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  چكيده

هـا در بازنمـايي منـاطق         هدف اين پژوهش كه به شيوه اسنادي صورت گرفته، مطالعه نقش رسانه           
  .هاي مختلف بوده است مقصد و همچنين پيوند بين گردشگري و رسانه از ديدگاه

نگـاري گردشـگري و    در بحث توسعه چارچوب براي مطالعه گردشـگري و رسـانه، روزنامـه            
بندي، قدرت و هويت و تجارب و پديدارشناسي و همچنين در بخش          ل زمان مفاهيم كليدي آن شام   

اي،  هـاي بازاريـابي، تـأثيرات رسـانه         ديگري رويكردهاي بررسي گردشگري و رسـانه از ديـدگاه         
هاي محرك گردشگري  ـ انتقادي مورد توجه قرار گرفته و سپس بحث فيلم شناختي و فرهنگي جامعه

 فرهنگي معرفي و در نهايت، درباره توسعه صـنعت گردشـگري در      اي از گردشگري    به عنوان جنبه  
  .ايران پيشنهادهايي ارائه شده است

  
  نگاري گردشگري، گردشگري  اي، تصور از مقصد، رسانه، روزنامه  بازنمايي رسانه:كليد واژه

  

  

  

                                                      
  :brezagholizadeh@yahoo.com Email                   ناس ارشد مديريت رسانه و پژوهشگر صداوسيما    كارش* 

  12/5/89: پذيرش نهايي          25/2/89: تجديد نظر          22/9/88: تاريخ دريافت



  1389 زمستان)/ 64پياپي  (4شماره / همهفدسال / هاي ارتباطي  پژوهش���� 160

  

  مقدمه

طر و   از خ  ، مصون ماندن  دست آوردن غذا  ه   براي ب  مردم، تنها  ،تاريخ هاي ماقبل  در تمدن 
انگيـزه تجـارت و      ،اما رفته رفته   .كردند سفر مي  خوش آب و هوا    نواحييا نقل مكان به     
هـاي رسـمي     فر س هاي باستان،  وريتبا گسترش امپرا  .  شد افزوده اين دلايل تبادل كالا به    

،  قـرون وسـطي    رواج يافت امـا در    و يا دريافت مخارج و ماليات         جنگ  به منظور  دولتي
 بـه  ،سـفرها  بيـشتر چنـان كـه      و رونق خود را از دسـت داد          مسافرت و تجارت اهميت   

مـسافرت بـه     ،م چهـارده  هدر سد  .شد براي زيارت انجام مي   و  ساي مسيحي   يسفارش كل 
 بزرگـي از    هكـه شـبك     انبوه و سازمان يافته درآمده بود      اي  قصد زيارت به صورت پديده    

 دوم  ه در نيم ـ  .كردند مقامات و طبقات بالاي جامعه آن را تشويق مي         هاي خيريه،  سازمان
 نوشـت كـه     در ايـن بـاره    از اروپا به آسيا سـفر كـرد و كتـابي             ماركوپولو سيزدهم،قرن  

در دوره رنـسانس    . نخستين منبع اطلاعاتي غرب درباره زنـدگي شـرق آن زمـان اسـت             
آمـوزي   كـسب دانـش و تجربـه       بيشتر سفرها با اهدافي نظير    )  چهاردهم تا هفدهم   هسد(

 مفهـوم   هاي دسته جمعي به    گردش) 1750 ـ 1850( ران انقلاب صنعتي  در دو . شد انجام مي 
 ، باعـث تغييـرات اجتمـاعي      ، و اقتصاد  در جامعه تغييرات ژرف     و وجود آمد ه  امروزي ب 

 بيـشتر  كـه ن را يافت آ و اين طبقه امكان جامعه شد تغيير مشاغل و گسترش طبقه مياني       
 تعطـيلات سـالانه   كـه از  يانر كـارگ نـوزده، در پايان سـده    . به مسافرت و تفريح بپردازد    

در همين دوران بـود     ؛  گذراندند  تعطيلات خود را در كنار درياها مي       مند شده بودند،    بهره
 اختصاص به تفريح و گـردش طبقـه مرفـه و      تنها ،هايي كه تا آن زمان     كه برخي از مكان   
 را  فـضاي لازم   كـه وجـود آمـد     ه  سيسات جديدي ب  أگسترش يافت و ت    ثروتمند داشت، 

  .)1379 زماني فراهاني،(د كربراي مسافرت طبقات ديگر مردم فراهم 
 نظيـر خطـوط هواپيمـايي،     نـوين، هـاي   هاي مدرن و فناوري     رسانه ظهور   در قرن حاضر،  

بـازي و تفـريح    كار، زندگي،نحوه باعث شده است كه     اي  و ارتباطات ماهواره   رايانه، اينترنت 
 از طريـق ابزارهـايي ماننـد مـاهواره و           تباط جمعي  وسايل ار  ،سو  از يك . دگرگون شود افراد  

 و از سـوي     اند  فراهم آورده يكديگر  ها از    را براي آشنايي جوامع و ملت     مناسبي   بستر   اينترنت
 ـ      و  توسعه وسايل حمل   ،ديگر جـايي در منـاطق مختلـف جهـان،          هنقل و افزايش سـرعت جاب

  .  استكردهايجاد  را در زماني كوتاه گوناگونامكان مسافرت به مناطق 
 تـرين نقـش را در       اصـلي  ،هاي جمعـي   رسانهمقاله حاضر بر اين نكته تأكيد دارد كه         



  161 ���� ها بر گردشگري مروري بر اثرات رسانه

 

 دارنـد و  گردشگري بر عهده  هاي  جاذبه و معرفي     صنعت گردشگري و شناساندن    توسعه
هـاي    بـراي اجـرا و تكميـل طـرح    اي مناسـب  تواننـد زمينـه   خوبي مـي  بهبه اين ترتيب 

سـازي و ايجـاد تـصاوير          انگاره ،ها  ترين وظيفه رسانه   هم م هامروز. كنندگردشگري فراهم   
 ـهـا در ارا     رسانه ؛واقعيات است  ت و حتي غير   اذهني از واقعي    واقعـي و غيـر   ويراه تـص ئ

هـاي گـسترده در جـذب مخاطـب انبـوه و توانـايي                بـه دليـل قابليـت      ،از مناطق واقعي  
 تـصويرسازي از    در  همچنـان كـه    كننـد   ايفا مـي   مهمينقش  دهي به افكار عمومي،      شكل
دهي به تصورات جغرافيـايي، بـراي افـراد اهميـت      ها و كشورهاي مختلف و شكل   مكان

توانـد از     مـي  ،تصوراتي كه مردم جهان از يك منطقه يا كشور خاص دارند          . زيادي دارند 
ها، تلويزيون و تركيبات ادبي آن كـشور    فيلممانندها  طريق اشكال فرهنگ عامه در رسانه  

 چـه   گردشـگران ها از مقاصد     مسئله اصلي اين است كه بازنمايي رسانه      . شكل داده شود  
   در سفر به آن مناطق دارد؟آنانثيري بر تصورات و تصميمات أت

ي هـا هـا، راهنما     تجـاري ماننـد بروشـورها، آگهـي        گردشـگري هاي مرتبط بـا       رسانه
ت را كنند تجارب تعطيلات و گـذران اوقـات فراغ ـ    مسافرتي و مجلات اساساً تلاش مي     

، تصاويري از كشورها يـا      گردشگريهاي    توليدات رسانه . كنندگان عرضه كنند    به مصرف 
كننـدگان را   هـاي مـصرف   گذارند و احساسات و انگيزه    نمايش مي  به   هاي مقصد را    مكان

كننـدگان در آينـده نزديـك بـه           مـصرف . ها بازديـد كننـد      كنند تا از آن مكان     تحريك مي 
، تجـاربي را    هـا    رسانه  براي رسيدن به اين هدف مطلوب      كهشوند    تبديل مي  گردشگراني

اي و     از طريق تصاوير و مفاهيم اخذ شده از ارتباطات رسـانه           گردشگران. اند  كردهكسب  
 ـ    شوند  ميبا آن مواجهند، تحريك     خود  ميان فردي، كه در زندگي روزمره        ثير أ و تحـت ت

هـايي را بـراي كـسب        صت فر گردشگريبه هر حال، تعامل بين رسانه و        . گيرند  قرار مي 
بـه  اين امر   كه  كند    فراهم مي  گردشگران الگوهاي مصرف هاي عميق در خصوص      آگاهي
براي جلـب هـر   كالا و خدمات انواع توليد  به شيوه و سازوكار      ،قابل اجتناب   غير نحوي

 قـرار دارنـد، در      گردشگريمقاصدي كه در كانون تجارب      . دهد  شكل مي  چه بيشتر آنان  
رشـد   و   انـه گراي  تمـايلات مـصرف   بـرانگيختن    و به منظـور      شوند  ميي  ده  شكل ،نهايت

هـاي   در نتيجـه، رسـانه  . گيرند قرار مي  بازنگري مورد    ديگر، تقاضاي بازارهاي عظيم، بار   
 برجـسته   نحـوي روند كـه ممكـن اسـت بـه             مطالعاتي به شمار مي    اي   حوزه گردشگري

  .دنفزايش ده اگردشگريآگاهي ما را نسبت به فرايندها و كاركردهاي 
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  و هاي مهم بشر امـروزي اسـت        با توجه به اينكه گردشگري يكي از نيازها و فعاليت         
از سوي ديگر از آنجا كه بحـث پيونـد بـين گردشـگري و رسـانه، بـه عنـوان يكـي از                        

اي تنگاتنگ با توسعه اجتمـاعي، اقتـصادي          موضوعات مهم و اساسي عصر كنوني، رابطه      
هـا بـه عنـوان        كه رسانه  با در نظر گرفتن اين واقعيت     ن  همچنيو  و فرهنگي جوامع دارد     

هـاي گردشـگري     ها و جاذبه    تصويرسازي از مكان    نقش بي بديلي در    ،ابزارهاي فرهنگي 
پرداختن به مطالعه در زمينه رسانه و گردشگري بسيار ضـروري و      براي مردم دنيا دارند،     
  .رسد با اهميت به نظر مي

  شناسي روش

 مطالعـات   هـاي آن از     آوري داده   كـه بـراي جمـع     اسـنادي اسـت      پژوهشي ،مقاله حاضر 
  . نامه و مقالات مختلف استفاده شده است اي، اينترنت، پايان كتابخانه

