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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 می کنند، که در وهله اول به آن نیاز 
داشته باشند؛  در عین حال تأمین کننده تمامی 
منافع مالی و معنوی آنان باشد. بنابراین در بین 
فروشندگان منتخب، کسی را انتخاب می کنند 
حداقل  و  کیفیت  حداکثر  با  محصولی  که 
قیمت )به نسبت کیفیت( را به آن ها 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 می گرفت و تنها در شرایط خاص و برای 
دریافت محصولات به خصوص، متحمل هزینه 
سفر می شدند، 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 

آن ها نام برده می شود )مافی، 1394(.
صنعت گردشگري امروزه در ردیف صنعت هاي 
پردرآمد، پاک و کم هزینه دنیا قرار دارد و از 
نفر در  هر 15 نفر شاغل در سطح دنیا یک 
صنعت  طرفي  از  هستند.  فعال  بخش  این 
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چکید�ه
در روند پرشتاب جهانی، رسانه ها و فناوری های ارتباطی با سرعت غیر قابل 
تصور پیشرفت نموده و تمام سطوح فعالیت های انسانی را تحت سیطره خود 
قرار داده اند. تولیدات رسانه ای موفق می تواند تأثیر قابل توجه ای در معرفی 
جاذبه های کم توجه شده در مناطق با پتانسیل های گردشگری داشته باشد، 
مکان های گردشگری می توانند شاهد تأثیر مستقیم یک اثر رسانه ای در توسعه 
فعالیت های مربوط به این بخش باشد، گردشگری سلامت یکی از بخش های 
رو به رشد صنعت گردشگری در جهان به شمار می آید که کشور ما در شروع 
راه گسترش این صنعت است. هدف از پژوهش حاضر بررسی نقش رسانه ها 
صورت  به  پژوهش  روش  است.  سلامت  گردشگری  توسعه  برندسازی  در 
تحلیلی-توصیفی است و گردآوری داده ها از طریق داده های ثانویه و مطالعات 

کتابخانه ای بوده است.
واژگان�کلید�ی

رسانه جمعی، گردشگری سلامت، گردشگری، فناوری اطلاعات، رسانه های نوین.
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گردشگري دنیا ابعاد متنوعي همچون توریسم 
درماني،  توریسم  اکوتوریسم،  الکترونیکي، 
یافته  تاریخي  و  فرهنگي  روستایي،  ورزشي، 
است. با توجه به این وضعیت و با توجه به این 
که ایران طبق آمار سازمان جهاني جهانگردي 
داراي رتبه پنجم جاذبه هاي طبیعي و رتبه دهم 
جاذبه هاي باستاني و تاریخي است و همچنین 
گسترش،  به  رو  جوان  جمعیت  به  توجه  با 
ارزي  افزایش درآمد  لزوم  بیکاري،  بالاي  نرخ 
و سرمایه گذاري خارجي، توجه بیش از پیش 
رسیدن  زمینه  مي تواند  گردشگري  حوزه  در 
به اشتغال کامل، افزایش درآمد ارزي، معرفي 
تعامل  جهانیان،  به  ایراني  فرهنگ  و  تمدن 
درهم  دنیا،  کشورهاي  با  سازنده  و  گسترده 
شکستن مرزهاي قومي و اقلیتي را فراهم کند 

)حسینی و همکاران، 2015(.
به استناد آمار ارائه شده توسط سازمان بین المللي 
گردشگري حدود 13 درصد مشاغل در دنیا به 
طور مستقیم و غیر مستقیم با گردشگري در 
ارتباط هستند. این رقم، جایگاه اولین صنعت را 
در زمینه اشتغال به خود اختصاص داده است با 
نظری به آمار ، در مي یابیم که ورود هر گردشگر 
بین المللي شش فرصت شغلي ایجاد مي کند. 
شاید این رقم به نظر بسیار باور نکردني و دور 
از ذهن بیاید، اما اگر بدانیم که به نقل از وزیر 
گردشگري مالزي، هر ایراني به طور متوسط دو 
میلیون و پانصد هزار تومان، در مالزي هزینه 
از  ارقام ذکر شده، دیگر دور  اعداد و  مي کند 

ذهن و باور نکردني نخواهند بود. 
گردشگری،  جهانی  سازمان  تعریف  طبق 
یا گردشگری سلامت، سفر  پزشکی  توریسم 
به منظور درمان بیماری های جسمی یا انجام 
نظر  زیر  است،  جراحی  عمل های  از  نوعی 
پزشکان در بیمارستان ها یا مراکز درمانی خارج 

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

تقسیم کرد:

y )توریسم تندرستي )توریسم سلامت
مسافرت به دهکده هاي سلامت بدون دخالت 
پزشک. معمولا براي فرار از ازدحام شهرها یا 
از بین بردن تنش ها و استرس و حتي براي 

استفاده بیشتر از نور خورشید.
y توریسم درماني

لجن هاي  نمک،  معدني،  آب هاي  از  استفاده 
و  نظارت  تحت  آفتاب گیر  مناطق  طبیعي، 

مداخله پزشک.
y توریسم پزشکي

انجام  و  بیماري  درمان  منظور  به  مسافرت 
درماني  مراکز  در  پزشکان  نظر  زیر  جراحي 
که علاوه بر معالجه، پیگیري بیمار را شامل 

مي شود و در موارد زیر کاربرد دارد:
y .اموري که در کشور فرد غیر قانوني است
y  مراقبت هاي ویژه که در کشور فرد امکان پذیر

