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سیاست های ساماندهی بازار ملک  ناکارآمد است

 دست وپا زدن 
در مرداب بی قانونی
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۱۴۰ اقدام برای تامین برق ۱۴۰۲
وزیر نیرو با بیان اینکه امس��ال در بخش خانگی هر میزان صرفه جویی در مصرف 
برق مشمول پاداش خواهد شد، گفت: مشترکان اگر یک کیلووات ساعت صرفه جویی 
داش��ته باش��ند، تا ۲هزار تومان پاداش خواهند گرفت. محرابیان اعلام کرد:  رکورد 
افزایش ظرفیت نیروگاهی از نیمه س��ال ۱۴۰۰ تا پایان س��ال ۱۴۰۱ شکس��ت و ۷ 
هزار و ۵۴ مگاوات ظرفیت جدید وارد مدار بهره برداری شد. وی در بیان ۱۴۰ اقدام 
طراحی ش��ده برای تامین برق س��ال ۱۴۰۲، اظهار کرد: ما باید همزمان با توس��عه 
ظرفیت، ش��بکه برق را نیز توس��عه بدهی��م و برای تامین برق تابس��تان، ۴۷ پروژه 

به طوردقیق در دستور کار است و تا پایان خرداد تکمیل خواهد شد.
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 بی خانمانی و بدمس��کنی موضوعی اس��ت که ریشه انگیزه و 
امید به زندگی را در شهروندان می خشکاند و شرایط را برای بقا 
و س��عادت افراد سخت می کند. در شرایط تورمی موجود و تاثیر 
مس��تقیمی که بازار مس��کن از آن در حال تجربه کردن اس��ت، 
سیاست گذاری های بی اساس و بی پایه نه تنها باری از دوش مردم 
برنمی دارد، بلکه تیش��ه به ریشه امید ها در حوزه مسکن می زند. 
بازار مس��کن به نحوی در مرداب بی قانونی در حال غرق ش��دن 
اس��ت که اجاره کانکس هم برای بس��یاری از اقشار کم درآمد از 
توان خارج است و اگر مالکان رحمی به مستاجران درباره افزایش 
مبلغ اجاره بها و پول ودیعه نکنند، در عمل بسیاری از خانواده ها 
از گردونه زندگی در یک  خانه ساده و نقلی خارج می شوند. چنین 
موضوعاتی دلایل مشخصی دارند که مسئولان باید به آن توجه 
کنند و اس��تمرار اجرای سیاست های تکراری و دستوری و تنها 
بسنده کردن به وعده های انتخاباتی دردی از مردم دوا نمی کند. 
ش��واهد حاک��ی از آن اس��ت 3 دهه سیاس��ت گذاری در بخش 
مسکن عمدتا نتیجه ای جز ناکامی در تامین مسکن اقشار هدف 
برای دولت ها نداش��ته اس��ت؛ اوضاع بازار مسکن نشان می دهد 
سیاست گذار در مواجهه با مشکل بازار مسکن، مدام دچار خطای 

تشخیص می شود.

تجارت به مناسبت روز ملی ارتباطات و روابط عمومی مطرح شد در بررسی صنعت

؟؟؟؟؟؟
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بقا در گرو تحول
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از من می پرسند فایده روابط عمومی چیست؟
یاد انشاهای کودکی می افتم که می پرسیدند فایده گاو چیست؟

تقریبا همه بچه های کلاس، شبیه هم می نوشتیم؛ گاو حیوان نجیبی است، از 
شیر آن ماست و پنیر و کره و دوغ و خامه و سرشیر درست می کنیم، گاوها در 
شخم زدن زمین به کشاورزان کمک می کنند، گوشت گاو بسیار مقوی است و 
وقتی ما مریض می ش��ویم مادرم با گوشت گاو برای ما آبگوشت درست می کند 
که خیلی خوشمزه است. بی بی می گوید ما از پوست گاو هم استفاده های فراوان 
می کنیم و حتی از روده گاو هم برای تولید نخ جراحی اس��تفاده می ش��ود و اگر 
بی تربیتی نباشد از فضولات گاو هم به عنوان کود درخت و زمین بهره می بریم. 
خلاصه بر همه واضح و مبرهن اس��ت که گاو حیوان بس��یار مفیدی است و همه 