   )توريسم(گردشگري مفهوم 

  لاتـين  واژه اخـذ شـده كـه ريـشه در           »گـشتن « به معناي    2 تور واژهاز   1گردشگري واژه
 از يونان وبدا و مقصد و چرخش دارد       به معناي دور زدن، رفت و برگشت بين م         »3ترن«

در ). 189، ص 1970، 4آكـسفورد (  انگليس راه يافته است،به اسپانيا، فرانسه و در نهايت    
 معناهايي با مـضامين مختلـف بـه كـار رفتـه          گردشگري در برابر    ،فرهنگ لغات مختلف  

هـر گونـه     بـه    گردشـگري ،  )1218، ص   1973 (5اي كه در فرهنگ وبستر      است؛ به گونه  
 پـي   و سپس بازگشت به محل سكونت را درگيرد ميمقصدي انجام جانب سفري كه به   
 در سـال    6سازمان جهاني گردشگري متعلق به سازمان ملـل متحـد          .دشو  ميدارد، اطلاق   

هايي خارج از محـل      هاي افرادي كه به مكان     اي از فعاليت   ، گردشگري را مجموعه   1993
كننـد و   حت و انجام امـور ديگـر مـسافرت مـي    زندگي و كار خود به قصد تفريح، استرا   

 نيز  1937در سال   . كند مانند، اطلاق مي   بيش از يك سال متوالي و پياپي در آن مكان نمي          

                                                      
3. tourn 2. tour 1. tourism 

5. Webster 4. Oxford 

6. United Nations World Tourism Organization (UNWTO) 

 1 .  
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د و  ش تشكيل   گردشگري اي از مسائل صنعت     بررسي پاره  به منظور اي در رم     كميته ويژه 
 ساعته يا بيشتر به  24افرادي كه در يك دوره      « :ارائه داد گردشگر  تعريفي به اين شرح از      

  ).16، ص 1374رضواني،  (»شوند  خوانده ميگردشگر ،كنند يك كشور خارجي سفر مي
 1جهـانگردي سازمان  المللي    بين اتحاديهبر پيشنهاد    بر اساس تعريفي از سازمان ملل كه بنا       

 ـ          گردشگر «، است دهشدر رم ارائه     منظـور تفـريح،    ه   يا بازديدكننده موقت كـسي اسـت كـه ب
احت، گذران تعطيلات، بازديد از نقاط ديدني، انجام امـور پزشـكي، درمـاني و معالجـه،         استر

هـا بـه كـشوري     تجارت، ورزش، زيارت، ديدار از خانواده، مأموريت و شركت در كنفـرانس   
 3 سـاعت كمتـر و از   24كند؛ مشروط بر اينكه مدت اقامـت او از   غير از كشور خود سفر مي 

  ).17 ، صهمان (»هم مد نظر نباشداو ل و پيشه  بيشتر نبوده و كسب شغهما
  :شناختگردشگر  افراد زير را ، كميته مخصوص آمارگيري مجمع ملل1925در سال 

 ؛كنند  دلايل شخصي با مقاصد پزشكي و درماني سفر مي         يا به كساني كه براي تفريح     
رزشـي و   مسابقات و  ها، مراسم مذهبي،   ها، نمايشگاه  كساني كه براي شركت در كنفرانس     

منظـور بازاريـابي و امـور        كـساني كـه بـه      ؛كنند از اين قبيل به كشورهاي ديگر سفر مي       
 خودكنند و در بندري در مسير       سفر مي  افرادي كه با كشتي    و   كنند بازرگاني مسافرت مي  

 ).4ص ، 1375بخش،  فيض (دارند ساعت اقامت 24تا 

  )توريسم (گردشگريبندي انواع  طبقه

تـرين عـواملي كـه        مهـم  .داردگردشگري انواع مختلفي    معتقد است   ) 5 ص بي تا، (رهنمايي  
  : عبارتند از،دكربندي  انواع مختلفي از گردشگري را تعريف و طبقه ،توان بر اساس آن مي

، ميان مـدت  )كمتر از يك روز(شكل كوتاه مدت   ه  هاي گردشگري را ب    فعاليت :زمان
  ؛كند  از يكديگر تفكيك مي)بيش از سه روز(و دراز مدت ) سه روز يك تا(

هـاي گردشـگري در حـوزه نزديـك، حـوزه            صورت فعاليت ه   گردشگري را ب   :مكان
  ؛كند بندي مي يا دور تقسيم مياني و حوزه خارج

المللـي و گردشـگران       بـين  يـا خـارجي    گردشگران به دو گروه گردشـگران      :تابعيت
  .شوند ميداخلي تقسيم 

                                                      
1. International Union of Official Travel Organization 



  1389 زمستان)/ 64پياپي  (4شماره / همهفدسال / هاي ارتباطي  پژوهش���� 164

  

شگري با انگيزهاي استراحتي، تفريحي، درماني،       گرد انواع ،اساساين  بر   :انگيزه سفر 
  ؛شوند  از يكديگر تفكيك مي...اقتصادي، ورزشي و  زيارتي، فرهنگي،

بنـدي   گردشـگري بـر اسـاس فـصول مختلـف سـال طبقـه         موسم:فصل گردشگري
فصل تابستان و زمستان از اهميـت بـالاتري نـسبت بـه      دو ،بندي  در اين طبقه؛دشو مـي

  برخوردارند؛ز ييفصول بهار و پا
 كه تركيـب     ...خانوادگي و   مانند سفرهاي انفرادي، گروهي،    :شكل و سازماندهي سفر   

  ؛كند گردشگري را تعيين مي
بر اساس نوع وسيله نقليـه مـورد اسـتفاده      انواع گردشگري:هاستفاد وسيله نقليه مورد

  ؛ شود بندي مي طبقهنيز براي انجام سفر 
هم از نظر كيفي و هم   بر اساس نوع و محل اقامت،گردشگران را :نوع و محل اقامت

هـاي   پـذيرها، خانـه    مهمان ها، مانند گردشگران مقيم هتل   . كند بندي مي   طبقه ،كمياز نظر   
   ... مپينگ وكهاي خانگي،  ونيويلايي يا پانس

صنعت گردشگري، چگونگي رابطه بـين گردشـگر بـا كـشور           هاي مهم     يكي از جنبه  
رود؛   ها و راهكارهاي اين صنعت به شمار مي         ريزي  ثر در برنامه  مقصد است كه عاملي مؤ    

بندي را از انواع گردشگر بر حسب چگـونگي تعامـل بـا     دسته) 1972( 1چنان كه كوهن
  .)1جدول (كشور مقصد ارائه داده است 

  

  

  

  

  
  

                                                      
1. Cohen 
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  ـ انواع گردشگر بر حسب چگونگي تعامل با كشور مقصد1جدول 

 شگرگردنوع  اثر بر مقصد و صنعت سفر

 كاوشگر  »محصولات جهانگردي« تقريباً بدون مصرف كم شمار؛

داراي تقاضاي بي كشش در برابر قيمت محصولات مسافرتي و          كم شمار،  به نسبت 

 ها در كشور مقصد  گذاري عامل آغاز احتمالي سرمايه؛ جهانگردي بسيار مرغوب
 نخبگان

با مصرف كم    اقامتگاه شخصي، اما با اقامت در خانه ميزبان يا         مي سفر، يمتقاضي دا 

  اما عامل افزايش مخارج محلي در كشور مقصد  محصولات جهانگردي كشور مقصد
داراي  ميهمان يا

 خانه دوم

تقاضـاي زيـاد بـراي محـصولات        تقاضاي با كشش قيمتـي،     گسترده؛ سفر پرشمار؛

 جهانگردي توليد شده در كشور مقصد يا متعلق به آن 
 جهانگرد فردي

وابـستگي كامـل     هـاي معـين؛    فرست و مقـصد     بين مناطق جهانگرد   ،شماربسيار پر 

اثـر اقتـصادي و      ،)ماننـد هواپيماهـاي دربـستي     (هايي از صنعت سفر به آنان        بخش

هـاي كـشور     گذاري سنگين بنگـاه    عامل احتمالي سرمايه   هاي زياد در مقصد،    هزينه

  فرست در كشور مقصد جهانگرد

 جهانگردي انبوه

   اي هاي رسانه گردشگران و بازنماييتصور از مقصد 

احـساسات و   «هاي گردشگري، تصور از مقـصد بـه طـور معمـول بـه عنـوان                   در پژوهش 
بـه طـور كلـي، بـا وجـود      . شـود  ، توصـيف مـي  »ادراكاتي كه يك فرد از يك مقـصد دارد      

اي   تصورات شخصي افراد، بايد توجه داشت كه در اين خصوص، برخي تصورات كليـشه             
هـايي از   بـا اذعـان بـه جنبـه    . گيرنـد  ند كه از طريق گروهي از افراد شكل مي   نيز وجود دار  

تـصور از مقـصد گردشـگران را بـه          ) 10، ص   1977 (2ـ بـووي    و بود  1تصورات، لاوسون 
هـا، تخـيلات، تفكـرات و       داوري  هـا، ادراكـات، پـيش       آگـاهي ... بيان و تجلي تمام     «عنوان  

  . كنند ، تعريف مي»مكاني دارداحساسي كه شخص يا گروهي درباره منطقه يا 
چيـست و   » تصور« نخستين ضرورت اين است كه درك كنيم مفهوم          3پيسونبه باور   

 هيچ كـس تعطـيلات خـود را          زياد، احتمالبه  . كنند چرا افراد از مقصد خاصي ديدن مي      
كنـد و در     براي سفر به كشوري كه به آن كشور يا ملت نگرش منفي دارد، صـرف نمـي                

. سفر كند كه به آن علاقه خاصي دارد        اي  شخص به كشور يا منطقه    رود    ر مي انتظامقابل،  
 طبيعـت، فرهنـگ و جامعـه، ممكـن     اننديك كشور م  هاي    ويژگيآگاهي از تمام زواياي     

                                                      
1. Lawson        2. Baud-Bovy       3. Payson 
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علاقـه بـه يـك    .  نگرش مثبت يا منفي در مورد آن كشور شود گيري  شكلاست منجر به    
 مسافرت و ديدن آن كشور بينجامـد        تواند به  كشور و تصورات مثبت از آن، سرانجام مي       

