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اتجاهات جديدة في أساليب كتابة المقالات الصحفية (المقال العامودي)

د. كاظم المقدادي
استهلال
مع تطور الأحداث التي رافقت دخول القوات الأمريكية إلى العراق وبروز ظواهر جديدة في المجتمع العراقي .. كان للصحف العراقية منها الشيء الكثير .

إذ خرجت مهمة إصدار الصحف عن النخبة وصار بالإمكان إصدار جريدة يومية باسم أي فرد لم يكتب بحياته خبرا ً أو مقالة صحفية .

وفي مجال نشر المقالات الصحفية.. برزت أسماء جديدة قد يكون سلاحها اللغة والثقافة.. لكنها لم تتدرب على قواعد وشروط الكتابة الصحفية.. وهذا ما لاحظناه وبوضوح في مجموعة كبيرة من الكتاب الذين جربوا الكتابة في جريدة - الزمان - البغدادية .

إن توصيف هذه الأنماط الجديدة ليس سهلا ً إلا بعد القيام بدراسة تحليلية يمكن عن طريقها وضع توصيفات جديدة تنسجم وشكل هذه الاتجاهات الجديدة واسلوبها في الكتابة الصحفية، علما أن الكتب والدراسات الإعلامية قد ميزت نوعين أساسيين من المقالات الصحفية وهي:

1- المقالة الافتتاحية وتنشر عادة على الصفحة الأولى .

2- العمود الصحفي وينشر عادة على الصفحات الداخلية .

أهمية البحث
في حدود دائرة الاختصاص الدقيق لابد وأن تكون هناك تفرعات تنطلق منها تعريفات ومفاهيم جديدة تكون أساساا لتوصيف جديد يختلف مع والاختصاص العام من حيث التفرع.. لكنه يلتقي به من حيث الجوهر .

وأهمية هذا البحث تكمن في إيجاد توصيفات جديدة لكي لا تختلط العناوين والتعريفات والأشكال.. ومن الأهمية بمكان أن تكون التوصيفات مختلفة بهدف الابتعاد عن الخلط بين المكونات والأشكال .

مشكلة البحث
هذا البحث من البحوث الوصفية الاستطلاعية التي لا تستوجب وجود فروض محددة لها .. لأن الهدف الأساس هو اكتشاف الظاهرة ومعرفتها ورصدها بشكل علمي ومنهجي لكي يتم توصيفها علميا ً.

والمشكلة في بحثنا هذا يمكن صياغتها في سؤال محوري واحد :

- لماذا لا يتم أطلاق توصيفات جديدة على أنماط جديدة من الكتابة الصحفية طالما إنها خرجت على قواعد المقال الصحفي وشروطه بشكل عام ؟
الثابت أن بناء المحددات الفكرية والمهنية لأية ظاهرة جديدة تحتاج حتما ً إلى تحليل المضامين ومن ثم الإجابة عن التساؤلات التي تفرزها عملية البحث العلمي.

مجتمع البحث
يتمثل مجتمع البحث بجريدة "الزمان" البغدادية التي واصلت لسنوات نشر مقالات صحفية لبعض الكتاب.

حدود البحث
تمثلت الحدود الزمانية للبحث بالمدة التي تبدأ من 1 أيار ولحد التاسع من الشهر نفسه عام 2010 وبلغ مجموع المقالات التي نشرت في هذهِ الفترة القصيرة 75 مقالا .. وبمعدل مقالين في الصفحة الواحدة .

كما أن الباحث قد راقب عن كثب ظاهرة نشر هذه المقالات منذ عام 2007 ولحد كتابة هذا البحث .

ومحاولة منا لتقريب الصورة أكثر ووضعها في دائرة الضوء .. لابد من التذكير بتاريخ الكتابة الصحفية وشروطها وممارساتها بصفتها فنا قائما.. خاصة تلك التي لها علاقة مباشرة بموضوعنا .. وهما المقال الافتتاحي أولا والعمود الصحفي ثانيا ً .

المقال الافتتاحي
يوصف المقال الافتتاحي بأنه من أقدم الفنون الصحفية لامتداداته التاريخية الأدبية والسياسية .. فالمقال الافتتاحي هو امتداد للمقال الأدبي الذي ظهر في أوربا منذ عصر النهضة .

وتشير بعض المصادر إلى أن  جذور هذا الصنف من الفنون الصحفية تعود إلى كاتب فرنسي معروف " ميشيل مونتين " (1) الذي نشرت له بعض دور النشر في باريس مجلدين تحت عنوان " المقالات " عام 1580 كما أنها ترجمته إلى الإنكليزية عام 1603 (2) .

ولم يقتصر نشر المقالات الأدبية عن الفرنسي " ميشيل مونتين " .. بل تعدى ذلك إلى كاتب انكليزي مهم هو " فرنسيس بيكون " الذي نشر مجموعته الأولى عام 1597 .(3)

لكن هذه الصورة اتضحت فيها على شكل مقالات صحفية .. تخلو من الصبغة الأدبية وجاءت بقلم الصحفي الانكليزي " دانيال ديفو) عام 1704 .. وقد أكتسب لقب - أبو الصحافة الإنكليزية -(4) ويؤكد الدكتور فاروق أبو زيد أن أهمية كتابة المقال الافتتاحي لا تكمن فقط بالوظيفة السياسية والاجتماعية التي يؤديها .. بل لأن هذا النوع المهم من الفنون الصحفية يأتي بعد فن كتابة الخبر(5).

وبذلك يكون المقال الافتتاحي قد أحدث نقلة نوعية على مستوى تطور الفنون الصحفية من جهة .. وجذب القراء من جهة ثانية .. دون أن ننسى أن هذا التطور لم يسهم في تصنيف القراء .. إلى القراء " النخبة " الذين يحرصون على قراءة المقال الافتتاحي والقراء " العاديين " الذين ربما لا ينتبهون كثيرا ً لأهمية قراءة ومتابعة المقال الافتتاحي .

تعريف المقال الافتتاحي
يذهب الدكتور محمد أدهم الى أن " المقال الافتتاحي " هو لسان حال الصحيفة وهو المعبر عن هويتها وسياستها " .(6)

وتذهب الدكتورة إجلال خليفة إلى وصف هذه الاتجاهات الحديثة في فن التحرير الصحفي .. إلى أن الجريدة لابد وان تعبر عن منهجها وسياستها بكتابة مقال افتتاحي وبشكل متواصل لأنه يهم اكبر عدد من القراء ولابد ان يتناول التفسير والتوضيح وما ينطوي عليه من دلالات .

وأن المقال الافتتاحي هو كلمة يومية تكتبها الصحيفة تعبيرا ً عن رأيها في موضوع معين(7) .

غير إن للدكتور عبد اللطيف حمزة رأيا آخر مهما ً .. إذ أنه يربط كتابة المقال الافتتاحي بالصياغة إضافة إلى الرأي وإيجاد الحجج المنطقية حينا ً والعاطفة  حينا آخر للوصول إلى غاية واحدة هي إقناع القارئ إزاء قضية ما(8).

الوظيفة الخاصة .. والوظيفة العامة
عندما يشتد الجدال والسجال إزاء قضية سياسية أو أمام حالة اجتماعية .. فأن دور المقال الافتتاحي يبرز بشكل حاسم كي يرسم ملامح الخلاص من مشكلة معقدة.. أو عقدة مستعصية .. لذلك يقوم المقال الافتتاحي بدور خطيب الجمعة .. أو بدور رئيس حزب سياسي .. بحثا عن حل سريع لتهدئة النفوس وترسيخ مبادئ السلام الأهلي.

لهذا فأن الدور الخاص .. يتركز على ضرورة أن تتصدى لكتابه المقال الافتتاحي شخصية متمرسة ومثقفة داخل الأسرة الصحفية .. ولا يجوز السماح لكاتب لا تتمثل فيه شروط الكتابة والسلامة الوطنية الشروع في كتابة المقال الافتتاحي .

أما الوظيفة العامة.. فأن كتابة المقال الافتتاحي يجب أن تستجيب لحاجة عامة ضمن أطار المسؤولية الاجتماعية.. وأن تكون تلك الحاجة قد وصلت إلى مراحل تستدعي إيجاد الحلول لها عن طريق طرح الآراء الايجابية .

مع أن الوظيفة التقليدية للمقال الافتتاحي تتلخص عادة بشرح الأخبار.. والتعليق عليها ووظيفة التوجيه والإرشاد .. والوقوف عند بعض الظواهر الخطيرة ومعالجتها وتبصير القراء بأهمية الدور الاجتماعي الذي يجب أن تقوم به الصحافة ضمن نظرية " المسؤولية الاجتماعية ".

والثابت أن أولويات المقال الافتتاحي.. أنه يتابع الحوادث الآنية التي لها علاقة وطيدة بحياة الناس .. كما انه يجب أن يلبي الإجابة عن التساؤلات المهمة التي تنطلق من الشارع .. لذلك فأن أغناء الجدل الذي يدور حول الحوادث بات من أولويات المقال الافتتاحي ومن صلب وظائفه المهمة .

وإذا كانت الافتتاحية تمثل وجهة نظر (موضوعية) للجريدة فأنها تشكل بالنهاية انعكاسا لسياستها الثابتة والواضحة  أمام قرائها .

وبعد أن حددنا المفاهيم العامة والمنطلقات الأساسية لفن المقال الافتتاحي .. فلابد من تأكيد صفات كاتب المقال الافتتاحي الذي ينهض بهذه المهمة الصعبة .. فالكاتب عليه أن يتصف بالأمانة بعرض الحقائق .. وأن يتحلى بالموضوعية والمصداقية وأن لا يكون مندفعا ً وراء رغبات ومصالح شخصية .. كما أن الجرأة والتفكير العميق في كتابة المقال الافتتاحي والوضوح في الأفكار والمنطلقات هي القيمة الأساسية لمهنة الكتابة الصحفية .

ويلاحظ بعض النقاد " أن كتابة المقال الافتتاحي يجب أن لا تكون مسرحا ً للوعظ والإرشاد .. وأن لا تكون المقالة عبارة عن محاضرة جامعية يلقيها الأستاذ على طلابه .. والمهم في هذا وذاك .. الشعور الذي يجب أن يتركه الكاتب في نفوس متابعيه وقرائه ..وأنه واحد مثلهم يفكر بالطريقة التي تجعله قريبا جدا ً منهم .

عندها يتولد شعورعند القراء من أن هذا الكاتب متضلع في موضوعه .. متمكن من أدواته .. مسيطرا ً في عرض أفكاره .. ناجحا ً في معالجاته .

ولعل السيد (فريزربوند) قد أصاب كبد الحقيقة عندما أشار في مدخله إلى الصحافة .. أنه ينبغي على الكاتب أن تكون له الشجاعة الكافية كي يصمد لقناعاته القائمة على أسس متينة وجوهرية .. والا يكتب أي شيء يخالف ضميره .(9) 

تحرير المقال الافتتاحي
ينطبق  على كتابة المقال الافتتاحي ما ينطبق على كتابة الخبر .. فالمقال الافتتاحي يأخذ شكل الهرم المعتدل كشكل من أشكال القوالب الفنية.. حيث التقديم لوجهات النظر " المقدمة " ويعطي المبررات ما يؤكد وجهة النظر تلك.. ثم الخوض في جوهر الموضوع - المتن - ثم الخاتمة التي تكون عادة منسجمة مع جوهر ما ابتدأ به المحرر وأراد تثبيته في النص .

وفيما يتعلق بمحتوى المادة المكتوبة.. فلا بد أن تحتوي الافتتاحيات الجيدة على معلومات وأرقام وإحصائيات وخلفيات للأحداث وتنبؤات بالمستقبل .

إن الافتتاحيات بشكل عام وخاصة في الصحف الكبرى.. تتناول موضوعات مهمة وخطيرة.. وتعكس بالنهاية شهرة المطبوع وسمعته وامانته.. كما إنها تعبر عن إرادة هيئة التحرير المتضامنة والمؤيدة لكل ما تتضمنه الافتتاحية. ولهذا فأنه يكون من الضروري جدا ً أن يقوم بمهمة كتابة المقال الافتتاحي كبير المحررين في الجريدة ومن ذوي الخبرة الطويلة في الكتابة المهنية وهذا ما نوهنا عنه في مستهل بحثنا هذا .

وقد يكون من الأهمية بمكان التمييّز بين المقال الافتتاحي في الجريدة الرسمية التي تكون الناطقة باسم الحكومة .. وبين الجريدة الحزبية .. وأحيانا أهلية مستقلة .

فالدقة مطلوبة في الصحف الرسمية.. كما أن المصداقية يجب أن تتوفر في الصحف الحزبية.. في حين يجب أن تراعي الصحف الأهلية المستقلة نباهة القراء وعدم استعدادهم لتصديق بعض التحليلات التي لا تنطبق والواقع المعاش.

والجدير بالذكر إن الصحف المهمة والمسؤولة  كثيرا ً ما تعقد اجتماعا ً خاصا ً يتعلق بطبيعة المقال الافتتاحي القادم ومضامينه وافكاره قبل الشروع بالكتابة .. على أن تكون صفة " الموضوعية " ملازمة له.

العمود الصحفي 

يرى الكاتب - توماس ألبرت - أن  للعمود الصحفي  سمات منها أن يكون له طابع الفردية (الذاتية) وأن يكون كاتب العمود جريئا ً باعثا ً على التفكير أو التسلية .. وأن يكون أسلوبه مشرقا ً وجديرا ً بالمتابعة(10).

وربما يكون هذا الرأي أقرب الآراء التي عالجت موضوع العمود الصحفي وشروط كتابته وأهميته.. وإذا أردنا أن نلجأ إلى تعريف آخر هو للدكتور عبد اللطيف حمزة فأننا نجده هو الآخر قد أقترب أكثر من جوهر التعريف المطلوب حيث يرى أن العمود الصحفي.. يتسم دائما بطابع صاحبه أو محرره في أسلوب التعبير.. ولا تتجاوز مساحته عمودا صحفيا ً على أكثر تقدير.. وينشر بانتظام تحت عنوان ثابت في الصحيفة.. ويمكن أن يعالج العمود مواضيع عدة(11)  .

في حين يرى أديب خضور أن العمود الصحفي هو : نوع صحفي يعالج القضايا والظواهر والتطورات ويحللها وينفذ إلى أعماقها ويوضح أسبابها ونتائجها(12).

ومهما يكن من أمر فأن العمود الصحفي لابد أن يحمل صفة - الذاتية - بعد أن رأينا أن الموضوعية صفة مهمة للمقال الافتتاحي .

وربما بسبب هذه " الذاتية " المفرطة التي نجدها في كتابات العمود الصحفي .. فأن القارئ يجد نفسه عند تجربة هذا الكاتب أو ذاك وبحدود نوع أهمية التجربة الإنسانية على صعيد العلاقات اليومية .. أو علاقة الكاتب بالحوادث والظواهر الاجتماعية .

وربما يشكل ظهور العمود الصحفي في الصحف العالمية - أمريكا الشمالية - عام 1823 أهمية تأريخية وإعلامية .. ثم ظهوره في الصحف الشعبية في بريطانيا وفرنسا منتصف القرن التاسع عشر(13).

في حين تتباين الآراء حول ظهوره في الصحف العربية .. وتؤكد بعض المصادر العربية أن العمود قد ظهر في بداية العشرينات من القرن العشرين(14).

ومنذ ذلك التأريخ تطورت أساليب كتابة العمود الصحفي.. من الأسلوب الأدبي .. إلى الأسلوب الصحفي.. كما تطورت أيضا أنواع الأعمدة إلى عمود اجتماعي وعمود فني وعمود رياضي.. ومع هذا التطور الذي صاحبته لغة خاصة هي لغة "النثر الصحفي " فأنه ظل يعتمد على الجملة القصيرة .. ودقة اختيار العبارات.. كما أنه وسع من دائرة الأحداث الجارية إلى الظواهر الاجتماعية وبذلك تم تقسيمه على أساس الموضوع ومادته: العمود المتخصص ، وعمود التسلية، وعمود الأحداث الجارية، وعمود الموضوعات الذاتية أو الشخصية ، وعمود النقد الاجتماعي اللاذع ، وعمود الشؤون العامة .

وهناك من الكتاب من جرب كتابة العمود الصحفي القائم على الحوار الذي يخلقه الكاتب سواء كان على لسانه .. أو على لسان غيره(15) .

خصائص العمود الصحفي
من حيث الموضوع .. لابد وأن ينتبه كاتب العمود إلى أهمية التجديد في اختيار الموضوعات .

وفي ثبات النشر وانتظامه . فهناك من يكتب بشكل يومي أو يكتب بشكل أسبوعي والمهم في هذا وذاك الاستمرار على الكتابة أما مكان النشر .. فيجب أن تثبت الأعمدة في أماكنها المحددة من الصفحات لطول مدة ممكنة .

وقد جاء في الموسوعة الإعلامية ما يدعم هذه الآراء : حيث أن الأعمدة الصحفية يجب أن تتسم بالثبات والانتظام في العنوان والموقع والتوقيع ودورية النشر(16) .

إن الكتابة تخلف بالنهاية علاقة مودة تربط الكاتب بالقارئ لذلك قيل أن العمود الصحفي سواء كان حديثا شخصيا ً أو غيره فأنه يؤدي بالنهاية إلى وظيفة الصحافة المعاصرة من إعلام وشرح  وتفسير وتوجيه ونقد وترفيه .

في ضوء ما تقدم فأن شخصية كاتب  العمود الصحفي يجب أن تكون على علم تام بمجريات الأحداث ومتابعا ً دقيقا ً لما يدور حوله .. كما يجب أن يكون عنصر ثقة وحجة في ميدان كتاباته .. كما يجب أن يكون صادقا مع نفسه ومع جمهوره .. وأن يكون عارفا ً بنفسية الجمهور وميوله وتطلعاته .

وفي معالجاته في تفكيك وبناء أساليب الكتابة الصحفية .. وتحديدا ً في جوهر الفن الصحفي يرى عبدالعزيز شرف .. أن كاتب العمود ليس له خيار سوى التحلي بصفة الصحافة المسؤولة ما دام هو الوحيد الذي يكتب .. وتكون أهمية عنوان ما يكتبه كأهمية اسمه تحت العمود الصحفي(17) .

أساليب كتابة العمود الصحفي
يرى توماس بيري .. أن أساليب كتابة العمود الصحفي يمكن تلخيصها بالأساليب الآتية: -

1- الأسلوب الموحد - أي معالجة موضوعا ً واحدا ً .

2- الأسلوب التجزيئي - ويعتمد على تجزئ الموضوع .

3- أسلوب السؤال والجواب - عادة يطرح كاتب العمود سؤالا ً مهما ً فيجيب عنه.

4- الأسلوب الساخر .. وهو أسلوب يعتمد على التندر أو التهكم أحيانا ً.. ويعتبر من أساليب الكتابة الصحفية التي تستقطب الكثير من القراء .

لكن .. مع تطور أساليب الكتابة الصحفية .. وتطور الموقع الاجتماعي الذي تحتله الصحف المطبوعة ونتيجة حتمية لتعقيد الحياة السياسية فأن أساليب الكتابة في الصحف هي الأخرى شهدت الكثير من المتغيرات على مستوى الفكرة وعلى مستوى الموضوع .. كذلك على مستوى المعالجات .

وربما من المفيد أن نشير هنا .. إلى أن المساحة بين أسلوب كتابة الافتتاحي وأسلوب كتابة العمود الصحفي هي الأخرى قد تقلصت وشهدت تداخلا ً كبيرا ً .. وربما لهذه الأسباب فأن بروز فن جديد لفنون الكتابة الصحفية أصبح من المسلمات العلمية .

جوانب اقتراب وأبتعاد المقال الافتتاحي عن العمود الصحفي
- جانب اللغة :

تكون اللغة عادة في المقال الافتتاحي .. رصينة قوية متماسكة .. وفيها من الشارات ما يؤكد هوية وسياسة الجريدة سواء كان الموضوع سياسيا ً أو اقتصاديا ً أو اجتماعيا ً .

اللغة المستخدمة عادة هي لغة النثر العملي .. فلا هي لغة أدبية .. ولا هي لغة عادية .. ليست لغة علمية بحتة .. ولا لغة أدبية صرفة .. وإنما هي خليط بين الاثنين .

في حين تكون اللغة في كتابة العمود الصحفي أكثر طراوة وأكثر سهولة في تناول الموضوعات المطلوبة .. لكنها تظل لغة النثر الصحفي التي تقوم على أساس الجمل القصيرة الضاربة .. ويطلق عليها عادة اللغة الصحفية السهلة .

- جانب التعبير :

يترك كاتب المقال الافتتاحي بصماته من حيث أسلوب العرض الشيق والتحليل واتساق طرح المعلومات وهو يحاول شرح وجهة نظر الصحيفة .. ويعبر المقال الافتتاحي بشكل خاص عن سياسة الجريدة وبشكل موضوعي .

في حين يعبر كاتب العمود الصحفي عن وجهة نظر شخصية لا علاقة لها أحيانا  بسياسة الجريدة العامة .

- جانب المساحة المتخصصة :

يكون مكان كتابة المقال الافتتاحي إلى يسار الجريدة ونادرا ما يكتب على يمينها ويذيل المقال باسم أسرة الجريدة .. ويكون هذا المكان ثابتا .. والافتتاحية لا تكتب بالضرورة كل يوم إلا في الحوادث المهمة .

في حين تتميز مساحة العمود الصحفي بصغرها ويكون المكان ابتداءً من الصفحة الثانية وحتى الأخيرة . ويذيل العمود الصحفي باسم كاتبه .. ويحتل مكانا ً ثابتا ً .

- الصياغة التحريرية :

يحرر المقال الافتتاحي على شكل الهرم المعتدل .. حيث المقدمة والمتن والخاتمة .. ولا يخرج العمود الصحفي عن هذه الصياغة .

- المصادر
يعتمد كاتب المقال الافتتاحي على مصادر الأخبار وتصريحات المسؤولين وكذلك على الأخبار المحلية والعربية والدولية . في حين يلجأ كاتب العمود الصحفي إلى التناقضات الاجتماعية والسياسية كي تكون له معينا ً لا ينضب .. وأفضل الأعمدة الصحفية تلك التي تنهل من الشارع حركته وحيويته وملابساته بالحركة والعمل وإطلاق  الأمثال الشعبية .

لا يمكن البحث في فن كتابة الأعمدة الصحفية دون تناول الأساليب الكتابية في ميدان الصحافة .. وتتلخص عند " سلامة موسى " في التأكيد على أن الأسلوب الكتابي لابد وأن يكون سهلا ً يعبر عن شخصية كاتبه ورأيه في موضوع يفهمه القراء(18).

في حين ترى " إجلال خليفة " أنه لابد من مراعاة بعض الخصائص التي تتشكل منها الأساليب الكتابية منها : وجود المكان الثابت في الصحيفة دون تغييره لكي يعتاد القارئ ولا يبذل جهدا ً في البحث عنه .. كذلك اختيار عنوان ثابت له علاقة بالموضوعات المطروقة والتي يتم معالجتها .. ومن المفيد جدا ً أن يقع العمود الصحفي في الصفحة التي تناسب الموضوع .. إن كان اجتماعيا ً فيجب أن يكون داخل الصفحات الاجتماعية وهكذا .

أما فيما يتعلق بجمالية الأسلوب .. فأن ثقافة الكاتب وإطلاعه يجب أن ترتبط بالأسلوب الرشيق دون التضحية برصانة اللغة التي تربط الكاتب مع القارئ بعلاقة خاصة(19) .

وعلى ضوء ما تقدم فأن الأساليب الكتابية تعتمد على ثقافة الكاتب وتمكنه من اللغة وطريقة عرض الموضوع بشكل سلس وقدرته على شد القارئ إلى نهاية المقال .

- ثبات مكان النشر :

تكتب المقالة الافتتاحية في مكانها الثابت على الصفحة الاولى وعلى يسار الجريدة .. ويكتب العمود الصحفي في مكان ثابت على الصفحات الداخلية .

- الصياغة :

يتم صياغة المقالة الافتتاحية كذلك العمود الصحفي من ثلاثة أجزاء : مقدمة ..نص .. خاتمة وعلى شكل هرم معتدل .

- العنوان :

 يعتمد كاتب العمود الصحفي على عنوان ثابت لتسمية عموده ثم تكون عناوين المقال قصيرة ومركزة .

الدراسة التحليلية للمقالات الصحفية في جريدة الزمان البغدادية(20)

أحتلت فئة المقال النقدي المرتبة الأولى بمجموع تكرارات بلغ (35) تكرارا ً وبنسبة بلغت 46,05% بينما أحتلت فئة المقال التحليلي المرتبة الثانية وبمجموع تكرارات بلغ (20) تكرارا ً وبنسبة مئوية بلغت 26,38% بينما أحتلت فئة العمود الصحفي المرتبة الثالثة وبمجموع تكرارات بلغ (11) وبنسبة مئوية بلغت 14,47% .

في حين جاءت شكل لا ينتمي إلى المقال في المرتبة الرابعة بمجموع تكرارات (8) وبنسبة مئوية 10,52% كما أحتلت فئة اليوميات الصحفية المرتبة الخامسة وبمجموع تكرارات بلغ (2) وبنسبة مئوية 2,63% .

حيث أحتلت فئة (محلي) المرتبة الأولى بمجموع تكرارات بلغ (66) تكرارا ً وبنسبة بلغت 86,84%  بينما أحتلت فئة (عربي) المرتبة الثانية وبمجموع تكرارات بلغ (6) تكرار وبنسبة مئوية بلغت 7,89% بينما أحتلت فئة (إقليمي) المرتبة الثالثة وبمجموع تكرارات بلغ (4) وبنسبة مئوية بلغت 5,26% .  أما فئة (عالمي) لم تحصل على نسبة تذكر 

أحتلت فئة وسائل الإعلام كمصدر للمقال الصحفي المرتبة الأولى وبمجموع تكرار بلغ (39) وبنسبة مئوية بلغت 51,31% .

بينما أحتلت فئة تفاعل الكاتب مع الأحداث اليومية المرتبة الثانية وبمجموع تكرارات بلغ (36) وبنسبة مئوية 47,36% . وتراجعت فئة رسائل القراء إلى المرتبة الثالثة وبتكرار (1) وبنسبة مئوية 1,31%.

أحتلت فئة (سياسي) المرتبة الأولى وبمجموع تكرارات بلغ (36) وبنسبة مئوية بلغت 47,36%.

في حين أحتلت  فئة (اجتماعي) المرتبة الثانية وبمجموع تكرارات بلغ (11) وبنسبة مئوية 14,47% .بينما احتلت فئة (ثقافي) المرتبة الثالثة وبمجموع تكرارات بلغ (9) وبنسبة مئوية 11,84%.

أما فئة (اقتصادي) فقد أحتلت المرتبة الرابعة وبمجموع تكرارات بلغ (7) وبنسبة مئوية بلغت 9,21%.

في حين حصلت فئة النقد اللاذع على المرتبة الخامسة وبمجموع تكرارات بلغ (5) وبنسبة مئوية 6,57%.

اما فئة (امني) فقد احتلت المرتبة الخامسة مكرر وبمجموع تكرارات بلغ (5) وبنسبة مئوية 6,57%.

