کرده اند 
رفت وآمد، محل سکونت و حضور در مکان های حساس، 
یا  گیرند  قرار  محافظت شده  شدیداًً  داده های  زمره  در  باید 
در  شوند.  پردازش  احتیاط  از  بالاتری  سطح  با  دست کم 
چارچوب مقرراتی مانند GDPR، استفاده از این نوع داده ها 
مستلزم رضایت آگاهانه، شفافیت در بیان اهداف پردازش، 
در  حداقل گرایی  اصل  رعایت  و  نگه داری  در  محدودیت 
جمع آوری داده است. برای رسانه ها، این به آن معناست که 
بدون طراحی  کاربران،  اطلاعات مکانی  از  استفاده تجاری 
سازوکارهای روشن رضایت و بدون حاکمیت داده ای قوی، 
می تواند آن ها را در معرض ریسک های حقوقی و لطمه به 

اعتماد عمومی قرار دهد.
از سوی دیگر، مسئله نابرابری مکانی و شکاف دیجیتال نیز 
مهم است. پژوهش های جغرافیای اینترنت نشان داده اند که مناطق 
حاشیه ای، روستایی و بسیاری از کشورهای جنوب جهانی از 
نظر زیرساخت های ارتباطی، دسترسی به خدمات آنلاین و توان 
مشارکت در اقتصاد دیجیتال، در وضعیت پایین تری قرار دارند. 
سرویس های  طراحی  هنگام  سیاست گذاران،  و  رسانه ها  اگر 
مکان محور و سیاست های داده، این نابرابری ها را در نظر نگیرند، 
احتمال دارد منافع رسانه های مکان محور عمدتاًً به مناطقی برسد 
که از قبل از مزایای زیرساختی و اقتصادی بیشتری برخوردار 
بوده اند و در مقابل، مناطق کم برخوردار بیشتر از قبل از جریان 
اطلاعات باکیفیت جا بمانند. در نتیجه، عدالت جغرافیایی باید 
به یکی از معیارهای اصلی ارزیابی سیاست های داده محور در 

حوزه رسانه تبدیل شود.‌

6-4- پیامدهای سیاستی و پژوهشی
جمع بندی مباحث نشان می دهد که اطلاعات مکانی در 
اقتصاد رسانه امروز، از یک لایه فنی حاشیه ای به یک مؤلفه 
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و  کسب وکار  مدل  طراحی  مخاطب،  تعریف  در  راهبردی 
پلتفرم هایی  تجربه  است.  شده  تبدیل  رسانه ای  تنظیم گری 
تبلیغات  و  مکانی  داده های  بر  تکیه  با  که   Nextdoor مانند 
بومی، به درآمد سالانه صدها میلیون دلاری دست یافته اند، و 
نیز گزارش های بازار که از برتری معنادار عملکرد تبلیغات 
می دهند،  خبر  عمومی  کمپین های  به  نسبت  مکان محور 
پارادایم است. در عین حال، مقررات  این تغییر  بر  گواهی 
افکار  حساسیت  خصوصی،  حریم  درباره  سخت گیرانه تر 
عمومی نسبت به ردیابی مکانی و تداوم شکاف های فضایی 
در دسترسی به زیرساخت ها، یادآور می شود که این تحول، 

به خودی خود عادلانه و بی خطر نیست.
که  معناست  این  به  نتایج  این  سیاست گذاران،  برای 
طراحی سیاست های رسانه ای و داده ای بدون درنظرگرفتن 
به طور  باید  سیاست ها  نیست.  کافی  دیگر  جغرافیایی،  بُعُد 
رسانه ها  ظرفیت  تقویت  کنند:  دنبال  را  هم زمان سه هدف 
مکانی؛  داده های  از  مسئولانه  و  خلاقانه  استفاده  برای 
حفاظت قوی از حریم خصوصی و حق بر مکان کاربران؛ 
و  زیرساخت ها  به  دسترسی  در  فضایی  نابرابری  کاهش  و 
حاضر  بحث  نیز،  علمی  جامعه  برای  داده محور.  خدمات 
نشان می دهد که مطالعه اقتصاد رسانه در عصر داده، نیازمند 
رویکردی میان رشته ای است که اقتصاد دیجیتال، جغرافیای 
اطلاعات و مطالعات رسانه را به هم پیوند بزند. پژوهش های 
مکانی  زمانی–  الگوهای  تجربی  سنجش  با  می توانند  آینده 
مکان محور  تبلیغات  اثر  کمّی  اندازه گیری  رسانه،  مصرف 
در زمینه های مختلف و تحلیل سیاست های توزیع عادلانه 
زیرساخت ها، به تعمیق این چارچوب مفهومی کمک کنند.