جای آن به درد می خورد. این بود انشای من. 
وقتی می خواهم درباره روابط عمومی بنویس��م، یاد همان فایده گاو می افتم 
و فکر می کنم آیا هنوز کس��ی هس��ت که در سال ۲۰۲۳ میلادی یا سال ۱۴۰۲ 

شمسی لازم باشد برایش از فایده شیر و محصولات لبنی بگوییم؟
آیا هنوز کس��انی هس��تند که نمی دانند دوغ یا ماس��ت برای هر انس��انی چه 

خاصیتی دارد؟
در ش��رایطی که حتی یک حیوان هم از خوردن ش��یر و لیس زدن به بستنی 

لذت می برد، چه لزومی دارد که از مزایای آن برای همگان بگوییم؟
اما ظاهرا باید برای همیش��ه تاریخ به کودکان درباره خواص ش��یر و لبنیات و 
جایگاه آن در رش��د و تکامل انس��ان توضیح داد و توصیه کرد و گاهی حتی به 

اصرار، اگر دوست ندارند آن را به خوردشان داد. 
قص��ه رواب��ط عمومی و جای��گاه آن در س��ازمان ها و وزارتخانه ها و دولت ها و 
کلیه مشاغل مرتبط با مردم، قصه فایده گاو و شیر و ماست و کره و پنیر است.

بعد از س��کونت چندهزارساله انسان روی زمین و تاریخ مدون هفت هزارساله 
و در هزاره س��وم میلادی و ثبت دویست س��اله دانش روابط عمومی، ارتباطات، 
تبلیغ��ات، بازاریاب��ی و در نهایت پاس��خگویی به افکار عموم��ی و بعد از دوران 
تاریخی صنعتی و فراصنعتی در جهان و حداقل هفتاد، هش��تاد س��ال از روابط 
عمومی مدرن در همین س��رزمین بلاخیز خودمان و نخستین فوران نفت سیاه 
از دکل های مسجدس��لیمان، ما هنوز باید به وزیر و وکیل و مدیرعامل توضیح 
دهیم که روابط عمومی علمی و برنامه ریزی شده نیاز واقعی و تکمیل کننده پازل 

مدیریت است و مثل گاو، فایده بسیار دارد.
ش��ما قبل از آنکه مورد استیضاح نمایندگان ملت و خود ملت و افکار عمومی 
و برآیند آنها یعنی رس��انه ها و دنیای مج��ازی قرار گیرید، باید از روابط عمومی 
توانمند برخوردار شوید که بتواند هنر متقاعد کردن مخاطبان را داشته و بر افکار 

عمومی و روزنامه نگاران به عنوان نماینده رسانه ها تاثیر بگذارد.
باید یک روابط عمومی باسواد رسانه ای در کنار مدیریت قرار گیرد تا با ایجاد 
واحدهای پژوهش��ی و براس��اس شناخت خواس��ته های مخاطبان و جامعه، به 
انتظارات آنها پاس��خ مناس��ب دهد و به اس��تحکام جایگاه مدیریت و سازمان و 

وزارتخانه به صورت آکواریومی کمک کند.
روابط عمومی خانگی مثل مرغ محلی اس��ت و می تواند در نهایت روزانه یک 
تخم به ش��ما تحویل دهد و با نخس��تین فریاد، دچار شوک شود و از تخم گذاری 
هم فاصله بگیرد. روابط عمومی یک س��ازمان بزرگ، یک وزارتخانه، یک بانک، 
یک کارخانه، روابط عمومی خانگی نیست؛ شعارهای پوپولیستی خوب باشید و 
مهربان باش��ید نیست. روابط عمومی باید دارای دانش بین المللی باشد، جهانی 
بیندیشد و از همه علوم مرتبط بهره بگیرد و با معیارهای دنیای امروز، ارتباطات 

را با خلاقیت در مسیر ملی و سازمانی مورداستفاده قرار دهد.
روابط عمومی هوش��مند با اس��تفاده از همه فناوری های روز و ابزار گوناگونی 
که در اختیار می گیرد و کارشناس��انی تحصیلک��رده و مرتبط، برای جمع آوری 
اطلاعات و پالایش آنها در جهت ارائه به مدیران ارشد سازمان خود می کوشد.