  ).2000، 1رگان(
 از  ، به طور كلي    تصور دهد كه  از زواياي مختلف نشان مي    » تصور«مطالعات در مورد    

 ـاننـد م( خـارجي    هـاي   محـرك : شـود  طريق دو عامل اصلي ساخته مـي        يبع اطلاعـات ا من
روانـي   اجتمـاعي، فرهنگـي و     ـهاي اقتـصادي   ويژگيانندم(و عوامل فردي ) گوناگون
 منـابع اطلاعـاتي      بـا كمـك تركيبـي از       هـا  حال، تصور افـراد از مكـان       به هر ). گردشگر
 كـه ادراكـات،   شـده اسـت  گفتـه  . شـود   خـصوصيات آنهـا سـاخته مـي     درباره گوناگون

 وابسته بـه منبـع اطلاعـات    ، در اغلب موارد  ، از مقصد  گردشگراناحساسات و تصورات    
. اسـت ) ها  راهنماي سفر، تبليغات و آگهي     هاي بروشورهاي مسافرتي، كتاب   (گردشگري

اي از   اند كه تصورات از مقصد، از طيـف گـسترده          بر اين عقيده  ) 1991 (3 و ريچي  2اچنر
هـاي    ، رسـانه  ) دوستان و وابـستگان    ،خانواده( ديگران   هاي  ديدگاهبع اطلاعات، شامل    امن

 از افـراد   كه تصورشده استهمچنين اين بحث مطرح . شود عمومي و آموزش ناشي مي 
هاي عمـومي از گردشـگران        ، اغلب در نتيجه نمايش رسانه     گردشگريكشورهاي مقصد   

گردشـگري  هـاي تبليغـاتي از خـود صـنعت            از طريق فعاليت    نيز  و ) فرهنگ عامه  مانند(
  .گيرد شكل مي

 واژگـان جغرافيـايي و      بـا  تنهـا    نتـوا    نمـي   را و كشورهاي مقصد گردشـگر    » مناطق«
 با يكديگر متفاوتنـد  نمادين، به نحوي فاحشها از لحاظ  ا مكان زير.دكرفيزيكي تعريف   

 ارزشگذاري و ،م و نمادها  يصورات وابسته به آنها، علا    از طريق ت   ،و به طور كاملاً متمايز    
كننـده   تعيـين تنهـا عامـل   ، گردشـگري    درباره مقصد»طبيعت«عامل . شوند شكل داده مي 

صد ممكن است با دخالت بشر بـه منظـور           كه اين مقا   اين دليل نيست به   هاي آن     ويژگي
هـر مقـصدي بـه    .  شـوند  و متحول  ساختهاز لحاظ اجتماعي و فرهنگي       گردشگرجذب  

 افـراد و جامعـه شـكل داده شـود تـا بتوانـد معـاني،        از سـوي  تواند   المللي مي  لحاظ بين 
ارزش و مهـم هـستند، منتقـل     ها، ارتباطات و تصوراتي را كه براي گردشگران بـا         ارزش
  ).1991، 4لفور (كند

                                                      
1. Regan       2. Echtner       3. Ritchie 

4. Lefevere 
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هـاي     رسـانه   تواننـد از طريـق اشـكال بازنمـايي         انـدازها مـي    ها، فضاها و چشم    مكان
هـاي ويـژه     مكـان .  كنند پيدا گردشگران   هويت خاصي در نزد   ،  نمادينتصويري، متني و    

سـازي و   به دليل برجستهنيز گيرند و    ها مورد توجه قرار مي       اينكه از طريق رسانه    دليلبه  
پست مدرن كـه  اي  تحت سلطه رسانهدر جوامع . شوند اي آنها، معروف مي     شهرت رسانه 

هـا وابـسته هـستند،        اي بـه رسـانه     ها بـه طـور فزاينـده       افراد براي ديدن و درك واقعيت     
 انتظارات افراد از واقعيت است و واقعيـت خـود           هاي خيلي نزديك ب     هاي رسانه   بازنمايي

  ).2002، 1يوري(يك نوع بازنمايي است 
دهـي بـه     شـكل در  هـا و كـشورهاي مختلـف و          ها در تـصويرسازي از مكـان        نهرسا

 يـك كـشور     ،هايي كه مردم جهان    روش. دارنداهميت زيادي   ،   افراد تصورات جغرافيايي 
 ماننـد  ييهـا   اشـكال فرهنـگ عامـه در رسـانه        ارائه  تواند از طريق     بينند، مي  خاص را مي  

بـسياري از اشـكال     .  شـكل داده شـود      ادبي آن كـشور    دستاوردهايها، تلويزيون و      فيلم
انـدازها،    نمـايش و تجـسم تـاريخ، معمـاري، چـشم           ، در قالب  ها  فرهنگ عامه در رسانه   

 ارائـه هاي زندگي يـك كـشور خـاص          ها، خصوصيات مليتي و سبك      رويدادها، اسطوره 
اي، بعـضي     هـاي رسـانه     ه اطلاعات دريافت شـده از اشـكال بازنمـايي          ك چنان. شوند مي

 كـه يـك     آن گونه از طرف ديگر،    .  درك و آگاهي افراد از يك كشور است        اوقات اساس 
شود، ممكن   هاي تلويزيوني و كارهاي ادبي بازنمايي مي       مجموعهها،     فيلم از طريق كشور  
در دائمي كردن ديـد و تـصور خـاص از آن كـشور در ميـان                 عظيمي   جهاني   تأثيراست  

  . مخاطبان خارجي داشته باشد
هـا و   ادبيـات، فـيلم  . كنـد  هاي احساسي را عرضه مـي  مه بازنماييبنابراين، فرهنگ عا 

منـاظر ديـدني يـا      (هاي جذاب فيزيكـي      هاي تلويزيوني، نه تنها به دليل ويژگي         مجموعه
هـا، وقـايع،     روايـت (  مـوارد مـرتبط بـا آنهـا        از طريـق  ، بلكـه    )اندازها و ماننـد آن     چشم

توانند افراد را     مي )ها ورد مكان ها در م   دهي به حس مخاطبان و نگرش      ها، شكل  شخصيت
انـواع  تواننـد بـا متـون روايـي و      خوانندگان يا مخاطبان مـي  . به سير و سفر تشويق كنند     

اي كه از اين طريق تجارب منحـصر بـه           ها، تحريك شوند به گونه     داستان در مورد مكان   
 ـ           كنند و اين موقعيت    فردي را كسب مي    اط بـا   ها و تجارب در حافظه آنهـا از طريـق ارتب

                                                      
1. Urry 
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هـا افـزايش     ، وقـايع و زمينـه     )گيرند بازيگران معروف نيز آنها را به كار مي       (ها   شخصيت
احـساسات در   ) 1996 (4شـاما بـه اعتقـاد     ). 1992،  3 و ون دورن   2، بـاكر  1رايلي(يابد   مي

 شده است و معني و مفهـوم        همراههاي ذهني    ها و مشغله   ها، افسانه   خاطره ااذهان مردم ب  
هـا،   ها، وقايع و شخـصيت     گاهي اوقات مكان  . دهد اندازها مي  ر و چشم  خاصي را به مناظ   

يك مكـان خـاص     از  مردم نياز به تشويق دارند تا       . شوند خودشان جذابيت تصويري مي   
هـا بـراي آنـان         كـه مكـان     تعلقات احساسي معاني    و ها به واسطه تصورات ويژه، خاطره    

 كهاي دارند    العاده  فوق ظرفيتني و ادبيات    هاي تلويزيو   ها، برنامه   فيلم. ، بازديد كنند  دارند
 به  يها و احساسات   ها، تمثال  ها، افسانه  چنين تصورات، خاطره  و تقويت   مردم را با عرضه     

  .سوي مقصدي خاص هدايت كنند
هاي ارائه شده از سوي فرهنگ عامه جهـاني      از اين رو، بيشتر افراد در معرض بازنمايي       

اشـكال  . شـوند  ها به گردشگري ترغيب مي ها در رسانه انقرار دارند و از طريق مشاهده مك      
تواند جغرافيـاي گردشـگري را در يـك هويـت خـاص ملـي و                  اي مي   فرهنگ عامه رسانه  

دهي فعالانه به تعاملات جاري در يك مكان و ارائـه تـصاوير، نمادهـا،                 المللي، با شكل    بين
اطلاعات و تصورات مربوط بـه  بنابراين . ها و معاني طراحي كند      آرزوها، تخيلات، اسطوره  

شـود، تـأثير    اي ـ فرهنـگ عامـه ـ عرضـه مـي       مقصد كه از طريـق صـنعت عظـيم رسـانه    
  .گذارد هاي گردشگري، از طريق بازنمايي آنها به جا مي اي بر هويت مكان العاده فوق

   و رسانهگردشگريتوسعه چارچوبي براي مطالعه صنعت 

ضروري بـه   و   مربوط به آن از امور بسيار مهم         بازاريابي و تحقيقات  در عرصه گردشگري،    
هـاي   بيني كردن نيازهـا و درخواسـت       بازاريابي در صنعت جهانگردي، پيش    . رود شمار مي 

ترين اصل بـراي بازاريابـان      در آن رضايت مشتري به عنوان مهم       متغير گردشگران است كه   
آغـاز  جنگ دوم جهـاني      از   پستوجه به بازاريابي جهانگردي،      . مورد توجه قرار گيرد    دباي
 انواع مسائل اجتماعي، فرهنگـي، سياسـي و         لازم است در مسائل مربوط به بازاريابي،      . دش

 مـورد توجـه و      بـه دقـت   كننده جهانگرد،    اقتصادي كشورهاي مورد نظر و بازارهاي صادر      

                                                      
1. Riley       2. Baker       3. Van Doren 

4. Schama 
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در آغـاز قـرن      .دكـر ريزي   هاي لازم را طرح    ، برنامه آنبررسي قرار گيرد تا بتوان بر اساس        
 بـه عنـوان ركـن پيونددهنـده جوامـع،      ي ارتبـاط هـاي   فنـاوري ديد و در شرايطي كـه از    ج

 نقـشي پويـا و      ،شود، بي شك تبليغات بويژه در حـوزه صـنعت           ياد مي  هاي مختلف   تمدن
هاي صـوتي و تـصويري    اگر گسترش رسانه. ماندگار در ثبات اين ارتباطات خواهد داشت   