نیست.
y  انتظار براي معالجه در مواردي که لیست 

فرد در کشورش طولاني مدت است.
y  براي استفاده از خدمات بهداشتي ارزان یا

رایگان.
مقصد  انتخاب  برای  موجهی  مسافران دلایل 
هزینه های  تمامی  که  دارنــد،  خود  پزشکی 
مادی و معنوی سفر را برای رسیدن به اهداف 
خود تقبل می کنند. 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  می کند؛  معرفی 
زیبایی  جراحی های  به  نیاز  که  است  کسانی 
پزشکی  چشم  خدمات  مرکز  اسپانیا  دارند، 
ستون  جراحی های  جنوبی  کره  در  و  است 
فقرات انجام می شود. این معرفی در واقع نوع 
برندینگی است که کشورها با توجه به توانایی ها 
و امکانات خود کسب کرده اند؛ هر چند که این 
فرایند حساب شده است و با برنامه ریزی انجام 
می شود، 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 هزینه های 
مناسب  هزینه های  و  گردش  و  اقامت  پایین 
جراحی های زیبایی و کادر پزشکی متخصص 
چنین  جویندگان  توجه  مورد  زمینه  این  در 
خدماتی قرار گرفته است، علاوه بر آن ایران 
از جهت های 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  داشته ها  همین  بر 
بروز مشکلات خاص  باید توجه داشت که  و 
اشتباهات  واگیردار،  بیماری های  مانند شیوع 
پزشکی یا عدم هماهنگی ها، می تواند به تصور 
مشتریان از کیفیت واقعی خدمات آسیب های 

جبران ناپذیری 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 می تواند 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 
می توانند مشتریان بالقوه صنعت سلامت ایران 

باشند. 
مسافران  تعداد  افزایش  با  و  گذشته  دهه  در 
خراسان  استان  ویژه  )به  ایــران،  به  زیارتی 
توجه  با  استان ها  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 برنامه های 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 قیمت گذاری خدمات است؛ نوسانات 
دلار و مقایسه قیمت خدمات با قیمت جهانی 

انتخاب  در  تأثیرگذاری  معیار  می تواند  آن ها 
گردشگران باشد )مافی، 1394(.

هرچند ارگان های دولتی دست اندر کار، نقشی 
مهم و کلیدی در ایجاد این نوع از گردشگری 
دارند، اما مجامع پزشکی، بنگاه های گردشگری 
خصوصی  صورت  به  که  سلامت  متولیان  و 
فعالیت می کنند، می توانند نقش پررنگی در 
در  قدم  اولین  شاید  و  کنند  ایفا  حیطه  این 
این راستا، برندسازی و ایجاد مؤسساتی باشد 
که به صورت حرفه ای، گردشگران سلامت را 
برای دریافت خدمات بهتر راهنمایی می کنند؛ 
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 رسانه ها 
پیام های  حامل  که  ارتباطات  و  تعاملات  و 
ارتباطی هستند، نمی تواند به رشد و بالندگی 

و اعتلای عرصه خود نایل شود.
امروزه صنعت گردشگری و توریسم تا اندازه ای 
پرسود و درآمدزا است، که تعدادی از کشورها 
ایران  مثل  کشوری  نفتی  درآمد  انــدازه  به 
پتانسیل ها،  از  بهره مندی  و  برنامه ریزی  با 
ظرفیت ها و اثرات مثبت تبلیغات، رسانه ها و 
ارتباطات جمعی برای توسعه و اعتلای صنعت 
گردشگری و توریسم در ابعاد ملی و بین المللی 

به موفقیت هایی دست یافته اند.
با توجه به این  که صنعت گردشگری پاک ترین، 
بی حاشیه ترین و پردرآمدترین صنعت به شمار 
می آید. برنامه ریزی تبلیغات رسانه ای توجه و 
اهتمام به رشد این صنعت برای جذب درآمد 
بیشتر، ایجاد فرصت های شغلی و اشتغال زایی 
و اثرگذاری مثبت آن در اقتصاد ملی و درآمد 

خالص کشورها را طلب می نماید.
رسانه ها در حوزه گردشگری و توریسم نقش 
این  ضرورت  و  اهمیت  تبیین  شفاف سازی، 
هستند،  عهده دار  را  فرهنگ سازی  و  صنعت 
داشتن  علی رغم  ایران  ما  عزیز  کشور  مثلا 
دیدنی،  مناظر  تاریخی،  طبیعی،  جاذبه های 
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باستانی و وجود منابع عظیم گردشگری هنوز 
نتوانسته در زمینه بهره گیری و بهره مندی از 
درآمدهای گردشگری به خصوص در حوزه های 

بین المللی به جایگاه شایسته خود دست یابد.
نقش و اثر مؤثر رسانه ها در تبیین ظرفیت های 
که  است  موضوعی  دنیا  به  ایران  گردشگری 
قابلیت های  از  استفاده  و  برنامه ریزی  نیازمند 
رسانه ها است، که بتواند با استفاده از شیوه های 
شناساندن  جهت  در  اطلاع  رسانی،  نوین 

ظرفیت های توریسم ایران گام اساسی بردارد.
با بهره گیری  وسایل ارتباط جمعی می توانند 
از شگردهای تبلیغاتی و آفرینش های هنری، 
زیبایی ها، توانایی ها و پتانسیل های یک منطقه 
گردشگری را به بهترین نحوه تصویر کنند یا 
باعث ذهنیت منفی و بدبینانه شوند. به عبارت 
دیگر رسانه ها ازطریق اقناع و رسوخ به ذهن 
پرورش  و  جذب  درونی سازی،  به  ها،  انسان 
قلبی تصاویری می پردازند که خود ساخته اند 

)رضایی و همکاران، 2016(.
گردشگری یک پدیده اجتماعی است، که اساسا 
هر پدیده اجتماعی، خواه مثبت و مفید یا منفی 
و مضر، برای بروز و ظهور خود در جامعه، نیاز 
به بستری مناسب و کافی دارد. رسانه ها با توجه 
به توانمندی هایی که دارند، نقش مهمی را در 
زمینه سازی برای گسترش یا رکود فعالیت های 
رسانه ها  می کنند.  ایفا  بخش  این  به  مربوط 
قادرند با برنامه ریزی های دقیق و کنترل شده، 
را شکل دهند  اندیشه های مردم یک جامعه 
و رفتار آنان را به صورت دلخواه سمت و سو 
بخشند و دیدگاه مورد نظر خود را گسترش 
دهند. رسانه ها در جهان امروز با اشکال مدرن 
و مخاطب پسند خود بزرگترین و مؤثرترین ابزار 
تولید مفاهیم، تناسبات اجتماعی و به طور کلی 
پیام رسانان فرهنگ در جوامع هستند. رادیو، 
تلویزیون، نشریات و اینترنت و رسانه های مدرن 
وسایل ارتباطی غیر مستقیم هستند، که قدرت 
جهت دهی، اعمال سلیقه، ذهنیت سازی را دارا 
هستند و در زمینه گردشگری بسیار می توانند 
پیشرفت های  و  رسانه ها  شوند.  ظاهر  کارآمد 

