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 مقدمه

ی مهمترین استراتژی اقتصاد بدون نفت در ایران گردشگرصنعت 
های اقتصادی و متزلزل شده است به عبارت دیگر پس از تحریم

ی گرگردشان در پی جایگزینی گذارسیاستشدن درآمدهای نفتی، 
با درآمد حاصل از نفت بر آمدند که در قوانین بالادستی مقام معظم 

 تأکید 51ماده « های کلی برنامه ششم توسعهسیاست»رهبری در 
های ردگایرانای که ی به گونهگردایرانتوسعه پایدار صنعت »بر 

دارند  «خارجی تا پایان برنامه ششم به حداقل پنج برابر افزایش یابد
 9102ی جهانی که در سال گردشگرکه اگر این سند در کنار اقتصاد 

 ناخالص تولید در %01.3تریلیون دلار یا  9.2اقتصادی مبنی بر 
 سراسر در 0 شغل 01 هر از که شغل میلیون 331 جهان، داخلی
صادرات ،  کل از %8.9) دلار تریلیون 0.1 کنندگان بازدید جهان،
 از %0.3میلیارد دلار یا  209خدمات جهانی( و  صادرات از 99.3%

را به خود اختصاص داده گذاشته شود  0جهانی یگذارسرمایه کل
 خواهد شد. ی بهتر درکگردشگراهمیت صنعت 

ای ی دو رویکرد وجود دارد عوامل زمینهگردشگربرای توسعه صنعت 
ای ( که عوامل زمینه011، 0328ی )ویسی گردشگری گذارسیاستو 

ی، امکانات رفاهی، امنیت، فرهنگ، گردشگرهای مربوط به جاذبه
تبلیغات و غیره است که جنبه زیرساختی در هر کشوری را دارند که 

ای به ی بر روی دیپلماسی رسانهگردشگردر این مطالعه برای توسعه 
ده ی متمرکز شگردشگرعنوان بخشی ناشناخته از تبلیغات جذب 

اوتی وجود تفی ابزارهای مگردشگراست به مفهوم دیگر برای تبلیغات 
ود شاستفاده می هاآندارد که با توجه به شرایط و نیازها از هریک از 

ه نشده ی پرداختگردشگرای در اما تاکنون به موضوع دیپلماسی رسانه
عه ای را در توسای ظرفیت گستردهدر صورتی که دیپلماسی رسانه

 ی دارد.گردشگرصنعت 
ای بر لماسی رسانهدیپ تأثیرهدف در این مطالعه بررسی نقش و 

، در تأثیری است تا در صورت اثبات این گردشگرصنعت 
، یگردشگرهای توسعه صنعت یریزبرنامهها و یگذارسیاست

ورده شود به گذار آتأثیرای نیز به عنوان یک متغییر دیپلماسی رسانه
ا داند ان خارجی رگردشگرعبارت دیگر در کشورهایی که بیشترین 

ای را در جذب ها خودجوش وظایف دیپلماسی رسانهرسانه
ی و گذارسیاستنمایند و نیاز به ان خارجی ایفا میگردشگر

ها ها نیست در صوری که با توجه به دولتی بودن رسانهدستورالعمل
دولتی  یریزبرنامهدر ایران، باید به مانند کشور چین، در تمامی ابعاد 

ها وجود داشته باشد که این مطالعه ضرورت موضوع را انهبرای رس
 اندرکاران مشخص خواهد ساخت.برای دست

گیری از ای است که در صدد بهرهاین مطالعه از نوع میان رشته

                                                           
0. Wttc.org/Research/Economic-Impact 

ت به ی اسگردشگرای برای توسعه صنعت دانش دیپلماسی رسانه
عبارت دیگر موضوع این بررسی، یک مطالعه در صدد پیوند میان 

ی است. لذا ابتدا به مبانی نظری گردشگرالملل و رسانه، امور بین
ای و عمومی خواهد پرداخت، چرا که بر در حوزه دیپلماسی رسانه

 ای کمتر موردی، دیپلماسی رسانهگردشگرخلاف تصور در حوزه 
توجه قرار گرفته است و حتی در تحقیقات به زبان انگلیسی نیز این 

رای تکراری نشدن مطلب، تعاریف شود. بموضوع دیده نمی
ی در این مطالعه که شامل شش گردشگرهای صنعت شاخص

، ی سلامتگردشگرگذاری خارجی، تولید محتوای شاخص سرمایه
برند نمادهای شهری، قدرت نرم، احساس امنیت و هویت بخشی 

 شود.میشهری احصا شده است در بخش تحلیل آورده 

 رفتار دیپلماسی در غرب طی :های دیپلماسیتغییر پارادیام

چند دهه گذشته به طرز چشمگیری تغییر کرده است. در طول 
دند و کرها بیشتر به طور مخفیانه مذاکره میجنگ سرد، دیپلمات

ها با مردم در میان گذاشته اگر اهداف و اهداف استراتژیک آن
شدند. ها اعلام میشد، رسماً توسط رهبران یا نمایندگان آنمی

های سیاست خارجی های دیپلماتیک و جنجالها از این بحثرسانه
های ملی، سیاسی و فرهنگی کشورشان هایی که با ارزشدر داستان

ای را ارائه های عمدتاً دلسوزانهدادند و روایتهمسو بود، گزارش می
کرد، نه دادند که از ابتکارات دیپلماتیک کشورشان پشتیبانی میمی

 ا مورد تردید قرار دهند.ها راینکه آن

ای در حوزه جهانی انجام امروزه دیپلماسی خارجی به طور فزاینده
لکه ها بشود و سیاست خارجی نه تنها توسط رهبران و دیپلماتمی

ای ههای مردمی، دانشگاهیان، شرکتهای فکر، جنبشتوسط اتاق
گیرد، هر یک های غیردولتی شکل میچند ملیتی و سازمان

های خود را با ترکیبی از اطلاعات و نظرات که ها و استدلالدیدگاه
 د.دهنشود شکل میتر منجر میبه گفتگوهای عمومی گسترده

های ارتباطی کاملاً متصل به هم هستند، سیاست در دنیایی که شبکه
خارجی اکنون نه تنها از طریق بحث و گفتگوهای چهره به چهره و 

شود. ها نیز انجام میکه از طریق روایتها بلدفاتر سیاسی و دیپلمات
ند. این یابای در دسترس جهانی تکامل میکه در یک سیستم رسانه

 هاآنای را که بخشی از های عمومی واسطهفصل ظهور استدلال
دیپلماسی عمومی، بخشی تفسیر و اختلاف نظر فردی و بخشی دیگر 

 ای جهانیهروزنامه نگاری صلح و درگیری در فضای پیچیده رسان
 (.Riley 2014, 231دهد )است را تشکیل می

به این ترتیب دیپلماسی نوین دیگر وابسته به مقامات رسمی نبوده 
ز ای ابلکه تمامی شهروندان و ابزارهای ارتباطی نیز بخش عمده

هایی که حکمرانی خوب آن شده است. که در این میان حاکمیت
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 به دست آمده در راستای منافع توانند از این امکانداشته باشند می
سیاسی، اقتصادی و فرهنگی خود استفاده کامل را ببرند و به طور 

]چین[ و هم در  اءی هم در مبدگردشگرمثال امروزه دیپلماسی 
توانند در راستای قدرت نرم منافع دیپلماتیک مقصد ]فرانسه[ می

صادی تمنافع اق تأمینخود عمل نمایند. دیپلماسی نوین در راستای 
و منافع  گردشگری جذب گردشگراست که در حوزه  مؤثرنیز 

ای برخوردار اقتصادی آن برای هر کشور از اهمیت شایان توجه
ای و عمومی به عنوان است. در ادامه دو دیپلماسی رسانه

 شوند.های نوین توضیح داده میپارادایم

 ای به یکی از ابزارهایدیپلماسی رسانه :ایدیپلماسی رسانه

تر و با ها بیشاصلی سیاست خارجی تبدیل شده است و ژورنالیست
شدت بیشتری درگیر وقایع و فرایندهای دیپلماتیک هستند. حتی 

 هایکنند. روشفرایندهای دیپلماتیک را آغاز می هاآنگاهی اوقات 
ند یا پلماسی کمک کنتوانند به دیها میمختلفی وجود دارد که رسانه