المللي مبنـاي ايـن نگـرش قـرار دهـيم،            اي به بين   نطقهماز بعد   از ابعاد ملي به فراملي و       را  
 ،در بازاريـابي  . اسـت پيوسـتن   خواهيم ديد كه رؤياي دهكده جهاني در حال بـه واقعيـت             

ايـن دو   .  بايد به تنوع بازار نيز توجه شود       گردشگريتنوع محصولات يك منطقه      علاوه بر 
  . )1380هريان، ، ترجمه گو1لومسدن (دارندبا يكديگر موضوع ارتباط نزديكي 

هاي بيروني و دروني صنعت گردشـگري،         ويژگي كاركردهاي رسانه و تأثير آنها بر حوزه       
بـراي مثـال، پژوهـشگران      . هايي در چنـد شـاخه شـده اسـت           گيري پژوهش   ساز شكل   زمينه

كنندگان را كـه ممكـن اسـت از طريـق             هاي مصرف   بازاريابي گردشگري، ادراكات و انتخاب    
نگـاران و     مـردم . كننـد   هاي مقصد شكل گيرد، تجزيه و تحليـل مـي           ز مكان ها ا   تصاوير رسانه 

هـا، تحـولات      ها و فرهنگ عامه را در تغييـر نگـرش بـه مكـان               طراحان فرهنگي، تأثير رسانه   
هـا و محـصولات صـنعت گردشـگري مـورد توجـه قـرار                مردمي و همچنين تاريخ، جاذبـه     

ها و كاركردهـاي گردشـگري         بازنمايي شناختي از گردشگري برروي     نقدهاي جامعه . دهند  مي
از قبيل مسائل سـنديت، هويـت و روابـط قـدرت بـين ميزبـان و ميهمـان ـ كـه بـه عنـوان            

از درون . شـود ـ تمركـز دارد    موضوعات مرتبط با روابط ميان گردشگري و رسانه ظاهر مـي 
هـاي    هاي پسااستعماري و فرهنگـي انتقـادي در مـورد بازنمـايي             اين حوزه تحقيقي، پژوهش   

  ).2007، 2داي(آورد  مي رسانه و تصورات از مقصد، بويژه جهان سوم، سر بر
اي را نيز مورد     ثيرات و تعاملات رسانه   أ ت گردشگريها، مطالعات     به غير از اين حوزه    

هـاي   پـژوهش  رويكرد رسمي و يا چارچوبي براي بررسي  هر چند دهد؛    بررسي قرار مي  
 بـا ايـن حـال، ايـن تـشخيص و            ،ت وجود نـدارد    و رسانه در ادبيا    مرتبط با گردشگري  

كـه  كند   حوزه متمايزي را ارائه مي  گردشگري،آگاهي بسط يافته است كه رابطه رسانه و         
اي را براي درك فرايندها و كاركردهاي گردشـگري پـيش روي          عرصه پژوهشي گسترده  

  .دهد اندركاران اين صنعت قرار مي مندان و دست علاقه

                                                      
1. Lomsdon       2. Daye 
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 و رسـانه در     گردشـگري  بـراي بررسـي      پژوهشيي يك برنامه    اهميت ساختار انتقاد  
ــه ــورشاز ســوياي  مقال ــاوري1 ف ــك پژوهــشگراني   ـ )149، ص 2001 (2 و ك ــه ي  ك

 بـه طـور     ـكننـد  را مطرح مـي » 3نگاري گردشگري روزنامه«چارچوب انتقادي از مطالعه 
هـا از   اگر چه ممكن است چنين به نظر آيد كـه اسـتفاده آن            . مفصل شرح داده شده است    

 نهاي مسافرتي است، در مقالـه آنـا        نگاري گردشگري تنها محدود به نوشته       واژه روزنامه 
، »عقيـدتي گردشـگري   ابعـاد    «بارهشود كه شامل مباحث مفصلي در      موضوعي مطرح مي  

هاي رسـانه     در حوزه » نيروي در حال گسترش جهاني شدن     «و  » ارتباطات ميان فرهنگي  «
از ديــدگاه مطالعــات را ، يــك چــارچوب نظـري   در مقدمـه نآنــا.  اســتگردشـگري و 

  .كنند مطرح مي» نگاري گردشگري روزنامه« به منظور بررسي ،فرهنگي
شـناختي و مطالعـات فرهنگـي،       شناختي، مردم   در جامعه  گردشگريبر اساس ديدگاه    

نگـاري گردشـگري پيـشنهاد        براي تحليـل روزنامـه    را  فورش و كاوري سه حوزه نظري       
، »4بنـدي  مباحـث زمـان   «: از ندلفان عبارت ؤ م از سوي يدگاه مطرح شده    اين سه د  . كنند مي
  ).2جدول (» 6تجربه و پديدارشناسي«و در نهايت » 5قدرت و هويت«

تـرين مبحـث      كنند كه اساسي    ، فورش و كاوري ادعا مي     »بندي  زمان«در توضيح ديدگاه    
يـرات اجتمـاعي    در اين زمينه به پژوهش در حوزه توسعه تجارب گردشگري بر مبناي تغي            

قـدرت و   «در خـصوص ديـدگاه      . گـردد   مرتبط با تفكرات مدرنيته و پست مدرنيته، برمـي        
نگـاري گردشـگري در بازنمـايي گـردش و            ، مؤلفـان بـه بررسـي نقـش روزنامـه          »هويت
آنان مدعي هستند كه موضوعات پژوهـشي ممكـن اسـت           . كنند  هاي مقصد اشاره مي     مكان

نگـاران    روزنامـه «ارهاي عقيـدتي انجـام شـده از سـوي           هايي پيرامون ك    دربرگيرنده پرسش 
شود؛ فـورش     مربوط مي » تجارب و پديدارشناسي  «سومين مورد هم به     . باشند» گردشگري

نگـاري    توانـد بـر پيونـد بـين روزنامـه           ترين نقطه تحقيق مي     كنند كه مهم    و كاوري ادعا مي   
ه ايـن مـسئله توجـه       بايد ب . گردشگري و موضوعات پديدارشناسي و تجارب متمركز شود       

  . شود  ساخته ميداشت كه چگونه تجارب گردشگر در نوشتار گردشگري منعكس و

                                                      
3. travel journalism 2. Kavoori 1. Fursich 

 5. power and identity 4. issues of periodisation 

 6. experience and phenomenology 
 1 .  
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  نگاري گردشگري ـ چارچوب بررسي روزنامه2جدول 

  موضوعات مفهومي كليدي/ الات تحقيقؤس  ديدگاه/ موضوع

 بندي كردن زمان

 در  اي  نگاري گردشگري كه به طور برجسته       ساختار اعتبار و سنديت روزنامه    

شود، چيست؟ بهتـرين كارهـاي راهبـردي          گذشته و هم اكنون استفاده مي     

متني در خصوص موضوع فراغت در آينده كدامند؟ آيا تلويزيون بين اعتبـار      

  گيرد؟ و تجارب واقعي قرار مي 1سازي متون

  قدرت و هويت

هـاي    توان اين سؤال را مطـرح كـرد كـه شـيوه             در سطح تحليل متني، مي    

هـايي   هاي مربوط به گردشگري غربي چـه شـيوه       در نوشته  مسلط بازنمايي 

كننـد،   هاي استدلالي كـه آنهـا طراحـي مـي        ها و طبقه    هستند؟ حيطه قالب  

هاي متفاوتي از بازنمـايي را   چيست؟ آيا انواع مشخصي از گردشگري، شيوه  

كنند يا شواهدي از تجانس فرهنگي در بازنمايي آنهـا بـه چـشم       عرضه مي 

را تحريـك  » ديگران«هاي مربوط به گردشگري،   گزارشخورد؟ چگونه     مي

نگاري گردشگري توليد شـده در جهـان سـوم            كند؟ حوزه متون روزنامه     مي

خـود آنهـا    » ديگـران «غربي از طريق    » ديگران«چيست و چگونه تصاوير     

  شوند؟  شكل داده مي

تجارب و 

  پديدارشناسي

دهـد؟    ل مـي  نگاري گردشگري، تجارب گردشـگري را شـك         چگونه روزنامه 

آل چيست و گردشـگران بـه چـه چيزهـايي تمايـل               مفهوم گردشگري ايده  

  دارند؟

  
هـاي    هـا و اولويـت       فورش و كاوري، اهميـت ديـدگاه       از سوي چارچوب ارائه شده    

نگرشـي   نبنـابراين، آنـا   . كنـد   مشخص مي  گردشگري براي مطالعه رسانه و      پژوهشي را 
آن كننـدگان در    و رفتـار مـصرف  گردشگريي اند كه ادبيات بازارياب    را مطرح كرده  جامع  

 بر كدگـذاري مراحـل      ، بيشترين بخش اين چارچوب    گيرد؛ چنان كه    قرار نمي چارچوب  
دهنده اهميت بررسي و تشريح مفاهيم اجتماعي توليـد       كند كه بازتاب   كيد مي أارتباطات ت 

ي هـا و كـشورها     تـصور از مكـان     . و رسانه اسـت    گردشگريشده به واسطه پيوند ميان      
اي   هاي رسـانه   پيامگيرد كه     اي مد نظر قرار مي      به گونه  گردشگريمقصد نيز در بازاريابي     

 . باشـد  گردشـگران  در ارتباط با انتخاب مقصد       به طور غير مستقيم    گردشگري،مرتبط با   
فرهنگي تمايل دارد تا معاني، ادراكـات و   منابع استفاده ازاي به  به هر حال، تصاوير رسانه   

                                                      
1. textualisation authenticity 
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در اينجا بايـد    . هاي مطلوب گيرندگان، تحريك كنند       با هدف دريافت واكنش    احساسات را 
، ابعـاد   3جـدول   . كننـد   روشن كنيم كه اين فرايندها در مورد گردشگري چگونه عمل مـي           

دهـد كـه      و چـارچوبي را ارائـه مـي       ) 2007داي،  (دهـد     بازاريابي گردشگري را نشان مـي     
اي اسـت كـه بـه طـور           مفهومي برجـسته  دهنده ديدگاه پژوهشي جامع و موضوعات         نشان