و  زندگی  ابعاد  کلیه  در  آن  کیفی  و  کمی 
توسعه ارتباطات از جوانب مختلف، طلایه داران 
جنبش اخیر هستند. تصویرسازی، نیازسنجی 
و ترغیب و اقناع، آگاه سازی، ارتباطات مؤثر و 
بهره گیری از تکنولوژی نوین در حوزه رسانه 
است، که بسیاری از کشورها را در زمره برترین 
داده  قرار  جهان  در  توریست  جذب  مقاصد 
پردرآمد  صنعتی  عنوان  به  گردشگری  است. 
به دلیل گسترش تکنولوژی ارتباطات و تدوین 
قوانین کار و امنیت، در وضعیت کنونی جهان از 
چنان جایگاهی برخوردار گشته است که صرف 
نظر کردن از مزایای بي شمار آن کاری معقول 

نیست.
ادبیات تحقیق

تعیین استراتژی بازاریابی و تبلیغات اثربخش 
و  اینترنت  تأثیرات  و  نفوذ  به ظهور،  توجه  با 
سپس رسانه های اجتماعی در سراسر دنیا و 
تغییراتی که در  و  تأثیرات  ایران و همچنین 
ایجاد  بازاریابی  دانش  و  مردم  جاری  زندگی 
نموده اند، جزء لاینفک و جدایی ناپذیر جذب 
گردشگران سلامت است. نتایج تحقیق ملک 
اخلاق و همکاران )1395( نشان می دهد که 
جمله  از  اجتماعی  رسانه های  بازاریابی  ابعاد 
وب سایت«،  ترافیک  افزایش  و  »شبکه سازی 
»جلب توجه، درگیر کردن تفکر و احساسات 
توسط  محتوا  تولید  بودن  »ارزان  کاربران«، 
و  مشارکت  به  کاربران  »تشویق  کاربران«، 
همکاری«، »استفاده از پلت فرم ها مثل سایت ها 
و شبکه های آنلاین«، »ایجاد اعتبار و استحکام 
پایین ترین  در  مدل  در  کاربران«  هویت 
سطح یعنی سطح سوم قرار گرفته اند، 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 
رسانه ها و میزان تأثیر هر یکی از آن ها بر انتخاب 
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مقصد گردشگران، مطالعات و تحقیقاتی انجام 
دادند، که نتایج یکی از آن ها فیلم و تلویزیون و 
سپس کتاب های راهنما و مجلات را به عنوان 
تأثیرگذارترین ابزار بر تصمیم گیری گردشگران 

درخصوص انتخاب مقصد نشان می دهد.
بخش  که  است  داده  نشان  جهاني  مطالعات 
گردشگري روز به روز گسترده تر شده و حتي 
رونق  از  جهان  اقتصادي  بحران  شرایط  در 
ایرانیان  بي شمار  سفرهاي  است.  برخوردار 
به کشورهاي حوزه خلیج فارس، خاور دور و 
کشورهاي محدود قفقاز، آسیاي میانه، ترکیه 
به  ایراني  جامعه  روزافزون  نیاز  از  همگي  و... 
اوقات فراغت در محیطي  تفریحات و گذران 
همکاران،  و  )حصاری  دارد  حکایت  مطلوب 

.)2016
با یک حساب سرانگشتی می توان 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 
هزینه های  مثال  عنوان  به  است.  سلامت 
قیمتی که  افزایش  یا  بیمار  نشده  پیش بینی 
ناشی از لزوم وجود یک همراه با بیمار است 
بیمه  از  شکلی  تعریف  با  نگرانی ها  این  که 
صحیح  برآورد  و  بیماری  کامل  تشخیص  یا 
هزینه ها می تواند برطرف شود. همچنین نباید 
از نظر دور بماند که در هر صورت، گردشگری 
سلامت یکی از اقسام گردشگری است، پس 
جذب  چالش های  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  محرک  سفر 
در رونق و گسترش صنعت گردشگري نقش 
انکارناپذیر تبلیغات نیز نباید ندیده گرفته شود. 

زمینه هاي  از  یکي  معمولا  توریسم  صنعت 
کمي  توجه  آن  به  که  است  جهاني  اقتصاد 
به عنوان  توریسم، همچنان  مي شود. صنعت 
چرخه پیشرفت اقتصادي بسیاري از کشورهاي 
فقیر به حساب مي آید. این صنعت امروزه نیاز 
کارکناني  به  نیاز  هتل ها  دارد.  نگهداري  به 
ارگان هایي  همچنین  داشته،  بازسازي  جهت 
باید وجود داشته باشد که تحت نظر آن ها هر 
چیز مرتبط با صنعت توریسم همواره نو شود. 
به عنوان مثال کافي شاپ ها براي جذب بیشتر 
گردشگران باید منوهاي خود را تغییر دهند. 
دیگر  گردشگري  اماکن  از  بسیاري  و  هتل ها 
نیز باید بنا به نیازهاي توریستي خود را به روز 
سازند. با ایجاد چنین تغییراتي در سطح شهر یا 
کشور است، که اقتصاد مي تواند جریان داشته 

و رو به پیشرفت باشد )رضایی، 2016(.
در چند سال اخیر فعالیت هاي زیادي در زمینه 
جذب توریست و تبلیغات انجام شده که نمونه 

آن ها:
y  توسط خارجي  گردشگران  شدن  بیمه 

سازمان  و  سینا  بیمه  بین  تفاهم نامه هایي 
میراث فرهنگي و گردشگري. 

y  بین المللي همایش  نخستین  برگزاري 
مردم شناسي در کرمان.

y  به گردشگري  قطار  نخستین  ــدازي  راه ان
مقصد جنگل هاي شمالي.