في حين احتلت فئة (الذاتية والشخصية) المرتبة السادسة وبمجموع تكرارات بلغ (2) وبنسبة مئوية بلغت 2,63%.

وجاءت فئة (رسائل القراء) بالمرتبة السابعة وبمجموع تكرارات بلغ (1) ونسبة مئوية بلغت 1,31% .

في حين لم تحصل فئة (التسلية) وفئة (فني) على مرتبة تذكر .

احتلت فئة عمود بمساحة كبيرة المرتبة الأولى وبمجموع تكرارات بلغ (38) وبنسبة مئوية بلغت 50%.

في حين احتلت فئة العمود القصير المرتبة الثانية وبمجموع تكرارات بلغ (36) وبنسبة مئوية بلغت 47,36%.

بينما جاءت فئة الفقرة القصيرة بالمرتبة الثالثة  وبمجموع تكرارات بلغ (2) وبنسبة مئوية بلغت 2,63%.

في حين لم تحصل فئة ( الموقع القائد) على مرتبة تذكر .

احتلت فئة ثلاث مرات في الأسبوع المرتبة الأولى وبمجموع تكرارات بلغ (39) وبنسبة مئوية بلغت 51,31%.

في حين جاءت فئة مرة واحدة في الأسبوع المرتبة الثانية وبمجموع تكرارات بلغ (27) وبنسبة مئوية بلغت 35,52%.

بينما جاءت فئة مرتين في الأسبوع بالمرتبة الثالثة  وبمجموع تكرارات بلغ (10) وبنسبة مئوية بلغت 13,15%.

احتلت فئة متغير المرتبة الأولى وبمجموع تكرارات بلغ (61) وبنسبة مئوية بلغت 80,26%.

بينما جاءت فئة ثابت بالمرتبة الثانية  وبمجموع تكرارات بلغ (15) وبنسبة مئوية بلغت 19,73% .

احتلت فئة من دون عنوان  المرتبة الأولى وبمجموع تكرارات بلغ (68) وبنسبة مئوية بلغت89,47%.

في حين احتلت فئة يحتوي على عنوان  بالمرتبة الثانية  وبمجموع تكرارات بلغ (8) وبنسبة مئوية بلغت10,52 %.

الاستنتاجات
يظهر من خلال الدراسة التحليلية أن المقالات الصحفية التي تم إخضاعها للدراسة هي صنف جديد لا يمت بصلة لا إلى شروط وقواعد كتابة المقالة الافتتاحية ولا إلى شروط وقواعد وكتابة العمود الصحفي للأسباب التالية :

1- المقالة الافتتاحية تتسم بالموضوعية بينما يعبر العمود الصحفي عن تجربة شخصية .. ونرى أن المقالات الصحفية الخاضعة للدراسة تجمع ما بين الموضوعية والذاتية.

2- مكان كتابة المقالة الافتتاحية وكذلك العمود الصحفي يكون ثابتا .. بينما وجدنا أن هذه المقالات غير متقيدة بهذا الشرط المهم فهي في حالة متنقلة حيث يجد القارئ صعوبة البحث.

3- حجم المقالة الافتتاحية وأيضا ً العمود الصحفي ظل خاضعا ً لمقاييس متقاربة .. بينما لم يتم التقييد بحجم الكتاب الصحفية التي أخضعناها للدرس والتحليل .

4- للمقالة الافتتاحية والعمود الصحفي عناوين .. في حين لم نجد هذه العناوين ألا بنسب قليلة .

5- أسلوب المقالة الافتتاحية يعتمد على معالجة موضوع واحد أي الأسلوب الموحد .. بينما يعتمد العمود الصحفي على الأسلوب ألتجزيئي .. وفي المقالات الصحفية قيد الدرس خلط بين الأسلوبين .

وعن طريق هذهِ الاستنتاجات لابد من البحث عن توصيف جديد لهذه المقالات الصحفية  التي يكتبها عادة مثقفون لا يعملون في الصحافة كمهنة علما ً انهم يتمتعون بثقافة عالية وبلغة جيدة .

وقد أرتأينا  أن نطلق على هذا النوع من المقالات الصحفية الجديدة - المقال العمودي - لوعينا ان مثل هذه التسمية الجديدة سوف تساعدنا على التمييز بين اشكال الكتابات الصحفية .

فالمقالة الافتتاحية لها مكنها وشروطها وقواعدها وصفاتها .. وكذلك شروط كتابة العامود الصحفي .. وهذا ما وضحناه في صلب دراستنا هذه .

وعندما نجد أن كتابة - المقال العامودي - تختلف تماما ً عن قواعد وشروط المقالة الأفتتاحية والعامود الصحفي .. فأن ما توصلنا إليه يكون مقبولا ً علميا ً وأجرائيا ً ومهنيا ً .
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فاعلية الإعلام الحر في معالجة المشكلات الاجتماعية
ظاهرة تعاطي المخدرات والإدمان أنموذجا
د. نزهت محمود الدليمي
مقدمة:

تعد وسائل الأعلام الحرة المرآة العاكسة لصور المجتمع ولنشاط أفراده اليومي والمستمر وبذلك يقع على عاتق هذه الوسائل المتنوعة مسؤولية كبيرة وتبعية لأي اختلال أو تغيير في التوازن الحضاري بصفته العامة والخاصة, ومن هذا المنطلق تؤدي وسائل الأعلام وظيفة حيوية تخدم المجتمع ويكون لها القدرة في التحضير الفكري والثقافي وبما يؤهلها بان تبلور قيما ومبادئ لدى جميع فئات المجتمع وشرائحه المختلفة وبالشكل الذي يتناسب مع ظروف ومعطيات ذلك المجتمع, وبالتأكيد هذا لن يتحقق إلا في توافر جهاز إعلامي كفوء ومتخصص ومتطور يتقن عملية التوجيه التي تعد الخطوة الأساس في تشخيص المشكلات والسلبيات السائدة وتمثيلها بصيغ واقعية وموضوعية اعتمادا على صدق المعلومات والتجرد.. مع ضرورة توافر مبدأ (الإخلاص الوطني) الذي يمكن أن نعده من أهم الاشتراطات لنجاح عمل وسائل الأعلام في هذا الإطار من اجل الوصول إلى حلول ومعالجات جذرية ومناسبة لكل المشكلات والتي بالتأكيد تظهر في ضوء حالات التردي الاقتصادي والثقافي وما يعانيه الوطن من أزمات ومعوقات تؤدي بالنتيجة إلى تعطيل حركة البناء والتنمية والتغيير نحو الأفضل.

مشكلة البحث:

ولأهمية وسائل الأعلام ودورها الفاعل والحيوي في تشخيص المشكلات الاجتماعية وإمكانية تعاون هذه الوسائل مع المؤسسات الأخرى ذات العلاقة لحل هذه المشكلات ومعالجتها سنوضح مشكلة هذه الدراسة في تساؤلين مهمين:

- الأول : كيف تعمل وسائل الأعلام في ظل حرية التعبير في تشخيص المشكلات الاجتماعية والظواهر السلبية ,كظاهرة تعاطي المخدرات ووضع الحلول المناسبة لها؟
- الثاني : هو ما حدود إمكانيات وسائل ا لأعلام وتأثيراتها في الجمهور للحد من انتشار ظاهرة التعاطي والإدمان وفق الأسس والأساليب العلمية الدقيقة؟
ولابد في هذا الاطار من التوضيح انه من الضروري في البحوث الاعلامية ان يقدم الباحث ووفق منهجية البحث العلمي المتعارف عليها في فقرة مجتمع البحث مادة اعلامية منشورة في جرائد اومجلات او تبث عبر الاذاعة او التلفزيون ووفق الفنون الصحفية او الاذاعية او التلفزيونية كافة ،بعد تحديد مدة معينة او فن معين من هذه الوسيلة او تلك والتي  يختارها الباحث وبما يتناسب مع اشتراطات البحث ومجالاته ويتم حينها تحليل مضمونها وفق خطوات علمية معروفة لمعرفة مدى التركيز على هذه القضية او تلك وبما ينسجم مع عنوان البحث المراد دراسته وحل مشكلته ، ووفق ذلك ولاهمية موضوع البحث وعلاقته المباشرة بصحة المجتمع وسلامة طاقاته البشريةفقد ارتاينا ان تكون عدد من وسائل الاعلام عبر مواد معينة متخصصة بقضية انتشار تعاطي المخدرات وكثرة المدمنين وكيفية توعية الجماهير لخطورتها ولنتائجها السلبية وبعد متابعة متواصلة لبرامج التلفزيون المحلي ولاكثر من قناة تلفزيونية واذاعية ومتابعة ما تنشره الصحف عموما في مجال تعاطي المخدرات وانتشارها في البلاد في الاونة الاخيرة وجدنا مجرد موضوعات قليلة جدا  وغير متواصلة  فهي اشارات بسيطة لا ترقى لمستوى ان تكون مجتمع بحث له مجاله الزماني والمكاني وتاثيره فيما بعد في الجمهور من حيث التوعية والارشاد والتثقيف ،ولابد لنا من الذكر اننا حاولنا ان نعتمد على نشاطات وزارة الصحة (كمؤسسة متخصصة ومعنية) وايضا كيفية تسخيرها لوسائل الاعلام و في مختلف الاساليب المتاحة  لخطورة الظاهرة وكارثية نتائج انتشارها بين الشباب على وجه الخصوص، وقد جمعنا ما اصدرته الوزارة  من مجلات  لمدة البحث من شهر اب 2008 الى تشرين اول 2009 وقد كانت في مجملها تسعة اعداد من مجلة افاق صحية التي تصدر عن قسم الاعلام في وزارة الصحة وبعد قراءة موضوعات المجلات كلها وطول هذه المدة لم نجد أي موضوع عن ظاهرة انتشار المخدرات بكل مسمياتها  فضلا عن متابعة اكثر من قناة تلفزيونية واذاعية فلم نجد برامج توعوية متواصلة في هذا الاطار لذا تم اعتماد اسلوب (المقابلة) وهو احد اساليب المنهج المسحي للوصول الى المعلومة التي تفي باغراض البحث وكيفية تشخيص اسباب المشكلة وامكانية وضع الحلول والمعالجات الممكنة لها وفق القدرات والامكانيات المتاحة.

هدف البحث :

تهدف هذه الدراسة إلى امكانية وضع قواعد وأسس رصينة يمكن أن تتبعها وتعتمدها وسائل الإعلام بشكل عام من اجل تجاوز المشكلات المجتمعية  قدر الإمكان عبر التوعية والتثقيف والإرشاد والتوجيه ووفق إعداد علمي وصحيح لمواد ومضامين مقنعة ومؤثرة في الجمهور المتلقي وصولا إلى عيش كريم ومجتمع سليم ومعافى يأخذ مكانه ودوره في التقدم العلمي والحضاري بين الدول .

منهج البحث:

يعد المنهج الوصفي مناسبا لمثل هذه الدراسة لمعرفة مدخلات المشكلة ومخرجاتها بدءاً من عرض الأسباب لمعرفة نتائجها وا مكانية وضع الحلول المناسبة لها .

وقد اعتمدنا أيضا أسلوب المقابلة الشخصية للاستزادة العلمية التي تدعم الموضوع وتزيده إقناعا في ضوء التغطية العلمية المتخصصة للمشكلة وكيفية معالجتها من قبل المتخصصين من الخبراء والعلماء ,وللإجابة على التساؤلات المطروحة سنعرض الموضوع بالتفسير والشرح المفصل عبر المحاور الآتية:-

1- التعريف  بحرية الأعلام ومسؤوليته الاجتماعية إزاء الظواهر السلبية السائدة.

2- أهمية العمل الاعلامي وفي الصحافة المقروءة على وجه الخصوص في مكافحة ظاهرة تعاطي المخدرات والإدمان والحد من انتشارها .

حرية الأعلام ومسؤوليته الاجتماعية إزاء الظواهر السلبية السائدة
- الأعلام الحر واجب اجتماعي .

يمكننا في البدء التطرق إلى معنى (حرية الإعلام) ومسؤوليته الاجتماعية إذ ينبغي أن تستعمل وسائل الإعلام المقروءة والمسموعة والمرئية في إطار حرية التعبير واعتمادا على نسق اخلقي واجتماعي يبرز حالة التوازن بين (الحرية والمسؤولية) وفق التزام الإعلاميين بمجموعة المواثيق التي تحقق التوازن بين حرية الإعلام ومصلحة المجتمع إذ أن الأعلام هو (واجب اجتماعي) يتمثل في تقديم الأحداث والوقائع والأزمات الجارية وتفسيرها في إطار له معنى.(1)

ونجد من الضروري التركيز على أهمية الأعلام في إطار( حقوق التمتع بحرية الصحافة والأعلام) على نحو ما ورد في المادة (19) من الإعلان العالمي لحقوق الإنسان وأيضا المادة (19) من الميثاق الدولي للحقوق المدنية والسياسية ووفق المادتين (13) و(23) من قانون إدارة الدولة العراقية للمرحلة الانتقالية إذ تعد حرية الصحافة من مقتضيات الحياة الحرة والكريمة انطلاقا من مبدأ الاستقلالية في تدوين الأخبار ونشر الحقائق وضمان المسائلة وتعزيز سيادة القوانين للإسهام في مكافحة الفقر والتدهور المعيشي والتخلف الثقافي(2) وما ينتج عن ذلك من مظاهر وسلوكيات غير لائقة وإمكانية تجاوزها وصولا إلى مجتمع متقدم يحترم قدرات الإنسان، ويسعى إلى تطبيق المبادئ التي تعزز ثقة المواطنين بأنفسهم لمزيد  من العطاء والمشاركة الفعالة في تجاوز الصعاب وتحقيق الأهداف الإنسانية المرجوة وبناءً على ذلك ينبغي النظر إلى ضمان الحق في التمتع بحرية التعبير في وسائل الإعلام وعد (حرية الصحافة) أولوية من الأولويات في الوقت الذي يفتقر فيه الصحفيون والإعلاميون عموما وبمجتمعات كثيرة إلى الاستقلالية المطلوبة لإبراز حالات الفساد والانحراف وعدم إتاحة الفرصة لهم لإقامة حوارات مفتوحة بين المسؤولين والجمهور من اجل معرفة صادقة وحقيقية لطبيعة المشكلات وأسبابها ومحاولة تقويض نتائجها وهي بالتأكيد الغاية المنشودة للإعلام الحر.

في هذا الإطار وفي ضوء الوقائع والإحداث المعاشة اتضح أن إبراز الحقائق وتغطية حالات الفساد والتدهور والتردي أدت ومازالت تؤدي إلى تعرض الصحفيين لمخاطر جسيمة جراء ممارستهم لمهنتهم ويقع البعض منهم ضحايا العنف لمجرد أنهم يكشفون للعيان ما يريد آخرون إخفائه وهو ما يمثل تعدياً صارخاً على حرية الصحافة وإعاقة عملها.

إن حرية الأعلام لا تعني حرية الصحفيين في التغطية الإعلامية والتعليق فقط بل تعني أيضا حق الجمهور في الحصول على المعلومات والمعارف وفق الأسس المهنية والأخلاقية التي تنص عليها بنود مواثيق الشرف الإعلامي .التي تحدد القيم الأساسية لحرية العمل الإعلامي في احترام كرامة الإنسان وصون حقوقه لتحسين ظروف المجتمع وازدهاره.

وفي الجانب الأخر يمكن الإشارة إلى مسالة مهمة تقف حجر عثرة أمام عمل الأعلام الحر في إمكانية تسهيل مهمة عرض المشكلات الاجتماعية مثل تعاطي المخدرات وهي مشكلة دراستنا وما ينجم عنها من ردود أفعال خطيرة يرتكب من جرائها المدمن جرائم القتل والخطف والاغتصاب والسرقة والتخريب وهذه المسالة هي عدم تعاون المدمن وذويه مع الجهات المتخصصة في مجال الطب وعلم النفس والاجتماع والقانون مما يؤدي إلى عدم تمكنهم من الحصول على معلومات دقيقة وإحصائيات عن هذه الحالات التي تفتك بالأسرة والمجتمع.

ويذكر الدكتور (علي شعلان الجودة) من مستشفى ابن رشد الأندلسي إن التقاليد الاجتماعية تمنع العائلة العراقية من الإدلاء بمعلومات أو حتى اخذ المدمن من أفرادها إلى الأطباء أو أماكن العلاج لان باعتقادهم الإفصاح عن حالة الإدمان هو تشويه لسمعة العائلة وهو بصمة عار تؤذي الأسرة وتقلل من مكانتها الاجتماعية بين الناس ووفق ما ذكره الدكتور جودة أن من يأتي للعلاج في مستشفى ابن رشد وهو المستشفى التخصصي الوحيد في العراق هم قله قليلة بالنسبة لتزايد الإعداد من المتعاطين أو المدمنين في مناطق العراق كافة (3).

أهمية العمل الإعلامي في مكافحة ظاهرة تعاطي المخدرات والإدمان والحد من انتشارها
- ظاهرة تعاطي المخدرات (نبذه تعريفية)

لابد من التركيز على إن المشكلات الاجتماعية هي نتاج طبيعي للإخفاقات والأزمات الاقتصادية والسياسية والثقافية والاجتماعية التي تحدث في المجتمع وبخصوص ظروف المجتمع العراقي ومعاناته وتدهور أوضاعه وتدمير بناه التحتية في الميادين كافة ولسنين طويلة نرى بروز الكثير من السلوكيات المنحرفة لأسباب عديدة أهمها كثرة البطالة والفقر التسول وتسرب الأطفال والمراهقين والشباب من مقاعد الدراسة ما أدى إلى كثرة شيوع حالات الانحراف والفساد الاجتماعي وتعد حالة تعاطي المخدرات إحدى الظواهر السلبية الشائعة والتي تتطلب اهتماما استثنائيا من قبل الجهات المتخصصة واجهات المعنية والإعلام من ضمنها.

إن ظاهرة تعاطي المخدرات والإدمان  قديمة تعاني منها الدول المتقدمة والنامية والفقيرة، وعرفت منظمة الصحة العالمية الإدمان بأنه (عدم تمكن الشخص المدمن من الاستغناء عن مادة معينة كالمخدرات والأدوية بكل مسمياتها المنتشرة في الأسواق والتي تؤثر في عقلة وسلوكه وتسبب عدم التوازن والإرهاق للجهاز العصبي),ووفق التقارير العالمية للمؤسسات الصحية والنفسية المتخصصة فان الملايين من البشر يعانون من الإدمان والعدد في تزايد مستمر بالرغم من الإجراءات المتخذة من قبل الحكومات للحد من انتشارها وأيضا للحد من ارتكاب ما ينجم عن الإدمان من ردود أفعال تصل لدرجة ارتكاب الجرائم كالقتل والاغتصاب والسرقة، ويرى المتخصصون أن الإدمان على المخدرات يبدأ بمرحلة (التعود) مثل التعود على القهوة والشاي والتبغ قبل المرور بحالة الإدمان مبينا أن حالة الإدمان مرحلة متقدمة تأتي نتيجة تناول المواد المخدرة أو العقاقير ذات التأثير العقلي لمدة طويلة يرغب فيها الشخص بشكل جامح للحصول على المادة وتناولها مع ظهور (الأعراض الانسحابية) مثل الصداع والأرق والقلق والكآبة و(الأعراض العضوية) مثل احتقان العين والتقلص في العضلات والتقيؤ مع إهمال المدمن لعائلته ومظهره الأمر الذي قد يجعله ينحدر إلى الشذوذ واللجوء إلى الجريمة للحصول على المال اللازم لشراء هذه المواد (4). 

وللادمان على المخدرات اسبابه المادية كما نوهنا وهي الفقر والمشكلات العائلية والامراض العقلية كالفصام والكابة الذهنية والذهان الدوري اذ يحدث الادمان اضرارا بالغة في اعضاء الجسم كالجهاز التنفسي والجهاز الهضمي والكلية والجهاز العصبي ، واهتماما بهذه الظاهرة وامكانية معالجتها والحد من انتشارها شكلت وزارة الصحة العراقية /الهيئة الوطنية لمكافحة المخدرات والادمان في مايس 2005 بالتعاون مع بقية المؤسسات المعنية وتعمل بشكل مستمر ودؤوب بالتعاون ايضا مع منظمة الصحة العالمية WHO والمكتب الاقليمي للشرق الاوسط وبالارتباط مع مكتب الامم المتحدة لبناء وحدات علاجية متطورة في بغداد والمحافظات وبخصوص ما يعانيه المجتمع العراقي يشير مسؤولون في وزارة الصحة ان التجربة الامنية وحدها لا تكفي بالقضاء على هذه الظاهرة اذ ان تعاطي المخدرات وانتاجها وتسويقها يتم عبر شبكات او منظومات من العلاقات والعرض والطلب لذا فان علاج المشكلة يجب ان يتم وفق اساليب شبكية واسعة , وتصنف المخدرات الى اربعة انواع هي الادوية مثل الفاليوم والامفينامين والمورفين والباربتوريت كمنوم ومهدئ والافيون  والماريجوانا (الحشيش) والكوكايين والكحول التي تنتشر بصورة مرعبة في جميع انحاء العالم ، وعن الاسباب الرئيسة لانتشار ظاهرة التعاطي والادمان وشيوعها مؤخرا يمكن الذكر ان ما عاناه المجتمع العراقي ولمدة طويلة شكل خطورة واضحة على سير الحياة بشكلها السليم والاعتيادي وعلى وجه الخصوص بالسنين الاخيرة اذ انفتح الباب على مصراعيه امام الوافدين في اوقات غاب فيها الانضباط وتعطل تطبيق القانون فكثرت افواج المسيئين والمنحرفين والمخربين وكثرت الجريمة بكل انواعها مع عدم تمكن المواطنين من اتخاذ أي اجراء لحماية انفسهم وصون كرامة عائلاتهم فانتشرت الظواهر السلبية التي تتنافى مع عاداتنا واعرافنا واخلاقنا وقيمنا وبموجب ذلك يرى المهتمون ضرورة اتخاذ مواقف وخطوات جريئة وحاسمة للقضاء على المفسدين والخارجين عن القانون.(5) 

أهمية الحملات الاعلامية في التوعية والارشاد والتوجيه
يقع على عاتق وسائل الاعلام جميعها مسؤولية انسانية كبيرة وبالتعاون مع المؤسسات المعنية الاخرى لتنفيذ خطط وبرامج تنقذ المجتمع من الاوبئة الاجتماعية التي تنتشر كالنار في الهشيم من اجل التغيير في السلوكيات والانماط السائدة وبما يتناسب مع المصلحة العامة ، وايضا وفق ما يتناسب مع خطط التنمية الوطنية التي من المفروض انها وضعت بوعي وادراك يرتقي بالجميع الى اعلى درجات  المسؤولية التي لا بد ان تضع في الاعتبار الصيغة العامة للتركيبة الحضارية المنسجمة مع ظروف العصر دون التخلي عن الجذور والتراث والاصول الثابتة للوطن بتاريخه الطويل وحضارته المميزة وعقيدته ومبادئه الراسخة واعتمادا على مضامين مؤثرة تعتمد العلمية لاظهار الصورة المتكاملة بين الناس وتهيئة الاجواء لتقبل الرسالة الاعلاميةعبر الصحافة المكتوبة والبث الاذاعي والتلفزيوني وبشكل منهجي وهذا بالتاكيد لا يمكن تحقيقه الا اذا كانت القيادة الاعلامية مؤهلة بالخبرة والكفاءة والصبر والحس الفني والتاهيل العلمي الذي تصقله الممارسة اذ ستكون النتيجة بالتاكيد تشخيصا صحيحا لاسباب المشكلات وظروف انتشارها  وامكانية معالجتها والوقاية منها .(6) 

ولا بد هنا من الاشارة الى ان اجهزة الاعلام تعمل بفاعلية ونجاح وتحقيق الاهداف وفق توافق وتزامن وتعاون مع مؤسسات معنية عديدة كما اوضحنا من مؤسسات حكومية مثل المدارس والمعاهد والجامعات ومؤسسات الرعاية الاجتماعية والامنية والقانونية والمؤسسات غير الحكومية وابرزها منظمات المجتمع المدني المساندة للعمل الحكومي والتي تعد علامة مميزة من علامات التقدم وحفظ حقوق الانسان وحمايته ،ويجب ان تتواصل هذه النشاطات بجد واجتهاد وليست مجرد تغطية وقتية لضمان التوعية الدائمة ،وتعد الحملات الاعلامية الاكثر نفعا وايجابية لتغطية هكذا موضوعات لها تاثيرها في حياة المواطنين وفقما نعنيه بمفهوم الحملات من تكثيف مدروس ومخطط له لمضامين ومواد  تقدم عبر الصحف والاذاعة والتلفزيون ازاء قضية ما او مشكلة ما يعاني منها المجتمع اعتمادا على اساليب فنية مؤثرة ومقنعة وبما يتناسب مع طبيغة كل وسيلة، ويذكر المتخصصون في هذا الجانب ان نجاح الحملات الاعلامية يتاتى من دقة ادارة  تلك الحملات اثناء مواجهة الازمات والمشكلات وتاتي الحاجة هنا الى مضاعفة الجهد الاعلامي بهدف تنمية التوعية بشان موضوعات محددة بهدف تجاوز تلك الازمات والمشكلات التراتيبية التي تظهر بين الحين والاخر ،وتبرز هنا امكانية المخطط الاعلامي على خلق ادارات موازية للادارات الاعلامية المتواجدة في الاجهزة المتخصصة كالصحف  والمحطات الاذاعية والتلفزيونية .(7)

ان مهمة الاعلام الاساسية هي انسانية لا تختلف عن مهن انسانية اخرى كالطب والصيدلة والتعليم والمحاماة، ومن الضروري تسخيرها وتطويعها بالاشكال التي تثير انتباه الجمهور ويشدهم اذ يتابع الجمهور الوسيلة الاكثر جدية وموضوعية وصدقية والتي تقدم مادتها باساليب جذابة ومشوقة بعيدا عن اثارة العواطف والزوابع لمجرد الاثارة بل يجب ان يكون الهدف اسمى كي لا تكون ادوات الاعلام مدمرة بل بناءة تساعد في تجاوز المشكلات والامراض الاجتماعية وتنهض بالمجتمع نحو الافضل وهو ما يجب اعتماده في التصدي لظاهرة تعاطي المخدرات ، ونرى ان وسائل الاعلام تنفرد في تاثيرها في الجمهور عن باقي المؤسسات الاخرى وذلك لما تتمتع به من شعبية اذ يمكنها مخاطبة افراد المجتمع كافة مجتمعين او فرادى وتصل اليهم مهما تباعدت المسافات او تزايدت الحواجز فباقي المؤسسات تخاطب فئة بذاتها ،كالطالب في المدرسة او الجامعة او العامل في المصنع او الفلاح في المزرعة ..الخ اما وسائل الاعلام فانها تجمع بين عدد من الوظائف مجتمعة  فتقوم بالتعليم والتوعية والارشاد والتثقيف ودورها واضح في دعم الافكار الوطنية وتعزيز حب الوطن والحفاظ على سلامته وتقدمه، ومع التطور التقني لوسائل الاعلام فان قدرتها على التاثير اصبحت بارزة مما جعل الدول والحكومات تعتمد عليها كثيرا في الحملات الخاصة بالتوعية في موضوعات مختلفة، ووفق هذه المواصفات اصبح واجبا على دعم الاصول الثقافية للوطن وهذه الاصول التي ترفض الوقوع في دائرة الادمان ومحاربته ومكافحته من جذوره .

