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مقدمه
در فرایند خرید و فروش کالا یا خدمات به طبع 
مشتریان به منافع خود توجه دارند و محصولاتی 
را انتخاب می‌کنند، که در وهله اول به آن نیاز 
داشته باشند؛ ‏در عین حال تأمین‌کننده تمامی 
منافع مالی و معنوی آنان باشد. بنابراین در بین 
فروشندگان منتخب، کسی را انتخاب می‌کنند 
حداقل  و  کیفیت  حداکثر  با  محصولی  که 
قیمت )به نسبت کیفیت( را به آن‌ها ارائه کند. 
این  از  نیز  سلامت  حوزه  و  پزشکی  خدمات 
قاعده مستثنی نیستند. در حالی که در گذشته 
نه چندان دور، تحقیقات مشتریان برای انتخاب 

خدمات برتر در محدوده جغرافیایی مشخصی 
صورت می‌گرفت و تنها در شرایط خاص و برای 
دریافت محصولات به خصوص، متحمل هزینه 
سفر می‌شدند، اما امروز به مرور و با سهولت 
حوزه  مخاطبان  کشورها،  بین  آمد  و  رفت 
سلامت نیز فضای انتخاب را گسترش دادند؛‏ 
مخاطبانی که تحت عنوان توریست سلامت از 

آن‌ها نام برده می‌شود )مافی، 1394(.
صنعت گردشگري امروزه در رديف صنعت‌هاي 
پردرآمد، پاك و كم هزينه دنيا قرار دارد و از 
نفر در  هر 15 نفر شاغل در سطح دنيا كي 
صنعت  طرفي  از  هستند.  فعال  بخش  اين 
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چکید ه
در روند پرشتاب جهانی، رسانه‌ها و فناوری‌های ارتباطی با سرعت غير قابل 
تصور پيشرفت نموده و تمام سطوح فعاليت‌های انسانی را تحت سيطره خود 
قرار داده‌اند. توليدات رسانه‌ای موفق می‌تواند تأثير قابل توجه‌ای در معرفی 
جاذبه‌های کم‌توجه شده در مناطق با پتانسيل‌های گردشگری داشته باشد، 
مکان‌های گردشگری می‌توانند شاهد تأثير مستقيم يک اثر رسانه‌ای در توسعه 
فعاليت‌های مربوط به اين بخش باشد، گردشگری سلامت يکی از بخش‌های 
رو به رشد صنعت گردشگری در جهان به شمار می‌آيد که کشور ما در شروع 
راه گسترش اين صنعت است. هدف از پژوهش حاضر بررسی نقش رسانه‌ها 
صورت  به  پژوهش  روش  است.  سلامت  گردشگری  توسعه  برندسازی  در 
تحليلی-توصيفی است و گردآوری داده‌ها از طریق داده‌های ثانویه و مطالعات 

کتابخانه‌ای بوده است.
واژگان کلید ی

رسانه جمعی، گردشگری سلامت، گردشگری، فناوری اطلاعات، رسانه‌های نوين.
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گردشگري دنيا ابعاد متنوعي همچون توريسم 
درماني،  توريسم  اكوتوريسم،  الكترونكيي، 
يافته  تاريخي  و  فرهنگي  روستايي،  ورزشي، 
است. با توجه به اين وضعيت و با توجه به اين 
كه ايران طبق آمار سازمان جهاني جهانگردي 
داراي رتبه پنجم جاذبه‌هاي طبيعي و رتبه دهم 
جاذبه‌هاي باستاني و تاريخي است و همچنين 
گسترش،  به  رو  جوان  جمعيت  به  توجه  با 
ارزي  افزايش درآمد  لزوم  بكياري،  بالاي  نرخ 
و سرمايه‌گذاري خارجي، توجه بيش از پيش 
رسيدن  زمينه  مي‌تواند  گردشگري  حوزه  در 
به اشتغال كامل، افزايش درآمد ارزي، معرفي 
تعامل  جهانيان،  به  ايراني  فرهنگ  و  تمدن 
درهم  دنيا،  كشورهاي  با  سازنده  و  گسترده 
شكستن مرزهاي قومي و اقليتي را فراهم كند 

)حسینی و همکاران، 2015(.
به استناد آمار ارائه شده توسط سازمان بين‌المللي 
گردشگري حدود 13 درصد مشاغل در دنيا به 
طور مستقيم و غير مستقيم با گردشگري در 
ارتباط هستند. اين رقم، جايگاه اولين صنعت را 
در زمينه اشتغال به خود اختصاص داده است با 
نظری به آمار ، در‌مي‌یابيم كه ورود هر گردشگر 
بين‌المللي شش فرصت شغلي ايجاد ميك‌ند. 
شايد اين رقم به نظر بسيار باور نكردني و دور 
از ذهن بيايد، اما اگر بدانيم كه به نقل از وزير 
گردشگري مالزي، هر ايراني به طور متوسط دو 
ميليون و پانصد هزار تومان، در مالزي هزينه 
از  ارقام ذكر شده، ديگر دور  اعداد و  ميك‌ند 

ذهن و باور نكردني نخواهند بود. 
گردشگری،  جهانی  سازمان  تعریف  طبق 
یا گردشگری سلامت، سفر  پزشکی  توریسم 
به منظور درمان بیماری‏های جسمی یا انجام 
نظر  زیر  است،  جراحی  عمل‏های  از  نوعی 
پزشکان در بیمارستان‏ها یا مراکز درمانی خارج 

از محل اقامت.
همچنین می‌توان گردشگری سلامت را بسته 
به مقاصد و اهداف گردشگری به سه دسته زیر 

تقسیم کرد:

yy)توريسم تندرستي )توريسم سلامت
مسافرت به دهكده‌هاي سلامت بدون دخالت 
پزشك. معمولا براي فرار از ازدحام شهرها يا 
از بين بردن تنش‌ها و استرس و حتي براي 

استفاده بيشتر از نور خورشيد.
yyتوريسم درماني

لجن‌هاي  نمك،  معدني،  آب‌هاي  از  استفاده 
و  نظارت  تحت  آفتاب‌گير  مناطق  طبيعي، 

مداخله پزشك.
yyتوريسم پزشكي

انجام  و  بيماري  درمان  منظور  به  مسافرت 
درماني  مراكز  در  پزشكان  نظر  زير  جراحي 
كه علاوه بر معالجه، پيگيري بيمار را شامل 

مي‌شود و در موارد زير كاربرد دارد:
yy.اموري كه در كشور فرد غير قانوني است
yy مراقبت‌هاي ويژه كه در كشور فرد امكان‌پذير