که نتیجه آن ها افزایش چشمگیر 70 درصدي 
ورود گردشگران خارج به کشور بوده است. 

فعالیت های گردشگری شامل اشکال مختلف 
زیست  و  فرهنگی  و  اجتماعی  اقتصادی، 
این  در  تغییرات  و  تحولات  منبع  و  محیطی 
زمینه ها در کشورهای در حال توسعه است. 
از  ناشی  شده  ایجاد  تغییرات  بین،  این  در 
بوده  مشهود  بسیار  گردشگری  فعالیت های 
ارتباط  وسایل  نقش  و  است،  اغماض ناپذیر  و 
و  پیام  حاملان  عنوان  به  آن  از  که  جمعی 
تغییرات  این  در  می شود  برده  نام  اطلاعات 
بسیار مهم است که به کمک فناوری پیشرفته 
خود، تمام سطوح سیاسی، اقتصادی، فرهنگی 
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و اجتماعی را در سراسر جهان تحت سیطره 
درآورده اند. عوامل بسیاری مي تواند در توسعه 
گردشگری یک کشور نقش ایفا کند و رسانه ها 
از جمله عواملی هستند که نقش قابل توجهی 
در این زمینه دارند )رضایی، 2016(. رسانه ها با 
داشتن نقش هایی چون فرهنگ سازی، آموزش، 
در  اجتماعی  ایجاد مشارکت  و  اطلاع رسانی 
توسعه صنعت گردشگری و گردشگری ورزشی 

نقش تعیین کننده ای دارند.
رسانه های جمعی تغییر وضع موجود را تسهیل 
فردی  میان  ارتباطات  کمک  به  و  می کنند 
شناسایی  فرایند  طریق  از  را  مردم  مشارکت 
رفتاری  الگوهای  اعتقادات،  دانش،  سطوح 
تربیتی  و  تعلیمی  توان  می سازند.  همـوار 
مزایـای  خـصوص  به  و  جمعـی  رسانه های 
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  می توانند  تصاویر  است،  شفاهی  اطلاعات 
تبلیغـات بـرای صـنعت جهانگردی در کنار 
ارتباطات میان فردی و رسانه های دیداری تأثیر 
جهانگردان  روی  بـر  شگرفی  بسیار  تبلیغی 
بگذارند و انگیزه سفر را در آن ها چندین برابر 

کنند )کروبی، 1388(.
در بحث ارتباطات انسانی و نقش آن در توسعه 
توریـست ها  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 شده اند.
کروبی )1388( از پرسش شوندگان در رابطه 
و مجموعه حرکـات  ارتباطات غیر کلامی  با 
درصد   56/2 که  می کند  سـؤال  انـدام ها 
دفاتر  مدیران  درصد   59/2 و  هتل  کارکنان 
و صورت  سر  حرکات  از  جهانگردی  خدمات 
ارتباطات  از  بخش  آن  عنوان  به  چشم ها  و 
غیر کلامـی کـه کـاربرد بیـشتری در توسعه 
صنعت جهانگردی دارند، نام برده انـد. در مـورد 
سـؤال مـوارد مـشکل آفـرین بـرای توریست ها 

44/4 درصد آن ها 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 آورده اند.
کروبی )1388( همچنان بیان می کند که از 
صنعت  توسعه  در  تأثیرگذار  گروه های  میان 
را  اهمیت  بیشترین  پاسخگویان  جهانگردی 
توسعه صنعت جهانگردی  به دست اندرکاران 
داده اند و در مرحله بعـد دانـشگاهیان را در امـر 
توسعه تأثیرگذار می دانند و نکته جالب توجه 
در این پاسخ عدم نقشی است که هر سه گـروه 
برای روحانیون قائل شده اند. در بحث مشارکت 
و  زنـان  نقـش  که  است  توجه  قابل  نکته ای 
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.
رسانه ها مسئول بخش اعظمی از مشاهدات و 
تجربه هایی هستند که ما از طریق آن ها درک 
خود را نسبت به جهان پیرامون و نحوه عملکرد 
آن سامان می بخشیم. در واقع، بخش عمده ای 
از نگرش ما به دنیا، ریشه در پیام های رسانه ای 
دارد که از پیش ساخته شده اند. آن ها به لحاظ 
دارا بودن دامنه نفوذ وسیع، اثر مستقیمی بر 
ارزش ها و هنجاری های جامعه دارند، رسانه ها 
در عین حال در تغییر آگاهی ها و نگرش های 
و  )وولف  می کنند.  ایفا  بسزایی  نقش  جامعه 