  ).1996، 1دن(شوند  خاص به مطالعات گردشگري مربوط مي

  ـ رويكردهاي بررسي گردشگري و رسانه3جدول 

  مباحث مفهومي كليدي  ها موضوعات و ديدگاه
  
  
  
  
  
  

رويكردهاي رفتاري / بازاريابي

  كنندگان مصرف
  

  

  

  
سازي و تأثيرات  بهينه

  گرا اثبات/ اي رسانه

ها را به عنوان مجاري       هاي بازاريابي سنتي گردشگري، رسانه      لمد
اطلاعات پيش  . گيرد  كنندگان در نظر مي     عرضه اطلاعات براي مصرف   

هاي مقصد و همچنين مسيرهاي       از مسافرت، بايد تصاويري را از مكان      
فرايند ساختاري تـصاوير بـه رفتـار و         . مورد نظر گردشگران نشان دهد    

شود تا اين مسئله را مـورد بررسـي           مربوط مي كنندگان    كوشش مصرف 
هـا بـه      رسـانه . تواند اتفاق افتـد     قرار دهند كه چگونه تغيير تصورات مي      

تواننـد بـر تـصورات        شـوند كـه مـي       مثابه عوامل محركي شناخته مـي     
تمركـز ايـن دسـته مطالعـات بـر          . گردشگران از مقصد تأثيرگذار باشند    

نتظارات و ميزان رضايت آنـان و       ها بر روي گردشگران، ا      تأثيرات رسانه 
گيـري تـصور از كـشورها و          اي بر شكل    هاي رسانه   نيز ميزان تأثير پيام   

هايي بر رمزگـشايي      تأكيد اصلي چنين پژوهش   . هاي مقصد است    مكان
رويكــرد ايــن . مراحــل درك مخاطبــان از فراينــد ارتباطــات قــرار دارد

ــژوهش ــأ    پ ــصوص ت ــاتي در خ ــده مطالع ــين در برگيرن ــا همچن ثير ه
هاي جديد بـه   هاي اطلاعاتي ـ ارتباطاتي نوين و گشودن كانال  فناوري

كنندگاني اسـت كـه مـسيرهايي از تعـاملات را          منظور بازاريابي مصرف  
كنندگان و بازاريابان     همچنين بر بازخورد بين مصرف    . دهند  پيشنهاد مي 

. و تحريك تجارب تعطيلات از طريـق واقعيـت مجـازي تأكيـد دارنـد              
گيرنــد؛  اي بــه ســهولت در دســترس مــردم قــرار مــي رســانهتوليــدات 

گردهاي آنلاين و توده گردشگراني كه تجارب خـود را بـه صـورت          وب
اند و توجه بسياري   دهند، افزايش يافته    آنلاين در اختيار ديگران قرار مي     
اي را با در نظر گرفتن تجارب اسـتفاده و            از پژوهشگران برجسته رسانه   
ر حفــظ، احــضار و ابقــاي تعطيلاتــشان    رضــامندي گردشــگران د 

  . انگيزانند مي بر

                                                      
1. Dann 
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  3ادامه جدول 

  مباحث مفهومي كليدي  ها موضوعات و ديدگاه
  

  

رويكردهاي مطالعات 

  فرهنگي/ شناختي جامعه

  

  
فرهنگي /  مقاومت رسانه

  انتقادي

ترين روابط اجتماعي و فرهنگي خلـق تـصاوير           اين ديدگاه، اساسي  
هـا و   نقش و كاركرد رسـانه  . دهد  رسي قرار مي  در گردشگري را مورد بر    

گيرد تا روابـط قـدرت در         ارتباطات در گردشگري مورد بازبيني قرار مي      
توجه بـه انتقادهـاي پـست مـدرن از          . بازنمايي از جامعه، ملموس شود    

. شـود   گردشگري، به عنوان مظهر فرهنگ مصرف، در نظر گرفتـه مـي           
اي ساخته شـده يـا    به پديدهمباحث مرتبط با تصورات گردشگري به مثا      

گر، حرفه و صنعتي را دست و پـا   ارتباط«در حال ساخت است كه براي       
از طريق نظـام بازنمـايي   . »دهد كند و ايدئولوژي جامعه را شكل مي      مي

است كه تمايل به مطيع كردن و تحت انقياد درآوردن هويت فـردي و              
اي   اين، حوزه . گيرد  هاي فرهنگي و شيوه زندگي صورت مي        ملي، ارزش 

هـاي    از پژوهش است كـه اساسـاً نقـدهاي پـسااستعماري از بازنمـايي             
  .  دهد گردشگري را مورد استفاده قرار مي

  
 گردشـگري ها در خـصوص   هاي خاصي است تا اينكه رسانه به وضوح نياز به روش   

رساني، آموزش و سـرگرمي مخاطبانـشان بپردازنـد و همچنـين از طريـق آنهـا                   به اطلاع 
اساساً اين رويكردها ممكن است در چارچوبي ارائه        . ها و تجاربي را كسب كنند      شآموز

اي  رويكردهـاي پايـه   . هـايي وجـود داشـته باشـد         ها و تقابل    بين آنها دوگانگي  شوند كه   
 و رسانه از طريـق مطالعـاتي تعريـف          گردشگريكنندگان در بررسي      بازاريابي و مصرف  

سـازي    رسيدن به بهينهجهتكنندگان در  روي مصرفها را بر  ثيرات رسانهأشوند كه ت  مي
كنيم تـا    ثيرات رسانه را مطالعه مي    أاز سوي ديگر، ت   . دنده اي مورد بررسي قرار مي     رسانه

گيـرد تـا از ايـن         بازاريابان تحت كنترل قـرار مـي       از سوي ها    ببينيم چگونه قدرت رسانه   
 . نندگان اقدام كنندك بيني و هدايت انتظارات و رفتارهاي مصرف  به پيش،طريق

در نقطه مقابل اين رويكرد، ديدگاه انتقادي فرهنگي قرار دارد كـه قـدرت بازنمـايي                
 همچنـين ايـن مـسئله را       .كشد  و آن را به چالش مي      دهد  مياي را مورد انتقاد قرار       رسانه

گرايـي را     كند كه چگونه اين تصاوير و متون ممكن است كاركردهاي مصرف           بررسي مي 
، انتقادي  پژوهشاساساً ويژگي اين    .  يا تحت كنترل درآورند    دهي كنند  و شكل  يكنواخت

 و بر پايه اين فرض منطقي استوار است كه توجه دقيق به غربي سـازي، ضـروري                  است
 اقتـصاد   خـصوص هاي جهاني در     كننده است و بايد به منظور كاهش نابرابري        اما محدود 
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اي  سير تحقيق تنها به بازنمايي رسـانه      م. گرايي فرهنگي، مقاومت صورت گيرد      و مصرف 
 ماننـد  ؛كند اختصاص ندارد بلكه فضايي را براي شنيدن صداهاي جايگزين نيز فراهم مي          

هـايي كـه قـدرت مطـرح كـردن           هـا و ملـت     صداي افرادي كه فرودست هستند يا گروه      
  . ها ندارند خودشان را در رسانه

 تأثير بر رفتار گردشگري/ ها تأثيرات رسانه

 1 از سـوي ريچـارد بـاتلر       گردشـگري هـا بـر       چوب مفهومي به منظور مطالعه تأثير رسانه      چار
اي آنـان پيـشنهاد    بندي گردشـگران را طبـق ترجيحـات رسـانه     باتلر تقسيم. مطرح شده است  

 ...) بروشـورها، پوسـترها و  (كند كه منابع ادبي و تصويري  وي در اين باره بحث مي     . دهد  مي
. نـد نك هـاي مقـصد كمـك مـي          در مـورد مكـان     گردشـگران گيري ادراك كلـي      به شكل 
كننـدگان بـا      هاي مسافرتي نيز در نقش واسطه، در پيوند دادن ترجيحات مـصرف            آژانس
، ص  1990(طبـق نظـر بـاتلر       . ز اهميت هستند  ئهاي خاص يا كشورهاي مقصد حا       مكان
ي همـسالان   ها  ديگر عوامل اجتماعي مانند گروه     در مقايسه با  هاي مسافرتي    ، آژانس )48

تعيين مكان مقصد و جستجوي تجارب و نمونه        «ها در      رسانه انواعيا والدين و همچنين     
ها به عنـوان يـك        در حالي كه رسانه   . ثيرگذاري كمتري دارند  أ، ت »هاي انتخابي   كلي حوزه 

 حائز اهميت   از سوي گردشگران  ثيرگذاري بر نوع تجارب جستجو شده       أمتغير مهم در ت   
  .هستند

داند؛ همچنان كـه مـدلي از        هاي مختلف را بيشتر مي      ثيرگذاري رسانه أميت ت باتلر، اه 
 گردشـگر را    از سـوي  هاي گذران اوقات فراغـت        ارتباط بين نوع رسانه و انتخاب مكان      

بـه  كـه  هـا   طبق نظر بـاتلر، خـصوصيات ادبـي، بـصري و شـفاهي رسـانه            . دهد ارائه مي 
هـايي خـاص    ن بـراي سـفر بـه مكـان    آنـا  در نهايت به تمايـل   ،شود  ارائه مي  گردشگران

هـاي بـصري     هاي سمعي كه داراي مخاطبان انـدكي نـسبت بـه رسـانه               رسانه .انجامد  مي
 همچنـان   ؛ها و كشورهاي خارجي گرايش دارند       مكان ]بازنمايي[هستند، بيشتر به سمت     

هاي بصري بـراي      رسانه. استمخاطبان نخبه   سمت  هاي ادبي بيشتر به       رسانهگرايش  كه  
اين مـدل   . دنشو به كار برده مي    هاي خارجي و دوردست      مكان دشگران بويژه در  همه گر 

                                                      
1. Richard Butler 
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 و در ايجاد پيوند بين رسانه و رفتار گردشـگري مهـم و مـشخص    گردشگريدر ادبيات   
  و انتخاب مقصد در    گردشگرانهايي از تيپولوژي     ها را با مدل     ثير رسانه أهمچنين ت . است
از ها ممكن اسـت در انتخـاب مكـان گـردش              انهكند كه چگونه رس    گيرد و بيان مي    برمي

  ).همان(د ن، به عنوان يك ابزار به حساب آيسوي گردشگران
رسـانه همـان پيـام    «: كند كه را تأييد مي  1جمله معروف مك لوهان   اين   ،مباحث باتلر 