روابط عموم��ی، یک دانش تخصصی اس��ت و ب��ا متخصصان این حوزه تعریف 
می ش��ود تا بتواند بر نیروهای درون سازمانی و افکار عمومی برون سازمانی تاثیر 
لازم را بگذارد و به همبستگی و یکپارچه سازی سازمان با مخاطبان یا به عبارت 
س��اده تر رابطه بین فروش��نده و خریدار، تولیدکننده و مصرف کننده، از کالا تا 

اندیشه بینجامد.
روابط عموم��ی حرف��ه ای و متخص��ص جای پس��رخاله و دخترعمه نیس��ت؛ 
روابط عمومی اندیشمند محل جمع شدن بیکاره ها و رانده شدگان کارگزینی ها 
نیس��ت. روابط عمومی باید محل نخبگان و اندیش��مندان و کس��انی باشد که با 
ضریب هوش��ی بالاتر و با خلاقیت بتوانند کاس��تی های کل س��ازمان را پوشش 

دهند.
تنظیم برنامه هدفمند و استراتژی شغلی با رعایت استانداردهای ملی و نگاه 
به الگو های جوامع و شرایط بین المللی و رعایت کیفیت و استفاده از فناوری های 
روز و بهره گیری از اینترنت و همه رسانه ها و ابزارها در جهت برندسازی سازمان 

از وظایف یک روابط عمومی علمی و دانشگاهی است.
روابط عمومی باید بتواند به صراحت به جامعه بگوید که بقای سازمان در گرو 
مخاطبان آن اس��ت و توجه به افکار عمومی بزرگ ترین دغدغه مدیران ارش��د 
سازمان است و پاسخگویی به موقع و شفافیت و صراحت بیان مهم ترین وظیفه 
س��ازمانی او است. روابط عمومی اقناع گر باید همیشه چهار گوش داشته باشد و 

یکپارچه زبان نباشد.
روابط عمومی وظیفه س��خنگویی و پاس��خگو بودن را دارد و موظف اس��ت با 
بهترین ارتباطات از همه رسانه های موجود در فضای مجازی تا مکتوب و خیابانی 
و س��ایر ابزار تبلیغاتی به نحو موثر اس��تفاده کند و منتقدان را ارج نهد و از دانش 

آنها در جهت بهبود شرایط سازمان بهره ببرد.
تلاش روابط عمومی برای برند س��ازی س��ازمان، وزارتخانه، دولت و حتی یک 
کاس��بی کوچک با خوش��نامی مدیران و کارکنان آن و پاس��خگویی درست به 
مخاط��ب و پرهی��ز از دروغگویی، پنهان کاری و بی ارزش دانس��تن مردم همراه 
خواه��د ب��ود تا بتواند از این س��رمایه اجتماعی مهم در جهت اعتمادس��ازی و 

تاثیر گذاری و سودآوری بهره ببرد.
روابط عمومی باید نخس��تین منتقد سازمان باش��د و از به به گویی مدیریت ها 
دوری و بیش��تر به بخش خالی لیوان توجه کند و به هیچ عنوان سرپوش��ی بر 
حقایق نگذارد و چون چش��م و گوش مدیران ارش��د عمل کند و رازدار و محرم 

دوطرف باشد.
روابط عمومی با یک س��لام آغاز می ش��ود و با یک لبخند به شکوفایی می رسد 

و در دامنه تخصص و دانایی به گل می نشیند.
فایده روابط عمومی چیست؟

روابط عمومی فایده بسیار دارد و بر دانایان واضح و مبرهن است و بر فرهنگ 
نادانی، آب در هاون کوفتن است؛ این بود انشای امروز من.