نيست.
yy انتظار براي معالجه در مواردي كه ليست 

فرد در كشورش طولاني مدت است.
yy براي استفاده از خدمات بهداشتي ارزان يا

رايگان.
مقصد  انتخاب  برای  موجهی  مسافران دلایل 
هزینه‌های  تمامی  که  دارنــد،  خود  پزشکی 
مادی و معنوی سفر را برای رسیدن به اهداف 
خود تقبل می‌کنند. کیفیت متفاوت خدمات 
پزشکی در کشورهای مختلف، یکی از دلایل 
عمده انتخاب مقصد است. معمولا هر کشور 
خود را به عنوان مقصد درمان بیماری خاصی 
مقصد  برزیل  نمونه  برای  می‌کند؛  معرفی 
زیبایی  جراحی‌های  به  نیاز  که  است  کسانی 
پزشکی  چشم  خدمات  مرکز  اسپانیا  دارند، 
ستون  جراحی‌های  جنوبی  کره  در  و  است 
فقرات انجام می‌شود. این معرفی در واقع نوع 
برندینگی است که کشورها با توجه به توانایی‌ها 
و امکانات خود کسب کرده‌اند؛ هر چند که این 
فرایند حساب شده است و با برنامه‌ریزی انجام 
می‌شود، اما معمولا به تاریخچه عرضه خدمات 
و  )حصاری  دارد  بستگی  نیز  مقاصد  آن  در 

همکاران، 2016(.
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همچنین اخیرا ایران نیز به دلایل هزینه‌های 
مناسب  هزینه‌های  و  گردش  و  اقامت  پایین 
جراحی‌های زیبایی و کادر پزشکی متخصص 
چنین  جویندگان  توجه  مورد  زمینه  این  در 
خدماتی قرار گرفته است، علاوه بر آن ایران 
از جهت‌های دیگری نیز مورد توجه بوده است.

به  رویان  ایران،  در  اکنون  هم  مثال  طور  به 
عنوان یک مرکز درمان ناباروری و بیمارستانی 
پیوند  در  معتبری  مرکز  عنوان  به  شیراز  در 
کبد شناخته شده است. این برندینگ اصولا 
است  استوار  اعتبارات  و  داشته‌ها  همین  بر 
بروز مشکلات خاص  باید توجه داشت که  و 
اشتباهات  واگیردار،  بیماری‌های  مانند شیوع 
پزشکی یا عدم هماهنگی‌ها، می‌تواند به تصور 
مشتریان از کیفیت واقعی خدمات آسیب‌های 

جبران‌ناپذیری وارد کند )مافی، 1394(.
موضوع دیگری که باید در گردشگری سلامت 
به آن پرداخت، منطقه جغرافیایی مقصد است؛ 
حوزه جغرافیایی یکی از مواردی است که کشور 
ما می‌تواند با توجه به آن، شرایط منحصر به 
فردی را برای خود ایجاد کند. ایران در منطقه 
خاورمیانه و در میان همسایگان خود، بیشترین 
و بهترین امکانات و متخصصان حوزه سلامت را 
دارا است. کشورهای عربی حوزه خلیج فارس، 
شمال آفریقا و حتی کشورهای آسیای میانه 
می‌توانند مشتریان بالقوه صنعت سلامت ایران 

باشند. 
مسافران  تعداد  افزایش  با  و  گذشته  دهه  در 
خراسان  استان  ویژه  )به  ایــران،  به  زیارتی 
توجه  با  استان‌ها  این  مسئولان  ــوی(.  رض
ایجاد  جهت  را  تدابیری  زائران،  استقبال  به 
مراکز پزشکی بسیار مجهز برای وفادارسازی 
گردشگران خارجی به خدمات پزشکی استان 
اتخاذ کردند. با این که حداکثر برنامه‌های از 
پیش تعیین شده هنوز عملی نشده است، اما 
توانسته است تعداد زیادی از گردشگران هدف 
را به خود جذب کند. نکته سوم در این زمینه، 
مربوط به قیمت‌گذاری خدمات است؛ نوسانات 
دلار و مقایسه قیمت خدمات با قیمت جهانی 

انتخاب  در  تأثیرگذاری  معیار  می‌تواند  آن‌ها 
گردشگران باشد )مافی، 1394(.

هرچند ارگان‌های دولتی دست‌اندر کار، نقشی 
مهم و کلیدی در ایجاد این نوع از گردشگری 
دارند، اما مجامع پزشکی، بنگاه‌های گردشگری 
خصوصی  صورت  به  که  سلامت  متولیان  و 
فعالیت می‌کنند، می‌توانند نقش پررنگی در 
در  قدم  اولین  شاید  و  کنند  ایفا  حیطه  این 
این راستا، برندسازی و ایجاد مؤسساتی باشد 
که به صورت حرفه‌ای، گردشگران سلامت را 
برای دریافت خدمات بهتر راهنمایی می‌کنند؛ 
مؤسساتی که از مشاورین گردشگری و سلامت 
برای ایجاد بازاری مشترک سود خواهند برد 

)حصاری و همکاران، 2016(.
در عصر حاضر هیچ حوزه، عرصه و فعالیتی 
بدون توجه به اثرات مثبت و مطلوب رسانه‌ها 
پیام‌های  حامل  که  ارتباطات  و  تعاملات  و 
ارتباطی هستند، نمی‌تواند به رشد و بالندگی 

و اعتلای عرصه خود نایل شود.
امروزه صنعت گردشگری و توریسم تا اندازه‌ای 
پرسود و درآمدزا است، که تعدادی از کشورها 
ایران  مثل  کشوری  نفتی  درآمد  انــدازه  به 
پتانسیل‌ها،  از  بهره‌مندی  و  برنامه‌ریزی  با 
ظرفیت‌ها و اثرات مثبت تبلیغات، رسانه‌ها و 
ارتباطات جمعی برای توسعه و اعتلای صنعت 
گردشگری و توریسم در ابعاد ملی و بین‌المللی 

به موفقیت‌هایی دست یافته‌اند.
با توجه به این ‌که صنعت گردشگری پاک‌ترین، 
بی‌حاشیه‌ترین و پردرآمدترین صنعت به شمار 
می‌آید. برنامه‌ریزی تبلیغات رسانه‌ای توجه و 
اهتمام به رشد این صنعت برای جذب درآمد 
بیشتر، ایجاد فرصت‌های شغلی و اشتغال‌زایی 
و اثرگذاری مثبت آن در اقتصاد ملی و درآمد 

خالص کشورها را طلب می‌نماید.
رسانه‌ها در حوزه گردشگری و توریسم نقش 
این  ضرورت  و  اهمیت  تبیین  شفاف‌سازی، 
هستند،  عهده‌دار  را  فرهنگ‌سازی  و  صنعت 
داشتن  علی‌رغم  ایران  ما  عزیز  کشور  مثلا 
دیدنی،  مناظر  تاریخی،  طبیعی،  جاذبه‌های 
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باستانی و وجود منابع عظیم گردشگری هنوز 
نتوانسته در زمینه بهره‌گیری و بهره‌مندی از 
درآمدهای گردشگری به خصوص در حوزه‌های 

بین‌المللی به جایگاه شایسته خود دست یابد.
نقش و اثر مؤثر رسانه‌ها در تبیین ظرفیت‌های 
که  است  موضوعی  دنیا  به  ایران  گردشگری 
قابلیت‌های  از  استفاده  و  برنامه‌ریزی  نیازمند 
رسانه‌ها است، که بتواند با استفاده از شیوه‌های 
شناساندن  جهت  در  اطلاع ‌رسانی،  نوین 