ها هم به عنوان یک بازیگر مستقل و هم به مانع آن شوند. رسانه
 ند.کنها عمل میان و ژورنالیستگذارسیاستعنوان ابزاری در دست 

ی، المللبینهای اجلاس سران ای مذاکرات و نشستپوشش رسانه
 ای را متحول کرد. دیپلماسیعمدتاً مخفی، رسمی و دیپلماسی حرفه

جدید به دلیل سه تغییر انقلابی به هم پیوسته در ارتباطات جمعی، 
 المللبین، به عنصری غالب در روابط المللبینسیاست و روابط 

های ارتباطی آوریمعاصر تغییر کرده است. اولاً، انقلاب در فن
های جهانی مانند اینترنشنال، بی ر جدید در شبکهباعث ایجاد اخبا

 ایهبی سی جهانی، اسکای نیوز و الجزیره )اخبار تلویزیون ماهوار
ساعته( شد که اغلب قادر به  90ان ، اخبار انسی، سیبیعربی؛ بی

باشند، تقریباً پیشرفت قابل توجهی در انعکاس پخش زنده می
ارتباطات "وجود دارد ) ای حوادث در هر مکان از جهانلحظه

ترنت را به این موضوع باید این(. "یالمللبینی ؛ تلویزیون المللبین
ا در هاضافه کرد که انقلابی در ارتباطات بین مردم، جوامع و سازمان

« سیاست مشارکت»سراسر جهان ایجاد کرده است. دوم، انقلاب 
وامع ری از جای در روندهای سیاسی ایجاد کرده و بسیاتغییر فزاینده

را از خودکامگی به دموکراسی تبدیل کرده است. سوم، انقلاب در 
اهداف و ابزار سیاست خارجی را دگرگون کرده است.  المللبینروابط 

چهره و شهرت مطلوب در سراسر جهان که از طریق جاذبه و اقناع 
شود )قدرت نرم( اهمیت بیشتری نسبت به سرزمین، حاصل می

ولیه به دست آمده از طریق اقدامات نظامی و دسترسی و مواد ا
اقتصادی )قدرت سخت( پیدا کرد. امروزه تصویر و شهرت بیش از 

ها، رهبران و بازیگران ای وضعیت و نفوذ دولتقدرت نظامی و هسته
 .(Gilboa 2005b, 105)کندغیر دولتی را تعیین می

                                                           
0. Telediplomacy 

یی همگرا ها و دانشمندان اظهار داشتند کهان، دیپلماتمدارسیاست
ها و ها ایجاد انواع جدیدی از تعاملات بین رسانهاین انقلاب

است مانند  هاآندیپلماسی و اصطلاحات جدیدی برای توصیف 
، ای، دیپلماسی تلویزیونیدیپلماسی عمومی، دیپلماسی رسانه"

، دیپلماسی پوپولیستی، دیپلماسی فوری، تیتر دیپلماسی، دورکاری
اند که ماسی. چندین متخصص استدلال کردهفتوپلوماسی و تله پلو

اخبار تلویزیونی جهانی اکنون خارج از کشور است و حتی یک 
، برای توصیف و تجزیه و تحلیل این پدیده  "CNNاثر "فرضیه، 

 (.Gilboa 2005aاند )ایجاد کرده
های زبانی چندین مورد از این اصطلاحات چیزی بیش از حقه

نمایانگر تلاشی برای به دست آوردن جایگاه  هاآننیستند، اما همه 
 ها در دیپلماسی است.رو به رشد رسانه

ای های علمی برای تعریف و توضیح دیپلماسی رسانهاولین تلاش
ای را برابر ( دیپلماسی رسانه0299، کارل)مبهم و گیج کننده بود. 

ا هصرف قرار گرفتن دیپلماسی در برابر رسانه -با دیپلماسی آشکار 
صدای "ی جمعی مانند هاهو افکار عمومی و استفاده از رسان

 در یک جامعه خارجی "افکار عمومی"گذاری بر تأثیربرای  "آمریکا
ای فقط نقشی است که رسانه در دانسته است. دیپلماسی رسانه

 کند.دیپلماسی و سیاست خارجی بازی می

« جدید الگوی»ای را به جایگاه ( دیپلماسی رسانه9110، آمون)
دیپلماسی ارتقا داد. وی ادعا کرد که تغییرات پارادایمی هم در 

 های جهانیارتباطات و هم در دیپلماسی الگوی جدیدی از سیاست
نامید. وی توضیح داد  "0دیپلماسی تله"را بوجود آورد، که وی آن را 

که ظهور و گسترش پوشش خبری اخبار جهانی در زمان واقعی باعث 
که  "دیپلماسی جدید"اطات شده است، در حالی که تغییر در ارتب

ی گذارسیاستشود، باعث تغییر در با گشودگی مشخص می عمدتاً
ود های دیپلماتیک موجشود. نتیجه ، تله دیپلماسی، روشخارجی می

را جابجا کرده است و برای اولین بار در تاریخ بشر، تحت شرایط 
کند. برد و نتایج دیپلماتیک را تعیین میخاص، سیاست را نیز پیش می

آمون بیش از حد پیش رفت زیرا شواهد و مطالعات موردی او 
چندین محقق تعاریف و  کند.نمی تأییداو را ادعاهای پارادایمی 

 ی ارائه داده اند.ترو پیچیده تررویکردهای بسیار دقیق
فه ای سه وظی( پیشنهاد کرد که دیپلماسی رسانه1 :0298، کوهن)

دهد: انجام دیپلماسی عمومی، ارسال ی را انجام میگذارسیاست
ا وقایع جهان. بها و کسب اطلاعات در مورد سیگنال به سایر دولت

ای را به عنوان خواهد دیپلماسی رسانهاین حال، این روش می
 بخشی از دیپلماسی عمومی و به نوعی متمایز از آن توصیف کند.
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 ای( بین دیپلماسی عمومی و دیپلماسی رسانه0225، راونسلی)
ها برای مخاطب ان از رسانهگذارسیاستتفاوت قائل شد: در اولی، 

مقامات  هاآنکنند و در دومی دم خارجی استفاده میقرار دادن مر
 دهند.دولتی را مورد خطاب قرار می

( بین سه کاربرد رسانه در دیپلماسی تمایز قائل شد: 9111، گیلبوا)
ها دیپلماسی عمومی، جایی که بازیگران دولتی و غیر دولتی از رسانه

در  عمومیگذاری بر افکار تأثیرهای ارتباطی دیگر برای و کانال
ای، جایی که کنند. دیپلماسی رسانهجوامع خارجی استفاده می

ه حل ، از جملها برای تحقیق و ترویج منافع متقابلمقامات از رسانه
وزنامه ، جایی که رکنند و دیپلماسی دلال رسانهتعارض استفاده می

گیرند و به ها را بر عهده مینگاران به طور موقت نقش دیپلمات
ن طرح کنند. در ایی فعالیت میالمللبینمیانجی در مذاکرات عنوان 

رای ها بای به استفاده رهبران از رسانه، دیپلماسی رسانهمفهومی
، ایجاد اعتماد به نفس و بسیج حمایت عمومی ابراز علاقه به مذاکره
 .(Gilboa 2005a, 31) از توافقات اشاره دارد

از سال  "دیپلماسی عمومی"اصطلاح  :دیپلماسی عمومی

وقتی ادموند گالیون، دیپلمات سابق آمریکا و سپس رئیس  0285
ها دانشگاه تافتز، روندی را توصیف کرد که از طریق آن دولت

رار ق تأثیرکنند افکار عمومی را در سایر کشورها تحت سعی می
 . (Cowan and Cull 2008,8)دهند 

ه های ارتباطی کیند شامل همه فعالیتاز دیدگاه گالیون، این فرا
ر تهای گستردهباشد از جمله فعالیتاین هدف را احاطه کرده می

 مانند تعامل با خبرنگاران خارجی و آموزش ارتباطات بین فرهنگی.
 -بود  "دیپلماسی اطلاعاتی"محور اصلی دیپلماسی عمومی اولیه 

رای ور دیگر بملت به کش - توسعه و انتقال اطلاعات از یک کشور
 .(Zaharna 2010, 138) دستیابی به نتایج خاص

و یک طرفه  0دیپلماسی عمومی اطلاعاتی از یک مدل ارتباطی پخش
های طولانی مدت مانند کرد که در ایالات متحده با پروژهاستفاده می