له
مقا

سر

فایده روابط عمومی 
چیست؟

ناصر بزرگمهر
nbozorgmehr@yahoo.com
به نام او که هرچه بخواهد همان می شود

تجارت صنعت

آستاراتا۳سالآیندهساختهمیشود راهآهنرشتـ

تسهیلاتویژهسازماناستانداردبهتولیدکنندگانوواردکنندگان

وزیر راه و شهرس��ازی با اع��لام آمادگی ایران برای 
هم��کاری و مس��اعدت ب��ا ش��رکت های کش��تیرانی، 
لجس��تیک و ف��ورواردری ام��ارات، گف��ت: در بخش 
حمل ونقل ریلی در ماه جاری میلادی توافقات خوبی 
با شرکت های راه آهن کشورها انجام شد که کشورهای 
منطقه باید به عنوان فرصتی استراتژیک به آن بنگرند.

به گزارش وزارت راه و شهرس��ازی، مهرداد بذرپاش 
بااش��اره به اج��رای پروژه های بزرگ��ی در حوزه های 
مختل��ف حمل ونق��ل ریلی ب��ا هدف تکمی��ل زنجیره 
حمل ونقل افزود: گس��ترش ارتباطات با همسایگان از 
برنامه های اولویت دار دولت جمهوری اس��لامی ایران 
اس��ت، به طوری که در بخش حمل ونقل ریلی، در ماه 
جاری میلادی توافقات خوبی با ش��رکت های راه آهن 
کشورها انجام شد که کشورهای منطقه باید به عنوان 

فرصتی استراتژیک به آن بنگرند.
بذرپ��اش بیان ک��رد: به تازگ��ی روابط می��ان ایران 
و عربس��تان ش��کل جدیدی به خود گرفته اس��ت که 

 می تواند نویدبخش توسعه مبادلات در آینده 
باشد.

کمیس��یون  رئی��س  به عن��وان  بذرپ��اش 
مش��ترک همکاری ه��ای اقتص��ادی ایران و 
ام��ارات در جم��ع وزرا و میهمانان حاضر در 
کنفرانس راه آهن، گف��ت: کریدور بین المللی 
ش��مال � جن��وب می تواند در آینده س��هم 
بالایی از حمل ونقل بین المللی میان روس��یه 

و کش��ورهای CIS با هند، کش��ورهای عربی حاشیه 
خلیج فارس و اروپا را به خود اختصاص دهد و در حال  
حاضر در ش��اخه ش��رقی از طریق مرزهای سرخس و 
اینچه برون و در ش��اخه میان��ی از طریق بندر امیرآباد 

برقرار است.
وی اضافه کرد: در شاخه غربی دریای خزر نیز حلقه 
مفقوده رش��ت  � آستارا در داخل ایران به طول ۱۶۴ 
کیلومتر یکی از پروژه های اولویت دار ما است و فرآیند 
احداث آن آغاز ش��ده و در حال نهایی کردن آن تا ۳ 

سال آتی هستیم.
وزیر راه و شهرس��ازی اظه��ار کرد: بندر 
چابهار به عنوان تنها بندر اقیانوسی ایران که 
در بخش ش��مالی دریای عمان واقع شده، 
در آین��ده نقش مهم��ی را در حمل ونقل و 
افغانس��تان و  ب��ه  از هن��د  ترانزی��ت کالا 
کشورهای آسیای میانه و همچنین اروپا از 
طریق اتصال به ش��بکه ریلی ایران از طریق 

راه آهن چابهار � زاهدان ایفا خواهد کرد.
وی افزود: این مس��یر ریلی، در حقیقت، آسان ترین 
و سهل ترین راه دسترس��ی کشورهای آسیای میانه و 
نیز افغانس��تان به آب ه��ای آزاد جهانی از طریق بندر 

چابهار خواهد بود.
وزی��ر راه و شهرس��ازی ادام��ه داد: در این راس��تا، 
راه آه��ن خ��اش � زاهدان به ط��ول ۱۵۷ کیلومتر که 
بخشی از این پروژه است، افتتاح شد؛ کل مسیر ریلی 
چابه��ار - زاهدان بیش از ۶۰ درصد پیش��رفت دارد و 

روند تکمیل آن در حال انجام است.
بذرپ��اش تاکید کرد: کریدوره��ای بین المللی ریلی 
مختلف��ی از ایران عبور می کنند ک��ه از مهم ترین آنها 
می ت��وان به کری��دور ترانزیت��ی بین المللی ش��مال � 
جنوب، کریدور ریلی قزاقستان � ترکمنستان � ایران، 
کریدور ریلی اس��لام آباد � تهران � اس��تانبول، شاخه 
جنوبی راه ابریشم یعنی کریدور ریلی چین به ایران و 
ترکی��ه و اروپا، کریدور آلماتی � بندرعباس و آلماتی � 