همکاران، 2012(
کشورها و جوامع به صورت فزاینده ای به این 
اقتصادی  برای وضع  که  برده اند  پی  حقیقت 
خود باید ابتکار عمل به خرج دهند و در صدد 
یافتن راه های تازه ای برآیند. اگرچه در مناطق 
مختلف دنیا شرایط متفاوت است، ولی همواره 
صنعت گردشگری عاملی برای پیشرفت وضع 
صنعت  این  همچنین  است.  بوده  اقتصادی 
اجتماعی  اقتصادی  تغییرات  موجب  می تواند 
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شود )قربانی و عظیمی، 2014(.
برای ایران که در فکر خروج از مشکل اتکای 
بیش از حد به درآمدهای نفتی و مشکل اشتغال 
عنوان  به  می تواند  گردشگری  صنعت  است، 
یکی از گزینه های مناسب مطرح باشد. البته در 
سال های اخیر تلاش ها و فعالیت های خوبی در 
این زمینه صورت گرفته که در قیاس با رشد 
فعالیت ها  این  جهان  در  گردشگری  فزاینده 
به هیچ عنوان کافی به نظر نمی رسد. بدیهی 
است که ایران از نظر جاذبه های گردشگری، 
میراث تاریخی و فرهنگی و اکوتوریسم استعداد 
با کمی تلاش می توان درآمد  و  فراوانی دارد 
غیر نفتی از طریق صنعت گردشگری تا حد 
اتفاقی  اما چرا چنین  برود،  بالا  قابل توجهی 
نمی افتد؟ چرا برخی از کشورهای منطقه موفق 
شدند صنعت گردشگری خود را توسعه دهند 
و کشور ما با وجود مهیا بودن شرایط لازم به 
این مهم دست نیافته است؟ به نظر مي رسد 
یکی از مهم ترین دلایل عدم تمایل گردشگران 
خارجی برای ورود به کشور ایران تصویر غیر 
واقعی و نادرستی است که از شرایط حاکم در 
به خصوص  تصویر جهانیان  دارند.  کشورمان 
اروپاییان از ایران به جریان ها و حوادث سیاسی 
)انقلاب و جنگ( و مسائل مرتبط با آن مربوط 
است. همین امر ضعف های اساسی در صنعت 
می دهد.  نشان  را  رسانی  اطلاع  و  تبلیغات 
ایران  نمی دانند  اصلا  دنیا  مردم  از  بسیاری 
کجاست، بنابراین تبلیغات قوی نیازمند است 
تا بتوان به سرعت تصویری صحیح درباره ایران 
در ذهن جهانیان ایجاد کرد )حیدری، 1384(.

گردشگری  که  داد  نشان   )1384( حیدری 
بهره گیری  این  تأثیر  تحت  نیز  ــی،  ورزش
هدفمند از رسانه ها میسر خواهد شد. معرفی 
کشور،  گردشگری  جاذبه های  و  ظرفیت ها 
انعکاس ظرفیت ها و توانمندی های اقتصادی، 
ظرفیت های امنیتی کشور و زمینه سازی برای 
جذب سرمایه های داخلی و خارجی در عرصه 
رسانه ها  مهم  کارکرد  جمله  از  گردشگری 
خنثی سازی  و  گردشگری  توسعه  زمینه  در 

برنامه های تخریبی رسانه های بیگانه در مورد 
فضای گردشگری کشورمان به شمار می رود، 
رسانه ای دیجیتال، اینترنت و پخش ماهواره های 
رادیو و تلویزیون و انواع رسانه های جمعی دیگر 
برای  حیرت انگیزی  فرصت های  و  امکانات 
معرفی پتانسیل ها و جاذبه ها در اختیار دارند. 
این رسانه ها در آن واحد می توانند تمام ساکنان 
کره زمین را مخاطب قرار دهند. از نظر تکنیک 
و کیفیت و سرعت، با رسانه های ماقبل خود 

قابل مقایسه نیستند.
توسط  شده  انجام  تحقیقات  نتایج  اساس  بر 
زمینه  در  مختلف  ارگــان هــاي  و  نهادها 
گردشگري، در جهت رشد و توسعه گردشگري 
و  )حصاری  مي گردد  پیشنهاد  ذیل  مــوارد 

همکاران، 2016(:
y  تعریفي مناسب و جامع از صنعت گردشگري

و اهداف مورد نظر. 
y .افزایش امنیت مرزي و داخلي
y  رخدادهاي و  حوادث  وقوع  از  جلوگیري 

خارجي  گردشگران  علیه  بر  داخلي 
)بین المللي(.

y  ارائه راهکارهایي براي از بین بردن مشکلات
دیپلماتیک جهاني.

y  مدرن وسایل  و  ارتباط  گسترش  و  بسط 
حمل و نقل، توسعه خدمات هواپیمایي و 
فرودگاهي و بهره برداري از راه هاي ارتباطي 
و  بهداشتي  تأسیسات  بهبود  مواصلاتي،  و 

شبکه هاي آب و ...
y .رفع ضعف خدمات هتلداري و رستوران داري
y  در ــران  ای فرهنگي  هفته هاي  برگزاري 

کشورهاي هدف.
y  همایش هاي و  نمایشگاه ها  بــرگــزاري 

جهت  بین المللي  سطح  در  اختصاصي 
شناساندن ظرفیت هاي گردشگري و شرکت 
فعال در نمایشگاه هاي بین المللي خارج از 

کشور.
y  انتشار دائمي کتاب ها، مقالات، کاتالوگ ها

ایران  گردشگري  جاذبه هاي  از  عکس ها  و 
بروشورهاي  و  توریستي  نقشه هاي  تهیه  و 
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حاوي اطلاعات مورد نیاز جهانگردان.
y  ایجاد سیستمي مدون جهت تبلیغات داخلي

گردشگران بین المللي و معرفي فرصت هایي 
که از این بابت حاصل مي شود که مي تواند 
از طریق آموزش و پرورش و پخش فیلم و 

آموزش لازم در این زمینه ارائه شود.
y  جلوگیري از ارائه سلایق شخصي در زمینه

بین المللي  و  داخلي  گردشگري  تبلیغات 
این  در  بازاریابي  علمي  راهکارهاي  ارائه  و 

زمینه.
y  رقباي ایران در صنعت توریسم همواره به

تبلیغات منفي علیه ایران مي پردازند و آن 
را کشوري ناامن معرفي مي کنند. تبلیغات 
در سطح بین المللي و به صورت گسترده در 
ایران  از  خصوص نشان دادن چهره واقعي 
مي تواند تا حدود زیادي این اقدام را خنثي 

کند. 
y  تصمیم گیري مراکز  تعدد  از  جلوگیري 

و تقویت بیش از گذشته سازمان اصلي و 
متولي صنعت گردشگري.