صدای آمریکا و رادیو ماری متولد شد. این روش بسیار کنترل شده و با 
استفاده از نظرسنجی افکار عمومی و تحقیقات مخاطبان با هدف 

 (.Ibid.,13شود )های اطلاعاتی تشکیل میمهندسی و طراحی کمپین

این حال اخیراً، تمایزات بین سیاست خارجی، دیپلماسی و دیپلماسی  با
عمومی کمرنگ شده است، زیرا رهبران و کارشناسان ارتباطات شروع 
به درک این موضوع کردند که تعاملات یک ملت با مردم خارجی و 

بینی اعتبار آن به بخشی ضروری از یک کشور تبدیل شده است. پیش
ون کند که انقلاب ارتباطی که رادیو، تلویزیل میایتان گیلبوا استدلا

 های خبری جهانیو اینترنت را به خانه مردم آورد و باعث ایجاد شبکه

                                                           
0. Broadcast 
9. Cerdibility 

و الجزیره شد،  CNN International, BBC Worldمانند 
ها نفر تعمیم داد و محیطی را ایجاد حوزه عمومی محدود را به میلیون

یک ملت ممکن است به اندازه تسلیحات، « و وجهه 9اعتبار»کرد که 
ها و قلمرو با ارزش یا مهمتر اقتصاد، مواد خام، زمین و دسترسی آبراه

 .(Gilboa 2008,55)باشد

با این وجود ایجاد اعتبار از طریق پیام رسانی ساده و تبلیغات 
این امر مستلزم ایجاد روابط و ایجاد  -پذیر نیست شخصی امکان

 یی با مردم خارجی و بازیگران جامعه مدنی استهاشبکه
(Melissen,2005. 32.) 

 "رمقدرت ن"جوزف نای از استراتژی ابزاری دیپلماتیکی به نام 
برد. قدرت نرم شامل در مقابل قدرت سخت نظامی نام می

های ارتباطی مانند نفوذ، اقناع، فریب و جذب بسیاری از تاکتیک
است، « 3رابطه»جدید ذاتاً مبتنی بر شود این دیپلماسی عمومی می

هرچند گاهی اغوا کننده است اما در درجه اول بر گفتمان و گفت 
دیگران را به دنبال همان نتایج خواهند "و گو متمرکز است که 

 (.Nye, 2008, 94) کشاند

تعریف  "ایتئوری رابطه "زاهارنا دیپلماسی عمومی فعلی را 
اد روابط و حفظ ساختارهای تمرکز بر ایج"کند. این طرح می

اجتماعی برای حل مشکلات ارتباطی برای پیشبرد اهداف سیاسی 
شود. به گفته نیکلاس کول، دستیابی به رابطه را شامل می "است

حیاتی است، زیرا دیپلماسی عمومی با عملکرد بالا کمتر به تبلیغات 
 مردممتقابل و تسهیل تعامل بین  تأثیرشود تا یک طرفه متقاعد می
(Cull,2010,12). 

آملیا آرسنول اعتقاد دارد که آخرین تغییر در دیپلماسی عمومی، 
ش های دیپلماسی به دلیل افزایمبتنی بر اینترنت است. فعالیت

، موانع کمی برای جریان اطلاعاتی ایجاد جهانی استفاده از اینترنت
 دشده است. ارتباطات چند جهته هستند و توسط منابع مختلف تولی

شوند و نه اینکه فقط توسط یک دولت یا منبع خبری و منتشر می
، هم ای؛ مخاطب منفعلتولید شده باشند. در این بوم شناسی رسانه

با تولید و هم با مصرف محتوای مرتبط، و هم به طور قابل توجهی 
ه ، ب"یک به بسیاری"های اطلاعاتی از قابلیت زنده ماندن مدل
شود. در این دوره از دیپلماسی، برخی ییک مخاطب فعال تبدیل م

ی شوند و ارتباطات یکاوقات ذینفعان به عنوان همکاری شناخته می
 (.Arsenault, 2009, 135از اهداف دیپلماسی شده است )

کند که اگرچه دیپلماسی عمومی جیمز پامنت خاطرنشان می
ای شده است، اما رویکردهای سنتی ارتباطات رسانه ترپیچیده

های به عنوان ارتباط یک همچنان باقی مانده است. پیام رسان

3. Relation 
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گیرند بلکه اکنون از دریچه ارتباطات طرفه مورد استفاده قرار نمی
های سیاست خارجی، اغلب به شوند. پیاماستراتژیک ساخته می
ابطه دیپلماسی باید با دانش رشود، ای یاد میعنوان دیپلماسی رسانه

ساخته شود که احتمالاً توسط بسیاری از مخاطبان دیده یا شنیده 
درک فرهنگی، جهان بینی و اهداف  هاآنشود، که هر یک از می

کنند. بنابراین آنچه در واشنگتن یا توکیو خاص خود را اعمال می
لب اغشود و البته های شنیده میشود در قاهره و شانگمیگفته 

 .(Riley, 2012, 59) شودکاملاً متفاوت شنیده می
کنند که فرایند محققان ارتباطات استراتژیک خاطرنشان می

گر ای باید با یکدیی و فرایندهای دیپلماسی رسانهگذارسیاست
همخوانی داشته باشند. همیشه برای رهبران آشکار بوده است که 

قادر به نجات انتخاب های ارتباطی خلاقانه و پول زیادی کمپین
شود. فرآیند های ضعیفی نیستند که توسط دولت تجویز میسیاست

نفعان های احتمالی ذیارتباطات یکپارچه باید با پیش بینی پاسخ
متعدد، متحدان، احزاب بی طرف و دشمنان طراحی شود و باید 

 هاآنهایی باشد که به رهبران و کارکنان شامل تجزیه و تحلیل
ها را مرتب کنند ها و سیاستپیام تأثیرند تا ککمک می

(Mullen, 2009; 67.) 

، درندر دنیای م :نشانگرهای دیپلماسی عمومی و گرشگری

های یک ملت است. محتوای فرهنگ یکی از ارزشمندترین گنجینه
فرهنگی راه و ابزاری است که فرهنگ و دیپلماسی عمومی با آن 

این فرهنگ مشخصه هر ملتی است، دهند. مأموریت خود را انجام می
ی المللبیندر سطح  DNAیا همان  یعنی اثر انگشت قابل شناسایی

است. به این ترتیب هر شخص یا جمع، فرهنگ خاص خود، سیستم 
 های خاص خود، سبک و شیوه زندگی خود را دارند.آلها، ایدهارزش

ترین راه در تبادل اطلاعات دو مؤثرترین و ترین، سریعفرهنگ ساده
های مختلف فرهنگی است. طرفه، برای نیازهای مخاطبان در زمینه

تواند آگاهی مردم را از یک کشور افزایش دهد دیپلماسی عمومی می
به فکر کردن در مورد آن، بازسازی تصاویر برای آن،  هاآن)برای تشویق 

های تشور )ایجاد برداشهای منفی(، افزایش احترام به یک کتغییر نگرش
های مثبت(، علاقه مردم به یک کشور )برای تقویت پیوندها، از برنامه

آموزشی تا همکاری علمی، برای تشویق مردم برای دیدن کشور به 
ی، برای مطالعه، یادگیری آنلاین، گردشگرعنوان یک مقصد جذاب برای 

های خاص( و تشویق خرید محصولات، تشویق و جستجوی ارزش
دم از ی، یعنی مرگذارسرمایهها به گذاری بر مردم )تشویق شرکتتأثیر

ان ما حمایت کنید و به عنوان یک شریک به ما مدارسیاستمواضع ما یا 
 (.Vasko, 2018, 102مراجعه کنید( )

                                                           
0. (British Council, French Cultural Centers, 

Cervantes Centers, Goethe Institutes, Dante Alighieri 

های مشهور جهان حداقل ها و رسانهات، آژانسمؤسسبسیاری از 
های مقصد سفر یا مکانترین ترین یا ارجحسالانه لیستی از جذاب

اد های ایجکنند و بخشی از لیستزندگی در جهان را منتشر می
شده با پارامترهای کاملاً دقیق و یک روش شناخته شده 

ه ها، مناطق یا کشورهایی که بکنند. مکانی منتشر میالمللبین
ها قرار دارند معمولاً مقصد مورد نظر طور منظم در این لیست

جام بندی انستند و دلایلی که برای چنین رتبهبرای بازدید ه
 شود معمولاً ماهیت فرهنگی دارد.می

ها و آداب و رسوم اصیل حفظ شده، میراث فرهنگی ارزشمند، سنت
غذاهای محلی یا ملی محبوب، معماری مقدس و شهری قابل 

ان رگردشگهایی هستند که نیازهای ترین ارزششناسایی، متداول
ی گردجهاندهند. تحقیقات سازمان جهانی را در جهان پیوند می

(، و به ویژه از طریق نشریه UNWTOسازمان ملل )
)که هر سال سه بار برای بازدیدهای  "یگردجهانهای اولویت"

شود(، و همچنین منتشر می هاآنی و درآمد حاصل از المللبین
رند ارتباط با کلیه های یورو، همیشه اهمیت خود را دانظرسنجی

کنند می ی ایجادگردجهانکشورها و همچنین افراد مرتبط با 
(www.unwto org.) 