تهران � استانبول اشاره کرد.
وزی��ر راه و شهرس��ازی بخ��ش حمل ونق��ل را از 
جمل��ه بخش ه��ای زیربنای��ی اقتص��اد هر کش��وری 
اس��ت که می توان آن را به عنوان ش��اخصی از میزان 
توسعه یافتگی، پیش��رفت و پویایی اقتصاد یک کشور 
قلمداد کرد. وی تصریح کرد: در این میان، حمل ونقل 
ریلی نقش مهمی را در توس��عه اقتصادی و اجتماعی 
هر کش��وری ایفا می کند و یکی از عوامل مهم در نیل 

به توسعه پایدار به شمار می آید.

سازمان ملی اس��تاندارد ایران تسهیلات ویژه ای برای 
تولیدکنن��دگان و واردکنن��دگان ابلاغ ک��رد که پس از 
ابلاغ، توسط اداره های کل اس��تاندارد استان ها وارد فاز 
اجرایی شد. به گزارش اداره کل استاندارد استان تهران، 
با دستور رئیس سازمان ملی استاندارد ایران برای تحقق 
ش��عار کاهش تورم و رشد تولید تس��هیلات ویژه ای به 
تولیدکنندگان و واردکنندگان در ۱۵ بند )به شرح زیر( 

ارائه شد:
۱- ص��دور مجوز ترخیص به اس��تناد گواهینامه ثبت 
م��واد اولیه، حدواس��ط، تجهی��زات، اج��زا و قطعات و 
ماشین آلات موردنیاز واحدهای تولیدی با اعتبار دوساله

۲- ص��دور مجوز ترخی��ص برای واردات م��واد اولیه، 
حدواس��ط و ل��وازم و تجهیزات مورد مص��رف در تولید 
محص��ولات نهایی ی��ا خطوط تولید، توس��ط واحدهای 
تولیدی یا دس��تگاه های مس��ئول طرح ه��ای عمرانی و 

تاسیسات زیربنایی
۳- عدم ال��زام به نمونه ب��رداری و آزمون محموله های 

وارداتی توس��ط واحدهای تولیدی در صورت دارا بودن 
پروانه کاربرد علامت اس��تاندارد اجباری/ اختیاری برای 

محصول نهایی
۴- ص��دور مجوز ترخی��ص برای واردات م��واد اولیه، 
حدواس��ط و لوازم و تجهی��زات موردمص��رف در تولید 
محص��ول نهایی یا خطوط تولید توس��ط ش��رکت های 

دانش بنیان تولیدی نوع ۱و ۲
۵- ام��کان واردات قطع��ات منفصل��ه خ��ودرو برای 
واحدهای تولیدی توس��ط زیرمجموعه واحد تولیدی با 
ارائه قرارداد با تولیدکننده یا ارائه نامه رس��می از واحد 
تولی��دی مبنی ب��ر معرفی واردکننده به عنوان ش��رکت 

زیرمجموعه
۶- ص��دور مجوز ترخیص به اس��تناد گواهینامه ثبت 
محصول نهایی برای واردکنندگانی که به صورت مستمر 
از یک کش��ور و یک واح��د تولیدی/ عرضه کننده از یک 
نوع و ی��ک مدل کالا با مش��خصات و ویژگی های ثابت 

وارد می کنند

۷- اعتب��ار گواهینام��ه انطباق COC ب��رای تمامی 
کالاها به استثنای محموله های غذایی از زمان صدور، به 
مدت ۳ ماه و با تایید و قبول مسئولیت مدیرکل استان، 

۳ مرتبه و هر مرتبه به مدت یک ماه قابل تمدید است
۸- اعتبار گواهینامه انطباق COC برای محموله های 
غذای��ی و محصولات کش��اورزی از زمان صدور به مدت 
یک ماه است و در صورت حفظ کیفیت یا تایید و قبول 
مسئولیت مدیرکل استان، ۳ مرتبه و هر مرتبه به مدت 
یک ماه قابل تمدید است )کارمزد خدماتی محموله های 
موضوع بند ۷ و ۸ فقط برای بار اول در سامانه محاسبه 