ولنجاح عمل وسائل الاعلام في اقناع المتلقي ومكافحة التعاطي يجب اتباع ما يأتي (8) :-

1- ضرورة تقديم مواد وبرامج رصينة وعلمية عبر الصحف (جرائد ومجلات) او من خلال المذياع او التلفزيون وحتى باقي وسائل الاتصال وابرزها شبكة الانترنت لتعريف المتلقي بخطورة تعاطي المخدرات باختلاف انواعها .

2- ان تكون هذه المواد مشوقة جذابة ضمن الفنون الصحفية والاذاعية والتلفزيونية جميعها .

3- ابراز الاراء العلمية المتخصصة للاطباء وعلماء علم النفس والاجتماع والقانون لتوضيح اسباب انتشار هذه الظاهرة وابراز نتائجها المدمرة على الاسرة والمجتمع .

4- امكانية التركيز على فن الاعلانات المستمرة ذات المضامين المؤثرة  بالوسائل الاعلامية كافة للتأثير والإقناع في محاولة تساعد على زيادة الوعي  لتجاوز هذه العادة الخطيرة، ونرى انه من الافضل ان يكون الاعلان عبر حوار تمثيل مشوق وبلغة بسيطة ومفهومة تجذب انتباه المتلقي وتثير اهتمامه ومتابعته كون الاعلان المتكرر والسريع ياتي بنتائج ايجابية من حيث ترسيخ الاراء والافكار وغرس القيم والاخلاقيات الفاضلة
5- اهمية اختيار ملاك اعلامي متخصص وكفوء من الكتاب والمحررين ومقدمي البرامج والمذيعين والمخرجين والفنيين من ذوي الاختصاص والخبرة والممارسة .

6- ضرورة التواصل والاستمرارية في تنفيذ البرامج والمواد والمضامين عبر وسائل الاعلام دون انقطاع حتى بعد تجاوز المشكلة ومعالجتها لضمان تواصل التوعية وبشكل خاص ما يوجه الى المراهقين والشباب.

7- ابراز مبدأ حب الوطن والعمل على تنقيته من الشوائب والممارسات غير الاخلاقية والتي تعكر امنه وسلامته وصحته ليكون جسدا وعقلا معافى .

إن لوسائل الإعلام دورا مهما في عملية التنمية الشاملة بوصفها تهتم اساسا بالتنمية البشرية ودعم ثقافة المواطن لنجاح تنفيذ الخطط الطموحة للارتقاء بالوطن وتخليص مواطنيه ووقايتهم من التعرض لكل ما يؤثر في الافكار والاتجاهات والميول. وما الإدمان إلا شر ووباء يجعل من الانسان مسلوب الارادة لا امل له في الحياة وفي المستقبل اذ تؤثر المخدرات في نشاطه وانتاجه وهو ما يعيق ايضا عملية التنمية والتطوير التي تعتمد على الكفاءات والمبدعين وعلى التخطيط السليم بدءا من تحديد المشكلات والاهداف ومن ثم كيفية حلها وتجاوزها وفق امكانات ودعم الدولة في ذلك لان اهتمام الدولة بحاجات ابنائها وتلبية رغباتهم وطموحاتهم يزيد من شدة التلاحم بين ابناء الشعب كما يعزز الثقة بين الشعب وقياداته التي تعمل على تطوير البلاد وتنميتها .

مكانة الصحف واهميتها في التوعية الاجتماعية
على الرغم من التقدم الهائل في الاعلام المسموع والاعلام المرئي كما اوضحنا ، فلا تزال في راي المتخصصين من الخبراء والباحثين بان الصحافة المكتوبة (الجرائد والمجلات والمطبوعات الاخرى) لها الريادة والمكانة البارزة بين الوسائل الاعلامية المتنوعة اذ تؤدي الادوار المهمة في خدمة التنمية الاجتماعية والسياسية والاقتصادية والفكرية وفي هذا نود ان نذكر قول الفيلسوف الالماني (آرثر  شوبنهاور)* بان الصحافة عقرب الثواني لكل ما يحدث في العالم .(9) فواقع الأمر أن هناك وظائف تقليدية للصحافة تقدمها للمجتمع وهي كما هو معروف الاخبار ونشر الثقافة والتعليم والتسلية وكما ذكرنا التوجيه والارشاد الا ان ثمة وظائف اخرى يؤديها العمل الصحفي  في الجرائد والمجلات وهي تقديم الخدمات الانسانية لشرائح متميزة في المجتمع من المتعلمين والمثقفين وقادة الفكر والراي والعلم والمعرفة بحيث يمكن القول ان اغلب قراء الصحف هم من النخبة او صفوة المجتمع ممن لديهم القدرات  والامكانيات لفهم المضامين والافكار العلمية والمعلومات المميزة المعبرة عن تميز كتابها ودرجة تحصيلهم وقدراتهم العلمية وكفاءاتهم بمختلف التخصصات كونهم من هيئة التحرير او من المتخصصين في العلوم المختلفة.. اذ يكون للصحف سماتها وبصماتها وتأثيرها في العقول وفق مستويات التعلم ودرجة الثقافة. وكما نوهنا في موضع سابق من الدراسة وجود الكثير من السلبيات والسلوكيات غير المقبولة اجتماعيا وتنبذها الاعراف والعادات المجتمعية السائدة حتى في المجتمعات المتطورة وهذه السلوكيات والظواهر السلبية ربما تتبعها ردود افعال اجرامية يعاقب عليها القانون ولا يمكن التهاون مع مرتكبيها ، ولا يمكن الجزم ابدا بامكانية القضاء النهائي على كل هذه المظاهر وانهائها من المجتمع ولكن يمكن الحد من منها ووقاية الاخرين من الانزلاق في هاويتها .ان انتشار ظاهرة تعاطي المخدرات والادمان عليها حدث غير مالوف ولا يتفق مع (الناموس الطبيعي) للحياة ولهذا فان الكثير من الجرائم تستحق ان تتحول من (حدث) الى (خبر) ينشر في الصحف وعلى اساس ان ليس كل حدث بالضرورة ان يصير خبراالا اذا نشر او اذيع اي ان قيمة الحدث تتحدد بمدى قابليته للنشر  والبث  ويدخل في مفهوم الجريمة كل خرق للقانون مثل الاغتصاب والقتل والسرقة والخطف وجرائم الشرف والعرض، ولابد لموضوعات (الصحافة) التي تغطي هذه الخروقات ان تتصف بالامانة والصدقية والدقة وتعريف القراء على الاسباب والدوافع من اجل العمل على الوقاية منها ووفق أساليب تخلو من الاثارة  لجذب القراء وزيادة التوزيع، ويمكننا أن نوضح ان الدين الاسلامي لا يمنع البحث في الجريمة واسباب ارتكابها والظروف المحيطة بها .. فقد عالج القران الكريم جريمتين كبيرتين تقرب من المعاني التي نقصدها احدهما جريمة امراة العزيز ** والثانية جريمة قوم لوط *** ومع ذلك خلا القران الكريم تماما من اية اثارة للمشاعر التي تقترن بالموضوعات الجنسية، فكانه يعلمنا  كيف نتعامل مع هذه الموضوعات دون ان نثير الغرائز او ندغدغ الحواس مما يؤدي الى نتيجة عكسية في اقدام الناس وبخاصة الشباب على ارتكاب الجرائم الجنسية ،وعليه فان متعاطي المخدرات ووفق الوقائع والمشاهدات وتقارير الجهات المتخصصة يرتكب جريمة الاغتصاب كابرز رد فعل مشين وغير مسؤول جراء إدمانه بسبب عدم سيطرته على تصرفاته وأفعاله(10) ، ولأهمية هذا الموضوع  وغيره من موضوعات الجريمة فقد توافرت صحف متخصصة للجرائم في دول كثيرة ومنها بعض الدول العربية والتي تسعى اغلبها الى النشر الموضوعي الهادف الى خدمة المصلحة العامة قبل ان تسعى الى زيادة التوزيع اذ تهدف صحافة الجريمة الى اداء دور فاعل في تنظيف المجتمع من الفساد عند ابرازها حالات الجرائم وكيفية ارتكابها وما اسبابها ونتائجها كجانب ايجابي يلاحق الفساد والانحراف وهو ما نجده بشكل واضح في المجتمعات الديمقراطية التي يهمها تسليط الاضواء على المعطيات السلبية ومحاولة علاجها او التخفيف منها قدر الامكان وهناك رأيان في( المعالجة الصحفية) لشؤون الانحرافات ومنها تعاطي المخدرات وغيرها من الانحرافات وهما(11):

الرأي الأول :

ويرى اصحاب هذا الراي ان نشر اخبار وموضوعات الانحراف والسلوكيات غير السوية والمنبوذة يساعد على انتشارها ويشجع على ارتكابها خاصة وانه غالبا ما تمر مدة زمنية، لذلك يرى هذا الراي ضرورة تقليل المساحة التي تغطيها، والصور التي تصحبها وكذلك يدعم اصحاب هذا الراي بما توصلت اليه الدراسات والابحاث العلمية في هذا الاطار اذ تبين تاثر الشباب والمراهقين بتلك الحالات وان بعضهم يقوم بالتقليد الاعمى لما سبق وقرأه في الجريدة او المجلة او حتى اذا شاهدها عبر البث التلفزيوني او في دور العرض السينمائي ..الخ، ويلاحظ ان الصحف المحافظة تتبنى هذا الراي فلا تسمح بنشر اخبار الانحراف والجريمة الا في نطاق ضيق جدا .

الرأي الثاني :

وهذا الرأي يرى ان نشر مثل هكذا اخبار يؤدي الى نتيجة ايجابية وذلك بمنع تكرارها  لما يحققه النشر الصحفي من ارشاد وتوجيه وتعريف القارئ بالمخاطر لخلق حالة الردع  واخذ الحذر جراء نشر العقوبة العادلة التي تجعل الشخص يفكر كثيرا قبل ان يقدم على مثل هذه الافعال، ونجد ان هذا الراي هو الاكثر اعتمادا في الصحف وعلى اساس ان نشر الاخبار والموضوعات التي تبرز حالات الانحراف والفساد ومنها تعاطي المخدرات يمكنها من اداء (وظيفتها الاخبارية) في تلبية احتياجات القراء في الاحاطة بما يدور من حولهم ولكن بشرط التزام الصحف في عرض الوقائع والحقائق دون اضافات لم تحدث فعلا ولا تحذف من الوقائع والاحداث ما يغير معناها او ينحى بها الى مسارات غير صحيحة، وايضا على الصحف ان تقوم بتفسير الحالة وتحليل ابعادها ودلالاتها عبر اعتماد فنون التحرير المختلفة مثل الاعمدة والمقالات والتحقيقات والحوارات وحتى الاعلانات الارشادية بمضمون علمي مقنع، مع الاخذ بنظر الاعتبار عدم الوقوع في شرك التهويل والمبالغة وبما يخدم شخصا بعينه او يضر بشخص اخر اي ان تقوم التغطية الصوجود نشر لحالات الجرائم بكل انواعها ومنها التي يرتكبها المدمنون على المخدرات في بعض المؤسسات الصحفي وان كانت لا ترقى الى ان تكون في اطار الصحافة المتخصصة كما هو الحال في الصحافة النسوية او الرياضية او العلمية اذ نجد في بعض الجرائد و المجلات العربية على سبيل المثال لا الحصر انها تفرد صفحات لما يحدث من جرائم او سلوكيات منحرفة تؤدي الى ارتكاب الجرائم  وتعرض الموضوع باسلوب (تسجيلي) بحت واقرب ما يكون الى القصة او الرواية دون معالجة علمية سليمة ويعتمد في ذلك على سجلات الشرطة او المحاكم او المحامين او المستشفيات(12)، وايضا يمكن ملاحظة ان بعض الصحف تنشر هكذا مواد باعتماد فن (التحقيق الصحفي) لدراسة الحالات من مختلف جوانبها الجنائية والنفسية والاجتماعية والقانونية للوصول الى اقصى حد ممكن من الفائدة وان كانت هناك بعض التحفظات التي تفرضها ظروف مختلفة  والتي قد تقلل من معدل الفائدة بالنسبة للقراء (13) . والملاحظ في هذا الموضوع ووفق المشاهدات والحالات المعاشة ان اغلب حالات تعاطي المخدرات تحجب عن وسائل الاعلام من قبل الاسرة وتصل الحالة لدرجة اهمال المدمن وعدم عرضه على الجهات الصحية لتلقي العلاج والسبب في ذلك هو الخوف على سمعة العائلة ومكانتها الاجتماعية اذ نجد بعض الاسر لا تعد الشخص المدمن فيها مريضا تجنبا للفضيحة والسمعة ومستقبل افراد العائلة ونظرة المجتمع المتدنية  وبالتاكيد يتضح هنا دور وسائل الاعلام عموما وليست الصحف فحسب في تعريف الجمهور بخطورة التستر او اخفاء حالات الادمان والكشف عنها مبكرا  ويتم ذلك عبر منهاج علمي دقيق وتوظيف سليم ومناسب اعتمادا على فريق من المتخصصين ليقدموا نتائج البحوث الميدانية التي توصل بالنتيجة الى معالجة صحفية علمية ناجحة تساعد على تحقيق الاهداف المرجوة دون الوقوع في السلبيات وفق الامكانيات المتاحة، وايضا يمكننا ان نذكر ان على القائمين بالاتصال ومسؤولي الصحف ووسائل الاعلام عموما  التركيز على ان متعاطي المخدرات هو (مريض لا مجرم) من اجل معالجة المشكلة نفسيا واجتماعيا وقد ينجح الصحفيون الى حد كبير بترسيخ هذه المفاهيم لئلا يذهب البعض الى وضع تفسير قد يسئ الى هذه المعالجة  فيؤدي الى اثار عكسية لا يستفيد منها المريض ولا المجتمع، وقد وصف تعاطي المخدرات من قبل الجهات الامنية والجنائية بالإجرام (الخفي) والذي غالبا ما يصعب على رجال الشرطة او الرقابة الصحية التوصل اليه  بينما يمكن (للصحافة) ان تكشف عن جوانبه وابراز خطورته على صفحات الجرائد والمجلات وبذلك تكون الصحافة قد قدمت خدمة جليلة للمجتمع كونها المسؤولة عن كشف الحقائق بايجابياتها وسلبياتها  بغض النظر عما تواجهه من صعوبات جمة قد يترتب عليها مسؤوليات النشر تجاه الامور القانونية في حالة التجاوز او المساس بجوانب قد تتعدى الموضوع نفسه وهذا بالنتيجة ما يجعل الصحافة حذرة قدر الامكان من النشر ما لم تتوافر لديها معلومات صادقة ومصادر موثوق بها لان التعامل مع هكذا موضوعات يتطلب من الناشر التوثق من المعلومات والا تعرض للمخالفات، وان الناي عن الاثارة الصحفبة وما تكتنفه حالة النشر من غموض ورمزية لمجرد تسليط الاضواء لاقتناص اكبر قاعدة من القراء في محاولة للكسب والتوزيع، سيرفع قيمة المصداقية للصحافة وتصبح في نظر القراء صحافة محافظة ملتزمة ومحل ثقة وتقدير واحترام(14)، اذ ان مثل هكذا صحف تفهم ان مسؤوليتها كوسيلة إعلام جماهيرية هي جزء من مؤسسات المجتمع الاخرى فتؤدي خدماتها الاعلامية لتحمي المجتمع وان تكثيف الحملات الاعلامية العلمية سيكون لها رجع الصدى الفعلي في الحد من الظاهرة السلبية ونتائجها المفزعة .

مسؤولية الصحافة في عملية الاصلاح العام للمجتمع
يعمد مسؤولو ادارات بعض الصحف الى الغضب اذا مالامست الموضوعات سلبيات او قصور او حتى مجرد اشارات مختصرة لما يسود في المجتمع من ظواهر سلبية تصل لدرجة الانحراف والفساد وهذا الاسلوب لاينم عن روح المسؤولية اذ يجب ان يدركوا ان عرض موضوعات تهم سلوكيات افراد على صفحات الجرائد والمجلات ليست (عيبا) يجب اخفائه وليس اقلالا من عمل الاخرين بل يعد نافذة اجتماعية مطلة على المجتمع ،تتفاعل مع المؤسسات الاخرى التي لها ادوار وروابط بمصالح المواطنين وهو مايثري حركة النمو الاجتماعي ويجعلها اكثر قدرة على العطاء في ظل معيار الروابط الاجتماعية التي تقوم على التواصل والترابط فيما بينها وبين افراد المجتمع المفتوح وهو مايساعد على رفع مستوى الانفتاح في تقبل حركة النقد ومحاولة تلافي او تلاشي وجود الاخطاء والعيوب(15) ، فالتفاعل بين الجزء والكل ينشأ مايطلق عليه بالاصلاح العام في تنمية الهياكل التنظيمية واعادة ترتيب النظام الاداري وفق البناء المتطور الذي يعتمد على توافر ملاكات مؤهلة فمراجعة الاخطاء لايعني عيبا والمجتمعات الحية تعيش التفاعل والديناميكية عبر صحة الوقائع الصحفية والامانة في نقل الاحداث اذ تعزز الصحافة القدرة على تدعيم الوعي الوطني وهو الهدف الاساس الذي تسعى الى تحقيقه في ضوء المحتوى الذي تعرضه او تنشره وان لاتبخل هذه الصحف بفرد صفحة من صفحاتها لتغطية موضوعات تهم المجتمع وتعالج سلبياته حتى ولو كانت اسبوعية ليقرا الجميع اراء المتخصصين ازاء الظواهر السلبية وامكانية وضع الحلول لها وتجاوز نتائجها الوخيمة .

ويدعم الحملات الصحفية الارشادية راي العلماء في علم النفس والاجتماع والدين والقانون والاعلام فضلا عن الرعاية المناسبة طبيا  والتي يجب ان لا تتوقف جميعها لمجرد مكافحة المشكلة بل البدء بالعمل الاصلاحي المستمر بمنهاج طويل الامد لمساعدة المنحرفين والاخذ بهم الى طريق الخير والصلاح.

ويمكننا توضيح كيفية تصدي الصحافة المكتوبة لظاهرة تعاطي المخدرات وفق اتجاهين رئيسين يرتبطان بطبيعة هذه الظاهرة وهما(16):-

- الاتجاه الوقائي اذ تسعى الموضوعات الصحفية بتحقيق الاهداف التي تؤدي في مجموعها الى وقاية الفرد من مجرد الاقتراب من المخدرات بانواعها وفي هذا المجال ضرورة اتباع ماياتي :-

1- التعريف بأضرار التعاطي على القدرات العقلية والجسمانية للمواطن وذلك عن طريق عرض النماذج والامثلة التي تعرضت للادمان وهنا لابد ان نذكر ان وسائل الاعلام المقروءة تختلف بامكانيات تدعيم طريقة واسلوب النشر عن الوسائل السمعية والمرئية فالصحف يمكن ان تهتم بالاحصائيات والبيانات والارقام التي تؤكد مدى الضرر بالاضافة الى تاثير الصورة الفوتوغرافية في امور اخرى والصورة المتحركة والالوان ومايصاحبها من مؤثرات في التلفزيون يمكن ايضا ان تعطي تاثيرا كبيرا اذا ما احسن استغلالها في العرض.

2- ابراز دور رجال الدين وموقفهم من اضرار الفرد بنفسه باساليب مرنه مؤثرة تختلف تماما عن الخطابة  وذلك في ضوء الاحاديث والتحقيقات والحوارات المتعددة مع العلماء في هذا المجال وهو ماينطبق ايضا على بقية وسائل الاعلام الاخرى .

3- التعريف بموقف القيم الاجتماعية والاصول الثقافية من ظاهرة التعاطي والادمان وبشكل مستمر اذا لم يكن يوميا فيكون النشر لهذه الموضوعات اسبوعيا ضمن صفحة خاصة لهذا الجانب ويمكننا هنا ان نبين ان فن التمثيلية الاذاعية او التلفزيونية ايضا يكون له تاثيرة على الناس بشكل ايجابي والتي تصل الى مسافات بعيدة في انحاء المجتمع كافة والى كل الفئات والشرائح التي تقرا او لا تقرا ويكون مضمونها مستثيرا لغيرة المواطنين على عاداتهم واعرافهم وهو مايمكن ان يكون نموذجا لاسلوب تطبيقي في هذا المجال.

4- ابراز دورالجماعات المرجعية للافراد في الاسرة وباقي المؤسسات التي ينتمي اليها الفرد بوصفة وحدة في هذا الجماعات وذلك عن طريق الحملات المخططة للتوعية بين الافراد لهذه الادوار.

5- توضيح العقوبات الرادعة للمشاركين في سلسلة توصيل المخدرات الى المواطنين وذلك وفق البرامج المستمرة التي يقدمها الاعلام عموما والموضوعات التي تنشرها الصحافة بشرح الاحكام والبنود الخاصة بذلك .

6- ضرورة مواصلة الشرح والتفسير حتى لايصبح الامر مجرد ترديد شعارات او جمل وموضوعات توجيهية قد لاتجد صدى عند المواطن اذا ما غاب عليه ادراكها وادراك ابعادها.

- الاتجاه العلاجي والذي يبدا من الاعتراف بوجود الظاهرة وانتشارها بين عدد من المواطنين وبالنتيجة فان وسائل الاعلام عموما والصحف بشكل خاص تتدخل في مرحلة العلاج عن طريق القيام بالادوار الاتية :

1- أهمية إبراز روح المواطنة والانتماء لكافة الافراد الذين وقعو بمصيدة الادمان وقبول المجتمع لهم والترحيب بدورهم بعد مرحلة الشفاء من الادمان .

2- تثقيف المجتمع بكل فئاته وشرائحة على تقديم المساعدات لمرضى المخدرات ليتجاوز مرحلة العلاج.

3- اهمية انشاء المصحات والمستشفيات المتخصصة التي يمكن ان تستقبل المدمنين وتساعدهم على العلاج والشفاء وتتجاوز التكاليف المادية الكبيرة التي قد تجعل غير القادرين يعزفون عنها وهنا يجب ان يتم تخصيص صناديق وطنية تتغذى من تبرعات المحسنين وقد اجاز علماء الشريعة المتخصصون بالافتاء تخصيص جزء من الزكاة ايضا لهذه الصناديق .

4- متابعة الرعاية الاجتماعية والنفسية للافراد بعد شفائهم وهو جانب مهم كي لايتعرضو للنكسات ويعاودون الادمان مرة اخرى.

5- استمرار الحملات الوطنية المخططة وعلى اساس ان هدف مقاومة المخدرات هدف وطني عام يشارك في تحقيقه مؤسسات المجتمع كافة ومنها وسائل الاعلام عموما لمواجه خطر المخدرات وشرورها والتي تفتك بالانسان وهو عصب الدولة وسبب تقدمها .

وهنا ايضا لابد ان نذكر ان خطر المخدرات وفي العراق على وجه الخصوص طال حتى الاطفال باعمار مبكرة وهو ماينتشر في المناطق والاحياء الشعبية الفقيرة التي تكثر فيها البطالة والعوز والفقر والامية وكل ذلك نتائج طبيعية بسبب ماعاشته البلاد من ظروف قاسية وصعبة لسنين طويلة ادت الى شيوع امراض اجتماعية عديدة تحتاج الى الكثير من الاهتمام والحرص وبجدية وتشخيصها ومعالجة اثارها بدءا بالطفولة المرحلة الاهم في حياة الانسان والتي اهتمت بها منظمات المجتمع الدولي الداعية لصون حقوق الانسان وان رجعنا لزمن غير قريب لنتذكر جهود البريطانية (اغلينيان جب) والتي ولدت عام 1870 اذ دعت الى تاسيس المنظمة البريطانية لغوث الاطفال عام 1919 بعد الحرب العالمية الاولى اذ ذكرت ان الاطفال والشباب والنساء هم الأكثر تعرضا لماسي الحروب العسكرية والاجتماعية والاقتصادية ومن ويلات التخلف ، وكذلك نذكر في هذا السياق انه عندما سئل المسرحي الايرلندي  الشهير (برناردشو) عن كونه احد الداعمين لاعمال (جب) بتقديمه المعونات المالية لاطفال الالمان وهم اعداء بريطانيا اجاب بأنه ليس لديه اعداء من الاطفال (17)، وكذلك نذكر ان قرارات منظمات المجتمع الدولي التي تعنى بحقوق الانسان منذ الطفولة وحتى الكهولة كثيرة ومعها المعاهدات والاعلانات ولكن لم تلق اذانا صاغية، فضحايا الحروب وانتهاك حقوق الانسان مستمرة وما تسببه من امراض اجتماعية كثيرة كما تطرقنا في هذا البحث، وفي خضم ذلك كله تبقى المسؤولية مشتركة بين مؤسسات المجتمع لتجاوز السلبيا ت التي تنخر بجسد الوطن وتسبب تخلفه وتراجعه، والمسؤولية الاكبرهنا تقع على عاتق الدولة التي يجب ان تحترم أبنائها وبشكل خاص الاطفال والشباب وتحميهم من المهالك والانحراف لبناء مجتمع سليم وان تحقق ذلك فعلاوفي كل مكان من العالم فهذا يعني ان الحكومات حقا تحترم نفسها وتحرص على نجاحها في أداء واجباتها إزاء مواطنيها.

خاتمة:

يتضح مما تقدم ان للإعلام دورا فعالا وحيويا في معالجة المشكلات الاجتماعية التي تنتشر في المجتمع بسبب تردي الأوضاع الاقتصادية والسياسية والثقافية وهذا الدور الفعال يتضح في إمكانية معالجة الظواهر السلبية ومنها ظاهرة تعاطي المخدرات والإدمان وبالتعاون مع المؤسسات الأخرى لدعم خطط التنمية البشرية ونشر ثقافة حب الوطن والتزام المواطن بسلامة مجتمعه وتجنب السلوكيات والممارسات المشينة كون الإدمان شر ووباء يجعل من الإنسان مسلوب الإرادة لا أمل له في الحياة والمستقبل ,اذ تؤثر المخدرات في نشاطه وإنتاجه وهو مايعيق عمليه البناء والتطوير التي يسعى اليها المخلصون في المجتمع، ووفق ذلك تعمل وسائل الإعلام المقروءة بصيغ علمية رصينة تهدف إلى نشر مواد مقنعة ومؤثرة من اجل التثقيف والتوجيه بضرورة تجنب السلوكيات المشينة وتجاوزها خدمة للمصلحة الوطنية وانسجاما مع الأعراف والعادات النبيلة المعروفة.
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مفهوم الصورة الذهنية
في العلاقات العامة
د. إرادة زيدان الجبوري
توطئة
يشمل استعمال مفهوم الصورة الذهنية image حقولا معرفية عدة وفروعا علمية مختلفة. وقد شاع استعماله في البحث الاجتماعي المعاصر بوضوح  في الدراسات الاتصالية والإعلامية عموما، فضلا عن وفرة استعماله في مجالات الفلسفة وعلم النفس وعلم النفس الاجتماعي وغيرها من الحقول المعرفية.