ثيرگـذار  أكننـدگان ت    هاي مختلف بـر مـصرف        كه عملكرد رسانه   مدعي است  وي   .»است
ثيرگـذاري را معـين     أهـاي مـستقل سـطح ت         كه چگونـه رسـانه     دده  توضيح مي او  . است
شوند در حالي كه خود پيـام بـر پايـه      اي مي  ها رسانه  از سوي ديگر، چگونه پيام    . كنند مي

بـا توجـه   ) 1999( 2در بسط نظريه مك لوهان، سيلورستون . ها استوار است    قدرت رسانه 
  .  معتقد است»ها سهولت انتقال پيام رسانه« به ،ثيرگذاريأبه بحث ت
دهي و بيان آن     هاي مختلف قابل بحث و چگونگي شكل       ثير متن در رسانه   أ ت موضوع
بـه  براي مثال، زبان مورد استفاده در متون راديويي در مورد تصاوير نقاشي          . دشوار است 

كنند، ببينند؛ متـون      كه گوش مي   همان حال توانند در     صورت است كه شنوندگان مي     اين
د و بـه نـدرت      ن ـده ت و ادراكات را در يك قاعده روايي انتقـال مـي           تلويزيون، احساسا 

هـاي صـوتي،      با ايـن حـال، رسـانه      . كنند بيانگر تصاويري هستند كه داستان را بازگو مي       
اي طراحـي   تصويري و ادبي به اشكال مختلف متكي به كدها هستند و اين كدها به گونه  

  ).همان(كنند، منطبق باشد  اري مياي كه كدگذ شوند كه با خود رسانه و شكل داده مي
هاي نوين اطلاعاتي ممكن است در مورد تعيـين حـدود انـواع              ورياتوسعه سريع فن  

اي،  امروزه مفهوم اساسي ارتباطـات چنـد رسـانه   . هاي باتلر وابسته باشد ها، به داده  رسانه
 ـ. هـاي صـوتي، تـصويري و حتـي ادبـي در يـك رسـانه اسـت             ادغام رسانه  وري بـه  افن

هـا   ي كـه روزنامـه    نحـو  متقاطع شـوند؛ بـه       كهدهد   اي اين اجازه را مي     هاي رسانه   حوزه
 هـاي   رايانـه هـا از طريـق       ها گوش داده شوند و تلويزيـون       توانند خوانده شوند، راديو    مي

مـورد    بازاريابي اينترنتيفنونارتباطات شفاهي و يا ميان فردي در . شخصي تماشا شوند
 كـه پردازنـد     كه بازاريابان به شناسايي و كشف افـرادي مـي          چنانگيرند   استفاده قرار مي  

  .  معرفي كنندپست الكترونيكمحصولات جديدي را از طريق 

                                                      
1. McLuhan        2. Silverstone 
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هـاي هـاليوود بـه طـور         هاي كلاسيك و معاصر به نفع فـيلم        در سطحي ديگر، كتاب   
انـدركاران توليـد فـيلم،        كه عوامل و دست    طوريگيرند؛ به    مي مورد استفاده قرار مي    يدا
 در تلاشـند تـا      برخي از پژوهـشگران   . نويسند ها مي  هايي را براي ساختن اين فيلم      بكتا

 در مقصد مـشخص  گردشگران تجارب اي را بر ثيرگذاري محصولات رسانهأهاي ت  روش
 در  3هاي عظـيم مرجـاني     به تجاربي در صخره   ) 1998( و همكاران    2، يونگ 1فنتون. كنند

 باعـث جـذب     ،هـا    صـخره   كـه چگونـه بازنمـايي     كنند تا معـين كننـد        استراليا اشاره مي  
 گردشـگري  103 از ن تصوير ساحل مرجاني، آنا 20با استفاده از    . شود كنندگان مي   بازديد

 بـه  ،ها ديدن كرده بودند، خواستند تا بگويند كه كدام تصوير بازنمايي شـده     كه از صخره  
 ـ. انـد  است كه ديده  آنان از چيزهايي    نحوي بهتر گوياي انتظارات       ،شتر بازديدكننـدگان  بي

دهـد اكثـر     هاي آنان نـشان مـي      يافته. داشتندتجربه مستقيم محدودي از سواحل مرجاني       
 از طريـق  ناند و انتظارات آنا ها شده آل صخره اي و ايده    جذب تصاوير كليشه   گردشگران

 منـابع  ،گيرنـد   نتيجـه مـي  پژوهـشگران ايـن  . اسـت آل شكل داده شـده       اين تصاوير ايده  
شـوند،   ئـه مـي   ا ار گردشـگري هاي   ها و شركت    دست دومي كه از طريق رسانه     اطلاعاتي  
  .ندهست شكل دادن به توقعات تجربي بازديدكنندگان برايابزاري 
 ـ   ) 2005 (4 مرسيل كهاي    مطالعهدر   هـا در شـكل دادن بـه          ثير رسـانه  أدر خـصوص ت

از  ارائه شـده   تصاوير،ها ثيرات رسانهأ تنظري با كاربرد چارچوب  ،دداتصوير تبت انجام    
  بـه  تبـت كـه  مـرتبط بـا    مطالـب  از   اي  مجموعـه هـا و     هـا، كتـاب     بروشورها، فيلم  طريق

 بـا ) گردشگراني كـه در آينـده بـه تبـت خواهنـد رفـت             (ارائه شده بود     آتي   گردشگران
همبـستگي قـوي بـين      . دش ـ مقايـسه    ، كشور مـورد مطالعـه     ن از تصورات و ادراكات آنا   

 حقيقـت هـا در    آن است كه رسانهدهنده ي از تبت نشان  ها و تصورات فرد     تصاوير رسانه 
 ـ فقـدان  همبـستگي، دال بـر محـدوديت يـا           نبـود ثير هستند، در حالي كه      أداراي ت  ثير أ ت
دهنـد كـه در اينجـا بـه       نـشان مـي    پژوهشهاي   يافته. گردشگران است ها بر روي      رسانه
 از تبـت وجـود   هـا   و بازنمايي رسانه  گردشگران بين تصورات    عميقي همبستگي   ،راستي
هاي مخالف درباره    هايي از مباحثات يا واكنش     كند نمونه  ، مرسيل ادعا مي   از اين رو  . دارد

  .ها وجود دارد كه شايد بازتابي از پيشينه فرهنگي و اجتماعي افراد باشد بازنمايي رسانه
                                                      
1. Fenton       2. Young        3. great barrier reefs 

4. Mercille 
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 باشـد كـه  محيط اجتمـاعي  نقش تواند بيانگر   ها تنها مي    ثير رسانه أ تحليل ت  از اين رو،  
 نآنـا .  هـستند نيـز فعالان انساني، فعالان اجتمـاعي      . قرار دارد هاي فردي     فعاليت پيرامون

بي نظمـي شـرايط     . اي از استقلال برخوردار باشند     هاي رسانه  توانند در واكنش به پيام     مي
هاي شخصي خـود    قادر است خود را طبق ارزيابي  كس معني است كه هر      به اين انساني  

كننـد و ممكـن اسـت بـا      اي را اتخـاذ مـي    افراد شرايط دوگانـه گاهي اوقات . مطرح كند 
  . و آن را بپذيرندباشندتفاسير خاصي موافق 

هـاي خودشـان    ، فرسـتندگان پيـام  گردشـگران دارد كـه     مياذعان  ) 1997 (1هاريسون
ممكـن  . كننـد   را به خوبي عرضـه مـي       گردشگريهاي    هايي از بازنمايي   هستند و قسمت  

ها با تمركز بر روي تحقيقات،        ثيرات رسانه أري شود كه رويكرد ت    گي  نتيجه طور اين   است
گردشـگري مطـرح خواهـد      ها و مسيرهايي را در خصوص بازاريـابي و مـديريت             بينش

. مـؤثر باشـد   هـاي تبليغـاتي       و همچنين ارتباطات و پيـام      گردشگري كه بر رفتار     ساخت
اي كـه    اي اسـت؛ بـه گونـه       سـازي رسـانه     بهينه جهتها در     ثيرات رسانه أفرايند مطالعه ت  

كنندگان، افزايش تـصاوير مثبـت و كـاهش     هاي مصرف توانند در مسير خواسته بها    رسانه
  .تصاوير منفي گام بردارند

  گردشگريهاي محرك  رسانه

رسـاني،   ها و كاركردهايي چـون اطـلاع   هاي جمعي و بويژه تلويزيون، به واسطه قابليت     رسانه
توانند نقش بـي بـديلي        سازي مي   ليغ، بسيج عمومي و فرهنگ    سازي، اقناع، تب    آموزش، سرگرم 

هـايي كـه اطلاعـات        در تحقيقات گردشگري، مطالعـه فـيلم      . در صنعت گردشگري ايفا كنند    
كنند، حوزه به نسبت جديـدي اسـت كـه گـاهي اوقـات                مربوط به گردشگري را معرفي مي     

م در حـوزه دانـشگاهي      شود؛ چنان كه در حال حاضر ه        ناميده مي » 2فيلم محرك گردشگري  «
طبـق ادعـاي سـازمان گردشـگري        . و هم در حوزه صنعت، در حال رشـد و توسـعه اسـت             

مسافرت گردشـگران بـه يـك       «توان به عنوان      هاي محرك گردشگري را مي      بريتانيا، فيلم 
 و يا جذب شدن به مكان يا مقصدي كه در تلويزيـون، ويـدئو يـا صـفحه سـينما بـه                       مقصد

، )در نقـش سـينمايي خـود      (هـا     فيلم). 2003،  3گريهالت(» ريف كرد نمايش درآمده است، تع   

                                                      
1. Harrison       2. film induced tourism       3. Grihault 
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هـا آن قـدر مهـم و اساسـي هـستند كـه بـسياري از مـردم،               مجموعههاي تلويزيوني و      برنامه
پژوهـشگراني همچـون بـاتلر،      . اند  تصميمات گردشگري و سفر خود را بر پايه آنها قرار داده          

هـا بـراي مـدت        اند، عقيده دارند كه اشكال رسـانه        هها را مورد كنكاش قرار داد       كه تأثير رسانه  
هـا ميـل و رغبـت گردشـگران را در          نقاشـي «. زمان طولاني بر روي مـردم تأثيرگـذار اسـت         