های تحقیقاتی با تجزیه و تحلیل ده سایت تخصصی آژانس
(Travellers Choice  ،US News and World 

Report  ،Monocle  ،My Destination  ،Trip 

Advisorشورهای پر بازدید در جهان توان فهمید که برنامه ک(، می
ها مقام تقریباً یکسان است، جایی که فرانسه در رأس آن قرار دارد سال

به  دیبنرتبهسالانه(، و این  گردشگرمیلیون  91اول را دارد )با بیش از 
طور منظم در ایالات متحده، چین، ایتالیا، اسپانیا، ترکیه، انگلیس، 
مکزیک، آلمان و روسیه قرار دارد. همه این کشورها علاوه بر منابع 
طبیعی استثنایی که دارند، جذابیت خود را مدیون برند کاملاً منظمی 

شود طراحی شده و نمایه فرهنگی قابل تشخیص هستند که باعث می
های خارجی در تمام نصف النهارهای جهان متفاوت، در میخانه هاآن

اما قابل شناسایی و توصیه باشند. اینها کشورهایی نادر با یک سنت 
، اما همچنین با بسیاری از دیپلماسی فرهنگی معاصر دیپلماتیک قوی

و گسترده هستند،. اهداف مطالعه و کاملاً طراحی شده دیپلماسی 
ر ه مستقر در سراسمؤسسدها مرکز فرهنگی و توسط ص هاآنفرهنگی 

شود )شورای انگلیس، مراکز فرهنگی فرانسه، مراکز جهان انجام می
ات گوته، مراکز دانت آلیگیری، مراکز تکا، مراکز مؤسسسروانتس، 

و  0کا(های آمریاطلاعات فرهنگی روسیه، مراکز کنفوسیوس، کتابخانه
ای، با زش دیده حرفههای آموهمچنین ارتش عظیمی از دیپلمات

Centers, Teka Centers, Russian Cultural Information 

Centers, Confucius Centers, American libraries and 

corners 
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های خصوصی و حمایت مداوم مالی دولت و همچنین مشارکت
 کنندرا پشتیبانی می هاآنبنیادهای خصوصی 

(Wyszomirski & Schneider, 2006.) 
مأموریت، چشم انداز و اهداف این مراکز فرهنگی کاملاً منطبق با 

 ی فرهنگی است، یعنی از طریق تجزیه و تحلیلگردشگراهداف 
دقیق و جامع زمینه فرهنگی اقدام، و از طریق تشخیص نیازهای 

ای هواقعی فرهنگی مخاطبان خارجی، برای ترویج و جذابیت ارزش
 دهندمیترین تصویر از فرهنگ خود انجام فرهنگی و ایجاد مطلوب

(Vasko, 2018, 103.) 

اسی دیپلم :یگردشگرای و پیشینه دیپلماسی رسانه

ی موضوع جدیدی است که با بررسی تحقیقات گردشگرای و رسانه
داخلی و خارجی، تا کنون به آن پرداخته نشده است و این مطالعه 

باشد که در ادامه به در صدد بررسی آن از زوایای مختلف می
 شود.ای مختصر میتحقیقات موجود اشاره

های برون مرزی در پیشبرد نقش رسانه»( در مقاله 0329، طاهری)
 0به نقش توریسم به عنوان قدرت نرم« ی ج ا امگردشگردیپلماسی 

اشاره دارد که در مقابل قدرت سخت ]نظامی[ قرار داده است و معتقد 
در  تواند تصویر مثبت از ایرانیاناست که دیپلماسی فرهنگی هم می

ها های ایرانیان نسبت به خارجیان ایجاد نماید و هم کلیشهگردشگر
ساله به عنوان  91ین راستا به سند چشم انداز را واقعی نماید که در ا

که  اند. مشکل این تحقیق این استسند قوانین بالادستی اشاره کرده
نشده  یگردشگرای و کارکردهای دیپلماتیک وارد دیپلماسی رسانه

 «ی ایرانگردشگرتحلیل جایگاه دیپلماسی عمومی در »است. 
ز تعاریف به دو ( دومین مطلب مرتبط است که پس ا0323)رضایی 

بی پاسخ یکم آیا عملکرد دستگاه دیپلماسی کشور در ورود  سؤال
جه  یگردشگردرست بوده است و دوم پیامدهای دیپلماسی  گردشگر

 چیزهایی هستند؟ بسنده کرده است.
دیپلماسی کرواسی به »در مطالعات خارجی ماریا جوویچ در مقاله 

پس از بیان اهمیت « کندمیی کمک گردشگرجایگاه محصول 
ی دیپلماسی کرواسی برای جذب گذارسیاستی به گردشگر
اشاره دارد که به عنوان سرفصلی  9191ان خارجی تا سال گردشگر

 .(Jovic, 2015) مجزا در قوانین کرواسی قرار گرفته است
اسکو و مقاله و« ی فرهنگیگردشگردیپلماسی فرهنگی و توسعه »

ی ی فرهنگگردشگرهای توسعه رصتسوا است که معتقد است ف
 ان خارجیگردشگرتواند به راحتی و در اسرع وقت؛ باعث جذب می

ر ت، سهل و سادهگردشگرهای دیگر جذب شود و به نسبت روش
 .(Vasko & Sopova, 2018)باشد می

ی در ترویج شهر گردشگرهای نقش رسانه»الشمری در مطالب 

                                                           
0. Soft Power 

 ینتأمای این کشور، مسئولیت های رسانهآورد: سازمانمی« شارجه
اند ای را به عنوان بخشی از مأموریت خود پذیرفتهی رسانهگردشگر

ها و یا های منتقدین در خصوص ضعفها دیدگاهو این رسانه
پذیرند که در این راستا از تحقیق پیماشی نیز ابتکارات جدید را می

 .(Shammri, 2019) استفاده کرده است
در این کشور است. اما دو نمونه  گردشگرجذب  که نتیجه فرایند

ترین کشور در دیپلماسی تحقیق در مورد چین به عنوان موفق
دیپلماسی »شود. تونی تسه در مطلب ایی آورده میرسانه

فته ی چین در پیش گرگردشگری: روند جدیدی که صنعت گردشگر
ی خارج از کشور مظهر قدرت گردشگرگوید: در چین، می« است
است و با سیاست پیوندی ناگسستنی دارد. دولت چین در  نرم

ی خروجی خود از کنترل و نفوذ خود گردشگرگیری توسعه شکل
ی متناسب با دستور کار سیاسی این گردشگرکند تا استفاده می

ی خارج از کشور چین، نه گردجهانکشور توسعه یابد. برای درک 
ت ه، بلکه درک سیاسکنندی مصرفهاهتنها شناخت نیازها و خواست
 ی خارج از کشور چین این مسئلهگردشگرنیز مهم است. در سیاست 

بلکه در سیاست و نحوه برخورد با  کنندهمصرفنه تنها در حوزه 
ها اغلب ی به عنوان نوعی دیپلماسی نهفته است. سیاستگردجهان

ود. رخواهند بازار چین را توسعه دهند بکار میبرای مواقعی که می
با استفاده از مواردی از هنگ کنگ، ماکائو، تایوان، ژاپن،  سندهنوی