y  سازمان هاي وظایف  تداخل  از  جلوگیري 
مرتبط و سیاست گذاري مشترک توسط این 

سازمان ها.
y  استفاده به  خارج  مقیم  ایرانیان  تشویق 

مردم،  تشویق  ایراني.  رسوم  و  فرهنگ  از 
به  کشور  از  خارج  ایرانیان  و  سازمان ها 
سرمایه گذاري در زمینه گردشگري و حذف 
این  در  نااطمیناني ها  و  ریسک ها  تمامي 

زمینه.
y  ایجاد شرایطي جهت تحقیقات گردشگري

در دانشگاه ها و کاربردي کردن این تحقیقات.
y  به آشنا  و  کارآمد  انساني  نیروي  تربیت 

زبان هاي بین المللي.
y .تربیت پلیس راهنما
y  توسعه اماکن اقامتي، پذیرایي و ورزشي و

تفریحي.
y  ارقام تعداد هتل هاي فعال در کشور نشان

مي دهد که صنعت توریسم ایران براي جلب 
زیرساخت هاي  نیازمند  شدیدا  جهانگردان 

اقامتي و رفاهي است. 
y  هنوز بسیاري از مردم کشور شهر خودمان از

جاذبه هاي طبیعي استان هاي مختلف کشور 
اطلاعات مناسبي ندارند. آگاهي عمومي از 
جاذبه هاي گردشگري و افزایش مسافرت هاي 
بین شهري و استاني، که ضمن کسب درآمد 
براي مناطق توریست پذیر، افزایش روحیه و 

نشاط مسافران را نیز به دنبال دارد. 
y  توجه به سطح درآمد مردم در بازارها جهت

جذب گردشگر. 
y .)توجه ویژه به اکوتوریسم )طبیعت گردي
y  افزایش اعتبارات بخش جهانگردي و تسریع

در تکمیل طرح هاي نیمه تمام.
y .تعامل با فرهنگ ها و تمدن ملل دیگر
y  استفاده از تجربیات دیگر کشورها به ویژه

کشورهاي موفق، در حوزه گردشگري.
y .توجه خاص به گردشگري الکترونیکي
y  براي گردشگري  جامع  طرح هاي  تدوین 

به  توجه  با  کشور  استان هاي  از  یک  هر 
ویژگي هاي تاریخي و مذهبي آن ها.

y  تربیت نیروي انساني ماهر براي این بخش
)راهنماي مسلط به زبان و علاقه مند به کار، 
خدمات دهندگان آشنا به زبان هاي مختلف 
است  و...( مهم  انگلیسي  زبان  به خصوص 
مختلف  رشته هاي  ردیف  در  مي تواند  و 
تحصیلي در دانشگاه ها، مدیریت گردشگري، 
هتل داري و ... تدریس شود تا کارشناسان 
خبره براي توسعه این صنعت پرورش یابند. 

y  ابعاد خاص گردشگري تقویت و گسترش 
در ایران.

y  زمینه در  خارجي  کارشناسان  از  استفاده 
نقش هایی  داشتن  با  رسانه ها  جهانگردي 
چون فرهنگ سازی، آموزش، اطلاع رسانی 
و ایجاد مشارکت اجتماعی در توسعه این 

صنعت بسیار تعیین کننده خواهد بود. 
غالب  منبع  به  ــروزه  ام جمعی  رسانه های 
در جوامع  اجتماعی  واقعیت های  شکل گیری 
در  ما  دنیای  که  ادعا  این  و  شده اند  تبدیل 
دارد،  قرار  رسانه ای  واقعیت های  محاصره 
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بی شک ادعایی گزاف نیست )رضاقلی، 1389(. 
تا زمانی که نقش رسانه ها در ورزش رویدادهای 
ورزشی چندان مشخص نبود، برگزارکنندگان 
مسابقات نیز از توفیق چندانی برخوردار نبودند. 
ورود رسانه ها در بازی های المپیک رم )1960( 
از  بیش  در  بیننده  میلیون ها  که  شد،  باعث 
21 کشور جهان این بازی ها را پیگیری کند 
و همین امر نقطه عطفی را ایجاد کرد که باعث 
نسبت  سال  هر  علاقمندان  تعداد  گسترش 
بخش  رسانه ها مسئول  به سال گذشته شد. 
هستند  تجربه هایی  و  مشاهدات  از  اعظمی 
که ما از طریق آن ها درک خود را نسبت به 
سامان  آن  عملکرد  نحوه  و  پیرامون  جهان 
اطلاعاتی رسانه ای گروهی  منابع  می بخشیم. 
کلید کانال های ارتباطی برای خدمات دهی به 
مصرف کنندگان هستند. در بحث گردشگری 
و  نخستین  جهانی  معرض  در  گرفتن  قرار 
و  دارد  صنعت  این  در  را  اهمیت  بیشترین 
یکی از بهترین ابزار و راه هایی که می توان با 
استفاده از آن، این صنعت را در معرض جهانی 
اواسط )1990(  تا  قرار داد، رسانه ها هستند. 
تبلیغات و بازاریابی در گردشگری به طور کلی 
به آژانس های مسافرتی محدود می شد،  اما با 
پیشرفت علم و تکنولوژی و با به وجود آمدن 
و  تبلیغ  لزوم  همچنین  و  جمعی  رسانه های 
بازاریابی در سطح وسیع تر، گردشگری توانست 
بازار خود را به خوبی گسترش دهد. با طراحی 
قرن  در  که  طوری  به  وب سایت ها،  ایجاد  و 
فناوری های  و  مدرن  رسانه های  ظهور  حاضر 
نوین نظیر اینترنت و ارتباطات ماهواره ای بستر 
مناسبی برای آشنایی جوامع و ملت ها فراهم 
آورده )رضاقلی، 1389(. در صنعت ورزش نیز 
در 50 سال گذشته تلویزیون قوی ترین رسانه 
بوده است. تلویزیون به ویژه در برنامه های زنده 
با جذب مخاطبان گسترده و تزریق سرمایه به 
نقش  تلویزیونی  پخش  طریق حق  از  ورزش 
داشته  صنعت  این  توسعه  و  رشد  در  مهمی 