ظرفیت‌های توریسم ایران گام اساسی بردارد.
با بهره‌گيری  وسايل ارتباط جمعی می‌توانند 
از شگردهای تبليغاتی و آفرينش‌های هنری، 
زيبايی‌ها، توانايی‌ها و پتانسيل‌های يک منطقه 
گردشگری را به بهترين نحوه تصوير کنند يا 
باعث ذهنيت منفی و بدبينانه شوند. به عبارت 
ديگر رسانه‌ها ازطريق اقناع و رسوخ به ذهن 
پرورش  و  جذب  درونی‌سازی،  به  ها،  انسان 
قلبی تصاويری می‌پردازند که خود ساخته‌اند 

)رضايی و همکاران، 2016(.
گردشگری يک پديده اجتماعی است، که اساسا 
هر پديده اجتماعی، خواه مثبت و مفيد يا منفی 
و مضر، برای بروز و ظهور خود در جامعه، نياز 
به بستری مناسب و کافی دارد. رسانه‌ها با توجه 
به توانمندی‌هايی که دارند، نقش مهمی را در 
زمينه‌سازی برای گسترش يا رکود فعاليت‌های 
رسانه‌ها  می‌کنند.  ايفا  بخش  اين  به  مربوط 
قادرند با برنامه‌ريزی‌های دقيق و کنترل شده، 
را شکل دهند  انديشه‌های مردم يک جامعه 
و رفتار آنان را به صورت دلخواه سمت و سو 
بخشند و ديدگاه مورد نظر خود را گسترش 
دهند. رسانه‌ها در جهان امروز با اشکال مدرن 
و مخاطب‌پسند خود بزرگترين و مؤثرترين ابزار 
توليد مفاهيم، تناسبات اجتماعی و به طور کلی 
پيام‌رسانان فرهنگ در جوامع هستند. راديو، 
تلويزيون، نشريات و اينترنت و رسانه‌های مدرن 
وسايل ارتباطی غير مستقيم هستند، که قدرت 
جهت‌دهی، اعمال سليقه، ذهنيت‌سازی را دارا 
هستند و در زمينه گردشگری بسيار می‌توانند 
پيشرفت‌های  و  رسانه‌ها  شوند.  ظاهر  کارآمد 

و  زندگی  ابعاد  کليه  در  آن  کيفی  و  کمی 
توسعه ارتباطات از جوانب مختلف، طلايه‌داران 
جنبش اخير هستند. تصويرسازی، نيازسنجی 
و ترغيب و اقناع، آگاه‌سازی، ارتباطات مؤثر و 
بهره‌گيری از تکنولوژی نوين در حوزه رسانه 
است، که بسياری از کشورها را در زمره برترين 
داده  قرار  جهان  در  توريست  جذب  مقاصد 
پردرآمد  صنعتی  عنوان  به  گردشگری  است. 
به دليل گسترش تکنولوژی ارتباطات و تدوين 
قوانين کار و امنيت، در وضعيت کنونی جهان از 
چنان جايگاهی برخوردار گشته است که صرف 
نظر کردن از مزايای بي‌شمار آن کاری معقول 

نيست.
ادبیات تحقیق

تعیین استراتژی بازاریابی و تبلیغات اثربخش 
و  اینترنت  تأثیرات  و  نفوذ  به ظهور،  توجه  با 
سپس رسانه‌های اجتماعی در سراسر دنیا و 
تغییراتی که در  و  تأثیرات  ایران و همچنین 
ایجاد  بازاریابی  دانش  و  مردم  جاری  زندگی 
نموده‌اند، جزء لاینفک و جدایی‌ناپذیر جذب 
گردشگران سلامت است. نتایج تحقیق ملک 
اخلاق و همکاران )1395( نشان می‌دهد که 
جمله  از  اجتماعی  رسانه‌های  بازاریابی  ابعاد 
وب‌سایت«،  ترافیک  افزایش  و  »شبکه‌سازی 
»جلب توجه، درگیر کردن تفکر و احساسات 
توسط  محتوا  تولید  بودن  »ارزان  کاربران«، 
و  مشارکت  به  کاربران  »تشویق  کاربران«، 
همکاری«، »استفاده از پلت‌فرم‌ها مثل سایت‌ها 
و شبکه‌های آنلاین«، »ایجاد اعتبار و استحکام 
پایین‌ترین  در  مدل  در  کاربران«  هویت 
سطح یعنی سطح سوم قرار گرفته‌اند، یعنی 
جمله  از  ابعاد  سایر  بر  زیادی  تأثیرگذاری 
»اثربخشی تبلیغات«، »متقاعد کردن افراد به 
سفر با تبلیغات«، »به یادآوری برند/ محصول 
با تبلیغات«، »اطلاع رسانی/ افزایش آگاهی با 
تبلیغات« و »جذب گردشگران سلامت« دارند. 
بر  تمرکز  با  نیز   )2012( همکاران  و  سیگالا 
گذران تعطیلات در ایرلند، درباره انواع مختلف 
رسانه‌ها و میزان تأثیر هر یکی از آن‌ها بر انتخاب 
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مقصد گردشگران، مطالعات و تحقیقاتی انجام 
دادند، که نتایج یکی از آن‌ها فیلم و تلویزیون و 
سپس کتاب‌های راهنما و مجلات را به عنوان 
تأثیرگذارترین ابزار بر تصمیم‌گیری گردشگران 

درخصوص انتخاب مقصد نشان می‌دهد.
بخش  كه  است  داده  نشان  جهاني  مطالعات 
گردشگري روز به روز گسترده‌تر شده و حتي 
رونق  از  جهان  اقتصادي  بحران  شرايط  در 
ايرانيان  بي‌شمار  سفرهاي  است.  برخوردار 
به كشورهاي حوزه خليج فارس، خاور دور و 
كشورهاي محدود قفقاز، آسياي ميانه، تريكه 
به  ايراني  جامعه  روزافزون  نياز  از  همگي  و... 
اوقات فراغت در محيطي  تفريحات و گذران 
همکاران،  و  )حصاری  دارد  حكايت  مطلوب 

.)2016
با یک حساب سرانگشتی می‌توان دریافت که 
خدمات پزشکی در ایران )با توجه به کیفیت 
موجود( معمولا نسبت به بسیاری از کشورها 
ارزان‌ تر است اما با این وجود همواره مسائلی 
گردشگران  نگرانی  مسبب  که  دارد  وجود 
هزینه‌های  مثال  عنوان  به  است.  سلامت 
قیمتی که  افزایش  یا  بیمار  نشده  پیش‌بینی 
ناشی از لزوم وجود یک همراه با بیمار است 
بیمه  از  شکلی  تعریف  با  نگرانی‌ها  این  که 
صحیح  برآورد  و  بیماری  کامل  تشخیص  یا 
هزینه‌ها می‌تواند برطرف شود. همچنین نباید 
از نظر دور بماند که در هر صورت، گردشگری 
سلامت یکی از اقسام گردشگری است، پس 
جذب  چالش‌های  تمام  که  است  ضــروری 
توریست در این شکل از گردشگری مورد توجه 

قرار گیرد )مافی، 1394(.
بنابراین کشوری که مقصد گردشگری سلامت 
است، جدا از رعایت برخی موارد خاص مرتبط، 
اساسا باید مقصد گردشگری مناسبی نیز بوده و 
بستر فرهنگی، سیاسی و اجتماعی گردشگری 

را ایجاد کرده باشد. 
است.  اقتصاد  چرخه  در  اصلي  محرك  سفر 
در رونق و گسترش صنعت گردشگري نقش 
انكارناپذير تبليغات نيز نبايد نديده گرفته شود. 