لقد اتخذ مفهوم الصورة الذهنية الصدارة في الدراسات الاتصالية المتعلقة بالعلاقات العامة, وكان له اثر مهم فيها, وله سمات معينة ارتبطت بطبيعة هذا الحقل المعرفي الاتصالي واستعمالاته العملية. ويندر أن نرى أي تفصيل لأهداف العلاقات العامة ووظيفتها يخلو من إشارة واضحة لمفهوم الصورة الذهنية، وفي الغالب تحت باب السعي لبناء الصورة الايجابية الحسنة .

وعلى الرغم من مرور عقود عدة على بدء تداول المصطلح علميا في البحوث والدراسات العالمية وظهور مفاهيم محايثة وتبلورها، غير أنً لبسا مازال يكتنف تداول هذا المصطلح إذ إن هناك  خلطا بينه وبين مصطلحات مقاربة له  في دراسات و بحوث الإعلام في العراق التي تناولت هذا المصطلح منذ  قرابة عشرة أعوام..

الصورة النمطية والصورة الذهنية
ثمة خلط كبير في استعمال هذا المفهوم أو تقديم تعريب سليم له في الأدبيات الإعلامية والاجتماعية العربية. فنجد في اللغة العربية اصطلاحات مثل (الصورة الذهنية) و (الصورة النمطية) و (الصورة المنطبعة) و(الصورة المقولبة) و(الأنماط المقولبة)، على وفق استعمال المترجمين لها  يرافقها خلط واضح بين دلالتها... وكل هذه الاصطلاحات هي مرادفات عربية مقدمة لاصطلاحي image  وstereotype ، ويعني الأول الصورة الذهنية على وجه التحديد فيما ينطلق الثاني كما استعمله والتر ليبمان في كتابه الشهير (الرأي العام) من عالم الطباعة ليعني الصورة النمطية في معرض إشارته إلى إن الإنسان لا يستطيع أن يحيط بالعالم كله عبر مواهبه، لذا يلجأ إلى تكوين صور في خياله عن العالم الذي لا يستطيع أن يدركه عبر التجربة المباشرة من خلال حواسه وتكون هذه الصورة مقبولة لديه. وهذه الصورة " ما هي إلا تمثيل مبسط لبيئة غير حقيقية وينتج هذا التمثيل بسبب ضيق الزمن الذي يمتلكه الإنسان في هذه الحياة من جهة ومحدودية الفرص المتاحة للتعرف الشخصي المباشر على حقائق العالم من حوله من جهة أخرى" (1).

ويعرفها " بأنها الصورة الذهنية المشتركة التي تحملها مجموعة من الأفراد والتي تتكون غالبا من رأي مبسط أو ناقص أو مشوه و قد تتمثل بموقف عاطفي تجاه شخص أو قضية أو حدث " (2).

وإذا ما أردنا تحديد دقيق للمفهومين فعلينا تتبع تعريفات وتفسيرات قدمتها معاجم وموسوعات وكتب متخصصة في العلوم الإعلامية والاتصالية وفي علم النفس والاجتماع. ففي معجم ويبستر للاتصال ووسائله يعرف ريتشارد وينر الصورة الذهنية بأنها "مجموعة من الانطباعات والمشاعر أو الاعتقادات تتعلق بشركة صورة المؤسسة corporate image أو وجود أخر كما يراها جمهورها ثم يقدم مجموعة التعريفات التي تتناول استعمالات تقنية أخرى للكلمة في مجال التصوير ويستدرك في "مجال العلاقات العامة محاكاة أو تمثيل شخصي أو شيء أو مفهوم الشخص، المنتج أو المؤسسة الذي يحمله الجمهور العام أو جمهور خاص "(3).

أما الصورة النمطية فيعرفها بكونها " مفهوم اصطلاحي أو رأي يعده الفرد أو الجماعة مصدرا أو مطابقا لنموذج عام يفتقر إلى الشخصية واصله من الطباعة "(4) أما في المعاجم اللغوية فنجد كلمة image بمعنى " فكرة او صورة او تمثيل (ليس بالضرورة مرئيا) في الذاكرة والخيال"(5).

وإذا ما تناولنا الـ (stereotype) فأنهافضلا عن معناها ألطباعي ويكونها "صفيحة القالب الذي تصف فيها حروف  الطباعة " فأنها  نعني " تصورا  ثابتا أصبح تقليديا بمعنى غير متغير "(6).

والصورة الذهنية في معجم ويبستر جاءت لتعني " التصور العقلي الشائع بين أفراد جماعة معينة ليشير إلى اتجاه هذه الجماعة نحو شخص معين أو شيء بعينه" (7) أما ألـ stereotype فهي "الشيء المتفق مع نمط ثابت أو عام " أو " الصورة الذهنية الثابتة التي يشترك في حملها أفراد جماعة وتمثل رأيا مبسطا أو موقفا عاطفيا أو حكما غير متفحص "(8).

وفي المعاجم العربية يقدم احمد زكي بدوي في معجم مصطلحات الإعلام تعريف stereotype  فقط ويسميه القالب الجامد أو الأفكار النمطية الثابتة التي يراها " مجموعة من التعليمات المتحيزة والمبالغ فيها في موضوع ما، ويأخذ ذلك فكرة ثابتة يصعب تعديلها حتى وان توافرت الأدلة على خطئها ويستمد الفرد معتقداته النمطية من الجماعة المرجعية التي ينتمي إليها " (9).

و يعرف قاموس (المورد) ألـ image بأنها " الصورة أو الانطباعة الذهنية أو فكرة أو مفهوم أو تصوير حي وكذلك  تشبيه، استعارة، وصورة بلاغية "(10) ويعرف أل stereotype " الشيء المكرر على نحو لا يتغير أو الشيء المتفق مع نمط ثابت أو عام وتعوزه السمات الفردية المميزة أو الصورة العقلية التي يشترك في حملها أفراد جماعة ما وتمثل رأيا مبسطا إلى حد الإفراط أو موقفا  عاطفيا (من شخص أو عرق أو قضية أو حادثة) "(11).

ولا يقدم معجم إعلامي أخر هو معجم الاتصال والدراسات الإعلامية أي تعريف لـ (image) بينما يعرف أل stereotype) بأنه "حكم بالغ التبسيط لشخص أو نوع من الأشخاص، مؤسسة، او أسلوب او حدث. والتنميط  يعني أن ترتب  وتصنف وتندفع في حيز ضيق  للتعريف لا يسمح إلا بقليل من التعديل او التغيير. وعملية إل (stereotyping) أي التنميط واسعة الانتشار لكونها ملائمة او سهلة مثل: الاتحادات مثل ذلك، السود هكذا وهكذا اليهود، هكذا  المراهقين، النساء، الاسكتلنديون، الغرباء هكذا. والتنميط أو القولبة تأتي   عادة وليس دائما نتيجة للتحيز أو مرافق له وتخدم وسائل الاتصال جيدا لأنها نتاج عمليات إدراكية وتلميحات جاهزة ومن النادر ما تعرف فعليا أي صورة نمطية: فنحن نقرأها فقط أو نسمعها أو نأخذها (مشكلة) لنا من التلفزيون"(12).

ويستعمل المصطلح في علم النفس في طريقتين بمعنى انه يشير إلى تجربة شخصية " الرؤية بعين العقل ".. " السماع بأذن العقل " وما إلى ذلك كما انه يشير إلى طريقة خاصة محددة تتمثل فيها المعلومات وتعالج نتيجة لحدث أو تجربة. وفي المعنى الأخير هذا فان الصورة الذهنية هي مدرك تمثيلي يخزن باختصار في ذاكرة قصيرة الأمد. ويكشف البحث المتفحص للمصطلح عن اهتمام البحوث وبخاصة الأمريكية التي جاءت معظمها امبريقية منها بتمثلات (تجسد) الصور ويمكن دراسة التخيل او التصور بتقنيات متنوعة منها الملاحظة السلوكية: على سبيل المثال تأثير التصور على الدقة وهناك من يرى إن الصور الذهنية تقوم بوظائف منها  التفكير وذلك بالسماح للمرء بالتخمين او توقع نتائج عمل معين وإمكانية استعمال الصور للتفكير في المفاهيم المجردة بتصور الرموز مثل كما تساعد الصور والية التصور على فهم الأوصاف الشفوية في حالات معينة وفي حالة الحاجة إلى معلومات لم تشفر شفهيا فيستدعيها المرء بصريا أو مكانيا فضلا عن كونها تساعد على استظهار المعلومات وتحسين المهارات فآلية التصور نفسها تقوم بإدراج المعلومات المخزونة التي توجه ذلك العمل " (13).

وعلى الرغم من حضور الـ stereotype في علم النفس المعاصر ومدارسه وفي علم النفس المعرفي على وجه الخصوص غير إن استعماله  كثيرا ما تلبسه الغموض إذ انه من أكثر المفاهيم استعمالا كونه احد السبل الرئيسة للتعبير عن المواقف الشخصية والثقافية وربما يعود سوء الاستعمال لهذا المصطلح انطلاقه من غير حدود صارمة منذ وروده أول مرة عام 1922 في كتاب والتر ليبمان " الرأي العام ". فما قام به ليبمان هو استعمال المصطلح بوصفه مفهوما أراد به القول إن الشعور الوحيد الذي يحمله أي شخص حول حدث لم يجربه هو شعور نابع من تصوره الذهني للحدث وان ما يقوم به لا يعتمد على معرفة معينة أو مباشرة بل على صورة صنعها أو أعطيت له. ويصف ليبمان تلك الصورة بأنها صورة مرتبة للعالم ضعيفة في تماسكها  أو قوية تتكيف على وفقها عاداتنا وأذواقنا وقدراتنا ومسراتنا وأحلامنا وقد لا تكون صورة ممكنة مكتملة للعالم لكنها مع ذلك صورة لعالم ممكن ، ننتمي إليه وفي ذلك العالم يأخذ الناس والأشياء أماكنهم المعروفة المحددة ويقومون بأشياء معينة نتوقعها منهم.. عندها نشعر إننا في عالمنا وانه يناسبنا وإننا أعضاء فيه ونعرفه، وهنا يكمن سحر المألوف والعادي وما يمكن الاعتماد عليه وما اعتدناه من أشكال ورتابة "(14).

إن توصيف ليبمان للصورة من غير وضع حدود صارمة لاستعمال المصطلح  جعله  محل اعتراضات جاء معظمها سطحيا خاليا من بعد النظر... واعتمادا على عمل لبيمان والدراسات المبكرة لكاتز وبرالي (Katz & bray 1933) أصبح من الشائع جدا معاملة stereotype بوصفه" طريقة فاعلة في الإدراك والتي كثيرا ما تكون خاطئة وغير قابلة للتكيف " (15).

 فيما يعرف اسعد رزوق في موسوعته علم النفس الـ stereotype  بـ  "أنه الشيء المكرر على نحو مطرد وعلى وتيرة واحدة لا تتغير ويسمى نمطا والنمط   يطلق على الصورة العقلية التي يشترك في حملها واعتناقها أفراد جماعة معينة" (16).

وتختلف التعريفات لدى آخرين من علماء نفس فمنهم من يعرفه بأنه (نتيجة او مطابق) لقابلية الإنسان على تكوين تصاميم وتوقعات من المعلومات تتصف بدرجة من المعتدلة إلى المفرطة ومن الشك أو اللاصدق " (17).

وهناك من يرى أن المفهوم متجانس مع مفهوم الأحكام المسبقة بناء على تعريف الباحث الألماني ايريل ديفيس للأحكام المسبقة الذي يعرفها بـ " مواقف سلبية او رافضة تتخذ تجاه شخص او جماعة من الأشخاص حيث تحصل هذه الجماعة  بسبب المواقف المقولبة على صفات سائدة أصلا، يمكن جدا تصنيفها بسبب الجمود والصفات الانفعالية حتى لو تم التعايش مع تجربة مناهضة للحكم المسبق "(18).

أما  مفهوم الصورة الذهنية فقد دخل في مجال علم السلوك مع ظهور كتاب (السلوك الدولي) لهربرت كيلمان ومجموعة من زملائه العلماء السلوكيين وعلماء النفس والباحثين في العلاقات الدولية عام 1966 وترسخ المفهوم في مجال العلاقات الدولية إذ اتخذ المصطلح هنا على وفق تعريف كيلمان حدوده الواضحة واستعمل في الكتاب للإشارة إلى التصور المنظم للشيء في نظام الفرد (الإدراكي) ويعود في مكان أخر في كتابة ليوضح استعماله بقوله "عندما نتحدث عن الصورة الذهنية كتصوير منظم لشيء  فنحن لا نعد تمثيلات الصور متماسكة ومعرفة جيدا فمصطلح منظمة يعني غالبا إن الصور تمتلك بنية متسقة وبان ثمة على الأقل بعض الميل لربط مختلف الانطباعات عن الشيء بعضها  مع البعض الأخر وبذلك سترتبط مع بعضها في كل متحد  "(19).

ويقدم ستيوارت. أي . سكوت تعريفه للصورة الذهنية في إطار النظريات الإدراكية فيقول صورة الأمة الذهنية (أو أي شيء أخر) تتشكل من مجمل الخصائص التي يدركها الفرد أو (يتخيلها) وهي محتوى لثلاثة مظاهر تحليلية   ، الأول والأساس هو مجموعة الخصائص المعرفية " الإدراكية " التي يفهم المرء بها  بطريقة عقلانية. والثاني المكون التاثيري " العاطفي" متمثلا بتفضيل أو عدم تفضيل الشيء المعني وثالثا وأخيرا المكون الحركي" السلوكي " الذي يضم مجموعة الاستجابات العملية التي يعتقد المرء أنها  ملائمة للشيء  المدركة صفاته مسبقا " (20).

فيما يعتمد كارل دوتش وريتشارد .ل ميريت على مفاهيم بولدنغ و وينر في تقديم تعريفهما للصور الذهنية بأنها " الصور المجمعة للعالم كله ، وتبنى نتيجة لخبرات مالك الصورة الماضية وتعرف بوصفها محصلة معرفته  الموضوعية أو ما يعتقد  انه صحيح " (21).

والغريب أن هناك من تناول مفهوم الصورة الذهنية القومية، في الدراسات الاجتماعية العربية من غير الرجوع إلى المفهوم أو تأمله في دراسة العلاقات الدولية لدى كليمان وزملائه... وهو ينطلق من مفهوم الصورة النمطية نحو مفهوم الشخصية القومية كما الحال مع السيد ياسين في كتابة " الشخصية العربية بين صورة الذات ومفهوم الآخر "إذ يقسم تاريخ البحث في الشخصية القومية على مرحلتين متمايزتين، يسمى إحداهما مرحلة التفكير المبني على الأفكار النمطية   stereotypeوالمرحلة الثانية هي المرحلة العلمية "(22).

وكذلك الحال مع محمد العوني الذي حاول أن يدرس مفهوم الصورة النمطية والسياسة الخارجية العربية فقدم مفهوما غائما وخلطا بين مفهومي الصورة النمطية والصورة الذهنية. فهو يقول على سبيل المثال " هناك علاقة بين الصور النمطية stereotype وكثير من جوانب السلوك. فالصورة image ترتبط بقضايا مختلفة منها القضايا السياسية وكثيرا ما يرتبط الإدراك بالتشويه لنقص في المعلومات بشكل او بأخر " (23).

وقد ينطلق البعض من هذا لمفهوم إلى أفاق أوسع، فيرى أننا لا نعيش في اتصال مباشر مع الواقع والحقيقة بل في عالم كبير من التفسيرات والصور الذهنية والنمطية التي هي من صنع البشر، فالعالم المحيط بالإنسان يفوق بكثير قدرته على الإدراك الشخصي المباشر فيلجأ إلى ما هو متعارف عليه من تفسيرات وجهود إنسانية سابقة بذلت لإسباغ هوية على الأشياء في محاولة  لفهمهما ومعرفتها  فتصبح خبرة البشر خلاصة لـ "معان منمطة  منتقاة تشكلها تفسيرات جاهزة وتزودهم جمهرة من شهود العيان الذين لم يلتقوا بهم  ولن يلتقوا بهم بتصوراتهم عن العالم وعن أنفسهم ومع ذلك فهذه التصورات التي يوفرها الغرباء تشكل بالنسبة لكل شخص المنطلق الجوهري لحياته" (24). 

يذهب عالم الاجتماع الشهير (تشارلز رابت ميلز) يذهب في هذا المفهوم إلى أقصاه ليشمل به حتى الخبرة الشخصية بالتنميط . وعلى هذا النحو يصبح التفسير والأطر النمطية التي ينب منها مدخلا لتقديم نظريته المعروفة بما يسميه اثر" الجهاز الثقافي" بوصفه وسيلة أساسية يتلقى عن طريقها الإنسان معظم معارفه"(25).

إن مفهوم الصورة الذهنية (image) هو المفهوم المركزي الذي يستند إليه  كينيث بولدنغ ، في بناء ما يسميه بـ "النظرية العضوية  في المعرفة "إذ يعد بولدنغ من ابرز من أسسوا وأصلوا للمفهوم، ذلك أن السلوك لديه "استجابة لصورة ذهنية وليست استجابة لمحفز وبغير فهم الصورة الذهنية لا يمكن  فهم  السلوك"(26).

نستنتج مما سبق أن ثمة نقاط اشتراك واختلاف بين المفهومين، على وفق الحقل المعرفي الذي انطلقا منه. ويكشف المسح السريع للمفهومين عن وجود علاقة جوهرية بينهما، وهي علاقة الجزء بالكل. فالصورة النمطية   stereotype أيا كان نوعها " شخصية ، قومية ،اجتماعية" جزء من الصورة الذهنية image.

ويجد سكوت أن الصورة الذهنية تختلف عن النمطية في أنها يمكن ألا تتحول إلى نمط إذا ما تمت الإضافة إليها وصححت المعلومات ومن ثم فان كون الصورة ذهنية أم نمطية يعتمد على مسالة أساسية وهي كونها ذات تركيبة مفتوحة او مغلقة " (27).

وهناك من يحاول مناقشة صلة الصورة الذهنية بالحقيقة. ويمثل كينيث بولدنغ نموذجا لهذا الاتجاه. إذ يرى أن في الصورة الذهنية حقيقة ذاتية أو ما يعتقد أنها الحقيقة وذلك بعزلها عن الحقيقة الموضوعية، وهي حسب رأيه توجه السلوك وتكون عرضة للتغير بفعل الأحداث التي تؤثر في الصورة الذاتية والبنية المعرفية للفرد .(28).

وبعبارة أخرى فأن الصورة الذهنية أوسع واشمل من النمطية وهي بمثابة الكل إزاء الجزء " إنها أيضا الحالة أو المرحلة التي تسبق الصورة النمطية اعتمادا على ما إذا كانت ذات بناء مغلق أم مفتوح.

الصورة الذهنية في العلاقات العامة
يربط الكثيرون بين تطور استعمال مفهوم الصورة الذهنية وتطور وسائل الاتصال، أي الثورة الاتصالية المعاصرة، التي قادت إلى الاعتماد على معلومات وسائل الاتصال هذه في تكوين صورة ذهنية مجتزأة وبناء آراء، انطلاقا من القضايا التي تقدمها له وسائل الاتصال وليس التجربة المباشرة وإذا ما عرفنا إن" الاتصال تحول إلى سلعة ينبغي إنتاجها بكثرة "(29) نجد أن مسؤولية وسائل الإعلام في توليد الصور الذهنية المتراكمة وإنتاجها في أذهاننا ليست بالمسؤولية الجزئية أو اليسيرة، كما تصبح عبر أواليتها في تقديم المعلومات والرسائل ضمن سياق خصائص وسيلتها الاتصالية، بيد أن مثل هذا الدور لا ينفي ضرورة تأثير الجماعات المرجعية في تكوين الصور الذهنية فالأفراد يعتمدون في معرفتهم للعالم الذي يحيط بهم على أفراد المجتمع الذي يعيشون فيه "(30).

 لقد تركت الثورة الاتصالية المعاصرة وسرعة تدفق المعلومات وضخامة كمها الهائل، تأثيراتها النسبية الواضحة، على تكوين الفرد وطرائق تفكيره في المجتمعات المعاصرة فـ " سرعة تدفق المعلومات تتطلب سرعة في تكوين الصور الذهنية وتغيرها في إدراك الفرد ولما كان الفرد يعتاد في نشأته وتطوره على درجة معينة من القدرة على تكوين الصور الذهنية وتغيرها فان تدفق المعلومات بسرعة اكبر تعني عجز الفرد عن تكوين صور كاملة وصحيحة من الحقائق والأشياء والناس من حوله وعجزه عن تكوين الصور الذهنية الصحيحة ومن ثم فانه غير قادر على أن يتخذ مواقف نفسية صحيحة. فإذا  عرفنا أن المواقف والميول النفسية التي تتكون على أساس من الصور الذهنية في إدراك الفرد هي مصدر سلوكه اللفظي والعقلي من مواجهة الآخرين،   لامكن تصور مدى ما يصاب الفرد من قلق واضطراب وعدم قدرة على التوافق والتكيف داخل بيئته ومجتمعه نتيجة لحدوث هذه الظاهرة "(31).

وإذا ما انتقلنا من تكوين الصور الذهنية بشكل عام إلى الصور الذهنية في مجال العلاقات العامة نجد أن تحديد صورة المنظمة هي نقطة البداية الأساسية لأي تخطيط لبرنامج من برامج العلاقات العامة إذ " يركز البحث research  على تقدير وإدراك موقف المنظمة والإجابة عن تساؤل مهم  هو (ما الصورة الذهنية للمنظمة image  لدى جماهيرها) والإجابة عن هذا التساؤل تمثل نقطة البداية في تخطيط برنامج العلاقات العامة وكذلك تصبح هدف برامج العلاقات العامة الذي ترمي إليه.. أي تحسين الصورة "إن تهيئة الرأي العام خطوة مهمة في إعداد برنامج سليم للعلاقات العامة يهدف إلى تحسين صورة المنظمة image لدى جماهيرها. وهذه الصورة الحسنة تحددها عوامل كثيرة مثل تاريخ المنظمة وقوة مركزها المالي واستقرارها وانجازاتها الجيدة ونجاح سياستها وخططها ونهوضها بمستوياتها الاجتماعية وسمعتها الطيبة وغير ذلك من العوامل " (32).

وتدخل في الإطار نفسه صورة الأفراد أو الشخصيات القيادية، أو صورة المنظمات والشركات والمؤسسات المختلفة " وبالمقابل الصورة التي يحملها الجمهور لها. " إذ اهتمت العلاقات العامة بدراسة صورة الشخصيات القيادية والمنظمات والشركات والمؤسسات المختلفة للتعرف على نظرة الجماهير لهذه الشخصيات أو المنظمات، ومعرفة العناصر الايجابية والسلبية في هذه الصورة للتأكيد على العناصر الايجابية والسلبية في هذه الصورة وعلاج الأسباب التي أدت إلى أن تكون الاتجاهات سلبية إن وجدت " (33).

من هنا كان البحث لتحسين الصورة وخلق الصورة الذهنية الايجابية المطلوبة السمة الأساسية لأي تخطيط استراتيجي من عمل العلاقات العامة، في حين  يصبح العمل التنفيذي وتحديد الرسائل الإخبارية والتعامل مع وسائل الاتصال المناسبة سمة التخطيط التكتيكي "يركز البحث الاستراتيجي للعلاقات العامة في المنظمة على تنمية وتطوير الصورة الذهنية للمنظمة image لدى جماهيرها على مدى فترة ثلاث سنوات مثلا بينما يهتم التخطيط التكتيكي بتخطيط وتحديد أنواع الرسائل الإخبارية message  ووسائل الاتصال ` media التي سوف تستخدم لتنفيذ الخطة الإستراتيجية للعلاقات العامة " (34).

وفي إحصائية نشرتها المجلة الاقتصادية المعروفة the Economist عام 1989 ذكر أن الوقت الذي تقضيه المؤسسة في رسم صورة جيدة عن ذاتها وتحسين صورتها هو على النحو الآتي:(35)

مجال العمل                           الزمن
الموظفون                             35%

المستثمرون                          30%

الحكومة                              25%

الإعلام                               10%

ينفرد كينيث بولدنغ بتحديد دقيق وصارم يقصر مفهوم الصور الذهنية على الفرد على الضد من التعريفات الاجتماعية السابقة وعندما يتحدث عن صورة المجتمع او المؤسسة، فأنه يعد مثل هذا الاستعمال على سبيل المجاز والاستعارة "يجب أن نؤكد منذ البداية على إن الصورة الذهنية هي خاصية للشخص الفرد ويمكننا فقط عن طريق الاستعارة والتمثيل أن نتحدث عن المؤسسة أو المجتمع ككل بوصفه مالكا لصورة ذهنية ومع ذلك ثمة صورة ذهنية لبعض الأفراد في المجتمع وأجزاء من الصورة الذهنية لمعظم الأشخاص التي يمكن أن تعد  بشكل مقبول صورة المجتمع نفسه على الرغم من إن تلك  الصورة هي في أذهان الأفراد "(36) " 

ولعل هذا ما يهم في مفهوم بولدنغ للصورة الذهنية الذي انطلق منه البعض في محاولة لبلورة مفهوم (صورة المؤسسة) في دراسات العلاقات العامة أو حتى  صورة القيم "  IMAGE OF VALUE  فهو يرى أن سلوك المؤسسة يجب أن يفسر بوصفه نتيجة  للصورة الذهنية للمدير التنفيذي وبإدارة نظامه ألقيمي.

فبنية المعرفة الموضوعية لديه (او صورة اي  فرد أو مؤسسة لا  تتكون من صور (الواقع) حسب بل من صور (القيم) أيضا (وصور القيم هذه تهتم بتصنيف مختلف أجزاء صورتنا الذهنية عن العالم وفقا لبعض معايير الجودة والرداءة وإذا كانت الصورة الذهنية هي لمسة للشخص فأن جزء من صورة الشخص هو قليلا أو كثيرا صورة ذهنية عامة PUBLIC AMAGE للمؤسسات التي يؤدي فيها دورا أو التي تشكل محيطة وبقدر ما تعد  تلك الصورة العامة صورة او وعيا ذاتيا ويمكن القول عن المؤسسة نفسها بأنها تمتلك وعيا ذاتيا " وذلك على سبيل الاستعارة والتمثيل كما لاحظنا... ويصبح مفهوم الصورة العامة أساسا تقوم عليه المؤسسة ومن ثم المجتمع.