و دریافت می شود(.
۹- برای تسریع در انجام آزمون، اولویت انجام آزمون 
در آزمایش��گاه موردتایید در استان، استان های مجاور و 

سپس سایر استان ها / پژوهشگاه است.
۱۰- امکان بهره برداری از خدمات آزمایشگاه های فعال 
در صورت نبود ظرفیت های موجود در آزمایش��گاه های 

تاییدصلاحیت شده.

۱۱- صدور مجوز ترخیص به استناد گواهینامه ثبت نام 
و نش��ان تجاری )نمانام( برای کالاهایی با مش��خصات و 

ویژگی های مشخص دارای نمایندگی رسمی در کشور.
۱۲- امکان حذف بازرسی در مبدأ برای محموله های 
مواد غذایی که به صورت بس��ته بندی نهایی برای عرضه 

به بازار وارد می شود.
۱۳- امکان حذف بازرس��ی در مبدأ ب��رای مواد اولیه 
موردمصرف در کارخانج��ات صنایع غذایی دارای پروانه 
کارب��رد علامت اس��تاندارد اجب��اری / اختی��اری )برای 
محصول نهایی( با ارائه تاییدیه از وزارت صمت مبنی بر 
تعیین میزان مجاز واردات براساس ظرفیت واقعی تولید.
۱۴- الزام به ارائه گواهی بازرسی در مبدأ برای واردات 
همه فرآورده های س��وختی جلوگیری از واردات سوخت 

بی کیفیت.
۱۵- عدم ال��زام ب��ه نمونه ب��رداری و آزم��ون ب��رای 
محموله ه��ای واردات��ی توس��ط ملوان��ان، پیل��ه وران و 

تعاونی های مرزنشین.

وزی��ر نیرو با بیان اینکه امس��ال در بخش 
خانگی هر میزان صرفه جویی در مصرف برق 
مشمول پاداش خواهد شد، گفت: مشترکان 
اگر یک کیلووات س��اعت صرفه جویی داشته 
باشند، تا ۲هزار تومان پاداش خواهند گرفت.

محرابی��ان اع��لام ک��رد: رک��ورد افزایش 
ظرفی��ت نیروگاهی از نیمه س��ال ۱۴۰۰ تا 
پایان س��ال ۱۴۰۱ شکس��ت و ۷ هزار و ۵۴ 

مگاوات ظرفیت جدید وارد مدار بهره برداری شد.
وی ادامه داد: س��اعت کاری ادارات از خرداد امسال 
از س��اعت ۶صبح تا یک بعدازظهر خواه��د بود و باید 
سیس��تم های سرمایش��ی ادارات یک س��اعت قبل از 
پای��ان وقت اداری براس��اس مصوبه دول��ت در مناطق 
غیرگرمس��یر خاموش ش��ود و در مناطق گرمسیر نیز 
همزمان با س��اعت تعطیلی خاموش ش��وند. وزیر نیرو 

تاکید کرد: تمام دستگاه ها باید مولدهای برق 
خودشان را در این دوره وارد مدار کنند.

به گ��زارش ایرن��ا، محرابی��ان بااش��اره به 
برنامه ریزی در حوزه رش��د تولید و مدیریت 
تقاضا، خاطرنش��ان کرد: تا پایان سال ۱۴۰۱ 
حدود ۷ه��زار و ۵۴ مگاوات افزایش ظرفیت 
نیروگاه های حرارتی و تجدیدپذیر وارد مدار 
ش��د که ۶ه��زار و ۸۶۴ م��گاوات از این عدد 
توسط نیروگاه حرارتی ساخته شده بود. وزیر نیرو ادامه 
داد: سال ۱۴۰۱ باید با ۲۰ هزار مگاوات ناترازی دست 
و پنج��ه نرم می کردی��م که ۲۸ درص��د اوج بار و کل 
تقاضا اس��ت و اگر بدون برنامه ریزی می خواستیم این 
مس��ئله را توزیع کنیم، باید ۶ س��اعت خاموشی برای 