زمينه‌هاي  از  كيي  معمولا  توريسم  صنعت 
كمي  توجه  آن  به  كه  است  جهاني  اقتصاد 
به عنوان  توريسم، همچنان  مي‌شود. صنعت 
چرخه پيشرفت اقتصادي بسياري از كشورهاي 
فقير به حساب مي‌آيد. اين صنعت امروزه نياز 
كاركناني  به  نياز  هتل‌ها  دارد.  نگهداري  به 
ارگان‌هايي  همچنين  داشته،  بازسازي  جهت 
بايد وجود داشته باشد كه تحت نظر آن‌ها هر 
چيز مرتبط با صنعت توريسم همواره نو شود. 
به عنوان مثال كافي‌شاپ‌ها براي جذب بيشتر 
گردشگران بايد منوهاي خود را تغيير دهند. 
ديگر  گردشگري  اماكن  از  بسياري  و  هتل‌ها 
نيز بايد بنا به نيازهاي توريستي خود را به روز 
سازند. با ايجاد چنين تغييراتي در سطح شهر يا 
كشور است، كه اقتصاد مي تواند جريان داشته 

و رو به پيشرفت باشد )رضایی، 2016(.
در چند سال اخير فعاليت‌هاي زيادي در زمينه 
جذب توريست و تبليغات انجام شده كه نمونه 

آن‌ها:
yy توسط خارجي  گردشگران  شدن  بيمه 

سازمان  و  سينا  بيمه  بين  تفاهم‌نامه‌هايي 
ميراث فرهنگي و گردشگري. 

yy بين‌المللي همايش  نخستين  برگزاري 
مردم‌شناسي در كرمان.

yy به گردشگري  قطار  نخستين  ــدازي  راه‌ان
مقصد جنگل‌هاي شمالي.

كه نتيجه آن‌ها افزايش چشمگير 70 درصدي 
ورود گردشگران خارج به كشور بوده است. 

فعاليت‌های گردشگری شامل اشکال مختلف 
زيست  و  فرهنگی  و  اجتماعی  اقتصادی، 
اين  در  تغييرات  و  تحولات  منبع  و  محيطی 
زمينه‌ها در کشورهای در حال توسعه است. 
از  ناشی  شده  ايجاد  تغييرات  بين،  اين  در 
بوده  مشهود  بسيار  گردشگری  فعاليت‌های 
ارتباط  وسايل  نقش  و  است،  اغماض‌ناپذير  و 
و  پيام  حاملان  عنوان  به  آن  از  که  جمعی 
تغييرات  اين  در  می‌شود  برده  نام  اطلاعات 
بسيار مهم است که به کمک فناوری پيشرفته 
خود، تمام سطوح سياسی، اقتصادی، فرهنگی 
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و اجتماعی را در سراسر جهان تحت سيطره 
درآورده‌اند. عوامل بسياری مي‌تواند در توسعه 
گردشگری يک کشور نقش ايفا کند و رسانه‌ها 
از جمله عواملی هستند که نقش قابل توجهی 
در اين زمينه دارند )رضايی، 2016(. رسانه‌ها با 
داشتن نقش‌هايی چون فرهنگ‌سازی، آموزش، 
در  اجتماعی  ايجاد مشارکت  و  اطلاع رسانی 
توسعه صنعت گردشگری و گردشگری ورزشی 

نقش تعيين‌کننده‌ای دارند.
رسانه‌های جمعی تغییر وضع موجود را تسهیل 
فردی  میان  ارتباطات  کمک  به  و  می‌کنند 
شناسایی  فرایند  طریق  از  را  مردم  مشارکت 
رفتاری  الگوهای  اعتقادات،  دانش،  سطوح 
تربیتی  و  تعلیمی  توان  می‌سازند.  همـوار 
مزایـای  خـصوص  به  و  جمعـی  رسانه‌های 
اسـتفاده از مـواد سمعی و بصری در امر توسعه 
و آموزش بر کسی پوشیده نیـست، به خـاطر 
سـپردن اطلاعـات بصری سه برابر بیشتر از 
در  می‌توانند  تصاویر  است،  شفاهی  اطلاعات 
تبلیغـات بـرای صـنعت جهانگردی در کنار 
ارتباطات میان‌فردی و رسانه‌های دیداری تأثیر 
جهانگردان  روی  بـر  شگرفی  بسیار  تبلیغی 
بگذارند و انگیزه سفر را در آن‌ها چندین برابر 

کنند )کروبی، 1388(.
در بحث ارتباطات انسانی و نقش آن در توسعه 
توریـست‌ها  درصد  جهانگردی 79/5  صنعت 
و 76/6 درصد  کارکنان هتل  و 82/7 درصد 
نقـش  جهـانگردی  خـدمات  دفاتر  مدیران 
در  انسانی  ارتباطات  برای  را  زیادی  بـسیار 

توسعه صنعت جهانگردی قائل شده‌اند.
کروبی )1388( از پرسش‌شوندگان در رابطه 
و مجموعه حرکـات  ارتباطات غیر کلامی  با 
درصد   56/2 که  می‌کند  سـؤال  انـدام‌ها 
دفاتر  مدیران  درصد   59/2 و  هتل  کارکنان 
و صورت  سر  حرکات  از  جهانگردی  خدمات 
ارتباطات  از  بخش  آن  عنوان  به  چشم‌ها  و 
غیر کلامـی کـه کـاربرد بیـشتری در توسعه 
صنعت جهانگردی دارند، نام برده‌انـد. در مـورد 
سـؤال مـوارد مـشکل آفـرین بـرای توریست‌ها 

44/4 درصد آن‌ها جدایی زن و مرد در اماکن 
عمـومی را عنـوان کـرده انـد، ولـی در همین 
رابطه کارکنان هتل با 23/3 درصد و مدیران 
دفاتر خدمات جهانگردی با 34 درصـد از موارد 
نبودن  امکانات،  کمبود  عمدتا  که  بیشتری 
امنیت اجتمـاعی، حاکمیـت قـوانین اسـلامی 

است سخن به میان آورده‌اند.
کروبی )1388( همچنان بیان می‌کند که از 
صنعت  توسعه  در  تأثیرگذار  گروه‌های  میان 
را  اهمیت  بیشترین  پاسخگویان  جهانگردی 
توسعه صنعت جهانگردی  به دست‌اندرکاران 
داده‌اند و در مرحله بعـد دانـشگاهیان را در امـر 
توسعه تأثیرگذار می‌دانند و نکته جالب توجه 
در این پاسخ عدم نقشی است که هر سه گـروه 
برای روحانیون قائل شده‌اند. در بحث مشارکت 
و  زنـان  نقـش  که  است  توجه  قابل  نکته‌ای 
میزان مشارکت آنان از دید هر سه گروه زیاد 
از اهمیت نقـش زن  امر ناشی  این  است که 
در توسعه صنعت جهانگردی در ایران و درصد 