فالمجتمع بنظر بولدنغ لا يتألف من الأفراد حسب بل من المنظمات والمؤسسات حيث  يتجمع الأفراد في مؤسسات ضخمة أو صغيرة مثل الشركات والحكومات والكنائس والجمعيات والأسر والاتحادات والجامعات.. الخ.. فالمؤسسة لديه هي (بنية من الدوائر ترتبط معا بخطوط اتصالات ووجود مثل هذه البنية يعتمد على وجود الصورة العامة  PUBLIC IMAGEبين أولئك المساهمين في أدوارهما وهذا لا يعني بالطبع ان كل فرد مشارك في أية مؤسسة يجب أن يحمل صورة ذهنية مطابقة مع صورة المؤسسة نفسها فصورة المؤسسة الكبيرة المستحوذة على رئيس الشركة مختلفة جدا عن صورة المؤسسة ذاتها المستحوذة على البواب وهي ضرورية لإدارة المؤسسة في أذهان المشاركين على اختلافهم   انها صور الدور المهم، وليس صورة مجمل المؤسسة ولكن صور الأدوار يجب أن تتلاءم مع الصورة الكلية للمؤسسة نفسها.. وهكذا تصبح صور المجتمع الذهنية هي المدخل الأساس الذي يعتمد عليه نجاح شركة او مؤسسة بل مجمل وجودها، فالدور الذي تؤديه في المجتمع والخدمات التي تقوم بها تحتم تكوين صورتها العامة ودعمها وترسيخها في المجتمع، وإذا افتقدت مثل هذا التوافق بين صورتها والدور الذي يطلبه المجتمع منها فقدت مسوغ وجودها "فقوة المؤسسة للبقاء في المجتمع، تعتمد على طبيعة خزين الصور لذلك المجتمع فشركة جنرال موتورز مثلا، ستكون غير قابلة للتصديق تماما في روما  القديمة، لأن الرومان لا يملكون مجموعة الصور الذهنية الضرورية عنها "(37).

ومثل هذا المفهوم يضعه وليم بوكانن وهادلي كانتريمل سمة أساسية للصورة الذهنية "فالقوالب الذهنية يجب إلا ينظر إليها كأشياء تتسبب بنفسها بل نتائج  لأسباب خارجية أخرى" (38).

ويرجع البعض استعمال مفهوم الصورة الذهنية IMAGE  في العلاقات العامة إلى بداية النصف الثاني من القرن المنصرم (وقد كان لظهور كتاب تطوير صورة المنشأة) للكاتب الأمريكي لي بريستول عام 1960 اثر كبير في نشر صورة المنشأة بين رجال الأعمال، وما لبث هذا المصطلح أن تزايد استعماله  في المجالات التجارية والسياسية والإعلامية والمهنية  .

إن مثل في هذا الفهم ومن ثم الحكم ، فيه الكثير من التبسيط والابتسار، ويخالف كثيرا، التطور التاريخي للمفهوم وجذوره المتعددة التي عرضناها في هذا البحث، وحرصنا على تثبيت تسلسلها التاريخي وانعكاس هذه المشاهد المختلفة في عمل العلاقات العامة الذي يبلغ ذروته في نظرية الصورة إذ جاء في مقدمة كتاب بريستول السابق الذكر انه توصل إلى صيغة نظرية بسيطة وفاعلة تساعد على بحث علاقات الشركة بشكل واسع وتوحيد مختلف أنواع النشاط والدعاية بفاعلية أكثر(39).

وإذ  كان هذا المصطلح قد اخذ مداه النظري المحدد مع كتاب بريستول انف الذكر فأنه كان لصيقا بعمل العلاقات العامة منذ نشأتها، بل ارتبطت به أهدافها الأساسية وبعض تعريفاتها كما اشرنا، كما إن هناك من يرى إن برامج  التخطيط لبرامج الصورة كان من المبادئ 

الأساسية التي أرساها (أبو العلاقات العامة) ايفي لي حينما اخذ على عاتقه تغيير الصورة السيئة التي تكونت عن رجل الأعمال الأمريكي روكفلر "(40).

ومع ظهور المفهوم أو قبله ظلت برامج تخطيط الصورة إحدى المفاهيم الأساسية التي يتمحور حولها عمل العلاقات العامة... فالصورة المنطبعة لأية مؤسسة تجارية على سبيل المثال هي بمثابة الشخصية للإنسان فهي الصورة التي يحملها المستهلك للمؤسسة والتي يتعامل على أساسها معها ويعد راسم الصورة لأي مؤسسة من أهم ركائز السياسة التي تضعها المؤسسة لنفسها كما إنها غالبا ما تكون حصيلة سنوات طويلة من التخطيط لذا تحرص المؤسسات على المحافظة على هذه الصورة وتنسيقها لان أي تدهور فيها قد يؤثر تأثيرا سلبيا على نشاطاتها وتعد الصورة النمطية لبعض المؤسسات من أصولها غير الملموسة التي لا تقدر بمال والتي تعمل المؤسسة على نشرها بجميع الأساليب المتاحة(41).

وتركز معظم هذه الأساليب على بناء مؤسسات متخصصة للعلاقات العامة والدعاية، وتكون في صيغة المؤسسة التي لديها مصلحة مباشرة في الحملة أو ما  يسمى بطريقة (الحزب الثالث) على وفق  تعبير (برنايس) وهي طريقة  لمساعدة المختص للاتصال بالرأي العام وقد اعد (برنايس) تفصيليا طريقة (خلق الحدث) معتمدا على مقترب stereotype او القالب الأنموذج الذي جاء به  ليبمان إذ أكد برناسيس إن بالإمكان تقليد الأنموذج وذلك عن طريق خلق  الأحداث بخاصة تلك التي يمكن تنظيمها بحيث تستطيع التأثير على غرائز وأحاسيس الناس وذلك بواسطة استعمال النماذج الموجودة بأنواعها أو تحطيمها لتكوين أنواع جديدة من الأنموذج وهكذا يكون المختص في الاتصال بالرأي العام قد قام بدوره في خلق الحدث المعني وصناعته .. أي صانعا ومجهزا لتلك المعلومات التي تساعده في لتأثير على الغرائز والمشاعر والأحاسيس(42).

ولعل هذا المفهوم" خلق الحدث " أو (إعادة بنائه) يصبح مدخلا لدى دانيال جي بورستن لتوسيع المفهوم وتقديم مفهوم (للأحداث الزائفة) أو المفتعلة    والذي يشرحه في  كتابه THE  IMAGE  . فهو يرى أننا نعيش في عصر الأحداث الزائفة أو الكاذبة التي تهيمن على الأحداث الحقيقية لأسباب متعددة.. فعندما تتنافس الأحداث الزائفة أو الكاذبة يحدث الانتباه مع الأحداث التلقائية في الحقل نفسه وتنزع الأحداث الكاذبة لان تهيمن. فما يحدث في التلفزيون يلقي بظلاله على ما يحدث خارج التلفزيون... وبورستن بتفكيره هذا لا يعني العوالم الخاصة بل عالم الشؤون العامة والحدث الزائف عند بورستن هو الذي يمتلك مميزات مثل اللا عفوية إذ انه يحدث لان شخصا ما خطط له كما انه يؤسس أوليا وليس على وجه الحصر دائما لغرض آني لكي يصنع أو يعاد تصنيعه كما انه يهيئ بما يتلاءم ورؤية وسائل الإعلام أو إعادة تصنيع وسائل الإعلام ويقاس نجاحه بسعة تناقله أما الروابط الزمنية فيه فهي عموما مفترضة وعادة ما يصمم الحدث الزائف أو الكاذب لكي يكون مكتمل الإيماء بذاته ويرى بورستن أن الحدث الكاذب أو الزائف أكثر إغراء لأنه يقدم التجربة بشكل درامي وعليه تكون أكثر قابلية للدفاع عنها وآسرة ومعقدة بشكل كبير. وتجدر الإشارة إلى أن ليبمان استعمل مفهوما مشابها أطلق عليه البيئة الزائفة.(43).

وهنا يمكن القول إن مشهد ساحة الفردوس يوم التاسع من نيسان وإسقاط تمثال رئيس النظام العراقي صدام حسين بذلك الاستعراض بجنود واليات أمريكية كان حدثا مكتمل الإيماء بنفسه ليدل بشكل عام على نهاية رمزية  لحقبة وإيقونة رسمت وحفرت بعمق مواز إن لم يكن بشكل أقوى لمشهد تحطيم جدار برلين في 9 تشرين ثان 1989.. ترك جورج دبليو بوش ورئيس الوزراء توني بلير حقهما البروتوكولي الإعلان الرسمي لانتهاء الحرب وتحقيق أهداف أمريكا او أهداف التحالف بقيادة أمريكا في العراق لكي يعلن بطريقة أو أخرى ويكون فيها بوش وبلير متسمرين في مقاعدهما أمام شاشة التلفاز للتفرج على الحدث شأنهم شأن الآلاف وربما الملايين الذين حضروا  الحدث عبر الشاشات الفضية. كان إعداد الحدث وتحضير خشبة المسرح / ساحة الفردوس برمزيتها ووجود مراسلي وسائل الإعلام العالمية المقيمين على مبعدة أمتار منها  فضلا عن بقية العناصر التي يجب أن تتوفر في الحدث الزائف كعنصر التوقيت فقد اختير التوقيت بعناية  لكي يتمكن الأمريكيون من مشاهدته في الصباح الباكر قبل مغادرتهم بيوتهم إلى أعمالهم، ويشاهده الشرق الأوسط ظهرا، والشرق الأقصى مساء. ويجب أن لا ننسى علم العراق الخالي من عبارة الله اكبر أو ما يطلق عليه علم العراق قبل غزو الكويت الذي كان معدا لكي يرفع بدلا من تمثال صدام حسين. بموازاة هذا الحدث الزائف أو الكاذب أو أثناء الوقت الطويل نسبيا الذي استغرقه تحطيم التمثال وسحبه وما رافق ذلك من مظاهر احتفاء وعلى مسافة كيلومترات من ساحة الفردوس كانت هناك سيارات تسير رافعة رايات بيض تحاول المرور على جسر الدورة باتجاه السيدية أطلقت الطائرات النار عليها وقتلت كل من فيها" (44) .. وان أردنا توصيف هذا الحدث فان هذا الحدث غير مخطط له وروابطه الزمنية واقعية وليست افتراضية إذ لم يخطط الناس للخروج لكي تصطادهم الطائرات كما إن وزارة الدفاع الأمريكية لم تخرج طائراتها في تلك اللحظات لقتل هؤلاء الناس حصرا  ولتنقل ذلك  القتل آنيا  ليتلاءم ورؤية وسائل الإعلام .. وهنا نجد إن الحدث وبرغم وقوعه  لكنه لم يحدث من وجهة نظر وسائل الإعلام لأنها لم تكن موجودة .

فخلق  الحدث وليس تصوير الحدث الواقعي هو ما اعتمدت عليه نظرية (صورة الشركة) (CORARATE   IMAGE) ولا يعني ذلك الابتعاد عن الوقائع بل على العكس تقديمها في صيغة رموز تتناسب مع حاجات الجمهور المخاطب وتصوراته وليس مع الواقع الفعلي مستندين إلى الرأي الذي يرى إن "الواقع نفسه هو الذي يخلق الحاجة إلى التخيلات "(45)

فتلجأ عبر وسائل الاتصال الجماهيري إلى خلق الأنماط والصور الذهنية المؤثرة في جماهيرها والتي تتمحور  حول شيء أساس تصب في خدمته هو شخصية الشركة أو صورتها التي تصبح المعيار الأساس الذي تستند إليه أو تنطلق منه أي حملة دعائية لخدمة الشركة. وقد أصبحت قدرة وسائل الاتصال الجماهيرية على خلق الحدث ويشكل خاص التلفزيون أدوات أساسية في برنامج التخطيط وبناء الصورة..إذ يلجا المخططون هنا إلى استغلال القدرات الهائلة هذه  للتأثير في الجماهير لترسخ صورتهم المطلوبة ومنها على سبيل المثال  لا الحصر قدرة وسائل الاتصال على إبراز الصورة وتصميمها وطبعها بقوة في الأذهان بتكرارها وترديدها فضلا عن قابليتها للإيحاء للمشاهد بأنه قد شارك فعلا في الحدث المفتعل الذي يعاد بناؤه أمامه وكأنه التقى الشخصيات التي يقدمها في صورة نجوم وأنماط يقوم بتعليبها  .

وهم من يطلق عليهم ألفين توفلر اسم (الأشخاص المعنويين) او البدائل VICARIONS PEOPLE  اذ يقول ما معناه إننا ننشئ علاقات مع هؤلاء الأشخاص المعنويين كما ننشئ علاقات مع أصدقائنا وجيراننا ومن ثم فأن هذه الشخصيات تقوم بدور مهم في حياتنا إذ إننا نأخذ عنها أنماطا معينة من السلوك ونستنتج منها دروسا ونقوم بتقليدها سواء كنا نعني ذلك أو لا نعنيه(46).

وقد حرص المخططون لبرامج الصورة على استغلال مثل هذه الأنماط والصور المجسدة والمألوفة وربطها بصورة الشركة وتسخير وسائل الإعلام في ترويج هذه الصور ونشرها وهو ما دفع البعض إلى مهاجمة سوء استعمال مصطلح صورة المؤسسة كما هو الحال لدى ادوارد ببرنز احد أهم منظري العلاقات العامة المعاصرين الذي يشير إلى "أن استعمال هذه الكلمة يجعل القارئ أو المستمع يعتقد أن  العلاقات العامة تعتمد على الخداع والأوهام وتقلل هذه الكلمة من قيمة مهنة العلاقات العامة التي تعتمد على الحقائق المؤكدة في مجالات السلوك والاتجاهات والأفعال التي تتطلب قدرة على تقويم الرأي العام وتوجيه النصح للعملاء والعاملين حول كيفية كسب تأييد المجتمع لأهداف المنشأة وإعلام الجمهور واستمالته " (47).

ويشير فن في كتابه (العلاقات العامة والإدارة) إلى ابتعاد صور الشركات CORPOARTE IMEGES في الغالب عن الدقة كصورة منعكسة في المرآة وان العلاقة بين النشاطات الواقعية للشركات وتصور الناس لذلك النشاط مثل العلاقة بين أحداث تاريخية فعليه والأسطورة الناشئة عنها "(48).

وينبري فريق أخر للدفاع بشدة عن نظرية صورة الشركة فالمصطلح بنظر (روبنسون وبارلو) قد نجح في تصوير الحقيقة التي يشير إليها وانه يستطيع من ثم أن يصور لنا بشكل مفيد ومريح في الوقت نفسه أفكار الناس نحو المؤسسات المختلفة والصورة الذهنية بهذا المفهوم يمكن معرفتها  كما يمكن تنفيذ برامج لتدعيمها أو تطويرها على نحو معين ثم تأتي عملية التقويم لمعرفة اثر هذه البرامج، واستطرادا لذلك فأن مفهوم الصورة الذهنية أصبح صالحا ألان من الناحية العملية للاستخدام الفعلي في عالم اليوم " (49).

وفي الاتجاه نفسه يسير فرانك جفكينز الذي يحصر الصورة الذهنية في  العلاقات العامة بمفهوم محدد هو (الانطباع الصحيح) وربما كان يقصد به على وفق رأي د. علي عجوة (ذلك الانطباع الذي ينبغي أن تحرص على تحقيقه العلاقات العامة في ممارستها التي يجب أن تستند إلى معلومات صادقة" وعلى وفق هذا المفهم يقسم جفكينز الصورة لذهنية إلى عدة أنواع هي :(50).

1- الصورة المرآة: وهي الصورة التي ترى المنشأة نفسها من خلالها  .

2- الصولاة الحالية : وهي التي يرى الآخرون بها المؤسسة .

3- الصورة المرغوبة: وهي التي تود المنشأة أن تكون لنفسها في أذهان الجماهير .

4- الصورة المثلى: وهي امثل صورة يمكن أن تتحقق إذا أخذنا في الاعتبار منافسة المنشآت الأخرى وجهودها في التأثير على الجماهير ولذلك تسمى بالصورة المتوقعة.

5- الصورة المتعددة وتحدث عندما يتعرض الأفراد لممثلين مختلفين للمنشأة يعطي كل منهم انطباعا مختلفا عنها. ومن الطبيعي أن لا يستمر هذا التعدد طويلا فأما أن يتحول إلى صورة ايجابية أو إلى صورة سلبية أو أن تجمع من الجانبين صورة موحدة تظللها العناصر الايجابية والسلبية تبعا لشدة تأثير كل مها على هؤلاء الأفراد . 

وبعد هذا الاستعراض الموجز لتطور مفهوم الصورة الذهنية ربما من المهم الإشارة إلى بعض المعالجات الحديثة للموضوعة نفسها والتي اتخذت مسارا آخر في ضوء الكشوف المنهجية المعاصرة في مجال اللسانيات والانثروبولوجيا  وعلم النفس ويمكن ملاحظة استعمال تلك الدراسات لمفهومي " السيناريو " و " الخطاطة " ضمن علم النفس المعرفي كما عند فيرث 1974 وهيس وبك 1974 والدراسات اللاحقة لهما كما عند الباحثين تاتن وأندرسون عام 1980 والباحثين الذين اهتموا بتحليل الخطاب في ثمانينات القرن المنصرم(51).

 خلاصة البحث
يحظى مفهوم الصورة الذهنية Image بحضور واسع في حقول معرفية عدة وهو ما جعل منه مفهوما متعدد الخطابات على وفق الحقل المعرفي الذي ينطلق منه ويستعمله. وعلى الرغم من توارد استعمال المفهوم في الدراسات الاتصالية منذ عشرينيات القرن المنصرم غير إن ذلك لم يمنع من تداخله مع مفاهيم محايثة او قريبة منه كما هو الحل مع الصورة النمطية Stereotype  وهو ما يكشف عنه أي مسح أولي للمفهومين في الدراسات والعلوم الإنسانية والاتصالية وهو ما انعكس في الدراسات العربية ليس على صعيد الاستعمال حسب وإنما على صعيد ترجمة  مصطلحي المفهومين أي الصورة والصورة النمطية .

إن لاستعمال  مفهوم الصورة الذهنية في العلاقات العامة أثرا خاصا ويكاد لا يخلو أي ذكر لأهداف العلاقات العامة من غير أن يذكر هدف بناء صورة ذهنية ايجابية للمؤسسة " أيا كان نوع تلك المؤسسة وإمكانياتها وحجمها ووظائفها "  أو هدفها الرئيس او في أعلى سلم أهدافها .

وهو هدف تبذل أجهزة العلاقات الكثير من الجهود المتواصلة لتحقيقه والحفاظ على المتحقق منه. لذا فهي في حراك مستمر لتنفيذ أنشطة اتصالية متنوعة  تتيح لها تقديم صورة المؤسسة للجمهور بالشكل الذي تخطط له وترمي إليه .

وتتفق الآراء على أن تقديم صورة ايجابية عن المؤسسة عبر وسائل الاتصال والأساليب الترويجية والدعائية أمر لا فائدة منه او منفعة من غير وجود حقيقي لما يروج له ومن ثم فان هناك أخلاقيات يجب الالتزام بها وعدم تناسيها  في خضم العمل للترويج لصورة المؤسسة تتعلق بالإخبار الصادق وعدم تزييف الحقائق المتعلقة بالمؤسسة أمام الجمهور الهدف. فصورة المؤسسة ليست حكرا على منتجها بقدر ما هي رموز وعلامات تنتج معاني تتراكم بالتجربة على مدى سنوات من العلاقة المباشرة او غير المباشرة بين الجمهور والمؤسسة وتظهر تلك المعاني في ذهن المرء حالما ترد أية علامة تشير إلى المؤسسة .

ويعمل القائمون على أجهزة العلاقات العامة على خلق الأحداث بقالب مغر يجتذب وسائل الإعلام ويجعل المؤسسة في أجندة وسائل الإعلام ومن ثم أمام أنظار الجمهور الهدف او المستهدف وأسماعه. وتقوم آلية التكرار بعملها ضمن كونشرتو الأساليب المستعملة لبناء صورة المؤسسة وترسيخها في أذهان الجمهور . فلكل مؤسسة أكثر من صورة تتراوح بين تصورها عن ذاتها وصورتها التي هي عليها فعلا وصولا إلى ما ترغب به وتطمح إليه.
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51- نفسه ، ص8.
التلفزيون الرقمي والتلفزيون التفاعلي
د. يسرى خالد ابراهيم
مدخل
كان للتطورات العلمية الهائلة في ميدان الاتصالات والإعلام دور واضح في تغير بنية الاتصال وتغير سلاسله التقليدية فقد حملت هذه التطورات الكثير من الوعود للبشرية ومنهم دارسو الإعلام والعاملون في حقوله فقد شكلت هذه التطورات ثورة في علم الاتصال بما حملته بين طياتها من اختلاف في الكثير من المعايير الاتصالية التي اعتادها رجال الإعلام فقد شهدت تكنولوجيا الاتصال خلال العقدين الماضيين ولاتزال نموا متزايدا فاق قدرة الاكاديمين ورجال القانون وواضعي السياسات على وضع تصور كامل يحكم أداء هذه التكنولوجيا وقد شملت هذه التطورات انتشار الأقمار الصناعية والتي أدت بدورها إلى انتشار البث المباشر والشبكات الالكترونية وعلى رأسها الانترنت ومن ثم الاندماج بين تلك التقنيات لتتولد عنها تقنيات أكثر حداثة وسهولة سهلت على القائمين في العملية الاتصالية أساليب الاتصال من ناحية لكنها وضعتهم بدورها أمام تحد أخر وهو البحث الدائم عن الجديد والحديث والمتطور فازدادت المنافسة واشتد وتيرها بين التقنيين والباحثين في هذا الميدان ومن أكثر التقنيات التي برز دورها في تجسيد الاتصال التفاعلي وتحقيق فرضياته في ميدان الإعلام والاتصال هو ظهور التلفزيون الرقمي وهو تطـور طبيعي لتكنولوجيا الألياف الضوئيـة التي اعتمدت على تقنية (0 ، 1) ومن ابرز الخصائص التي ميزت هذه التقنية هو توفيرها صورة أكثر نقاء (عالية الوضوح) وصوتا مجسما متعددا القنوات لايتعدى عرضها 6ميجاهرتز وبإمكانها أيضا إرسال عدة برامج تلفزيونية ضمن نوعية الوضوح المعيارية ودرجة الميزة المماثلة لتلك التي توفرها شاشة الحاسبة  حيث يتمتع هذا النظام بالمرونة ومن هنا تغير اسم هذا النظام من HDTN  او التلفزيون عالي الوضوح إلى الأوسع دلالة DTV أي التلفزيون الرقمي فضلا عن قدرة هذا النظام على توفير تغطية لمناطق أوسع وقوة إرسال مناسبة كذلك تتمتع هذه التقنية بقدرة على استيعاب التحسينات التقنية وهذا يمنحها بعض المرونة لعملية الترميز التي تسهل عملية الإرسال المتعدد.

لذلك فان إجراء دراسة على هذه التطورات وما يمكن إن تحدثه من تغييرات في العملية الاتصالية يعد من المسائل المهمة يمكن إن تسهم في تقديم المعلومات للباحثين وتعطي تصورا لما يمكن تؤول إليه عملية الاتصال في ظل هذه التقنيات .

ولهذا تحددت الدراسة بثلاثة محاور هي :-

المحور الاول - مفهوم الاتصال التفاعلي
المحور الثاني - التلفزيون الرقمي ومزاياه التقنية والاتصالية
المحور الثالث - التلفزيون والانترنت 

أهمية البحث :

نتيجة لما سبق ذكره فان دراسة التلفزيون الرقمي وتقنية الاتصال التفاعلي تكتسب أهمية كبيرة في هذه المدة وذلك لأهمية التطورات التقنية بعملية الاتصال وتغيير أساليبها وطرق الجذب والإثارة الجماهيرية المستخدمة فكان لهذه التطورات آثار واضحة في تغيير أساليب الاتصال وأنماطه ولان إنسان اليوم أصبح يقضي نصف وقته أمام شاشة التلفاز ذلك لما تتيحه له هذه الشاشة من فرص الاختيار والتنوع كان لزاما على الإعلام دراسة تأثيرات هذه التطورات بالوسيلة على المتلقي وقدراته الذهنية ونظرته إلى الحياة وكذلك فهم معنى الاتصال الرقمي والوقوف على أهم الخصائص التي تتيحها للمتلقي والإمكانات التي توفرها من خلال استخدام هذه التقنيات . 

مشكلة البحث :

يعد تحديد المشكلة من المسائل المهمة التي لاغنى عنها في مختلف أنواع البحوث ومجالاتها ذلك إن اكتشاف مشكلة جديرة بالبحث يحتاج إلى صبر ورؤية كما يحتاج إلى دقة متناهية لما لذلك من اثر في جميع خطوات البحث إجرائية كانت أم ميدانية .(1)

ومشكلة البحث هو التعرف على العلاقة بين تطور تقنيات البث الرقمي وظهور التلفزيون التفاعلي ودوره في التغيير الاجتماعي الذي انتقل بالمجتمعات الى مصافي مجتمعات المعرفة؟ وهل للتقنية الرقمية دور في عملية التغيير؟وهل تؤثر في سياقات العملية الاتصالية ومجرياتها ؟
أهداف البحث :

- تحديد طبيعة التغيير الاجتماعي الذي حققه تطور التلفزيون التفاعلي
- التعرف على الطبيعة التفاعلية للوسيلة الجديدة
- الوقوف على نماذج التفاعلية التي يوفرها التلفزيون التفاعلي
- دور تطور التقنيات الرقمية في تغيير بنية الاتصال في المجتمعات الحديثة.

منهج البحث :

تعتمد هذه الدراسة المنهج الوصفي الذي يقوم على دراسة الواقع او الظاهرة كما هي ووصفها وصفا دقيقا والتعبير عنها كيفيا لمعرفة خصائصها وحجمها ودرجة ارتباطها مع الظواهر الأخرى .(2)

المحور الاول : مفهوم الاتصال التفاعلي :

إنسان اليوم أصبح  يقضي أكثر من نصف وقته أمام شاشة التلفاز وعليه أصبح لزاما على الإعلام دراسة تأثيرات هذه الوسائل على المتلقي وقدراته الذهنية ونظرته إلى الحياة والى ذاته والى الآخرين ودراسة الكيفية التي تستوعب بها طبقات المجتمع الرسالة الإعلامية(*) حيث يعنى الاتصال الرقمي (في إمكانية توفير لغة موحدة ومشتركة اتصالية بين البشر ويقصد بها لغة الحاسوب في الميدان الاتصالي إذ تجمع هذه اللغة الهاتف بالكومبيوتر بالتلفزيون بعدما جمعت الانترنت بالهاتف والكومبيوتر)(3) ومثلما تحول التيار الكهربائي عند اختراعه ليصبح الوسيلة الوحيدة في نقل الطاقة أصبح الbits الوسيلة العلمية الوحيدة في نقل المعلومات التي باتت تقدم بشكل رقمي(**) مهما كانت طبيعة بثها اوطريقة تلقيها (صوت ، صورة ، معطيات) (4).