اسی های سیکره، تایلند، فیلیپین، اندونزی و سریلانکا، نقش
، یگردشگرسیاست بر  تأثیری خارج از کشور چین و گردشگر

ی خارج از کشور برای افزودن گردشگرکند که چین از مشخص می
مسائل دیپلماتیک در کشورها نفوذ به قدرت نرم خود در برخورد با 

 .(Tse, 2013) کندو مناطق مربوطه استفاده می
دیپلماسی فرهنگی و عمومی چین برای »لایرونگ در مقاله 
نویسد: اخیراً، دیپلماسی فرهنگی و عمومی می« کشورهای خاورمیانه

چین توجه روزافزون جامعه جهانی را برانگیخته است. چین به عنوان 
ات یرتأثیک قدرت سیاسی، حالت دیپلماسی فرهنگی و عمومی آن 

هان داشته است. این مقاله از طریق مثبتی در بسیاری از کشورهای ج
از  ایهسه موج اصلی مبادلات فرهنگی بین خاورمیانه و چین، خلاص

آمیز مدل دیپلماسی عمومی و فرهنگی جدید چین در تجربه موفقیت
لی، کند. در سطح نظری و عمآسیا، آفریقا و آمریکای لاتین را بیان می

دهد: در یح میمدل اساسی دیپلماسی فرهنگی و عمومی را توض
سطح نظری طرفدار این مفهوم است که دولت و مردم به طور 
همزمان در آن شرکت کنند و کشورها در هماهنگی و صلح با یکدیگر 
همزیستی نمایند. در سطح عملی نیز تبادل و همکاری فرهنگی و 

شود، تکمیل می "چند سطح، چند مسیر و چند زمینه"عمومی از 
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دیپلماسی فرهنگی و عمومی چین پس از  بنابراین موجب پیشرفت
 .(Lirong, 2018, 32) المپیک شده است
، رئیس جمهور چین، هو 9112ای در آگوست سرانجام در جلسه

تلاش برای "اظهار داشت که ماموریت کار دیپلماتیک چین 
گذاری بیشتر کشور ما در سیاست، رقابت بیشتر در اقتصاد، تأثیر

 یرسازی از چین و جذابیت بیشتر درسازگاری بیشتر بر روی تصو
ایط ی و شرالمللبیناین یک فضای مطلوب  "زمینه اخلاق است.

خارجی برای ایجاد یک جامعه متوسط مرفه و تسریع در نوسازی 
ی در میان این عوامل، دیپلماسی فرهنگ "کند.سوسیالیستی ایجاد می
 وای رسید: اولویت سیاست فرهنگی سابقهو عمومی به اوج بی

است. در  "اخلاق جذاب"و  "تصویر سازگار"عمومی چین ایجاد 
اسی و سی "نفوذ"حالی که در طی فرآیند ایجاد، چگونگی گسترش 

اقتصادی نیز برای دیپلماسی فرهنگی و عمومی چین  "پذیریرقابت"
 ها را غنیمت شمرده وکار دشواری است. بنابراین، چین باید فرصت

هایی بین چین و خاورمیانه با چالش برای تعمیق مبادلات فرهنگی
 های خاص به شرح زیر است:روبرو شود. توصیه

نخست، تعاملات فرهنگی و عمومی بین چین و کشورهای عربی 
)آفریقایی( سابقه طولانی داشته است. روابط چین و ایران، اسرائیل، 
ترکیه و سایر کشورها زود آغاز شد اما متناوب بود. در حال حاضر، 
دیپلماسی فرهنگی و عمومی بین چین و کشورهای عربی همچنان 

ها است در حالی که روابط با دیگر کشورهای مرحله تعمیق همکاری
 خاورمیانه هنوز در مرحله تعمیق ارتباطات است.

دوم، دیپلماسی چین در خاورمیانه با عوامل دخالت کننده بسیاری 
عامل تایوان،  روبرو شد )مانند عوامل قدرت، عوامل مذهبی،

نیروهای تروریسم، افراط گرایی و تجزیه طلبی و نقاط گرم 
خاورمیانه، که منجر به ارتباط فرهنگی با اثرات مختلف شرایط 

های مختلف قومی توان خواستهشود(. بنابراین، چگونه میمی
کشورهای عربی و اسرائیل را در روابط چین و اسرائیل متعادل کرد. 

ای ین در خارج از کشور در برخورد با ایران هستهچگونه از منافع چ
به  های در رسیدگیمحافظت کنیم و چگونه از هسته اصلی نگرانی

مشکلات جدایی طلبان آذربایجان و مسئله کردها با ترکیه 
محافظت کنیم. تا حدی، این تعداد از عوامل تداخل، دشواری حل 

 دهد.این مشکلات را افزایش می

وع تایوان و تبت که همچنان در حال گسترش سوم، جدا از موض
کند و بر فضای مطلوب خارجی است، قدرت نرم چین را تخریب می

 گذارد. بنابراین، چگونگی برخوردمی تأثیرچین برای افکار عمومی 
با مسائل مذهبی، قومی، حقوق بشر و سایر موارد حساس و 

امساعد نه نجلوگیری از تکرار چنین حوادثی و تغییر مناسب شرایط 

                                                           
0. Scholar.google.com 

تنها بازتاب واقعی فقدان یا ضعف دیپلماسی فرهنگی و عمومی 
 است، بلکه تمرکز کارهای دیپلماتیک آینده نیز است.

بزرگ انسانی مانند حفاظت از محیط  هایچهارم، در برابر چالش
زیست جهانی، بلایای زیست محیطی و انسانی، راه تقویت بیشتر 

گیری ی به منظور شکلالمللبینای هی و همکاریالمللبینمبادلات 
دشوار خواهد بود. لذا  "قدرت بزرگ مسئول"و  "چین هماهنگ"

دیپلماسی فرهنگی و عمومی، تنها راه، ساخت نظری دیپلماسی 
فرهنگی و عمومی چین در روابط بین این کشور و خاورمیانه در 

 .(Lirong, 2018, 41) آینده است

ای بر صنعت برای بررسی نقش دیپلماسی رسانه :روش

ی از روش تحقیق کاربردی توصیفی استفاده شد. برای گردشگر
اطلاعات علاوه بر بررسی تمامی متون فارسی و  آوریجمع

و ایرانداک  0انگلیسی در موتورهای جستوجوگر عمومی و تخصصی
یف ا طمحقق ساخته ب نامهپرسشبرای ادبیات و پیشینه تحقیق، از 

لیکرت استفاده شده است. برای تجزیه و تحلیل کمی وتعیین روابط 
صنعت  ای بر متغییر وابستهمستقل دیپلماسی رسانه بین متغییر

ی رگرسیون بکار رفته است. با عنایت به محقق ساخته گردشگر
برای روایی از آلفای کرونباخ بهره گرفته شده که  نامهپرسشبودن 
مده است این رقم به آت به دست لاسؤابرای مجموع  1.2عدد 

 نامهپرسشبیشتر بوده و نشان از پایایی قوی  1.1نسبت میانگین 
 را نشان داده است.

امعه ای، لذا جبا توجه به تخصصی بودن موضوع دیپلماسی رسانه
 یگردشگرآماری اساتید، دست اندرکارن و کارشناسان رسانه و 

نفری و استفاده  105ه به جامعه آماری انتخاب شده است که با توج
که به شرح زیر  باشدنفر می 951حجم نمونه  ،فرمول کوکراناز 
 باشد: می
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و میزان دلتا یا  N= 715بدین ترتیب که تعداد جامعه یا 
(1/96)2=t 0/252=واریانس یا  وS  2(0/05) =و میزان دلتاd 

نفر بدست آمده  951رقم باشد که با جایگزینی در فرمول فوق، می
 دهنده حجم نمونه مکفی است. است و نشان

ی غیر گیرت، از نمونهسؤالابا توجه به تخصصی بودن موضوع و نوع 
احتمالی و هدفمند استفاده شد. در نهایت اطلاعات گردآوری شده در 

 .است تحلیل و رگرسیون مربوطه استخراج شده SPSSافزار نرم
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ای و صنعت های توصیفی دیپلماسی رسانهیافته

ای باید به آن توجه اولین موضوعی که در هر مطالعه :یگردشگر

 هاهای به دست آمده است به عبارت دیگر دادهشود توصیف داده
ها بحث و بررسی در مورد روابط داده بتوانچه شرایطی دارند که 