شاغلین زیاد در این رشته است.
رسانه‌ها مسئول بخش اعظمی از مشاهدات و 
تجربه‌هايی هستند که ما از طريق آن‌ها درک 
خود را نسبت به جهان پيرامون و نحوه عملکرد 
آن سامان می‌بخشيم. در واقع، بخش عمده‌ای 
از نگرش ما به دنيا، ريشه در پيام‌های رسانه‌ای 
دارد که از پيش ساخته شده‌اند. آن‌ها به لحاظ 
دارا بودن دامنه نفوذ وسيع، اثر مستقيمی بر 
ارزش‌ها و هنجاری‌های جامعه دارند، رسانه‌ها 
در عين حال در تغيير آگاهی‌ها و نگرش‌های 
و  )وولف  می‌کنند.  ايفا  بسزايی  نقش  جامعه 

همکاران، 2012(
کشورها و جوامع به صورت فزاينده‌ای به اين 
اقتصادی  برای وضع  که  برده‌اند  پی  حقيقت 
خود بايد ابتکار عمل به خرج دهند و در صدد 
يافتن راه‌های تازه‌ای برآيند. اگرچه در مناطق 
مختلف دنيا شرايط متفاوت است، ولی همواره 
صنعت گردشگری عاملی برای پيشرفت وضع 
صنعت  اين  همچنين  است.  بوده  اقتصادی 
اجتماعی  اقتصادی  تغييرات  موجب  می‌تواند 
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شود )قربانی و عظیمی، 2014(.
برای ايران که در فکر خروج از مشکل اتکای 
بيش از حد به درآمدهای نفتی و مشکل اشتغال 
عنوان  به  می‌تواند  گردشگری  صنعت  است، 
يکی از گزينه‌های مناسب مطرح باشد. البته در 
سال‌های اخير تلاش‌ها و فعاليت‌های خوبی در 
اين زمينه صورت گرفته که در قياس با رشد 
فعاليت‌ها  اين  جهان  در  گردشگری  فزاينده 
به هيچ عنوان کافی به نظر نمی‌رسد. بديهی 
است که ايران از نظر جاذبه‌های گردشگری، 
ميراث تاريخی و فرهنگی و اکوتوريسم استعداد 
با کمی تلاش می‌توان درآمد  و  فراوانی دارد 
غير نفتی از طريق صنعت گردشگری تا حد 
اتفاقی  اما چرا چنين  برود،  بالا  قابل توجهی 
نمی‌افتد؟ چرا برخی از کشورهای منطقه موفق 
شدند صنعت گردشگری خود را توسعه دهند 
و کشور ما با وجود مهيا بودن شرايط لازم به 
اين مهم دست نيافته است؟ به نظر مي‌رسد 
يکی از مهم‌ترين دلايل عدم تمايل گردشگران 
خارجی برای ورود به کشور ايران تصوير غير 
واقعی و نادرستی است که از شرايط حاکم در 
به خصوص  تصوير جهانيان  دارند.  کشورمان 
اروپاييان از ايران به جريان‌ها و حوادث سياسی 
)انقلاب و جنگ( و مسائل مرتبط با آن مربوط 
است. همين امر ضعف‌های اساسی در صنعت 
می‌دهد.  نشان  را  رسانی  اطلاع  و  تبليغات 
ايران  نمی‌دانند  اصلا  دنيا  مردم  از  بسياری 
کجاست، بنابراين تبليغات قوی نيازمند است 
تا بتوان به سرعت تصويری صحيح درباره ايران 
در ذهن جهانيان ايجاد کرد )حيدری، 1384(.

گردشگری  که  داد  نشان   )1384( حیدری 
بهره‌گيری  اين  تأثير  تحت  نيز  ــی،  ورزش
هدفمند از رسانه‌ها ميسر خواهد شد. معرفی 
کشور،  گردشگری  جاذبه‌های  و  ظرفيت‌ها 
انعکاس ظرفيت‌ها و توانمندی‌های اقتصادی، 
ظرفيت‌های امنيتی کشور و زمينه‌سازی برای 
جذب سرمايه‌های داخلی و خارجی در عرصه 
رسانه‌ها  مهم  کارکرد  جمله  از  گردشگری 
خنثی‌سازی  و  گردشگری  توسعه  زمينه  در 

برنامه‌های تخريبی رسانه‌های بيگانه در مورد 
فضای گردشگری کشورمان به شمار می‌رود، 
رسانه‌ای ديجيتال، اينترنت و پخش ماهواره‌های 
راديو و تلويزيون و انواع رسانه‌های جمعی ديگر 
برای  حيرت‌انگيزی  فرصت‌های  و  امکانات 
معرفی پتانسيل‌ها و جاذبه‌ها در اختيار دارند. 
اين رسانه‌ها در آن واحد می‌توانند تمام ساکنان 
کره زمين را مخاطب قرار دهند. از نظر تکنيک 
و کيفيت و سرعت، با رسانه‌های ماقبل خود 

قابل مقايسه نيستند.
توسط  شده  انجام  تحقيقات  نتايج  اساس  بر 
زمينه  در  مختلف  ارگــان‌هــاي  و  نهادها 
گردشگري، در جهت رشد و توسعه گردشگري 
و  )حصاری  مي‌گردد  پيشنهاد  ذيل  مــوارد 

همکاران، 2016(:
yy تعريفي مناسب و جامع از صنعت گردشگري

و اهداف مورد نظر. 
yy.افزايش امنيت مرزي و داخلي
yy رخدادهاي و  حوادث  وقوع  از  جلوگيري 

خارجي  گردشگران  عليه  بر  داخلي 
)بين‌المللي(.

yy ارائه راهكارهايي براي از بين بردن مشكلات
ديپلماتكي جهاني.

yy مدرن وسايل  و  ارتباط  گسترش  و  بسط 
حمل و نقل، توسعه خدمات هواپيمايي و 
فرودگاهي و بهره‌برداري از راه‌هاي ارتباطي 
و  بهداشتي  تأسيسات  بهبود  مواصلاتي،  و 

شبكه‌هاي آب و ...
yy.رفع ضعف خدمات هتلداري و رستوران‌داري
yy در ــران  اي فرهنگي  هفته‌هاي  برگزاري 

كشورهاي هدف.
yy همايش‌هاي و  نمايشگاه‌ها  بــرگــزاري 

جهت  بين‌المللي  سطح  در  اختصاصي 
شناساندن ظرفيت‌هاي گردشگري و شركت 
فعال در نمايشگاه‌هاي بين‌المللي خارج از 

كشور.
yy انتشار دائمي كتاب‌ها، مقالات، كاتالوگ‌ها

ايران  گردشگري  جاذبه‌هاي  از  عكس‌ها  و 
بروشورهاي  و  توريستي  نقشه‌هاي  تهيه  و 
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حاوي اطلاعات مورد نياز جهانگردان.
yy ايجاد سيستمي مدون جهت تبليغات داخلي