هـا نيـز    هاي خاصي ديدن كنند؛ فيلم كردند تا از مكان هاي هجدهم و نوزدهم تحريك مي      قرن
 ).1990باتلر، (» انندانگيز مي مصادف با ايام مدرن، حس كنجكاوي گردشگران را بر

يـابي يـك پديـده       مكان.  است گردشگريمقصديابي در يك فيلم، واپسين كار توليد        
هـا و شـوهاي      ريزي شده توليـدات در فـيلم       هاي برنامه  نوظهور است و به عنوان مدخل     

شود كه ممكن است بـر عقايـد مربـوط بـه توليـد و خوشـايندي                  تلويزيوني تعريف مي  
هـاي   هاي اخير، مطالعات جديـدي در خـصوص فـيلم          طي سال . دثيرگذار باش أرفتارها ت 
انجـام شـده    )) 2001-2003(هـا    گانه ارباب حلقـه     موفقيت سه  مانند (گردشگريمحرك  
 گردشـگري  تحـت حـوزه   ـايـن حـوزه مـورد مطالعـه      ). 1994، 1بالاسوبرامانيان(است 

ري طبـق ادعـاي سـازمان گردشـگ    .  يك پديده رو به گسترش جهـاني اسـت    ـفرهنگي
 بـه يـك     گردشـگران توان بـه عنـوان مـسافرت          را مي  گردشگرهاي محرك    بريتانيا، فيلم 

مقصد و يا جذب شدن به مكان يا مقصدي كه در تلويزيون، ويدئو يا صفحه سـينما بـه                   
 و ديگـر فعـالان در       2هاي ملي توريستي   اخيراً سازمان . نمايش درآمده است، تعريف كرد    

هـاي    مجموعـه  يـا  هـا   بـا فـيلم  گردشـگري و ارتبـاط   منافع بررسياين صنعت، در حال  
در معرض نمايش قرار گرفتن يك شهر، استان يا كشور در يك            . تلويزيوني موفق هستند  

 مـورد   )گردشـگران بـالقوه   (هـا نفـر از افـراد           ميليون از سوي فيلم، نوعي تبليغ است كه      
. نند به آنجا برسند   توا  سنتي نمي  گردشگريگيرد، مخاطباني كه از طريق       مشاهده قرار مي  
 در برخي از اوقـات  گردشگريهاي تلويزيوني محرك  مفهوم فيلم و برنامه به اين ترتيب    

  ).2003گريهالت، (ثر بوده است ؤم
 تـرين ابـزار بـراي پـر        ، تماشاي تلويزيون، عـادي    )2001 (4 و كلاگ  3 باسبي به اعتقاد 

فرهنگ جوامع مد نظـر     رود و به عنوان بخش مهمي از         كردن اوقات فراغت به شمار مي     
هـاي    و شخـصيت وقـايع مخاطبان تلويزيون همواره در معرض تخـيلات،        . گيرد قرار مي 

                                                      
1. Balasubramanian       2. Nationa Tourism Organization's (NTO’s) 

3. Busby              4. Klug 
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گيرنـد و امكـان دارد كـه تحـت      كنند، قرار مي ر صفحه تلويزيون تماشا مي   بداستاني، كه   
هـاي تخيلـي     مجموعـه . هـا واقـع شـوند      هاي نمايشي تلويزيـوني و فـيلم        مجموعهثير  أت

توان ادعا كرد    مي. دهند هاي مختلفي را در معرض تماشا قرار مي        مكانمعروف، همچنين   
)  نباشند گردشگريهاي تخيلي خاص     كه برنامه آنبه شرط   (هاي تلويزيوني    ين برنامه اكه  

هاي معتبر و كمتر متكي به منابع اطلاعات مقصد ـ نسبت   به احتمال بسيار، به عنوان برنامه
 از ايـن  زمـاني كـه بـسياري   . ري ـ قابل درك هستند هاي احساسي خاص گردشگ به برنامه

شـوند، بـراي جـذب      بـه طـور گـسترده پخـش مـي     هـاي تلويزيـوني   مجموعهها و   فيلم
  . يابند ميالمللي قابليت اساسي  گردشگران بين

 نفـر گردشـگر     220 از    انجـام گرفـت،    )1384( حيـدري    از سـوي   كـه    اي  مطالعهدر  
هـا در شناســايي مقاصــد   قـش رســانه  ندر خــصوص ايرانـي  ر گردشــگ388خـارجي و  

 توصـيه دوسـتان و آشـنايان        نتـايج نـشان داد     . شـد  تحقيقگردشگران ايراني و خارجي     
 هـاي  آمارها حاكي از آن است كه توصيه. بيشترين نقش را در انتخاب مقصد داشته است   

  نقـش را در     بيـشترين  ،اينترنـت از آن     پـس  و) ارتباطات ميان فردي  (دوستان و آشنايان    
 از توصيه دوستان    پس ،درصد 5/36اينترنت با   . اند  داشتهين اولويت مقصد گردشگران     تعي

 هـم   ،ايـن رسـانه   . و آشنايان در انتخاب مقصد گردشگران خارجي تأثيرگذار بوده است         
درصـد گردشـگران    6/7تنهـا   . يكي از ابزارهاي پر كاربرد در آمده است        صورتاينك به   

كـه بـه دلايـل مختلـف        انـد، در حـالي      كـرده  انتخابايراني مقصد خود را از اين طريق        
ميـزان  ،  هـاي ديگـر    وقت و هزينه، سهولت انجام كـار و مزيـت         در  جويي   جمله صرفه  از

  . ستها پنج برابر ايرانياز اين رسانه استفاده گردشگران خارجي 
درصـد در انتخـاب مقـصد        7/2 بـه ميـزان      ،پوستر، بروشور و كاتـالوگ در مجمـوع       

هـا   انتخاب مقصد گردشگران ايراني از اين رسانه بيشتر از خارجي          .ده است گذار بو  تأثير
 و ثانياً   استين انتخاب اين رسانه     ي درصد بسيار پا   دهنده  اين آمارها اولاً نشان   . بوده است 
 )پوستر، كاتالوگ و بروشـور   (ها از اين رسانه      ها بيشتر از خارجي    ايراني كه   دهد نشان مي 

 ارتباط  تواند   مي وجه به اينكه دسترسي به پوستر، بروشور و كاتالوگ        با ت . اند استفاده كرده 
 نتـايج ايـن آمـار حكايـت از آن دارد كـه              ،مستقيمي با استفاده از اين رسانه داشته باشد       

 بخـصوص توزيـع آن در       ؛يني اسـت  يميزان توليد، تهيه و انتشار اين رسانه در سـطح پـا           
  .دبخشي ندار خارج از كشور، وضعيت رضايت
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 . در جايگاه بعدي قـرار دارد      ، از اينترنت  پس ،)درصد15 (تخاب مقصد از طريق ماهواره    ان
نصف ميزان مـاهواره    ) درصد 6/10(انتخاب مقصد از طريق تلويزيون براي گردشگران ايراني         

هاي مـسافرتي    هاي تبليغاتي آژانس    به پخش آگهي   ،رساني در حوزه ماهواره    اطلاع. بوده است 
  .شود هاي اعلام شده منحصر مي رگزاري تور در تاريخخارج از ايران و ب

درصـد در انتخـاب مقـصد دخيـل          10 و مجلات تخصصي نيز بـه ميـزان          ها  روزنامه
 كـه   نـشان داد   مـسافرت    بـراي  بررسي مدت زمان اقامت و انتخاب رسانه         نتايج. اند بوده
ميـانگين   شـب  10ترين مدت زمان اقامت از طريـق مـاهواره و           يني ميانگين پا  ، شب 5/5

 .بالاترين مدت زمان اقامت از طريق بروشور، پوستر و كاتالوگ بوده است
 حـدود نيمـي از     هـا،   رسـانه  از سـوي  در خصوص واقعي بودن مطالـب ارائـه شـده           

 آن  ،درصد 17 بودند و ها    مطالب رسانه   به واقعي بودن   گردشگران به ميزان متوسط معتقد    
درصد گردشـگران خـارجي    8/25همچنين . ند، واقعي دانست  كم   خيلي ،درصد 13را كم و    

  .استواقعي  كم غير   خيلي،ها ند مطالب رسانه بوددرصد گردشگران ايراني معتقد 1/5و 
 مطالـب رسـانه     ، ايراني گردشگراندرصد از    4/20 خارجي و    گردشگراندرصد از    18

اقعـي  هـا را زيـاد و      هيچ يك از پاسخگويان خارجي مطالـب رسـانه        . اند را واقعي دانسته  
  . اند واقعي شمردهزياد درصد از گردشگران ايراني اين مطالب را  2/4اند و فقط  ندانسته

كننده سفر و ميزان ارائه مطالب واقعـي حكايـت           هاي ترغيب  بررسي رابطه بين رسانه   
 بـر  ،انـد   ماهواره به سفر ترغيب شده    از طريق درصد پاسخگوياني كه     2/44از آن دارد كه     

درصـد   9/42.  ه مطالب ايـن رسـانه بـه ميـزان كـم واقعـي بـوده اسـت        ند ك بود اين باور 
  .اند دانستهبه ميزان زياد واقعي درباره سفر،  اينترنت را  مطالبپاسخگويان
 بـاره نيز با تمركز بـر گـذران تعطـيلات در ايرلنـد، در         ) 2005 (2 و ديويدسون  1بولان

 ـ انواع مختلف رسانه    ـثير هـر يـك از آنهـا    أها و ميزان ت  ،تخـاب مقـصد گردشـگران   ر انب
و سـپس   فـيلم و تلويزيـون      آنهـا   اند كه نتايج يكي از       مطالعات و تحقيقاتي را انجام داده     

گردشـگران  گيري    تصميم برثيرگذارترين ابزار   أرا به عنوان ت   هاي راهنما و مجلات       كتاب
  .دهد  انتخاب مقصد نشان ميدر خصوص

                                                      
1. Bolan       2. Davidson 
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  گيري بحث و نتيجه

اي از نكات مورد توجه در اين مقالـه اسـت كـه بـه                  رسانه هاي  تصور از مقصد و بازنمايي    
اي در اغلـب مـوارد    هـاي رسـانه   بازنمايي. پردازد بررسي رابطه بين گردشگري و رسانه مي  