اختی شند. با توجه به اینکه در این مطالعه مشخصات جامعهداانجام 
از اهمیتی در تحلیل نهایی برخوردار نیست لذا به صورت خلاصه 

نفر از اساتید،  951باید گفت که حجم نمونه در این مطالعه 
 %13ی بوده است که گردشگراندرکارن رسانه و متخصصان و دست

دکترا،  %09میزان تحصیلات  اند.را نیز زن تشکیل داده %91مرد و 
 %98اند. تخصص نیز کارشناسی بوده %1کارشناسی ارشد و  15%

 بوده است. اینیز رسانه %10ی و گردشگر
نسبت  یانگوپاسخمهمترین بخش توصیفی در این مطالعه نگرش 

است  یگردشگرای و صنعت به شرایط و وضعیت دیپلماسی رسانه
آل و مطلوب بر خوردار هستند یا یدهو آیا این دو متغییر از شرایط ا

نماید تا در تحلیل نهایی به روابط آماری خیر. این امر کمک می
 بسنده نشود و بتوان علاوه بر روابط به دست آمده تحلیل واقع

ای انهتوان گفت که دیپلماسی رسای نیز داشت. بطور مثال میبینانه
 اما آیا شرایط باشد ی داشتهگردشگرتواند بر زیادی می تأثیر

 های ضعیف و یاآیا با رسانه ؟ای کشور توان این کار را داردرسانه
در  یگردشگردر خصوص  ؟توان به این مهم دست یافتدولتی می

ان خارجی جهانی برای هر کشور شرایط گردشگرمیان سهم ثابت از 
آیا با توجه به حجم  ؟ان خارجی در ایران چگونه استگردشگر
 ؟ها اهمیت داردرسانه تأثیر ،دان موجوگردشگر

یان در خصوص گوپاسخاولین موضوع توصیفی، اظهار نظر 
ای سانههای رای است به این مفهوم که آیا سیاستدیپلماسی رسانه

 نماید وای به خوبی عمل میایران در خصوص دیپلماسی رسانه
در ها گذار باشد یا خیر به تعبیر دیگر عملکرد رسانهتأثیرتواند می

های برون مرزی به ای چیست؟ در ایران رسانهدیپلماسی رسانه
 (0)جدول  باشند.شرح ذیل می

ت شاخص سؤالایان، میانگین گوپاسخبرای بررسی نظرات 
در طیف  9.99ای محاسبه شده است که با میانگین دیپلماسی رسانه

یان گوپاسخکمتر بوده و لذا از نظر  3لیکرت از عدد میانگین 
ای شرایط مطلوب و عملکرد مثبتی های دیپلماسی رسانهسیاست

ن ای بروهای رسانهتوان در فعالیتدر ایران ندارد. این موضع را می
های مرزی مشاهده کرد به تعبیر دیگر نگاهی به کنداکتور شبکه

ها، بجای رویکرد فرهنگی های رسانهزدگی برنامهسیاست ،موجود
فقط شبکه آی فیلم با رویکرد به وضوح قابل مشاهده است که 

 فرهنگی از لحاظ علمی قابل قبول است.
تعریف  ی است بر اساسگردشگرمتغییر وابسته در این مطالعه صنعت 

فرادی های ای بـه کلیـه فعالیتگردشگری، گردشگرسازمان جهانی 
هایی خارج از محیط عادی خود به منظور شود که به مکاناطلاق می

ها، برای مدت کمتر از فراغت، انجـام کار و سایر هدفگذراندن ایام 
 -0روند. عوامل عمده در این صنعت عبارتند از یک سال می

انی که در صدد کسب تجارب فیزیکی و روانی و رضایت و گردشگر
های فعال در زمینه تهیه و تدارک کالاها سازمان -9 .راحتی از سفرند

ت کشور میزبان، شامل دول -3 .انگردشگرو خدمات مورد نیاز 
د ای برای ایجای به عنوان وسیلهگردشگرانی که به مدارسیاست

درآمد شهروندان و افزایش درآمدهای مالیاتی مستقیم و غیر مستقیم 
جامعه میزبان، مردمانی که به توریسم به عنوان  -0 .نگرندمی

فی نتواند اثرات مثبت و یا مآورد که این تعامل میپدیدهای فراهم می
 (.0: 0395 )زاهدی، داشته باشد

ب هایی است که در فرایند جذی مجموعه تعاملگردشگربنابراین صنعت 
، ءاهای مبدای مسافرتی، دولتهها، سازمانداری، بین توریستو میهمان

 (.5)همان منبع:  شودهای میزبان و مردم محلی برقرار میدولت
گذاری خارجی، تولید های شش گانه سرمایهدر مجموع شاخص

ی سلامت، برند نمادهای شهری، قدرت نرم، گردشگرمحتوای 
ی رگردشگاحساس امنیت و هویت بخشی شهری که برای صنعت 

 و قرار گرفته است سؤالاحصاء و به عنوان متغییر وابسته مورد 
باشند که یای لیکرت مدر طیف پنج درجه 9.02دارای میانگین 

یان گوپاسخدر طیف لیکرت است به این ترتیب  3کمتر از میانگین 
تظارات اند و انی در ایران نداشتهگردشگرتصویر مطلوبی از صنعت 

بیشتری از این صنعت در کشور دارند. در ادامه شش شاخص صنعت 
 شود.ی نیز توضیح داده میگردشگر

اری گذه، سرمایهی در این مطالعگردشگراولین شاخص در صنعت 
ی نیازمند انواع خدمات گردشگری است. گردشگرخارجی در صنعت 

مانند تبلیغات و اطلاع رسانی، جاده،، وسیله ایاب و ذهاب، شرایط 
رفاهی، اسکان، امنیت، آموزش و غیره است که نیازمند سرمایه 
کلانی برای تحقق دارد. برای کشورهای در حال توسعه امتناع از 

های خارجی به منزله محکومیت به یگذارسرمایهپذیرش حضور 
صوحیان )ن نیافتگی و حداقل توسعه کمتر در این حوزه است توسعه

 (.919: 0322 ،و توسلی
ی لازم را انجام گذارسرمایهی ایران گردشگرها در صنعت آیا خارجی

 9.99 یان با میانگین کلگوپاسخدهند یا خیر که در این راستا نظر می
 ی منفی، عملکرد ضعیفگدر طیف لیکرت، چول 3به نسبت میانگین 

صنعت  یانگوپاسخدهد. به این ترتیب از نظر و ناکارآمدی را نشان می
 ی در جذب سرمایه خارجی ناموفق بوده است. گردشگر

 یگردشگری سلامت است گردشگرشاخص دوم تولید محتوای 
هایی هستند که برای استفاده از تغییر سلامت شامل افراد و گروه

های معدنی، آب و هوا )با هدف پزشکی و درمانی( استفاده از آب
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گذراندن دوران نقاهت، معالجه و نظایر آن اقدام به مسافرت 
 (.9: 0391کنند)عرب شاهی و آریان فر، می

وص وجود دارد؟ آیا محتوایی برای اطلاع و تبلیغات در این خص
انگین ی سلامت با میگردشگریان از تولید محتوای گوپاسخرضایت 

که نشان دهنده چولگی منفی است بیان کننده عملکرد  9.99
یان گوخپاسضعیف در حوزه تولید محتوا است به عبارت دیگر شاید 

ر ی سلامت دگردشگرهای نیز به مانند دیگران از منابع و فرصت
 ند و چه برسد به شهروندان جهانی.ایران بی خبر باش

های برندهای نمادهای شهری، لبه برنده یک شهر در رقابت
 ی است )حیدری پیانه وگردشگراقتصادی و اجتماعی برای توسعه 

 (.5: 0325همکاران، 
یکی از عناصری که شهرهای مختلف از آن طریق به خلق برند مبادرت 

، ساختارهای شهری، معابر، ورزند، نمادهای شهری هستند که بناهامی
ا نمادها، ان بگردشگرفضای سبز و غیره نیز از آن دست هستند. تعامل 

دهی ها، در نحوه شکلان و جاذبهگردشگرتری را بین درک عمیق
 )همان منبع، آوردتجارب سفر و تفسیر آن از نمادهای شهری فراهم می