گردشگران بين‌المللي و معرفي فرصت‌هايي 
كه از اين بابت حاصل مي‌شود كه مي‌تواند 
از طريق آموزش و پرورش و پخش فيلم و 

آموزش لازم در اين زمينه ارائه شود.
yy جلوگيري از ارائه سلايق شخصي در زمينه

بين‌المللي  و  داخلي  گردشگري  تبليغات 
اين  در  بازاريابي  علمي  راهكارهاي  ارائه  و 

زمينه.
yy رقباي ايران در صنعت توريسم همواره به

تبليغات منفي عليه ايران مي‌پردازند و آن 
را كشوري ناامن معرفي ميك‌نند. تبليغات 
در سطح بين‌المللي و به صورت گسترده در 
ايران  از  خصوص نشان دادن چهره واقعي 
مي‌تواند تا حدود زيادي اين اقدام را خنثي 

كند. 
yy تصميم‌گيري مراكز  تعدد  از  جلوگيري 

و تقويت بيش از گذشته سازمان اصلي و 
متولي صنعت گردشگري.

yy سازمان‌هاي وظايف  تداخل  از  جلوگيري 
مرتبط و سياست‌گذاري مشترك توسط اين 

سازمان‌ها.
yy استفاده به  خارج  مقيم  ايرانيان  تشويق 

مردم،  تشويق  ايراني.  رسوم  و  فرهنگ  از 
به  كشور  از  خارج  ايرانيان  و  سازمان‌ها 
سرمايه‌گذاري در زمينه گردشگري و حذف 
اين  در  نااطميناني‌ها  و  ريس‌كها  تمامي 

زمينه.
yy ايجاد شرايطي جهت تحقيقات گردشگري

در دانشگاه‌ها و كاربردي كردن اين تحقيقات.
yy به آشنا  و  كارآمد  انساني  نيروي  تربيت 

زبان‌هاي بين‌المللي.
yy.تربيت پليس راهنما
yy توسعه اماكن اقامتي، پذيرايي و ورزشي و

تفريحي.
yy ارقام تعداد هتل‌هاي فعال در كشور نشان

مي‌دهد كه صنعت توريسم ايران براي جلب 
زيرساخت‌هاي  نيازمند  شديدا  جهانگردان 

اقامتي و رفاهي است. 
yy هنوز بسياري از مردم كشور شهر خودمان از

جاذبه‌هاي طبيعي استان‌هاي مختلف كشور 
اطلاعات مناسبي ندارند. آگاهي عمومي از 
جاذبه‌هاي گردشگري و افزايش مسافرت‌هاي 
بين شهري و استاني، كه ضمن كسب درآمد 
براي مناطق توريست‌پذير، افزايش روحيه و 

نشاط مسافران را نيز به دنبال دارد. 
yy توجه به سطح درآمد مردم در بازارها جهت

جذب گردشگر. 
yy.)توجه ويژه به اكوتوريسم )طبيعت‌گردي
yy افزايش اعتبارات بخش جهانگردي و تسريع

در تكميل طرح‌هاي نيمه تمام.
yy.تعامل با فرهنگ‌ها و تمدن ملل ديگر
yy استفاده از تجربيات ديگر كشورها به ويژه

كشورهاي موفق، در حوزه گردشگري.
yy.توجه خاص به گردشگري الكترونكيي
yy براي گردشگري  جامع  طرح‌هاي  تدوين 

به  توجه  با  كشور  استان‌هاي  از  كي  هر 
ويژگي‌هاي تاريخي و مذهبي آن‌ها.

yy تربيت نيروي انساني ماهر براي اين بخش
)راهنماي مسلط به زبان و علاقه‌مند به كار، 
خدمات‌دهندگان آشنا به زبان‌هاي مختلف 
است  و...( مهم  انگليسي  زبان  به خصوص 
مختلف  رشته‌هاي  رديف  در  مي‌تواند  و 
تحصيلي در دانشگاه‌ها، مديريت گردشگري، 
هتل‌داري و ... تدريس شود تا كارشناسان 
خبره براي توسعه اين صنعت پرورش يابند. 

yy ابعاد خاص گردشگري تقويت و گسترش 
در ايران.

yy زمينه در  خارجي  كارشناسان  از  استفاده 
نقش‌هايی  داشتن  با  رسانه‌ها  جهانگردي 
چون فرهنگ‌سازی، آموزش، اطلاع رسانی 
و ايجاد مشارکت اجتماعی در توسعه اين 

صنعت بسيار تعيين‌کننده خواهد بود. 
غالب  منبع  به  ــروزه  ام جمعی  رسانه‌های 
در جوامع  اجتماعی  واقعيت‌های  شکل‌گيری 
در  ما  دنيای  که  ادعا  اين  و  شده‌اند  تبديل 
دارد،  قرار  رسانه‌ای  واقعيت‌های  محاصره 
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بی‌شک ادعايی گزاف نيست )رضاقلی، ١٣٨٩(. 
تا زمانی که نقش رسانه‌ها در ورزش رويدادهای 
ورزشی چندان مشخص نبود، برگزارکنندگان 
مسابقات نيز از توفيق چندانی برخوردار نبودند. 
ورود رسانه‌ها در بازی‌های المپيک رم )١٩۶٠( 
از  بيش  در  بيننده  ميليون‌ها  که  شد،  باعث 
٢١ کشور جهان اين بازی‌ها را پيگيری کند 
و همين امر نقطه عطفی را ايجاد کرد که باعث 
نسبت  سال  هر  علاقمندان  تعداد  گسترش 
بخش  رسانه‌ها مسئول  به سال گذشته شد. 
هستند  تجربه‌هايی  و  مشاهدات  از  اعظمی 
که ما از طريق آن‌ها درک خود را نسبت به 
سامان  آن  عملکرد  نحوه  و  پيرامون  جهان 
اطلاعاتی رسانه‌ای گروهی  منابع  می‌بخشيم. 
کليد کانال‌های ارتباطی برای خدمات‌دهی به 
مصرف‌کنندگان هستند. در بحث گردشگری 
و  نخستين  جهانی  معرض  در  گرفتن  قرار 
و  دارد  صنعت  اين  در  را  اهميت  بيشترين 
يکی از بهترين ابزار و راه‌هايی که می‌توان با 
استفاده از آن، اين صنعت را در معرض جهانی 
اواسط )١٩٩٠(  تا  قرار داد، رسانه‌ها هستند. 
تبليغات و بازاريابی در گردشگری به طور کلی 
به آژانس‌های مسافرتی محدود می‌شد،‌ اما با 
پيشرفت علم و تکنولوژی و با به وجود آمدن 
و  تبليغ  لزوم  همچنين  و  جمعی  رسانه‌های 
بازاريابی در سطح وسيع‌تر، گردشگری توانست 
بازار خود را به خوبی گسترش دهد. با طراحی 
قرن  در  که  طوری  به  وب‌سايت‌ها،  ايجاد  و 
فناوری‌های  و  مدرن  رسانه‌های  ظهور  حاضر 
نوين نظير اينترنت و ارتباطات ماهواره‌ای بستر 
مناسبی برای آشنايی جوامع و ملت‌ها فراهم 
آورده )رضاقلی، ١٣٨٩(. در صنعت ورزش نيز 
در ۵٠ سال گذشته تلويزيون قوی‌ترين رسانه 
بوده است. تلويزيون به ويژه در برنامه‌های زنده 
با جذب مخاطبان گسترده و تزريق سرمايه به 
نقش  تلويزيونی  پخش  طريق حق  از  ورزش 
داشته  صنعت  اين  توسعه  و  رشد  در  مهمی 