است.
اطلاعات  از  فشرده اي  صنعت  گردشگري 

در  زمان  و  هزینه  با صرف  گردشگران  است. 
را متحمل  قابل ملاحظه اي  ریسک  مسافرت 
باشد،  بالا  ریسک  میزان  چه  هر  مي شوند. 
همراه  به  مسافران  براي  بیشتري  تجارب 
خواهد داشت. کسب و کار گردشگري فرصتي 
مناسب براي به حداقل رساندن درصد ریسک 
است. گسترش فناوري آنلاین سبب مي شود 
که مصرف کنندگان گزینه هاي بیشتري براي 
انتخاب داشته باشند و از منابع مورد اعتماد، که 
از عناصر اساسي گردشگري محسوب مي شوند، 
اطلاعات مورد نیاز خود را کسب کنند. از آنجا 
آگاهي  کسب  دنبال  به  مصرف کنندگان  که 
هستند،  مختلف  منابع  از  داده  جمع آوري  و 
زمینه  در  باید  گردشگري  کارهاي  و  کسب 
ایجاد یک استراتژي پایدار جامع و پیام رسان 

سرمایه گذاري کنند )تین تین، 2017(.
حمیدی زاده و همکاران )1394( بیان داشت 
که تعامل بین رسانه و گردشگري فرصت هایي 
را براي کسب آگاهي هایي عمیق در خصوص 
الگوهاي مصرف گردشگران فراهم مي کند، که 
این امر به نحوي غیر قابل اجتناب، شیوه و ساز 
براي جلب  و خدمات  کالا  انواع  تولید  کار  و 
نتیجه،  در  مي دهد.  آن شکل  بیشتر  هر چه 
رسانه هاي گردشگري حوزه مطالعاتي به شمار 
مي روند که این ممکن است به نحوه برجسته 
آگاهي ما را نسبت به فرایندها و کارکردهاي 
گردشگري افزایش دهند. با توجه به این که 
گردشگري یکي از نیازها و فعالیت هاي مهم 
که  آنجا  دیگر  از سویي  و  است  امروزي  بشر 
بحث پیوند بین گردشگري و رسانه، به عنوان 
یکي از موضوعات مهم و اساسي عصر کنوني، 
اقتصادي  با توسعه اجتماعي،  رابطه تنگانگي 
و فرهنگي جوامع دارد و همچنین با در نظر 
گرفتن این واقعیت که رسانه ها به عنوان ابزار 
هاي فرهنگي، نقش بي بدیلي در تصویرسازي 
و گردشگري بسیار ضروري و بااهمیت به نظر 
توصیه اي  تبلیغات  آن ها  عقیده  به  مي رسد. 
تأثیر شایان توجهي بر تصویر ذهني گردشگران 
)شناختي، روان شناختي، عاطفي و منحصر به 
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فرد( و در نتیجه قصد سفر آن ها دارد.
عنوان  با  تحقیقی  در   )2014( زاده  محرم 
در  مؤثر  شاخص های  مهم ترین  »ارزیابی 
بیان  ورزشی«،  گردشگری  بازاریابی  توسعه 
داشت که تنها مکانی می تواند گردشگر جذب 
از  گردشگران  و  بوده  شده  شناخته  که  کند 
به  منحصر  ویژگی های  مکانی،  چنین  وجود 
امکانات  نوع  و  آن  و جذابیت های خاص  فرد 
از  و تسهیلات موجود در آن اطلاع داشته و 
آسودگی تأمین نیازهای رفاهی در طول سفر 
در آن مکان اطمینان کافی داشته باشند. بدون 
رسانه های  طریق  از  آگاهی دهی  و  تبلیغات 
هم  چقدر  هر  توریستی  جاذبه های  جمعی 
جذاب و شایسته گردشگری باشد به علت عدم 
آگاهی به مسافران وگردشگران از وجود آن، در 
آن صنعت ناموفق و اقبال چندانی در این زمینه 
امروزه   .)1388 زاده،  )محرم  داشت  نخواهد 
یکی از حیطه هایی که می توان با استفاده از 
آن به رشد و توسعه گردشگری کمک کرد، 
گردشگری  پتانسیل  و  فرصت ها  شناساندن 
رسانه های  از  استفاده  با  کشور  در  ورزشی 
جمعی است که به طور بالقوه می تواند سبب 
جلب تعداد کثیری گردشگر چه داخلی و چه 

خارجی گردد
نتیجه گیری

در این نوشتار تلاش شد بر نکاتی که می تواند 
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  استان های  از  برخی 
نظر  به  رو  این  از  داده اند.  قرار  چنین تحولی 
می رسد 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 می تواند شرایط گردشگری کشور را 
و  موازین  که  به شرطی  البته  سازد؛  متحول 

اصول آن رعایت شود. 
تصور از مقصد و بازنمایی های رسانه ای از نکات 

مورد توجه در این مقاله است که به بررسی 
بین گردشگری و رسانه می پردازد. در  رابطه 
این مقاله بحث شد که افراد نیاز به تشویق و 
تحریک دارند تا به واسطه تصاویر، خاطره ها، 
به  نسبت  دل بستگی  یا  احساسی  تمایلات 
بازدید  خاص  منطقه  یک  از  مکان ها،  برخی 
کنند. تصاویر، علایم، نمادها، خیال پردازی ها 
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 رسانه ها، 
دنیایی تخیلی و اسطوره ای را ایجاد می کند که 
در واقعیت وجود خارجی ندارد، اما می تواند از 
طریق بازدید از مکان های مربوط، دوباره ایجاد 

یا تجربه شود.
بیشتر افراد، مخاطبان بازنمایی های ارائه شده 
از  و  هستند  جهانی  عامه  فرهنگ  سوی  از 
طریق مشاهده مکان ها در رسانه ها، ترغیب به 