گيـري   هـا و شـكل   تواننـد امكـاني را بـراي مـشاهده مكـان           جزئي و گزينشي هستند و مي     
ه، فرهنـگ عامـه، نفـوذ       در فرهنـگ جهـاني شـد      . اي از آنهـا ايجـاد كننـد         تصورات كليشه 

هـا   اي را بر تصورات و هويت كشورهاي مقصد گردشـگران از طريـق بازنمـايي         العاده  فوق
نقش اين فرهنگ در ايجاد و افزايش اشتياق به مقـصد و بـه وجـود آوردن                 . كند  اعمال مي 

هـا و كـشور مقـصد از طريـق      تصور از مكان. تصور مطلوب، بايد به طور كامل درك شود    
  .اي، ماندگار و داراي تأثيرات دراز مدت هستند شود كه توده  عمومي ايجاد ميهاي رسانه

و همچنـين رويكردهـاي مختلفـي كـه در          » نگـاري گردشـگري    روزنامـه «چارچوب  
گردشـگري مطـرح     و رسانه و همچنين ابعاد بازاريـابي         گردشگري بين   خصوص ارتباط 

شـناختي،    در جامعـه گريگردش ـبر اساس ديـدگاه  . ، مورد بحث قرار گرفته است  هستند
نگـاري   روزنامـه «شناختي و مطالعـات فرهنگـي، سـه حـوزه نظـري بـراي تحليـل               مردم

و » قدرت و هويـت   «،  »بندي مباحث زمان « از   ند كه عبارت  ه است پيشنهاد شد » گردشگري
  . »تجربه و پديدارشناسي«

 تـصاوير،  در اين مقاله بحث شد كه افراد نياز به تشويق و تحريك دارند تا به واسطه        
، از يك منطقه خاصـي      ها  مكانبرخي  ها، تمايلات احساسي يا دلبستگي نسبت به         خاطره

 ،ها و مفاهيم اخذ شده از فرهنـگ عامـه   م، نمادها، خيالپردازييتصاوير، علا. بازديد كنند 
اي   مناطقي از جهان، نقش برجـسته نسبت بهدر ايجاد احساس و ادراك در افراد مختلف  

اي را   هـا، دنيـايي تخيلـي و اسـطوره           ديگر، اشكال فرهنگ عامه در رسـانه       به بيان . دارند
توانـد از طريـق بازديـد از         ند كه در واقعيت وجود خـارجي نـدارد امـا مـي            نك ايجاد مي 

  .هاي مربوط، دوباره ايجاد يا تجربه شود مكان
 و  هـستند  فرهنگ عامه جهاني     از سوي هاي ارائه شده       بازنمايي مخاطبان ،بيشتر افراد 

اشـكال فرهنـگ    . شـوند   مي به گردشگري  ترغيب ،ها  ها در رسانه   از طريق مشاهده مكان   
المللـي،   بينـ  را در يك هويت خاص ملي  گردشگريتواند جغرافياي  اي مي عامه رسانه

 مكان و ارائـه تـصاوير، نمادهـا، آرزوهـا، تخـيلات،         هردهي فعالانه به تعاملات      شكلبا  
 از طريق صنعت    ،اگر چه اطلاعات و تصورات از مقصد      . ندها و معاني طراحي ك     اسطوره
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 ـاي را  العاده  فوقتأثيرشود، اما   عرضه مي  ـ فرهنگ عامه  ـاي عظيم رسانه ر تـصورات و  ب
  .گذارد به جا مي از طريق بازنمايي آنها گردشگريهاي  هويت مكان

 ـ         در نهايت به اين نكته اشاره مي       ون محـرك   شود كه مطالعه و بررسي فـيلم و تلويزي
شـناختي   شـناختي و جامعـه     هـاي روان   گيرنده جنبـه   بر  به طرزي پيچيده در    گردشگري،

ريـزي   هـا و برنامـه      بازاريابي مكـان   با توجه به  است و به عبارت ديگر، صنعتي است كه         
هـاي   هـا و برنامـه     فـيلم .  اسـتوار شـده اسـت      سـازي   هاي فـيلم    ، بر پايه فعاليت   راهبردي

تـوان   دهنـد و مـي     لفي را در معرض تماشاي مخاطبان قرار مي       هاي مخت  تلويزيوني، مكان 
هاي معتبر و كمتر متكـي بـه     به عنوان برنامه،هاي تلويزيوني  برنامهاين گونه ادعا كرد كه    

 قابـل درك  گردشـگري  ـ هاي احساسي خـاص    نسبت به برنامه  ـمنابع اطلاعات مقصد
 بـه طـور گـسترده       ي تلويزيـوني  هـا  مجموعـه ها و    زماني كه بسياري از اين فيلم     . هستند

  .دارندالمللي قابليت اساسي  شوند، براي جذب گردشگران بين پخش مي

  پيشنهادها

هاي پژوهشي مختلـف دربـاره رابطـه گردشـگري و             بر مبناي رويكردهاي نظري و يافته     
ــديران و       ــان، م ــه متولي ــشنهادهايي ب ــران پي ــگري در اي ــعه گردش ــراي توس ــانه ب رس

  :شود هاي مرتبط ارائه مي  و همچنين ساير حوزهاندركاران رسانه دست
 در ايـران    گردشـگري توسـعه صـنعت      زمينـه    رترين اقداماتي كه بايـد د      يكي از مهم  

هـا و امكانـات مختلـف     هـا، جاذبـه   ها، توانمنـدي  صورت گيرد، معرفي امكانات، قابليت    
ديـد  گردشگران به دنبال مقاصد ج .ن داخلي و خارجي است    ا كشور به مخاطب   گردشگري

هـاي   پيـشرفت ايفاي نقش مؤثر در      باها   رسانهد و   براي گذران اوقات فراغت خود هستن     
جوانــب مختلــف،  زنــدگي و توســعه ارتباطــات ازگونــاگون كمــي و كيفــي در ابعــاد 

  .روند  به شمار ميجنبش اين داران  طلايه
گيـري از    هسازي، ارتباطات مؤثر و بهر      ترغيب و اقناع، آگاه    ،نيازسنجياقداماتي مانند   

 اه ـ اي است كه بسياري از كشورها را در زمره برتـرين            نوين در حوزه رسانه    هاي  فناوري
ها و    امكانات، قابليت تصويرسازي از   .  است قرار داده  در جهان    گردشگر جذب   در زمينه 
 ؛كنـد   آن ترغيب ميبه ديدن است كه فرد را مكان گوناگون يك كشور يا يك      هاي  جاذبه

 بر اين اسـاس تقويـت نقـش    .گيرد ها جاي نمي   رسانههاي    فعاليتستره  اين امر جز در گ    
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. يابـد   هاي گوناگون گردشـگري ضـرورت مـي         رسانه و كاركردهاي آن در توسعه حوزه      
اركــان درآمــد ملــي خــود يكــي از كــشورهاي مختلــف كــه جهــانگردي را بــه عنــوان 

ارائـه خـدمات،    اي  ه ـ  علمي و كارشناسـانه در زمينـه      هاي   اند، به خوبي از روش     برگزيده
. هـستند سـازي، مطلـع      برقراري ارتباط، چگونگي عرضه و ايجاد تقاضا، ترغيب و آگـاه          

هاي ياد شده بـراي تقويـت         بنابراين فراهم كردن امكانات و بسترهاي پژوهشي در زمينه        
  .يابد صنعت گردشگري كشور ضرورت مي

ناخته شـده    ش ـ ان ايـران و جهـان بـراي گردشـگر         گردشـگري هاي   بسياري از جاذبه  
 انتخـاب مقـصد مناسـب       ،تـرين مراحـل    در بازاريابي گردشگري يكي از مشكل     . ندنيست
بيـشتر  .  را بـه دنبـال دارد   گردشگريهاي عظيم    شناسايي دقيق اين مقاصد حركت    . است

 كم اطلاعنـد هاي تاريخي و طبيعي محل سكونت خود و شهرهاي اطراف         مردم از جاذبه  
 در  عـي  در مورد مقصد دارند و يـا اصـلاً اطلا          حدوديماطلاعات  يا   از مسافرت    پيشو  

هـا، فـصول مختلـف، مقاصـد گردشـگري           كشورها، فرهنـگ  . اند  كسب نكرده اين زمينه   
ند منجر  نتوا دهند، مي   ارائه مي  هاها از آن   متفاوتي هستند كه با توجه به تصويري كه رسانه        

 .دنمورد نظر شو نسبت به مسافرت به مكان  يا افراد فردبي ميليبه ترغيب يا 
ها با صنعت گردشگري و گردشـگران و          در مجموع با توجه به رابطه تنگاتنگ رسانه       

هـاي دانـشي گونـاگون،        نياز مبرم اين صنعت بـه اطلاعـات فراگيـر و جـامع در زمينـه               
شناسان،   شناسان، جامعه   هاي مختلف مانند روان     همكاري كارشناسان و صاحبنظران حوزه    

با كارشناسان اين حوزه    ... شناسي، مطالعات فرهنگي و       افيا، باستان ارتباطات، تاريخ، جغر  
هـاي گردشـگري بـسيار ضـروري          هاي علمي و كارشناسـانه فعاليـت        براي ارتقاي شيوه  

  .نمايد مي

 منابع 

هـا در شناسـايي مقاصـد گردشـگران ايرانـي و             نقـش رسـانه   ). 1384. (حيدري، اصـغر  
دانـشگاه آزاد   : تهران. اي عات رسانه دوماهنامه تخصصي مطال   پيش شماره    .خارجي

  .اسلامي واحد علوم و تحقيقات
انتـشارات دانـشگاه      :تهران .جغرافيا و صنعت گردشگري   ). 1374. (اصغر  رضواني، علي 
 .پيام نور



  1389 زمستان)/ 64پياپي  (4شماره / همهفدسال / هاي ارتباطي  پژوهش���� 184

  

  انتشارات  :، تهران 1ج   .طرح جامع گردشگري استان اردبيل     ).بي تا  (.تقي رهنمايي، محمد 
  .سسه جغرافياؤدانشگاه تهران، م

 .زهد:  تهران.مسافرتيصنعت گردشگري و خدمات ). 1379. (ميرا حزماني فراهاني،
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