است.
اطلاعات  از  فشرده‌اي  صنعت  گردشگري 

در  زمان  و  هزينه  با صرف  گردشگران  است. 
را متحمل  قابل ملاحظه‌اي  ريسك  مسافرت 
باشد،  بالا  ريسك  ميزان  چه  هر  مي‌شوند. 
همراه  به  مسافران  براي  بيشتري  تجارب 
خواهد داشت. كسب و كار گردشگري فرصتي 
مناسب براي به حداقل رساندن درصد ريسك 
است. گسترش فناوري آنلاين سبب مي‌شود 
كه مصرفك‌نندگان گزينه‌هاي بيشتري براي 
انتخاب داشته باشند و از منابع مورد اعتماد، كه 
از عناصر اساسي گردشگري محسوب مي‌شوند، 
اطلاعات مورد نياز خود را كسب كنند. از آنجا 
آگاهي  كسب  دنبال  به  مصرفك‌نندگان  كه 
هستند،  مختلف  منابع  از  داده  جمع‌آوري  و 
زمينه  در  بايد  گردشگري  كارهاي  و  كسب 
ايجاد كي استراتژي پايدار جامع و پيام رسان 

سرمايه‌گذاري كنند )تین تین، 2017(.
حمیدی زاده و همکاران )1394( بیان داشت 
که تعامل بين رسانه و گردشگري فرصت‌هايي 
را براي کسب آگاهي‌هايي عميق در خصوص 
الگوهاي مصرف گردشگران فراهم مي‌کند، که 
اين امر به نحوي غير قابل اجتناب، شيوه و ساز 
براي جلب  و خدمات  کالا  انواع  توليد  کار  و 
نتيجه،  در  مي‌دهد.  آن شكل  بيشتر  هر چه 
رسانه‌هاي گردشگري حوزه مطالعاتي به شمار 
مي‌روند که اين ممكن است به نحوه برجسته 
آگاهي ما را نسبت به فرايندها و کارکردهاي 
گردشگري افزايش دهند. با توجه به اين كه 
گردشگري كيي از نيازها و فعاليت‌هاي مهم 
که  آنجا  ديگر  از سويي  و  است  امروزي  بشر 
بحث پيوند بين گردشگري و رسانه، به عنوان 
كيي از موضوعات مهم و اساسي عصر کنوني، 
اقتصادي  با توسعه اجتماعي،  رابطه تنگانگي 
و فرهنگي جوامع دارد و همچنين با در نظر 
گرفتن اين واقعيت که رسانه‌ها به عنوان ابزار 
هاي فرهنگي، نقش بي‌بديلي در تصويرسازي 
و گردشگري بسيار ضروري و بااهميت به نظر 
توصيه‌اي  تبليغات  آن‌ها  عقیده  به  مي‌رسد. 
تأثير شايان توجهي بر تصوير ذهني گردشگران 
)شناختي، روان‌شناختي، عاطفي و منحصر به 
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فرد( و در نتيجه قصد سفر آن‌ها دارد.
عنوان  با  تحقیقی  در   )2014( زاده  محرم 
در  مؤثر  شاخص‌های  مهم‌ترین  »ارزیابی 
بیان  ورزشی«،  گردشگری  بازاریابی  توسعه 
داشت که تنها مکانی می‌تواند گردشگر جذب 
از  گردشگران  و  بوده  شده  شناخته  که  کند 
به  منحصر  ويژگی‌های  مکانی،  چنين  وجود 
امکانات  نوع  و  آن  و جذابيت‌های خاص  فرد 
از  و تسهيلات موجود در آن اطلاع داشته و 
آسودگی تأمين نيازهای رفاهی در طول سفر 
در آن مکان اطمينان کافی داشته باشند. بدون 
رسانه‌های  طريق  از  آگاهی‌دهی  و  تبليغات 
هم  چقدر  هر  توريستی  جاذبه‌های  جمعی 
جذاب و شايسته گردشگری باشد به علت عدم 
آگاهی به مسافران وگردشگران از وجود آن، در 
آن صنعت ناموفق و اقبال چندانی در اين زمينه 
امروزه   .)١٣٨٨ زاده،  )محرم  داشت  نخواهد 
يکی از حيطه‌هايی که می‌توان با استفاده از 
آن به رشد و توسعه گردشگری کمک کرد، 
گردشگری  پتانسيل  و  فرصت‌ها  شناساندن 
رسانه‌های  از  استفاده  با  کشور  در  ورزشی 
جمعی است که به طور بالقوه می‌تواند سبب 
جلب تعداد کثيری گردشگر چه داخلی و چه 

خارجی گردد
نتیجه‌گیری

در این نوشتار تلاش شد بر نکاتی که می‌تواند 
کشور ما را تبدیل به یک برند مقصد گردشگری 
سلامت کند، اشاره شود. در این راستا باید گفت 
که در این خصوص اقداماتی انجام شده و حتی 
مسیر  در  را  کشور خود  استان‌های  از  برخی 
نظر  به  رو  این  از  داده‌اند.  قرار  چنین تحولی 
می‌رسد شرایط معلوم و مشخصی برای رسیدن 
به این هدف وجود دارد و مسیر واضحی برای 
دستیابی به چنین جایگاهی پیش روی ماست. 
وسیعی  بسیار  بازار  گردشگری سلامت،  بازار 
است که می‌تواند شرایط گردشگری کشور را 
و  موازین  که  به شرطی  البته  سازد؛  متحول 

اصول آن رعایت شود. 
تصور از مقصد و بازنمایی‌های رسانه‌ای از نکات 

مورد توجه در این مقاله است که به بررسی 
بین گردشگری و رسانه می‌پردازد. در  رابطه 
این مقاله بحث شد که افراد نیاز به تشویق و 
تحریک دارند تا به واسطه تصاویر، خاطره‌ها، 
به  نسبت  دل‌بستگی  یا  احساسی  تمایلات 
بازدید  خاص  منطقه  یک  از  مکان‌ها،  برخی 
کنند. تصاویر، علایم، نمادها، خیال‌پردازی‌ها 
و مفاهیم اخذ شده از فرهنگ عامه، در ایجاد 
به  افراد مختلف نسبت  ادراک در  و  احساس 
مناطقی از جهان، نقش برجسته ای دارند. به 
بیان دیگر، اشکال فرهنگ عامه در رسانه‌ها، 
دنیایی تخیلی و اسطوره‌ای را ایجاد می‌کند که 
در واقعیت وجود خارجی ندارد، اما می‌تواند از 
طریق بازدید از مکان‌های مربوط، دوباره ایجاد 