فالفكرة الأساسية التي تقوم عليها النظم الرقمية هو (الاستفادة من تقنيات الإرسال والبث والاتصال من جانب محطات الإرسال والاستقبال والمعالجة والتخزين والمشاهدة في المنازل وتأثير النظم الرقمية على خيارات المشاهد والتفاعلية واللاتزامن بين العرض والمشاهدة ومن ثم تحقيق الاتصال المباشر مع الخدمات المختلفة التي يقدمها التلفزيون التفاعلي في إطار النظم الرقمية)(5) فالتلفزيون الرقمي(*) والإذاعة الرقمية هما احدث التطورات  التي بدأت تغزو المنازل وأصبح بإمكان الجمهور الاستفادة من مزايا الخدمات التفاعلية التي توفرها تكنولوجيا التلفزيون الرقمي والتي ألغت الحدود الفاصلة بين التلفزيون والكومبيوتر بشكل عام(6)، وتختلف تكنولوجيا التلفزيون الرقمي عن التناظري وذلك بقدرتها على تحويل الصورة والصوت إلى إشارات ثنائية هي الاصفار والآحاد أي: بنظم استخدام الكومبيوتر نفسها (7)، فالتلفزيون الرقمي (يتسم بحدة الوضوح في الصوت والصورة ويقترب من شاشة السينما 35مم مما يساعد على البث ألبرامجي المتعدد في الوقت نفسه ويعطي خيارات متعددة من القناة نفسها إضافة إلى أنّ سعة البث والخصائص الرقمية تسمح بتخزين مواد برامجية مضافة في الكومبيوتر الملحق وبذلك فهو يحقق التفاعلية interactivity عن طريق خصائص العرض في القناة الواحدة)(8).

فالاندماج المتزايد بين التقنيات الرقمية والسينما تحدث  مؤثرات غير تقليدية وتأخذ المشاهد إلى أفاق جديدة من الاتصال التفاعلي فعملت الثورة الرقمية على إعادة العنصر المفقود في التلفزيون وهو القدرة على التخيل الذي يعد الوسيط الأمثل للمعرفة حيث تشير الدكتورة فريال مهنا إلى ذلك قائلة (إن التخيل اخذ يكتسب ثقافة الوسائل الجديدة داخل الفنون المرئية فان التقاطع بين رقمية الصورة الإبداعية والإدراك يمثل إعادة لعنصر التخيل كوسيط بين العقل والحواس وأرضية مشتركة بين المعرفة والتجربة الخاصة)(9) سبق وذكرنا إن الوسيلة الجديدة لاتلغي التي قبلها بل تكون حافزا لتطورها وهذا الذي حدث للتلفزيون التناظري فكان ظهور الكومبيوتر والانترنت سببا لظهور التلفزيون الرقمي وذلك ليضيف لمسة التفاعلية مع الجمهور من خلال الهاتف أو الفاكس أو البريد الالكتروني فتعدد الوسائط الإعلامية لن يؤدي إلى انقراض أي منها بل سيعيد توزيع الأدوار فيما بينها(10) .

المحور الثاني -التلفزيون الرقمي ومزايا التقنية الاتصالية
مزايا التلفزيون الرقمي(11):

1- صورة وصوت عالية الجودة تفوق ما يوفرهُ النظام التناظري وتجعل من عملية المشاهدة مشابهة لقاعات السينما .

2- سهولة التخطيط وإمكانية اللجوء إلى الشبكات أحادية الموجات أي بث البرامج انطلاقا من نقاط متعددة على الموجة نفسها وهو غير متوافر في البث التناظري أو التماثلي.

3- يمكن للتلفزيون الرقمي تقديم خدمات وسائط متعددة تشتمل على الصوت والصورة والبيانات والنصوص.

4- توافر خدمات تفاعلية متعددة مثل البريد الالكتروني والانترنت وخدمات التفاعل مع البرامج المعروضة.

5- توافر خيارات متعددة وكثيرة من القنوات والبرامج .

6- إمكانية الحصول على صورة عالية الوضوح حتى لوكان التلفزيون في السيارة أو في القطار وذلك بالتقاء تكنولوجيا التلفزيون وتكنولوجيا الكومبيوتر الشخصي. 

7-ساهمت التقنية الرقمية في إلغاء الحدود الفاصلة بين الكومبيوتر والتلفزيون فأصبح بإمكان استخدام التلفزيون الرقمي للقيام بأي وظيفة من وظائف الكومبيوتر وبالعكس(12).

التلفزيون ذو الجودة الفائقة
تطورت تقنية التلفزيون عالي الجودة سنة 2003(*) (وهو حصيلة سنوات من الاختراعات التي أوصلت الصورة التلفزيونية إلى كفاءة الصورة السينمائية أي: بزيادة عدد خطوط الصورة إلى أكثر من 1200خط)(13) ويمتاز هذا التلفزيون بتقنية ضغط الصورة والصوت وهذا النظام يتيح لشركات الإرسال الفرصة لبث مزيد من القنوات وبكلفة اقل كما يتيح للمستخدم مشاهدة الصورة بأبعادها الحقيقية ويعتمد عرض الصورة على شاشة ذات أبعاد 9:16 وهي المعايير نفسها المستخدمة في صالات السينما وهذا يضمن عدم فقدان أي جزء من الصورة(14) ، مما يمنح الصورة درجة عالية من النقاء حيث قامت بعض الشركات بإنتاج أجهزة تلفزيونية مجهزة بعدد أكثر من الخطوط مما يزيد من الوضوح والنقاء للصورة(15).

وبفضل هذه التقنية تمكن المشاهد من متابعة  برنامجين أو ثلاثة برامج في الوقت ذاته والمشاركة وشراء المنتجات حيث يؤمن  هذا النوع من  التلفزيونات صورة نقية وواضحة كما يتيح للمستخدم تسجيل برامجه المفضلة ومشاهدتها في أوقات مناسبة(16) .

الفيديو تكس او المعلومات المرئية
وهو (عبارة عن أجهزة ربط التلفزيون المنزلي بمراكز المعلومات المركزية بحيث يصبح من السهولة استدعاء المعلومات المختلفة عند الحاجة إليها ومن ذلك يمكن القول إن كل من يمتلك نوعا خاصا من جهاز التلفزيون يمكنه إن يتصل بالكومبيوتر فتفتح له صفحات كاملة من المعلومات المطلوبة على شاشة التلفزيون)(17) مثال ذلك (قناة المعلومات المرئية المصرية التي تأسست عام 1992 وهي تقدم خدمة المعلومات الالكترونية بطريقة الاستدعاء الآلي لتمكن المشاهد الذي يمتلك جهاز فك الشفرة من المتابعة الفورية كما تذاع بعض فقراتها على القنوات الأرضية أو الفضائية)(18). 

وتعد هذه الوسيلة احد أنظمة الاتصال التفاعلي  حيث تعمل على (تحويل جهاز التلفزيون إلى أداة فعالة لنقل المعلومات من خلال الربط بالحاسب الالكتروني عن طريق خطوط الهاتف أو الكابل ويمكن عن طريقها الحصول على المعلومات العامة والمتخصصة فضلا عن خدمات أخرى)(19) وهناك نوعان من نظم الفيديو تكس هما الفيديو تكس السلكي والفيديو تكس الإذاعي أو ما يعرف بالتليتكست ويتيح الفيديو تكس السلكي خدمة نقل المعلومات باتجاهين وبطريقة تفاعلية أما  التليتكست فيسمح بنقل المعلومات في اتجاه واحد فقط (20). إن ظهور شبكات الفيديو تكتس ثنائية الاتجاه مثل تلك التي اقامتها بريطانيا والمعروفة باسم mintelh أكثر نظم الفيديو تكس نجاحا في العالم وقد وصل عدد المشتركين في الوحدات الطرفية ما يقرب من ثلاثة ملايين مشترك حيث يمكن للمشترك تبادل الرسائل مع مراكز المعلومات بصورة محدودة والتعليم عن بعد والاستفادة من خدمات المكتبات وبنوك المعلومات بصورة مباشرة (21) (*).

التلي تكست 

وهو نظام توزيع المعلومات عن طريق جهاز التلفزيون أثناء البث  التلفزيوني وهو مشابه لجهاز المعلومات المرئية من حيث اختزانه للمعلومات في الكومبيوتر وإعادة توزيعها مرة أخرى عن طريق جهاز العرض التلفزيوني ولكنه يختلف عن الجهاز السابق في إمكانية عرضه للبيانات خلال الإرسال التلفزيوني العام(22). ويُعَدُّ هذا النظام الأكثر شيوعا في العالم لكنه لايتيح اتصالا تفاعليا ويعتمد على استخدام قناة تلفزيونية غير مستخدمة لبث البيانات إلى أجهزة الاستقبال من دون تداخل مع قنوات الإرسال العادية ويعتمد على عرض صفحات المعلومات بشكل متكرر ليستطيع المستهلك أن يختار الصفحات التي تهمه وقد اعتمدته الكثير من القنوات الإذاعية والتلفزيونية  حيث بلغ عدد المشتركين في بريطانيا أكثر من ألف مشترك أي ما يعادل 3% من المنازل في بريطانيا(23).

الألياف الضوئية
هي عبارة (عن أسلاك رقيقة وطويلة من الزجاج النقي ترتب في حزم تسمى الكابلات الضوئيةoptical  cables  تستخدم في نقل الإشارات الضوئية لمسافات بعيدة)(24) وتعد (الألياف الضوئية احد الوسائط الحديثة التي تساعد على تقديم مجال متسع من الاتصال حيث تتمتع هذه الشعيرات الزجاجية بكفاءة عالية في الاتصال يمكن لكل زوج منها أن يحمل حوالي ألف محادثة تليفونية)(25). وتستخدم الألياف الضوئية (*) في المجالات الآتية(26):

1- في الاتصالات الهاتفية من خلال مد هذه الكابلات في خطوط تحت الأرض.

 2- وتستخدم الألياف الضوئية كقنوات لنقل الإشارة التلفزيونية عبر الأقمار الصناعية فضلا عن اتصالات الراديو.

3- كذلك تتيح حلولا لكثير من المشكلات الناجمة عن استخدام الاتصال السلكي والميكروويف ويمكن استخدامها للإرسال البعيد عبر القارات .

4- كما أنها توفر العزل الكهربائي من نقطة إلى أخرى  وهي محصنة كذلك ضد تفريغ البرق وضد التداخل الكهرومغناطيسي والكهروستاتيكي كما إنها غير معرضة للتشويش وتوفر قدرا عاليا من الأمان عند استخدامه .

5- ويمكن استخدامها كقنوات لنقل الإشارة التلفزيونية عبر الأقمار الصناعية.

المحور الثالث -التلفزيون والانترنت:

إن عملية التزاوج بين التلفزيون والكومبيوتر يوفر فرصة للمشاركة يمكن المستقبل من الاختيار فضلا عن وضع الحلقات المذاعة في متناول المستخدم على موقع القناة ويقدم كذلك مكتبة رقمية تسهل اختيار المادة المطلوبة(27)، ففي مجال التلفزيون دخل العالم عهدا جديدا من المعلومات يسمى (com-com ) (**) حيث يساهم الكومبيوتر في انجاز بعض المهام بدقة فائقة في محطات التلفزيون(1)، وهناك ثلاثة أنظمة للاستقبال التلفزيوني هي(28):

1- هوائي تلفزيون عادي (نظام رقمي ارضي)

2- بواسطة أطباق للاقطة خاصة بالأقمار الصناعية
3- بواسطة الكيبل نظام كيبل رقمي.

فهذه الأنظمة بحاجة إلى جهاز لفك الشفرة وتحويلها إلى إشارة تناظرية لعرضها ويستطيع تلفزيون الانترنت كذلك تقديم خدمات مؤرشفة لايستطيع النظام التناظري تقديمها(29). وان وجود كل من التلفزيون والكومبيوتر والكابل في المنازل يقدم اتصالا منزليا ذا جودة عالية يسهل تخزين المعلومات والبيانات الإحصائية في الأماكن الخاصة بالتخزين واستعادتها على جناح السرعة عند الحاجة إليها(30) فالتطورات الحاصلة في مجال تلفزيون الانترنت جعلت من الممكن تصفح مواقع الشبكة النسيجية وفي نفس الوقت متابعة برامج التلفزيون من خلال امكانية عرض صورتين على شاشة واحدة(31). ومن ابرز تطبيقات تلفزيون الانترنت هو تكنولوجيا (Wi-Fi )(*) وهي تمثل (نموذجا للتمازج بين التكنولوجيا المختلفة في نظم الاتصالات الحديثة تقوم بنقل البيانات المختلفة من منطقة إلى أخرى بطريقة لاسلكية وسريعة تمتاز بأنها عالية السعة ويمكنها التعامل بكفاءة مع العوائق التي تعترض طريقها من خلال تجاوزها)(32) وتمتاز هذه الشبكة بقدرتها على اختراق الجدران والحواجز وبفضل سرعتها العالية سهلت استخدام الانترنت من خلالها في معظم الأماكن كالمنازل والجامعات والمطاعم والمطارات ويمكن الاستفادة منها ضمن مسافة 45م أو 100 قدم لأنها تعتمد على موجات الراديو في البث(33) (*).

ويختلف نظام بث الانترنت عبر الأقمار الصناعية عن هذا النظام في أمرين أساسيين هما(34):

الأول: إن الاتصال بين المستخدم والشبكة يتم في اتجاهين بشكل لاسلكي .

الثاني: إن هذا النظام محدود النطاق من الناحية الجغرافية  بمعنى إن مساحة التغطية تتحدد وفق قدرة الهوائي . مستقبل التلفزيون الرقمي:

إن تقنية التلفزيون مازالت في تطور مستمر ومازالت الابتكارات تنمو فبعد (التلفزيون المجسم وتلفزيون الشاشة الضخمة وتلفزيون الشاشة المستقيمة  والتلفزيون الرقمي الثلاثي الأبعاد والمجهز للاستقبال البث الفضائي مباشرة هناك التلفزيون السلكي بواسطة الألياف الضوئية ويتوقع خبراء الإعلام ظهور أنواع أكثر تطورا من التلفزيون والذي يزيد من التفاعلية والمشاركة مع الجمهور)(35) وأخر التطورات في صناعة التلفزيون الرقمي هو ظهور التلفزيون الرقمي المدمج الذي يحتوي بداخله على ديكورد وجهاز استقبال ولديه إمكانية استقبال البرامج كافةً وعرضها سواء أكانت رقمية أم تناظرية(36)، لكن هذه التقنيات رغم ما توفره من خدمات سهلت على الجمهور الكثير لكنها أيضا أصبحت تهدد حياته فهي أخذت تتجسس عليه وتراقبه في منزله حيث يقول خبراء الاتصال (أصبح بإمكان مراقبة المشاهدين في منازلهم في أي وقت بحيث يمكن رسم المعالم النفسية للأفراد من خلال تحديد الرغبات والكشف عن الحاجات والإجابة عن الأسئلة مما جعل بعضهم يطلق عليه التلفزيون الجاسوس والذي يعكس ما كان يطلق عليه في نظريات الاتصال تسجيل رجع الصدى أو التغذية المرتدة(37) Feed Back) وهو العنصر المفقود في الاتصال التقليدي.

التلفزيون الرقمي/والتلفزيون التفاعلي:

التلفزيون التفاعلي هو وسيط ثنائي الاتجاهTwo Way يمنح المشاهد الفرصة في الاختيار والتعديل بجدول البرامج ومواعيدها كي يتلاءم مع مواعيده  وأذواقه فهو بهذه الحالة يزيد من المشاركة بين المرسل والمستقبل ويمنح عملية الاتصال المرونة المطلوبة(38). والتلفزيون التفاعلي هو نفسه التلفزيون الرقمي فالرقمية هي التي منحته التفاعلية لذا فالتلفزيون التفاعلي يجب أن يكون رقميا فالنظام الرقمي هو ضرورة للتفاعل لقدرته على توفير خصائص ومستحدثات رقمية في الإنتاج والعرض والتقديم ودعم المشاركة في الاتصال(39)، (فالسمة التفاعلية التي يتمتع بها التلفزيون الرقمي تجعل منه مشهديا يمكن المشاهد من التدخل في المحتوى الإعلامي واختيار ما يروقه والتحكم في مجريات الأحداث)(40)

ويعتمد عمل التلفزيون التفاعلي على قاعدتين أساسيتين هما(41):

1- توفير التفاعلية مع البرامج والقنوات أثناء المشاهدة بحيث يتحول المشاهد إلى مشارك وتنتهي فكرة المشاهد السلبي .

2- إلغاء التزامن بين العرض والمشاهدة الذي يقيد المشاهد بخريطة العرض ويكون أمام خيار واحد هو أن يشاهد ما يرغب في وقت العرض حسب خريطة العرض وزمنه، فقد أنهت التفاعلية أسطورة احتكار المعلومة.

شكل يوضح الآثار التبادلية بين المجتمع ووسائل الإعلام(*)

هذه السمة في التلفزيون التفاعلي كان لها دورٌ في استخدامه بالتعليم فهو يوفر إمكانات لايمكن أن تتوافر في التلفزيون التناظري وقد انشات جامعات وكليات كثيرة برامج للتعليم من بعد بهدف الإفادة من هذه التقنية(42)، (وباستخدام التلفزيون في التعليم استطاع المعلمون الوصول إلى التلاميذ في أي مكان وصار بإمكان الطلبة مشاهدة الأستاذ أثناء شرحه للدرس وهو يستخدم الوسائل التعليمية ويمكن كذلك تعزيز العملية التعليمية باستخدام لقطات الفيديو المناسبة للموضوع)(43)(*) وهناك مستويات للتفاعلية في الإنتاج والعرض  التلفزيوني حددها ديرك شولز في ستة مستويات هي(44):

المستوى الأول: تبدأ بخيار المتلقي في المشاهدة أو عدمها ومشاركته في إعطاء  الحل للخروج .

المستوى الثاني: اهتم بالمشاركة التلفزيونية من خلال الحوار المتبادل Analog Back chanel الذي يتم من خلال المكالمات التلفزيونية .

المستوى الثالث: وهو ما يطلق عليه التلفزيون الموازي parallel TV  الذي يرتبط بتعدد القنوات وبذلك يمكن للمشاهد إن يرى الفيلم من النقطة التي يرغبها وهي تقترب من فكرة فيديو تحت الطلب Near video on demand . 

المستوى الرابع: الخدمات الإضافيةAdd itional sevlrices   مثل خدمة الفيديو تكس وتُعَدُّ شكلا تكميليا أو مضافا للمعلومات التي يقدمها بجانب برامج التلفزيون مثل العناوين الفرعية للبرامج المذاعة وتُعَدُّ شكلا انتقائيا للوصول إلى المعلومات باعتباره احدث الإشكال التفاعلية القائمة على نظام لوحات الرسائل المنزلية التي تقدم المعلومات الإضافية للمشاهدة إثناء عرض البرامج أو المواد المذاعة .

المستوى الخامس: يقدم خدمات إعلامية تحت الطلب وساهم في تطوير البنية الأساسية للاتصال المزدوج مثل المشاهدة المدفوعة الثمن pay preview  .

المستوى السادس: التلفزيون الاتصاليcommunication TV   وهو المدخل للتلفزيون التفاعلي الذي يعتمد على الاتصال المزدوج بين المشاهدين والمقدم مع إمكانية التحول بالعرض دون ارتباط بخريطة الوقت والعرض .

القنوات المتخصصة ومشروع التنمية العربية
من بين أهم نتائج  تطور التقنيات الرقمية والتلفزيون التفاعلي ظهور البث الفضائي المباشر فكان عاملا مهما في تجاوز الحدود وتحقيق ديمقراطية المعرفة من خلال ما وفرته من سعة وتعدد في أنماط وأنواع القنوات بين متخصصة وحكومية أو تابعة لمؤسسات بحثية أو وافدة ذات تمويل أجنبي.

وفي مجال دراستنا المهم هو الحديث عن القنوات المتخصصة بمجالات البحث العلمي والتعليم المفتوح وابرز مثال على هذا هو مجموعة قنوات النيل المتخصصة التعليمية إلى جانب بعض القنوات التي تهتم بتقديم مواد علمية مثل الجزيرة الوثائقية التي تقدم أفلاما وثائقية تدعم معلومات الباحثين وتسهم في تقديم معارف سهلة. فقد حدد تقرير التنمية البشرية الصادر عن الأمم المتحدة لعام 2003 ثلاثة معايير لقياس ثروات الأمم تندرج تحتها معايير فرعية ليكون المجموع 63 معيار(45)، من بين هذه المعايير المعيار الثالث الخاص بتبادل المعلومات ويضم الفئات الكبرى الآتية(46):

1- قدرة نقل المعلومات وتتضمن الاستعداد لتلقي المعلومات وعدد القراء للصحف لكل ألف من السكان ومعدل القراءة والكتابة وتعلم اللغة.

2- البنية الأساسية للمعلومات تتضمن أجهزة الكومبيوتر الشخصي في المنازل لكل ألف شخص وعدد الصحف اليومية وتوافر خدمة الكيبل التلفزيوني والتغطية  التلفزيونية بالأقمار الصناعية ومستوى جودة التلفزة وسعر المكالمة التلفزيونية.

3- تجهيزات الأفراد وتتضمن ملكية أجهزة الراديو لكل ألف شخص وعدد أجهزة الفاكس والإنفاق الحكومي على تكنولوجيا المعلومات مؤشر حرية الصحافة وعدد الكتب المطبوعة سنويا لكل 100 الف شخص وعدد مقدمي خدمة الانترنت.

الخاتمة
خاتمة القول إن هنالك الكثير من محاولات التبوء لما يمكن للتلفزيون إن يحدثه من ثاثيرات بعد أن أصبح بوسع الناس في كل العالم استقبال القنوات الفضائية في منازلهم ومن المنتظر أن يتسع تعرض الجمهور العربي لقنوات أخرى لكن الفكرة الأساسية التي يتقاسمها الجميع هو مجتمع المعرفة والذي ارتبط ارتباطا وثيقا لمفهوم الحداثة بإعادة تركيب الاقتصاد وهيكلة المجتمع حسب أنماط وانساق جديدة والتوجه إلى مجتمع اللامركزية(47).

فقبل انتشار البث الفضائي كان يشار إلى أنَّ المعرفة الإنسانية تتضاعف كل خمس سنوات اما اليوم فان حركة الاتصال أخذت تتسع وأصبح الناس أمام فيض من المعلومات والأفكار وأصبح الإنسان يعاني من الوفرة الاتصالية بعد أن كان يعاني الجفاف(48). وبعد ارتفاع عدد محطات التلفزة من ثلاث أو خمس محطات إلى مئات وأصبح (أمام مبرمجي القنوات حل هذه المشكلة باختيار التخصص شانها شان المجلات والدوريات المتخصصة فهذه القنوات تجذب المشاهد من خلال اللجوء إلى معالجة موضوعات لها أهميتها عند جماعة معينة)(49).

كما حولت الاعتماد على الأسلوب التفاعلي في عرض البرامج كمحرك أساس للوصول إلى الجمهور مثل برامج الواقع و تعمل بعض القنوات على تعزيز الأساليب التي تصب في خانة البرمجة الأفقية مثل البرامج الأسبوعية او الخاصة التي تجذب الجمهور بموعدها(50) (*)، وفي هذا المجال قامت  اتحادات الإذاعة والتلفزيون في العالم بوضع عدد من المبادئ الأساسية لخلق مجتمع المعرفة بناءً على التقرير العالمي لحقوق الإنسان في حق التعبير(51):

1- ليست تكنولوجيا الاتصال نهاية في حد ذاتها أنها مجرد وسيلة لنقل الأخبار ومحتويات البرامج .

2- تُعَدّ حرية التعبير وحرية الإعلام وتعدديته الثقافية فيما يجب احترامها ودعمها
3- تمتلك وسائط الإعلام الالكترونية دورا أساسيا في مجتمع المعلومات وبذلك يكون لها دورٌ في إنتاج المحتويات البرمجية ذات الجودة العالية وتوزيعها في مجتمع المعلومات حيث يعد وجود التلفزيون والإذاعة ضروريا لتامين الانسجام الاجتماعي والتنمية في العالم الرقمي (*).

4- فقد وفر التلفزيون في الماضي العديد من الخدمات وقام بعدد من الوظائف أهمها الوظيفة التعليمية وهذه الوظيفة التي تطورت في ظل البث الفضائي كثيراً.

وتسعى القنوات المتخصصة لدراسة جمهورها المستهدف معتمدة على (البحوث التي ترصدها من خلال بارومتر المشاهدة في عادات وأنماط  التعرض والأوقات المفضلة لتقديم مضمون محدد وتقوم بدراسة حاجات المجتمع بهدف وضع الخطط المناسبة من حيث احتياجات وإمكانيات ورغبات كما تُعَدُّ هذه البحوث رجع صدى الذي يحتاج إليه المخطط ليضمن التطور المستمر وفاعلية التخطيط)(52).

وساهمت في تبادل المعرفة حتى وان كانت بطريقة غير مباشرة لكنها في حقيقة الأمر هي وسائل للإنماء المعارف والعلوم وطريقة لتطويرها وهذا يمهد لحديثنا في الفصل الخامس عن التطبيقات العملية لوسائل الإعلام الالكترونية في مجالات البحث العلمي وتطوير مؤسسات التعليم العالي  في دعم حركة البحث العلمي وتطويرها.
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العلاقات العامة والانشطة السياحية
د. ميادة كاظم جعفر
تعريف العلاقات العامة
من الصعب علينا في العلوم الاجتماعية ،النظرية منها والتطبيقية ان نصل الى تعريف شامل وجامع ودقيق، ذلك لأن التعريف هو مجموعة من الخبرات التي يحاول المتخصص أن يضع مفهومه عن تلك الخبرات في كلمات واضحة وقصيرة ولذلك فأن التعريف الذي يكون مقبولا في وقت مضى قد لايصلح في وقت لاحق .

ان عمل العلاقات العامة وهدفها الرئيس قائم على تحقيق التفاهم الانساني، ففي اي مجتمع تكون العلاقات العامة ظاهرة اجتماعية حتمية وفي المؤسسات الخدمية تحديدا والتي تقدم خدمات محددة الى جمهور محدد ،فإن العلاقات العامة تشير الى تنظيم معين لتحقيق التفاهم الانساني ومن ثمّ تقديم هذه الخدمات الى الجمهور المعني بأفضل طريقة ممكنة(1).

لقد برزت الحاجة لدراسة مفهوم العلاقات العامة بعد الاحداث التي مر بها العالم من حروب وتغيرات ديموغرافية واقتصادية وازدياد الاهتمام برأي الفرد وحريته في التعبير والوصول الى الحاجات التي تعنيه ،فضلا عن التطور الحاصل في وسائل الاتصال الجماهيري والتي تمثل جوهر العلاقات العامة في تحقيق اهدافها ،إذ إن هذه العوامل كلها مجتمعة اسهمت في نشوء مفهوم علمي للعلاقات العامة ينطلق اساسا من التركيز على ان العلاقات العامة جهود وأفعال وليست مجرد فكرة او عمل وجد بحكم الضرورة البديهية (2).

والعلاقات العامة بوصفها علما وفنا متعدد الجذور والخلفيات المعرفية يؤدي الى صعوبة الاتفاق على تعريف موحد للمفهوم(3) ، إذ ان القائمين على تعريف العلاقات العامة يعكس كل منهم مفاهيمه وافكاره في تعريفه لها ،وسنقوم هنا بابراز تعريفات العلاقات العامة والتي وردت عن كبار المفكرين والمختصين لتكون بداية للوصول الى مفهوم علمي دقيق لماهية العلاقات العامة .