گردشگری می شوند.
به  تبدیل  گردشگري  اخیر  سال هاي  طي 
کسب  براي  کشورها  و  شده  رقابتي  صنعتي 
و  جدید  روش هاي  به  متمایل  بیشتر  درآمد 
ارائه نوآوري در این صنعت شده اند. برگزاري 
مانند جشن  جشن هاي مختلف در کشورها، 
مجسمه هاي  ساخت  جشنواره  یا  بادبادک 
یخي و حتي برگزاري مسابقات ورزشي مانند 
المپیک و برگزاري کنفرانس ها و حتي استفاده 
از پزشکان مجرب جهت وارد کردن بیماران 
و  توسعه  براي  جدیدي  روش هاي  کشور  به 
جذب توریست و شناساندن فرهنگ یک کشور 
پرهزینه،  روش هاي  کنار  در  است.  جهان  به 
براي  نیز  پرباري  ولي  کم هزینه،  روش هاي 
صنعتي  کشورهاي  اکثر  در  توریست  جذب 
به  مي توان  جمله  آن  از  که  مي شود  دنبال 
استفاده از سمبل ها و مکان هاي گردشگري در 
فیلم سینمایي یا حتي کارتون هاي تلویزیوني 
اشاره کرد. در اینترنت و دنیاي اطلاعات نیز با 
ایجاد سایت هاي متعدد در زمینه هاي مختلف 
سایت ها  این  وسیع  اطلاعات  و  گردشگري 
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جذب توریست آسان  تر شده است. 
تجربیات جهاني نیز نشان مي دهد که کلان 
پاریس،  لندن،  نظیر  جهان  بزرگ  شهرهاي 
مسکو، نیویورک، آمستردام، رم و توکیو سرمایه 
گردشگري  حوزه  در  را  عظیمي  گذاري هاي 
شهري انجام داده و با ارتقاي کیفیت زندگي در 
محیط کلان شهري، عوامل جذب گردشگران 
از نقاط مختلف جهان را نیز فراهم کرده اند. 
شهر  کلان  درآمد  هم اکنون  که  گونه اي  به 
نیویورک از گردشگري شهري به بیش از 22 
میلیارد دلار در سال مي رسد. از این رو چنانچه 
برنامه هاي  نیز،  ما  کشور  شهرهاي  کلان  در 
تهیه  گردشگري شهري  تقویت  براي  مدوني 
شده و به مرحله اجرا برسد، علاوه بر تأمین 
منابع  از  بخشي  نیازهاي شهروندان، مي توان 
درآمدهاي  محل  از  نیز  را  شهرداري ها  مالي 
ناشي از گردشگري تأمین کرد. البته صنعت 
گردشگري مي تواند به عنوان یک مؤلفه پایدار، 
منبعي مالي و قابل توجه جهت افزایش هر چه 
به  اقتصادي  صرفه  با  رساني  خدمات  بیشتر 

آحاد شهروندان محسوب شود.
تبلیغات جهت معرفی شاخصه های  بر  علاوه 
با  نیز  تابلوهایی  گردشگری سلامت، می توان 
مضمون »اگر مشکلی دارید به ما بگویید و اگر 
از ما راضی هستید به دوستان خود بگویید« در 
محل جاذبه ها نصب کرد. این کار مانع انتشار 
تبلیغات توصیه ای منفی از مقصد گردشگری 

می شود.
قرون  عنوان  به  حاضر،  قرن  و  گذشته  قرن 
دوره  دو  از  گذار  از  پس  بشر  و  است  رسانه 
به دوره تصویر رسیده  اینک  نوشتار  و  گفتار 
نوشتار  و  گفتار  از  رسانه ها  در  تصویر  است. 
ماندگارترین  جذاب ترین،  زیرا  است،  قوی تر 
و مؤثرترین اثر را بر روی مخاطب می گذارد، 
و  عمیق  تأثیر  رسانه ها  که  نیست  تردیدی 
تعیین کننده ای در ساخت تصویر ذهنی جامعه 

میزبان و گردشگران دارد )کروبی، 1388(.
تأثیر منابع اطلاعاتي شامل تبلیغات توصیه اي 
و رسانه ها بر تصویر ذهني گردشگران از مقصد 

که  در حالي  بررسي شد؛  آن ها  و قصد سفر 
ویژگي هاي گیرنده اطلاعات، ویژگي هاي پیام 
و عوامل وضعیتي نیز مي توانند اثربخشي منابع 
اطلاعات را در رابطه با تصویر ذهني از مقصد 

گردشگري تحت تأثیر قرار دهند.
در  توریسم  و  گردشگری  عرصه  متولیان 
استفاده از رسانه ها و شیوه های ارتباطی باید 

به نکات ذیل توجه نمایند )سجادی، 1394(:
y  ظرفیت های از  کافی  و  کامل  اطلاعات 

گردشگری و توریسم را در اختیار رسانه ها 
قرار دهند.

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

y  اطلاعات گردشگری یا پتانسیل های توریسم
روشنگرانه، خالی از ابهامات و البته صریح و 

شفاف ارائه شود.
y  ظرفیت های گردشگری برای انتقال آن به

مخاطبان از طریق رسانه ها و تکنیک های 
ارتباطی باید مختصر، گویا و به دور از کلی 

گویی، جامع و رسا بیان شود.
y  اطلاعات یا ظرفیت های گردشگری باید به

هنگام و مسئولانه ارائه شود.
y  گردشگری پتانسیل های  انتقال  و  ارائه  در 

به نقش درآمدزایی و اشتغال زایی آن توجه 
شود.

فناوري در  و  علوم  توسعه  با  این که  خلاصه 
جهان و اثر مستقیم آن بر نحوه زندگي روزمره 
مردم روز به روز درآمد خانوارها و نیز اوقات 
تقاضا  میزان  و  مي یابد  افزایش  آن ها  فراغت 
براي بهره گیري از خدمات بخش هاي رفاهي و 
گردشگري افزایش مي یابد. بنابراین بهره برداري 
ایجاد  نیازمند  کشورمان  در  موقعیت  این  از 
فضاي مساعدي است که در قالب برنامه ریزي 

جامع و فراگیر قابل بهره برداري است. 
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