تحلیل این مقاله نشان می دهد اطلاعات مکانی، از ابزار 
فنی به مؤلفه راهبردی در تعریف مخاطب و مدل کسب وکار 
تبدیل شده است. پراکندگی مکانی کاربران نیز سیاست های 
توزیع و تولید را بازنگری می کند. با این حال، چالش های 
زیرساختی، حریم خصوصی و کمبود دانش، بهره برداری را 
محدود می کنند. این چارچوب، افق هایی برای پژوهش های 

آینده و سیاست گذاری رسانه ای مکان محور می گشاید.

7- نتایج و جمع بندی
داده های  که  می دهد  نشان  پژوهش  این  تحلیل های 
انبوه به الگوی  مکانی، اقتصاد رسانه را از الگوی مخاطب 
انتقال  آن  محور  که  تحولی  داده اند،  تغییر  مکانی  مخاطب 
نتایج  است.  مکانی«1  »هوشمندی  به  رسانه ای  تمرکز  از 
رشد  نرخ  با   )LBA( مکان  بر  مبتنی  تبلیغات  بازار  تجربی 
شکل گیری  بیانگر  عمومی،  تبلیغات  به  نسبت  توجه  قابل 
مزیت رقابتی پایدار برای رسانه های داده محور است. با این 
حال، نابرابری جغرافیایی در دسترسی به داده و زیرساخت 
دیجیتال، همچنان چالشی بنیادین برای عدالت رسانه ای در 

سطح جهانی و ملی محسوب می شود.
از تحلیل ریسک ها نیز سه محور کلیدی استخراج شد:

GIS/ سرمایه گذاری اولیه بالا: توسعه زیرساخت های •
LBS به سرمایه مالی و فنی قابل توجهی نیاز دارد.

• ملاحظات حقوقی و داده محور: مقررات بین المللی مانند 
GDPR حساسیت حقوقی داده های مکانی را بالا برده اند و نیاز 

به چارچوب های شفاف رضایت داده را یادآور می شوند.
دست  در  بازار  سهم  تمرکز  بازار:  ساختاری  رقابت   •
بازیگران بزرگ جهانی )مانند Google( چالش های ورود و 

پایداری برای رسانه های محلی ایجاد می کند.
به  گذار  برای  سیاستی  جهت گیری  سه  اساس،  این  بر 

اقتصاد رسانه مکان محور پیشنهاد می شود:
با  مکانی،  داده  برای  ملی  حقوقی  چارچوب  تدوین   •

تأکید بر رضایت آگاهانه و حفاظت از داده های حساس؛
طریق  از  محلی،  رسانه های  از  زیرساختی  حمایت   •
تحلیل  ابزارهای  و   GIS سامانه های  به  دسترسی  تسهیل 

فضایی مقرون به صرفه؛
• ارتقای سواد داده فضایی، با آموزش تخصصی برای 
توسعه  مسیر  در  مکانی  داده  ظرفیت  از  تا  رسانه،  فعالان 

اقتصادی و عدالت ارتباطی بهره گیرند.
بر  هدفمند  که سرمایه گذاری  می رسد  به نظر  نهایت،  در 
داده های مکانی، عاملی اثرگذار برای رشد پایدار اقتصاد رسانه 

1. Spatial Intelligence
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در عصر داده محور است؛ رشدی که تنها در صورت مدیریت 
ریسک ها و تضمین عدالت فضایی امکان تحقق دارد.

همچنین، بر اساس یافته های این مقاله، پیشنهاد می شود 
تبیین  شوند:  متمرکز  محور  سه  بر  آینده  پژوهش های 
الزامات  بررسی  مکان محور،  رسانه های  اقتصادی  مدل های 
حکمرانی و حریم خصوصی داده های جغرافیایی، و تحلیل 
پیامدهای اجتماعی ناشی از توزیع نابرابر داده و دسترسی. 
چنین مسیری می تواند این حوزه را از سطح توصیف فراتر 

برده و به سمت تبیین و سیاست گذاری مؤثر سوق دهد.

تعارض منافع  
وجود  منافع  تعارض  و  مالی  حامی  پژوهش،  این  در 

ندارد.
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