تعرف الجمعية الدولية العلاقات العامة هي وظيفة ادارية ذات طابع مخطط ومستمر تهدف من خلالها المنظمات والهيئات العامة والخاصة الى كسب  والمحافظة على تفهم وتعاطف وتأييد اولئك الذين تهتم بهم وذلك عن طريق تقييم الرأي العام المتعلق بها من اجل ربط سياساتها واجراءاتها قدر الامكان لتحقيق تعاون مثمر ومقابلة المصالح العامة بدرجة اكفأ عن طريق المعلومات المخططة ونشرها(4).

تعريف المعهد البريطاني العلاقات العامة هي الجهود المخططة والمستمرة لتأسيس وصيانة السمعة الحسنة والتفاهم المتبادل بين المؤسسة وجمهورها(5).

ويعرفها علي عجوة بأنها الجهود المخططة التي يقوم بها الفرد او المؤسسة او الدولة لكسب ثقة الجمهور وتحقيق التفاهم المتبادل من خلال الاتصالات المستمرة والسياسات والافعال المرغوبة لتلبية احتياجات الجمهور في اطار ما هو ممكن ومشروع(6) .

فيما يعرفها مختار التهامي بأنها فن متطور من فنون الاتصال بالجماهير والتأثير فيهم يستهدف كسب المؤيدين لهدف او قضية معينة وتحريكهم في اتجاه مرسوم في ضوء الدراسة العلمية المخططة وطبيعة القوى السياسية والاقتصادية المسيطرة على جهاز الحكم في الدولة(7) .

اما هادي الهيتي فقد عرف العلاقات العامة انها نشاط اداري يستعين بالاتصال بقصد بلورة انطباعات ايجابية عن الهيئة التي تتولى القيام به بين العاملين فيها وبين المتعاملين او الذين يحتمل ان يتعاملوا مع الهيئة اعتمادا على تنظيم تفاعل اتصالي قوامه المعاني والمعلومات التي تحقق اغراضا اجتماعية او سياسية(8).

من خلال استعراض التعريفات السابقة نجد ان العلاقات العامة
1- نشاط اتصالي يسير بأتجاهين من المؤسسة الى الجمهور وبالعكس، وهي تتصف بالحيوية والديناميكية وهي سياسات وافعال تعكس وجهة نظر المؤسسة الى الجمهور وتعكس وجهة نظر الجمهور الى المؤسسة 

2- وظيفة ادارية مخططة ومستمرة تعتمد الاسس العلمية في تنفيذ نشاطها .

3- لاتقتصر على مؤسسات معينة بل تشمل جميع المنظمات والهيئاتالحكومية والخاصة .

4- ان العلاقات العامة مرتبطة ارتباطا شديدا بالرأي العام ، فهي قائمة على الفهم المتبادل معه لكسب ثقته وتأييده وتعاطفه.

العلاقات العامة في السياحة
ان جوهر العلاقات العامة يقوم على التفاهم الانساني واقامة الصلات الحسنة بين اطراف ذات مصالح مشتركة بين اية مؤسسة سواء كانت تجارية أو صناعية أو خدمية أو سياسية وبين جماهير تلك المؤسسة(9) ومهما اختلف نشاط المؤسسة واختلفت اهدافها يجب أن تعمل على توثيق تلك الصلات وان تتعرف اثارها، فإذا كانت تتعارض مع الصالح العام ورضا الجماهير فعليها ان تجد الطرق والوسائل لتعديلها لتصبح في خدمة الصالح العام ، إذ إن العلاقات العامة تعد جانبا من سلوك المؤسسة التي يكون لها اثار اجتماعية، ترمي الى رعاية الروابط الانسانية السليمة في المجتمع وكسب تأييد الجماهير وضمان التفاهم بين المؤسسات على اختلاف انشطتها وانواعها(10). 

تزايدت اهمية العلاقات العامة في ميدان حيوي كالسياحة، بعد الاهمية التي حظي بها الرأي العام وتنامي قوة تأثيره في عصر تكنولوجيا الاتصال والانفتاح الاعلامي بين دول العالم جميعها،اذ اصبح العالم قرية عالمية واحدة يشاهد البعض فيها ما يدور ويحدث في بقاع العالم كلها في التو واللحظة ،ويناقش ويشارك في الحوار والتحليل والتعقيب، واضحى الرأي العام قوة لانهاية لها وتطلب ذلك ضرورة الاهتمام به بصفة دائمة بمستوياته كافة محليا واقليميا وعالميا ،وهي المهمة التي يمكن للعلاقات العامة ان تقوم بها سـواء في الداخل او في الخارج(11) .

إن العلاقات العامة تتجسد في اطاريها النظري والتطبيقي بشكل واضح في المجال السياحي على اعتبار ان العلاقات العامة كمهنة وفن تقوم بالخدمات الاعلامية والادارية المخططة، وهو فحوى العمل السياحي الذي يقوم على الادارة والتخطيط والاعلام والخدمات الامر الذي لا تستطيع معه اليوم المؤسسات والدول السياحية الاستغناء عنه(12) .

اذ ان مسؤولية العلاقات العامة هي مساعدة الادارة العليا في اتخاذ القرارات والسياسات التي تؤثر في المجتمع واستبعاد ما يتعارض مع مصلحة الجمهور او تعديلها بما يحقق التوافق بين مصالح المؤسسة وجمهورها(13).

يمكن النظر الى العلاقات العامة في السياحة بأنها الاداة او حلقة الاتصال التي تعمل على تقوية وتنمية العلاقات بين المهتمين او المنتفعين بالسياحة داخل البلاد وخارجها سواء كان ذلك بين بلدين او اكثر وسواء كان اتجاه السياح من جهه ما أقوى أو أضعف عنه في الجهة الاخرى ،او كان متوازنا ،كما تعمل على تغذية كل طرف للطرف الاخر بالمعلومات السياحية الصحيحة ،مع العمل على تنمية وتحسين واستمرار هذه العلاقات مما ينتج عنه زياده في عدد السياح في الاتجاهين أو في إحداهما(14).

تعمل العلاقات العامة على نشر الوعي السياحي وتنمية روح المعرفة بكل ما يتعلق بالسياحة ، في أية جهة سياحية تجمع بين المهتمين بالسياحة داخليا وبين الجمهور السياحي الخارجي، وترمي الى بناء لبنة دعائية سياحية قوية تكون نواة لحملات اتصالية سياحية في الداخل والخارج .

هناك من يحدد مفهوم العلاقات العامة في السياحة بانها فن الاتصال بالجمهور السياحي والذي تتعامل معه المؤسسلت والهيئات السياحية سواء كانت هذه المؤسسات محلية او اقليمية او دولية ،وترتكز في عملها على اسس مهمة كالصدق والامانة والبرمجة العلمية المخططة والتي تعتمد على حقائق تدعمها الوثائق والدراسات مستخدمة أنواع وسائل الاتصال المتاحة(15).

تعد العلاقات العامة حلقة الوصل التي تربط بين المؤسسة وبين الجمهور وهي المسؤولة عن ايجاد التفاهم وتهيئة المناخ المناسب والعلاقات الطيبة المستمرة وتحسين الصورة الذهنية بصفة دائمة في اذهان الجماهيرعن طريق أخصائيي العلاقات العامة ، فهي تمثل دائما العلاقات الحسنة بين طرفين أو اكثر ،وهو اتجاه يحمل في طياته خيرا منبعه العلاقات الانسانية الصادقه فإذا تغير هذا الاتجاه فقدت العبارة مدلولها(16).

ان الدعامة الرئيسة في السياحة هي إقامة حس أو صلة قوية بين طرفين أوأكثر لتبادل المعلومات المختصة في المجال السياحي ونشر وايصال المواد و الاخبارالسياحية كافة الى الجمهور المعني لازالة ما قد يكون عالقا في الاذهان نتيجة سوء الفهم أو جهل الامور ، مع العمل على تحسين صورة المؤسسات السياحية وتنمية هذه العلاقة من اجل ادامة وتنشيط الحركة السياحية في البلد. لذا يتحتم لنجاح العلاقات العامة في السياحة ان تعتمد على الخطط والادارة الناجحة وان تكون المعلومات والحقائق التي تم ايصالها الى الجمهور والمؤسسات والشركات والدول الاخرى المعنية بالسياحة صحيحة وعلمية بصفة مستمرة عبر منافذها الاتصالية المعروفة ولا سيما المكاتب والوكالات في الداخل والخارج إذ إنّ وظيفة العلاقات العامة  تعتمد الاعلام الصادق الصريح(17).

من العرض السابق نستطيع ان نقدم تعريفا اجرائيا للعلاقات العامة في السياحة بأنها فن قائم على اسس علمية تتمثل في البحث والتخطيط والاتصال والتقويم لايجاد واستمرار ثقة متبادلة بين المؤسسة السياحية والجمهور السياحي داخل المؤسسة وخارجها  لبناء الصورة السياحية المشرقة للبلد المعني ومن ثمّ زيادة التدفق في اعداد السياح عن طريق استخدام انشطة ووسائل اتصالية متنوعة لتحقيق هذا الغرض.

أهمية العلاقات العامة في السياحة
حظيت السياحة المعاصرة كنشاط انساني بأهمية واعتبار كبيرين لم تحظ بهما في اي عصر من عصور التاريخ ، مما ادى الى اتساع حقل السياحة حتى اصبح حقلا قائما بذاته ومؤثرا في الكثير من القطاعات الاقتصادية والاجتماعية والثقافية والبيئية والعمرانية ،حتى اصبح يشهد منافسات دولية حادة وظهر مع ذلك الاتساع نظم التخصص والدراسات العلمية في المنشأت والخدمات والاعلام والعلاقات العامة والتخطيط السياحي ،حتى اصبح من الضروري لمن يعمل في هذا الميدان ان يكون متخصصا وملما بالنواحي والمشاكل جميعها التي تتعلق بالسياحة وفنونها وجمهورها(18).

ومع زيادة الاهتمام بالسياحة تكونت الشركات والمؤسسات والمنظمات والجمعيات والاتحادات والهيئات السياحية المحلية والدولية المتخصصة بأمور السياحة من حيث الادارة والبحث والتخطيط والعلاقات العامة والتنسيق والتعاون السياحي.

ان العلاقات العامة في السياحة تمثل نشاطا متميزا ينطوي على محاولة اتصال تستطيع من خلاله المؤسسات السياحية بناء علاقات ودية بينها وبين افراد الجمهور الذي تتعامل معه سواء ممن يعملون فيها (الجمهور الداخلي) أو ممن هم خارجها (الجمهور الخارجي) وصولا الى هدف المؤسسة في بناء صورتها الايجابية في اذهان الجمهور وتسويق خدماتها السياحية ،وقد ادركت ادارات المؤسسات السياحية اهمية العلاقات العامة لا سيما ان هذه المؤسسات تتعامل مع رغبات واراء جماهير متنوعة، اذ لا يمكن لادارات هذه المؤسسات ان تتبين بسهوله حقيقة شعور الجمهور نحوها ورأيهم في الخدمات التي تقدمها(19).

ان السوق السياحية في اي بلد تمتاز بحساسية شديدة للتطورات الدولية والداخلية والمتعلقة في البلد من النواحي السياسية والاقتصادية والامنية والتي تهدد استمرار صناعة السياحة ،ولعل اهم العوامل التي تؤثر في السوق السياحي هو (العامل النفسي) والذي قد يضيع بجانبه ما تقوم به العوامل الاخرى لتشجيع وترويج السياحة ،ولو نظرنا الى ذلك العامل النفسي الذي يصبو اليه ويرغب فيه السائح لرأينا انه علم بعيد عن الخوف والاضطرابات بحثا عن الراحة والاستجمام والاستطلاع(20).

ومن ثمّ فإنه ينظر الى السياحة على أنها رسالة انسانية ووسيلة ضيافة دولية تعمل على تعارف الشعوب وتقاربها وزيادة التفاهم والتعاون وتوطيد السلام العالمي(21).

من هنا تأتي اهمية العلاقات العامة ودورها الفاعل في السياحة لأنها تمثل حلقة الاتصال في العملية السياحية واداة مهمة من ادوات تنمية وتنشيط الحركة السياحية في العالم(22).

ان العلاقات العامة هي فن معاملة الجماهير للفوز بثقتهم وتأييدهم ،فهي فن تطبيقي هادف يرمي الى الانسجام االاجتماعي وينطوي على فلسفة انسانية اساسها الاعتراف بقيمة الانسان وبأهمية الرأي العام في تقرير الاتجاهات السياسية والاقتصادية والاجتماعية(23).

فالعلاقات العامة احدى وظائف الادارة المعاصرة ومسؤولية عملها ليست مسؤولية مديرها اوالعاملين فيها فحسب بل هي مسؤولية يمارسها كل موظف في المؤسسة عن طريق اتصالهم اليومي مع الجمهور معتمدين ايجاد التواصل والتفاهم المشترك وكسب الثقة من خلال الصدق وزيادة التوجهات الايجابية ومعالجة الاختلافات في المصالح والمواقف، ويتطلب ذلك تفاعلا مستمرا مع الجمهور بفئاته وشرائحه كلها ومهارات وخبرات علمية وعملية، من هنا نلاحظ ان العلاقات العامة تعتمد التوجه العلمي في عملية تواصل المؤسسة مع البيئة باستخدام اساليب متطورة ومهارات وقدرات تستطيع انتقاء تلك الاساليب حسب استعمالها ،وذلك يستلزم وجود ادارة متخصصة في المؤسسة تعنى بهذا النشاط(24).

العلاقات العامة في السياحة وحدة ادارية واعلامية متخصصة تقوم بتقديم خطط وبرامج لادارة المؤسسة تتعلق بتوطيد العلاقات بين المؤسسة والرأي العام السياحي من افراد واتجاهات وسلوك سواء لمن هم خارج المؤسسة او داخلها ، محللة سياسة المؤسسة واجراءاتها لتلائم حاجات جماهيرها من جهة ومنفعة المجتمع من جهه اخرى ،كما تؤمن وسائل الاتصال بين الادارة ومحيطها لتبادل المعلومات وتوحيد الرؤيا ، كما تسعى الى تصحيح الافكار والمعتقدات والسلوك الخاطئ سواء داخل المؤسسة أو خارجها محققة الصالح العام . مما تقدم يتبين ان اهمية العلاقات العامة في السياحة تتمثل بالآتي(25):

1- تسهم العلاقات العامة في رصد المشكلات الادارية والخدمية والاعلامية في السياحة ووضع الحلول المناسبة لها.

2- تسهم العلاقات العامة بالترويج للسياحة والمؤسسات السياحية في البلد عن طريق الفنون الاتصالية والتفنن بجذب السياح(26).

3- تسهم العلاقات العامة بتوفير المعلومات الكاملة للسياح فيما يخص نوع الخدمات والتسهيلات ومواعيد السفر .

4- المساهمة في توعية المواطنين بأهمية السياحة ودورها الفعال في التنمية الاقتصادية والاجتماعية ورفع سمعة البلد دوليا .

5- تسهم العلاقات العامة بتدريب العاملين في السياحة على كيفية التعامل مع السياح والتأثير فيهم وترك الانطباع الحسن لديهم .

العلاقات العامة والجمهور السياحي
تؤدي العلاقات العامة دورا مهما في التعريف بالمؤسسة وتحويلها الى شخصية تحظى بالقبول والاحترام من قبل المجتمع عن طريق الاتصال بالجماهير ومعرفة اتجاهاتهم ورغباتهم والتوصية بالسياسات والجهود التي على ضوئها يمكن الوصول الى الجمهور(27).

وهذا لايعني ان عمل العلاقات العامة هو مجرد اعلام واخبار هذه الجماهير ،وانما تعمل على التأثير والاقناع بما يكفل قبول هذه الجماهير سياسات وانجازات واجراءات المؤسسة.، فالعلاقات العامة اتصال ذو شقين يضم الجمهور الداخلي والذي يتمثل بالموظفين والاداريين والعمال والمستخدمين، والجمهور الخارجي يتمثل بالمستهلكين والموردين والموزعين وعموم المواطنين الذين لهم علاقة بالسلع والخدمات سواء كانت بصورة مباشرة او غير مباشرة(28) .

ولهذا فإن نشاط العلاقات العامة يغطي الوان النشاط جميعها والدعاية الداخلية للعاملين في داخل المؤسسة، وكذلك يغطي جانب الاعلام والاتصال بالجمهور الخارجي بتكويناته المختلفة .

لقد أرست العلاقات العامة في الشركات والمؤسسات الحديثة قواعدها عندما أيقن القائمون على اداراتها بالحقيقة الدامغة والتي مفادها أن الجمهور الذي يعتمدون عليه في تحقيق مبدأ بقاء واستمرار الشركة او المؤسسة هو الجمهور ذاته الذي يملك قوة التعبير عن الرأي وتنظيم نفسه بالشكل والطريقة اللتين سمحتا له بتحقيق غاياته وحاجاته ورغباته وتطلعاته(29).

في المفهوم العام يدل مصطلح الجمهور على مجموعة من الافراد يجمع بينهم اتجاه او ميل او عاطفه مشتركة او ادراك في وحدات الذات، ويختلف هذا الشعور من جمهور الى اخر، وتتصف وظيفة الجمهور كوحدة بأنها اكبر من وظيفة الفئة الاجتماعية التي تتكون فقط من الناس كالنساء العاملات او الطلبة(30).

الجمهور هو جماعة من الناس تتميز عن غيرها بصفات خاصة كما يرتبط افرادها بروابط ،وهذه الجماعة تقع في محيط نشاط المؤسسة او التنظيم تؤثر فيه وتتأثر به ،اي هناك تفاعل متبادل بين الطرفين ،كما ان هناك مصلحة مشتركة بين هؤلاء الناس وأحيانا يكون هذا المحيط مدينة او اقليما واحيانا يكون العالم بأسره(31).

من اهم سمات المجتمعات الحديثة هي الاعتراف بأهمية الجماهير ،وان نقطة البداية هي معرفة الجمهور، ومن وجهة نظر ادارة العلاقات العامة هي تحديد نوع الجمهور الذي يفترض ان تتعامل معه المؤسسات ،وان دراسة الجمهور ومعرفته من الجوانب جميعها تعد احدى مهمات اختصاصيي العلاقات العامة، لكي تمكنها من معرفة الجمهور بشكل دقيق وشامل بمكوناته كلها واتجاهاته وصفاته بصـورة اساسية(32).

ان الجمهور يختلف تبعا لاختلاف المؤسسة ولاختلاف نوع الخدمات والسلع المقدمة اليه ، وان تحديد هذا الجمهور ونوعه يسهل الكثير على ادارات العلاقات العامة اختيار وسائل الاتصال المناسبة لان الجمهور يعد اهم متغير في العملية الاتصالية ، والعلاقات العامة بدورها تتعامل مع جماهير متعددة الانواع والتراكيب ومن هذه الانواع الجمهور السياحي .

هذا الجمهور يعد من أصعب أنواع الجماهير والتي تتعامل معها العلاقات العامة ،نظرا لحساسيته الشديدة تجاه الظروف المحتملة والمستمدة من طبيعة السياحة كظاهرة تتأثر بالاحداث والظروف غير الطبيعية(33).

ان الجمهور السياحي يتميز بخصائص وسمات عديدة قد تختلف بعض الشي عن باقي انواع الجمهور ، وهذه الخصائص هي(34):

1- انه جمهور غير متجانس ثقافيا ودينيا واجتماعيا .

2- انه جمهور واسع يشمل اغلب دول العالم ، لايجمعه مكان واحد ولا تربطه لـغة واحدة
3- انه جمهور له مستويات علمية متباينة فمنهم المتعلم ومنهم الامي ومنهم التاجر ومنهم العالم المختص .

- في عام 1932م قامت لجنة من الخبراء السياحيين بعصبة الامم المتحدة   بابراز مفاهيم عدة  للسائح هي(35):

1- السواح هم الاشخاص الذين يسافرون للراحة والمتعة او لاغراض عائلية او صحية .

2- الاشخاص الذين يسافرون لحضور اجتماعات دولية اولتمثيل بلادهم، سواء كان تمثيلا دينيا أو علميا أو دبلوماسيا .

3- الاشخاص المسافرون في رحلات بحرية ،حتى لو كانت مدة اقامتهم اقل من 24 ساعة. 

- في عام 1936م  قامت لجنة في عصبة الامم في جنيف بتعريف السائح بأنه  الشخص الذي يحل مدة 24 ساعة في دولة غير تلك التي يقيم فيها بصفة دائمة .   

- في عام 1963م  قام المؤتمر الدولي للسياحة بتعريف السياح بأنهم الزائرون المؤقتون الذين يبقون ما لايقل عن 24 ساعة في البلد المزار، ويجب ان تهدف رحلتهم الى واحد من الاغراض التالية :

- القضاء وقت الفراغ ، العطلة ، الصحة ،الدراسة ، الدين، الاشغال ، الزيارة العائلية ، المؤتمرات . 

- أما منظمة التعاون والتنمية الاقتصادية فتعرف السائح انه الشخص الذي ينتقل لمدة لاتقل عن 24 ساعة الى بلد اخر غير البلد الذي فيه موطنه المعتاد(36).

ان الجمهور السياحي هو جمهور مترامي الاطراف ، قد يقطع مسافات بعيدة جدا عبر القارات والمحيطات لغرض من اغراض السياحة المذكورة ، وعليه فإن العلاقات العامة تدرك هذه الحقيقة لذا تقدم اعلانا صادقا وثابتا ومستمرا بالوسائل والاساليب المختلفة ،لكي تبقي السائح على علم دائم بمجريات السياحة في العالم ،فضلا عن اطلاعه على اسعار الخدمات ومواعيد السفر والمعلومات عن البلدان السياحية(37).

أهداف العلاقات العامة في السياحة
الاهداف هي النتائج التي تسعى المؤسسات الى تحقيقها عبر الانشطه والمهام والاعمال التي تؤديها(38).

ان العلاقات العامة تعتمد اساسا على سلوك وفلسفة الاعلام والاتصال بالجمهور وترمي من ذلك الى اقامة علاقات مبنية على الثقة و التفاهم المتبادل بصورة مستمرة لخدمة الفرد والمجتمع ،وحل المشاكل الاجتماعية والانسانية التي تواجه المؤسسة والعاملين فيها(39).

يرتبط التنظيم الفعال لادارة العلاقات العامة بضرورة وجود اهداف محددة ومتفق عليها تسعى الى تحقيقها بكفاءة، وهي ما تنبني عليها المهمات وأوجه النشاط الاساسية التي تقوم بها لتحقيق الاهداف المخططة(40).

يمكن القول ان اهداف العلاقات العامة الجيدة يجب ان تتوافر فيها مجموعة شروط هي(41):

1- ان تكون مفهومة للافراد العاملين على تحقيقها .

2- ان تتصف بوضوح النتائج المستهدف تحقيقها .

3- وضوح الاطار الزمني المحدد لهذه الاهداف.

4- ان تكون هذه الاهداف مرتبطة مع اهداف العمل ومنسجمة مع اهداف المؤسسة.

5- مراعاة متطلبات تحقيق هذه الاهداف من جهد ومال لوضعها موضع التنفيذ.

6- ان تتصف الاهداف بالمرونة اي امكانية تعديلها كلما تطلب الامر ذلك.

7- ان تكون واقعية يمكن تطبيقها عن طريق الامكانات المادية والبشرية المتاحة.

ان جوهر هدف العلاقات العامة واساسها يتعلق بالتطورات الحديثة في اهداف الادارة سواء كانت خاصة أو عامة ، وان كانت العلاقات العامة تبدو اشد وضوحا واكثر الحاحا فيما يتعلق بالمنظمات الخدمية(42).

إن الاهداف التقليدية للادارة كانت ترتكز على تحقيق الكفاءة الادارية التي تستهدف تحقيق الاهداف المرسومة بأقل التكاليف وبأفضل جودة وبأقل وقت ،الا إن التطورات الانسانية المختلفة ، والبحوث والدراسات الحديثة أصبحت تغير وتطور الاهداف لتتمثل في تحقيق أكبر قدر ممكن من الفاعلية الادارية ،ومن ابرز اهداف الادارة الحديثة تحقيق اكبر قدر ممكن من التجانس والترابط والتوحيد بين أهداف المؤسسة المعنية وأهداف العاملين بها وأهداف المجتمع والبيئة التي تحيط بها ،وهذا ما يفترض في ادارة العلاقات العامة أن تراعيه وتعمل على تحقيقه(43).

في مجال السياحة فان ادارة العلاقات العامة في المؤسسة السياحية لايمكنها القيام بعمل ناجح دون تحديد أهداف، فالأهداف هي النتائج المطلوب تحقيقها مستقبلا، وقد تكون أهدافاً ستراتيجية أو تكتيكية، ولكن يبقى الهدف الاسمى للعلاقات العامة في المؤسسة السياحية والذي تلتقي حوله بقية الاهداف هو ايجاد صيغة من التفاهم والانسجام بين المؤسسات والجمهور السياحي والتنسيق المبرمج بين هذه المؤسسات والمؤسسات في البلدان الاخرى .

إن نشاط العلاقات العامة في السياحة ليس نشاطا اعتباطيا ارتجاليا او عفـويا ، بل هو نشاط علمي مدروس ومخطط له وفق الاسس والمبادئ والوظائف والاهداف ويتعين قبل البدء بأي نشاط أن يتم تعيين الاهداف ،بحيث تكون محددة وعلمية وواقعية وان يتم مراعاة اعتبار التعامل والاراء المساندة والعادات والاتجاهات الخاصة بالجمهور السياحي والتأثير فيه على اساس ان الهدف الواقعي يكون عادة بين المصلحة والرأي وان يأخذ بنظر الاعتبار اساليب التفكير الاجتماعي والاقتصادي السائدة(44).

تتنوع اهداف العلاقات العامة من مؤسسة الى اخرى تبعا لطبيعة المؤسسة واتساعها ونوعية جمهورها والمجال الذي تعمل فيه ،فأهداف العلاقات العامة في مؤسسة تجارية تختلف عن اهدافها في مؤسسة خدمية أو ثقافية ،لذا يمكن القول إن هدف العلاقات العامة يتحدد في تحقيق اهداف المؤسسة .

وفي المؤسسة السياحية فإن اهداف العلاقات العامة لاتخرج عن الاطار العام لاهداف العلاقات العامة ،ولكن تكون لها خصيصة تتلاءم وطبيعة عمل واهداف هذه المؤسسات، ويمكن تحديدها بالاتي(45):

1- التعريف بأهمية المؤسسات السياحية ودورها في التنمية الاقتصادية والاجتماعية
2- التعريف بالمنتجات والخدمات التي تقدمها المؤسسة عن طريق وسائل وفنون الاتصال المتنوعة .

3- اقامة علاقات طيبة وزيادة التفاهم والانسجام بين المؤسسة وجمهورها ،ومحاولة الكشف عن اتجاهات ورغبات جماهير المؤسسة ومحاولة تلبيتها .

4- الارتقاء بمستوى الخدمات السياحية والاهتمام بأسلوب ادائها كسبا لثقة الجمهور وتأييده .

5- تصحيح الافكار الخاطئة المأخوذة بشأن السياحة ومؤسساتها في البلد ،والشك في مستوى اداء الموظفين في العمل السياحي .