کمتر از  9.30 ( در این مطالعه برندهای نمادهای شهری با میانگین1
دهنده چولگی منفی در این در طیف لیکرت است که نشان 3میانگین 

ای یان نمادهگوپاسخدهد که یان است و نشان میگوپاسخحوزه از دید 
 دانند.ی را مطلوب نمیگردشگرشهری در 

ذاری گتأثیراقناعی یک کشور یا سازمان برای قدرت نرم به توان 
م شود؛ بنابراین قدرت نرم به مفهومی بر ذهنیت افکار عمومی گفته

است  «قدرت متقاعدکننده»به « قدرت آمرانه»تغییر شکل قدرت از 
ی نیز جزو ابزار مهم قدرت گردشگرو امروزه دیپلماسی فرهنگی و 

 (.21: 0320فر، رم هستند )سلطانین
 3به نسبت میانگین  9ی به عنوان قدرت نرم با میانگین گردشگر

ه های انتخاب شدترین گزینهیکی از ضعیف در مقیاس لیکرت
ت یان در خصوص نقش قدرگوپاسخیان بوده است و گوپاسختوسط 

 اند.ی نظر مساعدی نداشتهگردشگرنرم 
 یرگردشگ در و است اجتماعی -احساس امنیت پدیده روان شناختی 

 ناشی احساس این. است گوناگونی ابعاد دارای که باشدمی لازم عنصر
 حیطم و اوضاع شرایط از افراد مستقیم غیر و مستقیم هایتجربه از

ای هگون به صورتگونا انگردشگر و است یگردشگر پیرامونی
 (.050: 0395)کرامتی،  کنندگوناگونی آن را تجربه می

با  یگردشگرهای صنعت در این مطالعه به عنوان یکی از شاخص
در مقیاس لیکرت،  3بوده که به نسبت میانگین  9.5میانگین 

دهد و ی را نشان میگردشگرچولگی منفی احساس امنیت در 
 عملکرد ضعیفی را وصف کرده است.

در ارتباط با هویت شهر باید گفت زندگی شهری امروزه با رشد 
شأ باشد که خود منروزافزون تکنولوژی، مدیون تحولات گذشته می

گیری شهرهای امروزی و هویت بخشی به شهرهایی گشته لشک
ساکن ولی با آن بیگانه هستیم )مشبکی  هاآناست که ما در 

 (.5: 0329اصفهانی، 
ی گردشگرهای لذا هویت شهری یکی از مهمترین جاذبه

شود مانند تفاوت شهرهای یزد با رشت که هر کدام محسوب می
هویت بخش شهرها هویت خاص خود را دارند که در خصوص 

ای لیکرت از میانگین طیف پنج درجه 3.83ها با میانگین پاسخ
های توان گفت که به نسبت مابقی شاخصبیشتر بوده و لذا می

 احصا شده شرایط بهتری را دارد.

ای و صنعت های استباطی دیپلماسی رسانهیافته

اسی یان در خصوص دیپلمگوپاسخپس از توصیف نظر  :یگردشگر

رسد. ی نوبت به رابطه این دو متغییر میگردشگرای و صنعت نهرسا
باید توجه داشت که بیشترین تحقیقات مربوط به این دو متغییر مربوط 

باشد که در پیشینه نیز با آن اشاره شد به عبارت به کشور چین می
در  شکلها به دو های آزاد رسانهدیگر در کشورهای دارای رسانه

دوم  ی وگردشگرهستند یکم بازاریابی  مؤثری گردشگرصنعت 
ها برای جذب و دیپلماسی عمومی و قدرت نرم. در مورد اول رسانه

کنند و لذا ی و هزینه میریزبرنامهان خارجی گردشگرنگهداری 
ودن ب مؤثربدیهی است که در ازاء پرداخت هزینه، ارزیابی در راستای 

 . (Young Kim, 2005, 42) شودنیز انجام می
العمل کنند با دستورهایی که اقدام به دیپلماسی عمومی میاما رسانه

هایشان نیست بلکه در چهارچوب منافع ملی های دولتو سیاست
شود. اما در کشور چین به علت اینکه این روند معمول انجام می

ی، ذارگسیاستی و ریزبرنامهها دولتی هستند لذا با تمامی رسانه
های هرسان شود.ی انجام میگردشگرای در راستای دیپلماسی رسانه

برون مرزی ایران همانطور که در جدول یک نیز آورده شد تماماً 
و  یگذارسیاستسیما و دولت است لذا نیازمند  و در انحصار صدا

شد که بای میگردشگری مدون در راستای توسعه صنعت ریزبرنامه
نیز انجام شود. اما تاکنون اسناد و مدارکی دال باید ارزیابی عملکرد 

 ی خارجی یافت نشده و به تبع نیز تحقیقاتگردشگری ریزبرنامهبر 
دارد ی خارجی نیز وجود نگردشگرای ارزیابی عملکرد تبلیغات رسانه

سلط یان مگوپاسخو لذا بدیهی است که این امر مورد ارزیابی از دید 
 طالعه قرار گرفته است.ی در این مگردشگربه رسانه و 

ای بر دیپلماسی رسانه»فرضیه اصلی این تحقیق عبارت است از 
در این قسمت با توجه به اینکه « دارد تأثیری گردشگرصنعت 

عدد  یگردشگرای و صنعت استخراج رگرسیون دیپلماسی رسانه
ی محسوب گردشگرواحدی خواهد بود و نشان دهنده اجزاء صنعت 

ف رویه مطالعات دیگر این ضریب رگرسون در شود لذا برخلانمی
آورده شده است تا  SPSSجدول خلاصه رگرسیون مستخرج از 
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 (9)جدول  تری به موضوع نگریست.بتوان با دید کاربردی
و  1.33( سه مقدار ، 0229برای تحلیل مقادیر ضریب تعیین چین )

را به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  1.81
بودن ضریب تعیین تعریف کرده است به این ترتیب به استثنای 

باشد و دارای ضریب می 1.02هویت بخش شهرها که کمتر از 
ای سانهآن دارد که دیپلماسی رباشد مابقی نشان از تبیین ضعیف می

رضیه توان گفت که فگذار باشد. به این ترتیب میتأثیرتواند می
 شده است. تأییداصلی این تحقیق 
گذاری خارجی در صنعت ای بر جذب سرمایهدیپلماسی رسانه

 یگردشگر، تولید محتوای مناسب 18/1ی با ضریب تعیین گردشگر
، دیپلماسی 02/1یب تعیین ای با ضرسلامت و دیپلماسی رسانه

ی رگردشگای بر تقویت برندهای نمادهای شهری در صنعت رسانه
ای بر ایجاد و افزایش قدرت ، دیپلماسی رسانه51/1با ضریب تعیین 

، دیپلماسی 50/1ی با ضریب تعیین گردشگرنرم در صنعت 
ان شهری در صنعت گردشگرای بر افزایش احساس امنیت رسانه

دهد که به ازاء هر یک ، نشان می85/1ب تعیین ی با ضریگردشگر
در صنعت  تأثیرای چه مقدار واحد افزایش دیپلماسی رسانه

ر حفظ ای بی داشته است و تنها فرضیه دیپلماسی رسانهگردشگر
 ی با ضریبگردشگربخشی شهرها در صنعت  و گسترش هویت

 شود.محسوب می تأثیرباشد که فاقد می 15/1تعیین برابر 
شده  أییدتاین ترتیب تمامی فرضیات فرعی شش گانه تحقیق نیز به 

 (0شماره  )شکل اند.است که در نگاره ذیل نیز به تصویر کشیده شده
ی، احساس امنیت، برندهای شهری، گذارسرمایهلذا به ترتیب؛ 

قدرت نرم، تولید محتوای سلامت و در نهایت هویت شهری اثر 
 اند.شناخته شدهای پذیر از دیپلماسی رسانه

 

 گیرینتیجه

 ،بایست از اول برنامه پنج ساله ششمی خارجی میگردشگرصنعت 
پنج برابر توسعه یابد که آمار و ارقام هیچ نشانی از رشد در این حوزه 

ی گرگردشدهد لذا ضروت بر آن شد که به عوامل توسعه را نشان نمی
رد با رویکای شود که در این مطالعه توجه تخصصی و بین رشته

ی گرگردشای در توسعه صنعت به نقش دیپلماسی رسانه ایرسانه
های توصیفی حکایت از آن دارد که پرداخته شده است. یافته