یا تجربه شود.
بیشتر افراد، مخاطبان بازنمایی‌های ارائه شده 
از  و  هستند  جهانی  عامه  فرهنگ  سوی  از 
طریق مشاهده مکان‌ها در رسانه‌ها، ترغیب به 

گردشگری می‌شوند.
به  تبديل  گردشگري  اخير  سال‌هاي  طي 
كسب  براي  كشورها  و  شده  رقابتي  صنعتي 
و  جديد  روش‌هاي  به  متمايل  بيشتر  درآمد 
ارائه نوآوري در اين صنعت شده‌اند. برگزاري 
مانند جشن  جشن‌هاي مختلف در كشورها، 
مجسمه‌هاي  ساخت  جشنواره  يا  بادبادك 
يخي و حتي برگزاري مسابقات ورزشي مانند 
المپكي و برگزاري كنفرانس‌ها و حتي استفاده 
از پزشكان مجرب جهت وارد كردن بيماران 
و  توسعه  براي  جديدي  روش‌هاي  كشور  به 
جذب توريست و شناساندن فرهنگ كي كشور 
پرهزينه،  روش‌هاي  كنار  در  است.  جهان  به 
براي  نيز  پرباري  ولي  كم‌هزينه،  روش‌هاي 
صنعتي  كشورهاي  اكثر  در  توريست  جذب 
به  مي‌توان  جمله  آن  از  كه  مي‌شود  دنبال 
استفاده از سمبل‌ها و مكان‌هاي گردشگري در 
فيلم سينمايي يا حتي كارتون‌هاي تلويزيوني 
اشاره كرد. در اينترنت و دنياي اطلاعات نيز با 
ايجاد سايت‌هاي متعدد در زمينه‌هاي مختلف 
سايت‌ها  اين  وسيع  اطلاعات  و  گردشگري 
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جذب توريست آسان‌‌تر شده است. 
تجربيات جهاني نيز نشان مي‌دهد كه كلان 
پاريس،  لندن،  نظير  جهان  بزرگ  شهرهاي 
مسكو، نيويورك، آمستردام، رم و تويكو سرمايه 
گردشگري  حوزه  در  را  عظيمي  گذاري‌هاي 
شهري انجام داده و با ارتقاي يكفيت زندگي در 
محيط كلان شهري، عوامل جذب گردشگران 
از نقاط مختلف جهان را نيز فراهم كرده‌اند. 
شهر  كلان  درآمد  هم‌اكنون  كه  گونه‌اي  به 
نيويورك از گردشگري شهري به بيش از 22 
ميليارد دلار در سال مي‌رسد. از اين رو چنانچه 
برنامه‌هاي  نيز،  ما  كشور  شهرهاي  كلان  در 
تهيه  گردشگري شهري  تقويت  براي  مدوني 
شده و به مرحله اجرا برسد، علاوه بر تأمين 
منابع  از  بخشي  نيازهاي شهروندان، مي‌توان 
درآمدهاي  محل  از  نيز  را  شهرداري‌ها  مالي 
ناشي از گردشگري تأمين كرد. البته صنعت 
گردشگري مي‌تواند به عنوان كي مؤلفه پايدار، 
منبعي مالي و قابل توجه جهت افزايش هر چه 
به  اقتصادي  صرفه  با  رساني  خدمات  بيشتر 

آحاد شهروندان محسوب شود.
تبلیغات جهت معرفی شاخصه‌های  بر  علاوه 
با  نیز  تابلوهایی  گردشگری سلامت، می‌توان 
مضمون »اگر مشکلی دارید به ما بگویید و اگر 
از ما راضی هستید به دوستان خود بگویید« در 
محل جاذبه‌ها نصب کرد. این کار مانع انتشار 
تبلیغات توصیه‌ای منفی از مقصد گردشگری 

می‌شود.
قرون  عنوان  به  حاضر،  قرن  و  گذشته  قرن 
دوره  دو  از  گذار  از  پس  بشر  و  است  رسانه 
به دوره تصوير رسيده  اينک  نوشتار  و  گفتار 
نوشتار  و  گفتار  از  رسانه‌ها  در  تصوير  است. 
ماندگارترين  جذاب‌ترين،  زيرا  است،  قوی‌تر 
و مؤثرترين اثر را بر روی مخاطب می‌گذارد، 
و  عميق  تأثير  رسانه‌ها  که  نيست  ترديدی 
تعيين‌کننده‌ای در ساخت تصوير ذهنی جامعه 

ميزبان و گردشگران دارد )کروبی، ١٣٨٨(.
تأثير منابع اطلاعاتي شامل تبليغات توصيه‌اي 
و رسانه‌ها بر تصوير ذهني گردشگران از مقصد 

كه  در حالي  بررسي شد؛  آن‌ها  و قصد سفر 
ويژگي‌هاي گيرنده اطلاعات، ويژگي‌هاي پيام 
و عوامل وضعيتي نيز مي‌توانند اثربخشي منابع 
اطلاعات را در رابطه با تصوير ذهني از مقصد 

گردشگري تحت تأثير قرار دهند.
در  توریسم  و  گردشگری  عرصه  متولیان 
استفاده از رسانه‌ها و شیوه‌های ارتباطی باید 

به نکات ذیل توجه نمایند )سجادی، 1394(:
yy ظرفیت‌های از  کافی  و  کامل  اطلاعات 

گردشگری و توریسم را در اختیار رسانه‌ها 
قرار دهند.

yy اطلاعات گردشگری باید مستدل و مستند
همراه با تصاویر باشد.

yy اطلاعات گردشگری یا پتانسیل‌های توریسم
روشنگرانه، خالی از ابهامات و البته صریح و 

شفاف ارائه شود.
yy ظرفیت‌های گردشگری برای انتقال آن به

مخاطبان از طریق رسانه‌ها و تکنیک‌های 
ارتباطی باید مختصر، گویا و به دور از کلی 

گویی، جامع و رسا بیان شود.
yy اطلاعات یا ظرفیت‌های گردشگری باید به

هنگام و مسئولانه ارائه شود.
yy گردشگری پتانسیل‌های  انتقال  و  ارائه  در 

به نقش درآمدزایی و اشتغال‌زایی آن توجه 
شود.

فناوري در  و  علوم  توسعه  با  اين كه  خلاصه 
جهان و اثر مستقيم آن بر نحوه زندگي روزمره 
مردم روز به روز درآمد خانوارها و نيز اوقات 
تقاضا  ميزان  و  ميي‌ابد  افزايش  آن‌ها  فراغت 
براي بهره‌گيري از خدمات بخش‌هاي رفاهي و 
گردشگري افزايش ميي‌ابد. بنابراين بهره‌برداري 
ايجاد  نيازمند  كشورمان  در  موقعيت  اين  از 
فضاي مساعدي است كه در قالب برنامه‌ريزي 

جامع و فراگير قابل بهره‌برداري است. 
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