6- اقامة علاقات مثمرة ومستمرة مع اجهزة الاعلام في الداخل والخارج ،وهذا الهدف يفيد المؤسسة اثناء المواسم السياحية وقبلها .

7- تدعيم التعاون والتنسيق بين المؤسسة وباقي المؤسسات العامة والمؤسسات ذات الشأن السياحي 

8- اقامة دورات تثقيفية وتعليمية للعاملين في السياحة وتدريبهم على أصول ومبادئ العمل السياحي وسبل كسب ثقة السياح(46).

9- تزويد المؤسسة بالمتغيرات الجديدة التي تحدث في عالم السياحة من تقنيات وقرارات وتعليمات .

10- تشخيص اخطاء العاملين والمسؤولين في السياحة ونقدهم وتقديم الارشاد اللازم لهم.

11- تهيئة الرأي العام السياحي والعمل على تنشيط الرغبة في السفر والسياحة.

12- مواجهة الشائعات التي تبثها المؤسسات المنافسة والمعادية ،وتحصين العاملين والجماهير ضد هذه الشائعات عن طريق الاعلام والدعاية المخططة والمدروسة والتي تعتمد على الحقائق والمعلومات الصحيحة الثابتة(47).

13- التنبؤ بالمشكلات التي يتوقع حدوثها في المجال السياحي ،لاسيما في الظروف السياسية الطارئة ووضع المعالجات والحلول والعمل على تنمية وتنشيط الحركة السياحية .

وبهذا يمكن القول ان الاهداف الفعالة فما يتعلق بالمؤسسة السياحية ،هي تلك التي تسهم في تلبية حاجات ورغبات الجمهور المتعامل مع المؤسسة السياحية الداخلي او الخارجي، وبالنظر لاختلاف النوعين من مؤسسة لاخرى فأنه لاتوجد وصفة جاهزة لاهداف ناجحة تصلح للمؤسسات جميعها، وبهذا ينبغي على المؤسسة تحديد الاهداف بما ينسجم ورسالة وفلسفة المؤسسة من جهة وحاجات الجماهير المتعاملة معها من جهة ثانية وقابلية الاهداف على التحقق من جهة ثالثة.

الإعلام السياحي
يعد الاعلام السياحي أحد أشكال الإعلام المتخصص الذي يتناول بالتفصيل قضايا وموضوعات السياحة، وكذلك ينهض بالحركة السياحية بشكل بارز ومؤثر . ويعرف الاعلام السياحي بانه نشاط اتصالي مخطط ومستمر يمارسه متخصصون في العلاقات العامة يهدف الى تزويد الجمهور بالحقائق والاخبار والمعلومات عن القضايا والموضوعات المتعلقة بالسياحة بطريقة موضوعية، عن طريق وسائل الاتصال وبالاساليب الاقناعية والتأثيرية كافة من أجل تنمية الوعي السياحي لدى الجمهور من ناحية ، واجتذاب اكبر عدد من الافراد للاقامة بعيدا عن موطن اقامتهم سواء داخل البلاد أو خارجها من ناحية اخرى(48).

إن الاعلام السياحي مجموعة من الفعاليات والنشاطات الهادفة والتي تقوم بها ادارات العلاقات العامة في المؤسسة السياحية لخلق الصورة السياحية للبلد المعلن عنه داخل الاسواق المصدرة للسياحة بهدف جذب وتكثيف الحركة السياحية نحو ذلك البلد(49).

ويرى إمام إنّ الاعلام السياحي يمثل أوجه النشاط المختلفة والتي تقوم بها ادارة العلاقات العامة في المؤسسة السياحية للتأثير في اتجاهات الجماهير وافكارها من اجل اجتذاب اكبر عدد من السائحين عن طريق وسائل النشر المختلفة ،داخل البلاد وخارجها، لذلك كان مجال نجاح الاعلام السياحي هو مقدار تدفق السائحين للبلد المعني وزيادة الاشغالات الفندقية(50) .

وتعرفه فؤادة البكري بأنه الجهود الموضوعية وغير الشخصية والمبذولة من الجهات الرسمية وغير الرسمية لتحسين الصورة السياحية والداعية الى إعداد ونقل رسالة أو مجموعة من الرسائل بهدف تقديم صورة طيبة عن المنتج أو الخدمة السياحية ،كذلك العمل على خلق وتنمية سياحية للدولة أو منطقة ما باستخدام الوسائل الاتصالية بغرض جذب اهتمام السائحين المرتقبين في تلك الاسواق سواء داخل البلاد او خارجها ومن ثمّ دفعهم الى السفر وممارسة النشاط السياحي(51).

إن الاعلام السياحي يقوم على مخاطبة الجمهور مخاطبة موضوعية وعقلية مستخدما عوامل الجذب والتشويق في تقديم المنتج أو الخدمة السياحية بقصد إقناع الجمهور واثارة اهتمامه باهمية السياحة وفوائدها للفرد والدولة وتشجيعه في  معرفة المغريات السياحية وذلك بنشر الوعي السياحي بينهم وحسن معاملة     السياح ومساعدتهم فيما يحتاجونه ،وهو يخاطب جمهور السائحين المرتقبين وتشجيعهم على الزيارة وجذبهم للمنتج السياحي ،كما يهتم الاعلام السياحي بنقل سياسات الجهات الرسمية المعنية بالسياحة والمهتمة بها واتجاهاتهم الى الجماهير وذلك بهدف الاقناع والقبول لهذه السياسات معرفتها(52).

فالاعلام جانب من عملية الاتصال التي يتفاعل بمقتضاها متلقي الرسالة في مضامين اجتماعية معينة ،وهو يقوم على المشاركة في المعلومات والصور الذهنية والاراء ، والتأثير في سلوك المستقبل هو هدف العملية الاتصالية ، فالرسالة الاعلامية التي لا تحظى باستجابة المستقبل لايمكن ان تعدّ اتصالا، والاستجابة هي إحداث تغيير في الصورة الذهنية للمستقبل عن طريق ما تزود به من اخبار ومعلومات وحقائق وادراكه لمضمونها ،وهذا الادراك يحركه ويحفزه على الاستجابة(53).

ويعرف الكتاني الاعلام السياحي بانه توصيل المعلومات التي تخص السياحة الداخلية والخارجية والمسيرة العامة للمؤسسة السياحية ، واظهار الحقائق الايجابية عنها خارج المؤسسة الفعلية ولصالحها حول انتاجها وصناعتها أو خدماتها للاتصال بالجماهير ضمن خطة مدروسة لها اهدافها وفوائدها الانية والمستقبلية .

إن الاعلام السياحي في العلاقات العامة هو نشر ألاخبار والمعلومات السليمة والدقيقة بحيث تؤثر في الناس تأثيرا واعيا ومقصودا لخدمة المؤسسة والصالح العام في وقت واحد،فاغراض الاعلام هي التنوير والتثقيف وتعريف الجماهير بالمؤسسة بما يؤدي الى التفاهم والمشاركة وهما أساس الحصول على الثقة في برامج العلاقات العامة جميعها(54).

إن الاعلام هو أحد الانشطة التي تستعين بها العلاقات العامة في الاتصال ويؤدي دورا مهما وخطيرا لاسيما عندما نريد ان نزيل بعض الاوهام العالقة في
الاذهان لدى الجماهير او تصحيح بعض المعلومات الخاطئة او معالجة  بعض الافكار الناجمة عن الجهل ،فضلا عن دوره الكبير في تصعيد وتائر التنمية في مجالاتها كافة(55).

إن حاجة العلاقات العامة الى الاعلام في المؤسسة السياحية تمثل ركنا اساسيا لايمكن الاستغناء عنه لاسيما وإنه يمثل السياسة الطبيعية والثابتة في مهنة العلاقات العامة في المجالات كافة ولاسيما في المجال السياحي ،فالاعلام يمثل النشاط الدائم للعلاقات العامة السياحية طيلة ايام السنة دون استثناء في حين إن استخدام الاعلان أو الدعاية قد ينشط في مواسم الذروة السياحية أو عند القيام بحملات معينة أو عند قيام المهرجانات والمعارض الدولية لتنشيط الحركة السياحية في البلد(56).

إن هناك العديد من العوامل الاخرى والتي أسهمت في تحديد مفهوم الاعلام السياحي واستقلاله، ومن هذه العوامل هو تحول عصرنا الى عصر الاختصاص بالعلوم والثقافة والفنون والآداب والاعلام ، ولهذا فإن الحاجة الى التميز لها الاولوية اكثر من اي وقت مضى، وبما ان هذا النوع من الاعلام يقدم لجمهورعام متخصص و غير متخصص عبر مضامين واهداف ومهمات مختصة به فلابد ان يأخذ استقلاليته عن الاعلام بوصفه مفهوما كامل(57).

إن مفهوم الاعلام السياحي يتجاوز الاهداف الربحية ويعكس الوجه الحضاري للبلد السياحي وعلاقات التفاهم والسلام المتبادلة بين شعوب العالم ومعرفة المعارف والثقافات والارتقاء بالسلوك الاجتماعي للفرد. 

اهداف الاعلام السياحي
تجتهد العلاقات العامة عن طريق وسائلها الاتصالية المختلفة في كيفية نقل الخبر السياحي للجمهور في الداخل والخارج ،بل إن رجل العلاقات العامة يعتمد احيانا وعن طريق حسن التصرف الى ايصال النشرات والمجلات والصحف شخصيا الى بعض المؤسسات والهيئات واحيانا يدويا الى السياح في أماكن إقامتهم كأسلوب متطور يعكس انطباعا حسنا لدى السياح يدفعهم للقراءة والاطلاع والارتفاع بمعدل الجذب السياحي للبلاد ،ويعد الاعلام ناجحا في الميدان السياحي اذا نجح في تعظيم الناتج الاقتصادي والاجتماعي من الانشطة السياحية كافة وذلك عن طريق العمل على المحاورالمختلفة وفي اطار من التخطيط والتنسيق والتعاون(58).

والاعلام السياحي لايخلو من الاهداف، فهو جوهر العملية السياحية لذا فهو اعلام مخطط ومبرمج وله اهداف محددة ومقصودة .

لقد تباينت الاراء حول اهداف الاعلام السياحي، إذ يؤكد صلاح الدين عبد الوهاب إن أهداف الاعلام السياحي تنحصر في(59):

1- خلق تقليد أو عادة سياحية على المدى الطويل .

2- نشر المعلومات والاسماء والتكاليف والاحداث .

3- التقليل من تأثير الشائعات والاضطرابات والاخبار السيئة في قوة الحركة السياحية .

في حين يرى المقدادي إن أهداف الاعلام السياحي هي(60):

1- توفير عامل الجذب والإثارة .

2- خلق الرغبة في السفر واكتشاف المجهول .

3- تنمية الفائدة السياحية وشرح أبعادها الثقافية والنفسية .

4- الحصول على القرار بالسفر .

5- تحقيق عامل التواصل الحضاري والانساني .

فيما يرى حجاب إن أهداف الاعلام السياحي تنحصر في الاتي(61):-

1- إبراز الآثار الاقتصادية والاجتماعية للسياحة .

2- العمل على رفع مستوى الوعي السياحي بين افراد المجتمع .

3- مقاومة الشائعات والقضاء عليها.

4- مواجهة المنافسة الخارجية .

ويؤكد الخوام إن أهداف الاعلام السياحي يمكن تحديدها بالاتي(62):

1- المحافظة على الاثار القديمة والتراث الثقافي وتوثيق الصلات الثقافية والحضارية عن طريق تهيئة فرص المعرفة والفنون ومعايشة التجربة الانسانية .

2- التعريف بقضايا البلد وتوصيل الحقائق والمعلومات ،وكسب التأييد عن طريق المشاهدة الواقعية للمشاكل والقضايا الانسانية .

3- الاسهام في تكوين العلاقات الدولية وتحقيق التفاعل والفهم المتبادل بين الشعوب .

4- محو الانطباع السيئ والمشوه والرد على الاشاعات وازالة الافكار الخاطئة      وعلى الرغم من التباين في وجهات النظر المختصة بالباحثين ،الاأن هناك أهدافا عامة للاعلام السياحي تتبلور حولها الجهود الاعلامية كافة لتحقيق الجذب السياحي ،ويمكن تحديد هذه الاهداف على النحو التالي(63) :-   

1- إبراز صورة الدولة السياحية المناسبة، وإبراز أهميتها السياحية على مستوى العالم .

2- زيادة اعداد السائحين عن طريق وسائل الجذب السياحي المتنوعة والمعروفة لدى الجهات السياحية.

3- نشر الوعي السياحي وتأكيد أهمية المناطق السياحية والاثرية والمحافظة عليها والقيام بوظيفة التثقيف السياحي وترشيد القيم الايجابية .

4- الاهتمام بفتح اسواق جديدة واقامة معارض دورية لاكتساب العملاء الجدد والمرتقبين .

5- إضفاء الشرعية القانونية على العمل السياحي عن طريق وضع سياسة ثابتة لاتتنافى مع قوانين السياحة العالمية .

6- إزالة المعوقات والتشوهات التي لحقت بالسياحة بسبب الدعايات المضادة والاشاعات المغرضة .

7- تخفيف حدة المشاكل السياحية الناشئة عن الحروب والازمات السياسية والاقتصادية والكوارث الطبيعية .

8- حث الجمهور السياحي على معاودة الزيارة، وتحفيز الجمهور المرتقب على اتخاذ القرار بالزيارة ،والعمل على تطوير وتنمية الحركة السياحية(64).

9- توفير المعلومات والاخبار والمواد الاعلامية والحقائق للجمهور السياحي والمختصة بطبيعة السياحة في البلد وابراز ملامحها السياحية .

10- تأكيد أهمية ودور السياحة على المستوى الدولي والسياسي عن طريق تباين دورها في تطوير العلاقات الدولية ونشر السلام العالمي بين الدول ،لما للسياحة من دور اجتماعي وسياسي في تقريب شعوب العالم من بعضها البعض ولا سيما عندما يلتقي سياح دول اجنبية مختلفة في منطقة سياحية واحدة(65).

شروط نجاح الاعلام السياحي
لكي تتمكن الرسائل الاعلامية السياحية من أن تجد طريقها الى النجاح لابد لها من توافر بعض الشروط والتي يمكن اجمالها بالاتي 

1- الذوق السليم واللياقة في المضمون المختص بالرسائل وذلك لاتصاله بجماهير ومجتمعات متنوعة ذات ثقافة مختلفة .

2- المرونة والذكاء ،لأن الاعلام السياحي نشاط ابتكاري يحتاج الى التخطيط السليم وذوق في العرض والتقديم ومرونة في التنفيذ لمواجهة المنافسين والارتقاء بمستوى المنافسة الاعلامية .

3- الدقة في عرض وتقديم المنتج السياحي أو الخدمة السياحية وما يتعلق بهما من خصائص ومميزات وبيان الرحلات السياحية وما تتطلبه من بيانات السليمة عن كل ما يتعلق بالمتطلبات المختصة بالمنتج السياحي(66).

4- يعتمد الاعلام السياحي على حرية تداول المواد الاعلامية وعلى تسهيلات حرية تنقل الاشخاص لذلك وجبت معرفة القوانين المختصة بالاعلام بوجه خاص والقوانين الخاصة بالسياحة بوجه عام .

5- لايمكن ان يؤتي الاعلام السياحي ثماره بسرعة بل يعتمد المثابرة والنشاط والاجتهاد والقدرة على الصمود أمام المنافسين .

6- الاعتماد على الاسس العلمية والدراسات المستفيضة للأسواق العالمية والمستوردة للسياح والمصدرة لهم وامكاناتها ومقارنة الاسعار التي تقدمها باسعار الدولة المماثلة، مع وضع الموقع الجغرافي بالحسبان وتأثير المواصلات.

7- معرفة طبيعة الجماهير الموجهة اليهم الرسائل الاعلامية من حيث التاريخ ،الجنس ، ومستوى الثقافة ، والدخل ، والعادات ، والتقاليد، والاهتمامات الجماعية ، والظروف الاجتماعية السائدة(67).

الدعاية السياحية :

من المعروف إن البشر جميعهم  يستهويهم حب الاستطلاع ،وهو أمر يرتبط بحب السفر والرحلات وهذه الغريزة يستثمرها المتخصصون في العلاقات العامة على مستوى الدعاية والاعلان ،والعمل على جذب محبي السياحة وابراز مميزات وملامح وجماليات المناطق السياحية(68).

وقبل الخوض في موضوعة الدعاية السياحية من الواجب تحديد أولا مفهوم الدعاية، والتي تعرف بانها (الجهود المقصودة للتأثير في الغير لاقناعه بفكر او راي ، وكسب تاييده لقضية او شخص او منظمة وتغيير الاراء والاتجاهات السائدة نحو قضية او شخص او منظمة بهدف تغيير سلوك الافراد والجماعات ، وخلق انماط جديدة من السلوك وتعمد احداث التأثير شرط اساسي لوجود الدعاية)(69).

وهي فن يسعى الى تكتيل القوى العاطفية والمصالح الفردية في اتجاه واحد وان يؤدي الى الاقتناع بفكرة أو مبدأ ما كان يصل اليه الفرد أو ترك لمنطقه الذاتي بتلقائية دون ضغط أو توجيه(70).

والدعاية كأي نشاط اتصالي، هي عملية تقوم على استعمال الرموز واستغلالها بهدف التأثير في الاطار المرجعي للجمهور المتلقي ،واعادة تشكيل وحدات مخزونه المعرفي من المعتقدات والقيم والافكار والمواقف التي تؤلف الصورة العقلية لينتج عنها سلوك محدد يتفق مع غرض المرسل وقصده(71).  

قد تأخذ الدعاية الطابع السياسي أو الديني أو التجاري، وتدخل الدعاية السياحية ضمن النوع التجاري على اعتبار أن السياحة صناعة وتجارة.

تعرف الدعاية السياحية بأنها المعلومات والمواد الاخبارية التي تنشرها الشركات والهيئات والمؤسسات السياحية عن طريق مكاتب وشركات العلاقات العامة ، وتحمل هذه المعلومات طابعا سياحيا بقصد التأثير وتوصيل أفكار الدول السياحية عن طريق استخدام وسائل الدعاية والنشر المتاحة ،وغالبا ما تأخذ الدعاية السياحية قالبا إخباريا من شأنها ان تدعم قوة البلد السياحية وتدعم مركزه دوليا(72).

وهناك من يعرف الدعاية السياحية بانها بث الافكار السياحية المختلفة عن طريق استخدام وسائل الاتصال لترسيخ هذه الافكار في أذهان الجمهور المستهدف وذلك لغرض دفع وتنشيط الحركة السياحية في البلد وجعله قادرا على المنافسة في الاسواق السياحية العالمية .

إن الاهتمام بالدعاية السياحية من قبل ادارة العلاقات العامة في المؤسسة السياحية أمر تفرضه طبيعة المنتج السياحي الذي لاينقل الى السوق أو تقدم منه عينات  للتجربة قبل الشراء . والمنتج السياحي بكل ما انفق عليه من تكاليف وكل ما شيدت بصدده من منشأت للخدمات يظل مجمدا في زاوية جغرافية معزولة من عالمنا المترامي الاطراف مالم تعكسه الدعاية السياحية وتضعه تحت كشافات الضوء عن طريق وسائل الاتصال(73).

والدعاية السياحية بعدّها إحدى انشطة العلاقات العامة لترويج المنتجات السياحية الوطنية في بلدان التصدير السياحي ،فهي تكتسب مضمونها من السمات الاصيلة ذات الطابع المتميز للمنتج السياحي ومن رغبات الزبائن وحاجاتهم ،أما الشكل فيحدده التكنيك المتوافر في وسائل الاعلام . وليس بين الشكل والمضمون انفصام ،إذ إن الدعاية ومضة منسجمة العناصر متناسقة الاداء تثير الانتباه بتجاوبها مع المزاج (السيكولوجي) للمستهلك(74).

ان الدعاية السياحية من الممكن أن تسير باتجاه الاعلام السياحي نفسه وتلتقي معه في الهدف ،اذا كانت دعاية بيضاء ترمي الى الاقناع ،وتستخدم اساليب موضوعية اكثر عقلانية ومنطقية لمخاطبة السائح(75).

ترى الباحثة أنه من الامور الواجبة والتي تقع على عاتق ادارة العلاقات العامة في المؤسسة السياحية أن تتم الاستعانه بالدعاية البيضاء والتي تخاطب العقل والعواطف السامية للجمهور بعدّها فناً من فنون العلاقات العامة في الاتصال السياحي ترمي بالاساس الى مواجهة الافكار او التصورات والانطباعات السلبية عن المؤسسة السياحية وهذا احد اهداف العلاقات العامة في السياحة. 

أسس الدعاية السياحية
لكي تكون الدعاية السياحية فعالة ينبغي أن تقوم على أسس رصينة وأن تكون مسبوقة بدراسات علمية لمعرفة الجمهور المستهدف والسوق الموجهة اليه الدعاية ، ومعرفة نوعيات السائحين المستهدفين والعوامل الي تؤثر على السائح لاختيار قرار السفر واختيار المقصد السياحي(76).

فالدعاية السياحية ليست مجرد مقالات أو افلام سياحية أو صور جذابة أو ملصقات أو معارض ،بل هي بحوث توضع على اسس سليمة ودراسات للاسواق السياحية العالمية ،ومعرفة عادات وتقاليد وأذواق الشعوب المصدرة للسياحة لكي تصاغ الحملات الدعائية التي تنهض بها العلاقات العامة بشكل منظم ومؤثر يحقق الاهداف المرسومة لها . وبناء على ذلك فإن الاسس التي يجب أن تأخذها العلاقات العامة بالاعتبار في تخطيط الدعاية السياحية هي(77):

1- الأسس السياسية :

ان جملة الامور السياحية التي يركز عليها خبراء العلاقات العامة في الدعاية السياحية هي التي تخدم البلد على المستوى العالمي والسمعة الدولية ،كالتركيز مثلا على مسألة حب البلد السياحي للسلام العالمي وإدانته الحروب المدمرة والارهاب وتشجيع السياحة كاداة لتطوير وتنمية العلاقات الدولية بين شعوب العالم ،وازالة سوء الفهم أوالتشويه الذي يصيب البلد السياحي . 

2- ألاسس الدينية :

للشعور الديني دور كبير في حياة الناس عامة ، والعراق بلد متنوع الاديان، ووفقا لذلك يجب ان تكون الدعاية السياحية قائمة وبالاساليب المختلفة على احترام الشعور الديني للشعب العراقي وعدم استفزازه بأي شيئ يتعارض مع التنوع الديني لأبنائهِ.

3- الأسس الاجتماعية والاخلاقية :

يجب أن تراعي إدارة العلاقات العامة في المؤسسة السياحية في الدعاية العادات والتقاليد والقيم الخاصة بالبلد السياحي وان لاتخدش أي شيئ منها على حساب السياحة حتى لوكانت ستدر الملايين من العملات الصعبة ، وهذا يعني قيام ادارة العلاقات العامة بتقديم الحقائق الاجتماعية على حقيقتها الى السياح الاجانب وطبيعة وعادات البلد حتى يمكن مراعاتها من قبل الضيوف الاجانب .

ان الدعاية السياحية هي في الاساس عمل مدروس ومخطط له يرمي عن طريق العملية الاتصالية واستخدام وسائلها واساليبها الى توجيه سلوك الجمهور السياحي الحالي والمرتقب نحو الوجهه التي ترمي اليها المؤسسة السياحية، عن طريق ما تتضمنه الرسالة الدعائية من عوامل جذب الانتباه للمتلقي ،بحيث يستقبل السائح الرسالة وتستقر في ذهنه ومن ثمّ فهو يتمثلها في سلوكه فتنعكس في تصرفاته واعماله التي تتعلق بكل ماله علاقه بمضمون الرسالة الدعائي.

أهداف الدعاية السياحية
الدعاية السياحية اكثر من ثقافة في حد ذاتها ،فهي تصل الى نفوس الجماهير وتتفاعل مع تفكيرها ، فأذا استقبل السائح رسالة ناجحة من رسائل الدعاية السياحية قوية الاقناع توافرت لها شروط لفت النظر وجذب الانتباه واثارة الاهتمام، فان رد الفعل بمثل هذه المادة الدعائية يحقق الاستجابة الى اهداف الحملة الدعائية .

فمن الضروري ان يكون القائمون بالدعاية السياحية من ادارة العلاقات العامة في المؤسسة السياحية على مستوى ملائم من الاطلاع يمكنهم من التعرف بصورة مستمرة على ما يحدث في السوق السياحية وتكون ليهم القدرة على التصرف السليم وان يكونوا على اتصال دائم بالاجهزة والمنظمات والمكاتب الدعائية ذات العلاقة الخاصة بمجال النشر والاعلام السياحي .

فالدعاية السياحية تعتمد اساسا على الصورة الحية التي تجذب السياح وتدفعهم الى زيارة البلد ،وجوهر الدعاية السياحية هي المغريات السياحية بما فيها التسهيلات وخدمات وايواء ونقل واعاشة .وبهذا فان ادارة العلاقات العامة في المؤسسة السياحية يمكنها تحديد اهداف الدعاية السياحية بالاتي(78) :

1- التأثير في اراء واتجاهات ومواقف السياح المرتقبين لاتخاذ قرار السفر وتوليد الرغبة لدى السياح في السفر والسياحة الى البلد ولاسيما وان الاتجاه العالمي ينبئ بزيادة مطردة في النشاط السياحي بوجه عام.

2- ايجاد العلاقة الطيبة بين المواطنين والسياح والمؤسسات والهيئات السياحية .

3- اطلاع الجمهور على البرامج السياحية لشركات السفر والسياحة وخلق انطباع لديهم باهمية ماتقدمه من تسهيلات وما توفره من خدمات .  

4- تعزيز مركز شركات السفر والسياحة التنافسي عن طريق خلق صورة ذهنية طيبة عنها ،والاسهام في رفع المستوى المعيشي للمواطنين من خلال الاهتمام بالسياحة الداخلية وفتح فرص العمل واللقاءات وتقوية العلاقات الاجتماعية بين اهداف البلد الواحد .كذلك تشجيع الاستثمارات في مشروعات السياحة الداخلية ودعم الشركات السياحية المحلية ورفع قدرة النقل السياحي الداخلي والخارجي(79).

5- تقليل فعل الجوانب السلبية التي قد تنشأ من الاحداث الطارئة او الدعايات والاشاعات الكاذبة .

اتجاهات الدعاية السياحية
في ميدان الدعاية عموما يوجد اتجاهان اساسيان هما(80):

1- الاتجاه العاطفي :

وهو الذي يعتمد على مخاطبة الدوافع المحركة لعواطف الفرد ويرمي الى التأثير في خياله، وهذا اللون شائع في الدعاية السياحية لاسيما فيما يخص سياحة المتعة والثقافة وزيارة الاماكن التاريخية والدينية .

2- الاتجاه المنطقي :

والذي يقدم اسبابا تقنع العميل بشراء السلعة او الخدمة ،وتكون الدعاية هنا مزودة بالحقائق والمعلومات وهي تتجه غالبا الى المثقفين.
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