 ی راگردشگرای و هم صنعت یان هم دیپلماسی رسانهگوپاسخ
ای بر دیپلماسی رسانه تأثیراند و در خصوص نامطلوب ارزیابی کرده

رجی، گذاری خای نیز در پنج شاخص سرمایهگردشگرتوسعه صنعت 
ی سلامت، برند نمادهای شهری، قدرت نرم، گردشگرتولید محتوای 

، رابطه معناداری وجود داشته است و فقط در شاخص تاحساس امنی
 ای بر هویت بخشی شهری دارای ضریب تعییندیپلماسی رسانه تأثیر

 پایین و عدم رابطه معنادار بوده است.
ی ی خارجگذارسرمایهی خارجی، گردشگرنصر گسترش مهمترین ع
است بر خلاف  91/1ی با ضریب همبستگی گردشگردر صنعت 

که  ترین امور استی از فنیگردشگرتصور غیر تخصصی، صنعت 
ان خارجی را در اختیار گردشگرهر کشوری سهمی مشخص و ثابت از 

 دارد و برای سهیم شدن در آن، تنها مشارکت با صنعت جهانی
ان خارجی را جذب گردشگرتوان بخشی از ی است که میگردشگر

ای برای ایجاد این ارتباط بهترین روش کرد که دیپلماسی رسانه
ی برای ایجاد توجه و گردشگرشود. تولید محتوای محسوب می

نیز  1/1ان خارجی با ضریب همبستگی گردشگرآگاهی بخشی به 
د آید به تعبیر دیگر هم تولیای بر میتنها از عهده دیپلماسی رسانه

ی در حیطه گردشگرکننده محتوا و هم بازتاب دهنده محتوای 
ای که ی سلامت در سطح منطقهگردشگرای است. دیپلماسی رسانه
ی زریبرنامهی دارند با مؤثرای ایران نیز حضور دیپلماسی رسانه

حوزه مرتبط با سلامت با قدرت بیشتری عمل توانند در مناسب می
نماید. میاز ارتباط قوی حکایت  1/1نمایند که با ضریب همبستگی 

تبلیغ برندهای نمادهای شهری به خصوص زیارتی و سیاحتی توسط 
باعث جلب بیشترین  18/1با ضریب همبستگی  ایدیپلماسی رسانه

ال حاضر نیز تا تواند باشد که این امر در حدر منطقه می گردشگر
حدودی به خصوص در مورد نمادهای شهری مذهبی در حال انجام 
است. قدرت نرم امروزه به خصوص در کشوری مانند چین به عنوان 

ان خارجی شده است و به قدرت نرم گردشگریک ابزار مهم در جلب 
که ابزار  شودی نگریسته میگردشگربه یک نقطه اتکا تا تهدید در 

گی ای با ضریب همبستتنها دیپلاسی عمومی و رسانهاین قدرت نرم 
 است که در ایران نیز باید در عمل به این سمت حرکت کرد. 10/1

ی باید رگردشگای در صنعت نهایت آنکه استفاده از دیپلماسی رسانه
ته ان کشور به رسانه در نظر گرفگذارسیاستسازی رویکرد با مشخص

های آزاد و در شود. به این مفهوم که اگر روی یک سر طیف رسانه
ر نظر ی کامل دولتی دریزبرنامههای کمونیستی با سوی دیگر رسانه

ه خواهند در چهای ایران میگرفته شود، باید مشخص شود که رسانه
رای توان بی میریزبرنامهبخشی از این طیف قرار گیرند و چه نوع 

توان یک برنامه خارجی انجام داد و نمی گردشگرجهت جذب  هاآن
های بخش خصوصی در های دولتی و هم رسانهواحد هم برای رسانه

 ی تجویز نمود.گردشگرای دیپلماسی رسانه
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 (264: 1371 ،دانشمیو فه اینی)اکرممنبع: ، 1های برون مرزی ج ا ارسانه -1جدول 

 حوزه فعالیت مرزینام شبکه برون

 سحر
 کردنشین قمناط و شبه قاره قفقاز، منطقه بالکان، وقایع بر گذاریتأثیر هدف با شبکه کردی. این و بالکان آذری، اردو، سیمای شامل

 .کنندمی فعالیت آسیا غرب در

 .دارد عربی کشورهای در گذاریتأثیرموقعیت  که خبری و مذهبی فرهنگی، هایبرنامه شامل عربی زبان به ساعته 90 شبکه الکوثر

 العالم
 مکمل المالع و الکوثر شبکه دارند دو ایجایگاه ویژه سیاسی هایبرنامه و اخبار آن کنداکتور در. عربی زبان به ساعته 90 شبکهخبری

 .هستند مختلف مباحث پوشش در یکدیگر

 وی پرس تی
 و وقایع شپوش آن هایبرنامه و محوریت باشدمی خبری لمللیابین رسانه یک شبکه، این. انگلیسی زبان به ساعته 90 خبری شبکه

 .است از ایران صحیح سیمایی ترسیم و جهان جاری رویدادهای

 9و  0 فیلم آی
 بر أکیدت با و اخلاق رعایت پایه متنوع بر هایسریال و هافیلم ها،برنامه ارائه برای انگلیسی و عربی فارسی، هایزبان به0 فیلم آی

 9 فیلم آی 0328 سال در. کندمی فعالیت ایران غنی فرهنگ و تاریخ مخاطبان با کردن آشنا هدف با و خانواده مقدس نهاد تحکیم
 .است شده اندازیراه نیز تاجیکستان و افغانستان ویژه

 وی هیسپان تی
 قداما اسپانیولی زبان به فرهنگی و خبری، سیاسی مختلف هایبرنامه پخش به که است برونمرزی ساعته 90 زباناسپانیایی  شبکه

 .است لاتین مریکایآ آن هدف جامعه و نمایدمی

 وی تی هوسا
 رایب صوتی و تصویری دو بخش همچنین و هوسا و انگلیسی زبان به وی تی هوسا تلویزیونی شبکه سایتوب حاضر حال در

 .باشدمی وی تلویزیون هوسا تی اندازیراه مقدمه که کندمی فعالیت آفریقایی مخاطبان

 
 
 
 
 
 
 

 یگردشگرای بر صنعت خلاصه جدول رگرسیون رابطه دیپلماسی رسانه -2جدول 

 یگردشگرصنعت  ردیف
ضریب 

 همبستگی

ضریب 

 تعیین

ضریب تعیین 

 تعدیل شده

خطای استاندارد 

 برآورد

ضریب 

 معناداری

 000. 1.82517 762. 763. 873. گذاری خارجیجذب سرمایه 0

 000. 3.11917 494. 496. 704. ی سلامتگردشگرتولید محتوای  9

 000. 3.05115 571. 572. 757. تقویت برندهای نمادهای شهری 3

 000. 3.20738 543. 544. 738. قدرت نرم 0

 000. 2.98186 648. 649. 806. احساس امنیت 5

 000. 6.32713 044. 048. 220. بخشی شهرهاهویت 8

 
 
 
 

                                                           
0. https://sepehr.irib.ir/ 
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 یگردشگرصنعت  یهاو شاخص یارسانه یپلماسید نییتع بیضرا -1شکل 
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Abstract  

 

Tourism in 2019 accounts for ten percent of the world's gross domestic product, one-

tenth of the world's jobs, seven percent of total exports and four percent of total global 

investment. Therefore, considering the policies of the economy without increasing the 

importance of the foreign tourism industry, it was necessary to examine the factors of 

development of the tourism industry. In this study, the role of media diplomacy on the 

tourism industry is discussed. 

Therefore, the aim of this study was to investigate the relationship between media 

diplomacy and tourism industry, which was performed by cross-sectional descriptive 

method using a researcher-made questionnaire with Cronbach's alpha of 0.9 and a 

sample of 250 people based on Cochran's formula among media and tourism 

professionals. In the descriptive evaluation, the respondents rated the prosperity of 

media diplomacy and the tourism industry as low in the country, and in the inferential 

results, regression was used regarding the relationship between these two variables, 

which in the first five indicators of the tourism industry: “Soft power” have strong 

determinants and only the role of media diplomacy in identifying cities with a 

coefficient of determination of 0.04 has been assessed as weak. 
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