همه مشترکان اعمال می کردیم.
محرابی��ان در بیان تامین برق ح��وزه صنعت گفت: 

مطاب��ق گزارش انجمن جهانی فولاد ما در تیر و مرداد 
سال گذش��ته به ترتیب ۳۵ و ۶۲ درصد افزایش تولید 
فولاد داش��تیم و به طبع رشد تولید فولاد بدون تامین 
برق میسر نیست. وی در بیان ۱۴۰ اقدام طراحی شده 
ب��رای تامین ب��رق س��ال ۱۴۰۲، اظهار ک��رد: ما باید 
همزمان با توس��عه ظرفیت، ش��بکه برق را نیز توسعه 
بدهی��م و برای تامین برق تابس��تان، اجرای ۴۷ پروژه 
به طوردقیق در دس��تور کار اس��ت و تا پای��ان خرداد 

تکمیل خواهد شد.
وزیر نیرو درباره مدیریت مصرف انرژی بیان کرد: در 
بخش اداری براساس عملکرد بسیار خوب سال گذشته 
این طرح، امس��ال هم ادامه خواهد یافت. وی بااش��اره 
به مس��ئله صنعت تاکید کرد: ت��لاش می کنیم انرژی 
تامینی برای بخش صنعت حتی از سال گذشته بیشتر 
ش��ود و تمامی مش��ترکان صنعتی و صنفی مستقر در 

خارج از ش��هرک های صنعت��ی، محدودیت تامین برق 
نداشته باشند. محرابیان بیان کرد: مشترکان حاضر در 
شهرک های صنعتی یک بعدازظهر معادل تعطیلات روز 
جمع��ه مدیری��ت مصرف برق دارند و این ۱۲ س��اعت 
به صورت مش��خص در طول دوره اعمال ش��ده و حاضر 
هس��تیم برای تشویق، برق بیش��تری در شیفت شب 

اعمال کنیم.
وزیر نیرو با بیان اینکه س��ال گذش��ته متناس��ب با 
نی��از تولید صنایع انرژی تامی��ن کردیم و این روند در 
امس��ال تداوم دارد، گفت: ما سال گذشته در جلسه با 
سندیکای سیمان گفتیم با فرض عدم محدودیت انرژی 
چقدر می توانید تولید کنید و پاس��خ دادند برای تولید 
۵ میلیون تن س��یمان انرژی نیاز داری��م و ما به اندازه 
تولی��د ۵.۳ میلی��ون تن تولید س��یمان و کلینکر برق 

انرژی تامین کردیم.

یادداشت

مه�دی باقری�ان � رئی�س انجم�ن 
متخصصان روابط عمومی:

 شبکه جهانی وب همه عرصه ها به ویژه 
عرصه روابط عمومی را متحول کرد، اما این 
کار به روش��ی انجام ش��د که بسیاری ۳۰ 
س��ال پیش چنین چی��زی را به طورکامل 
پیش بین��ی نمی کردن��د. م��ا در طول این 

س��ال ها، بارها شاهد تحولات مختلف بودیم و نسبت 
به پذیرش آن محتاط و دچار ش��ک و تردید شدیم. 
طبیعی است که خیلی زود نتوانیم »متاورس« را باور 
کنیم و به همین دلیل نظرهای موافق و مخالف زیادی 
در محاف��ل مختلف مطرح می ش��ود و ع��ده ای آن را 
نمایش��ی و غیرواقعی تلقی می کنند و عده دیگری با 
آغوش باز به استقبال آن می روند و تلاش می کنند با 
برنامه ریزی و سرمایه گذاری از مزیت ها و ارزش افزوده 
آن به��ره بیش��تری ببرند. مت��اورس به عن��وان یک 
دنی��ای دیجیتالی فراگیر از ترکی��ب واقعیت مجازی، 
واقعیت افزوده و اینترنت تش��کیل ش��ده است که در 
آن کاربران در یک جهان دیجیتال زندگی می کنند. 
متیو ب��ال، نظریه پرداز و ش��ریک مدیریت ش��رکت 
 ،Epyllion Industries سرمایه گذاری خطرپذیر
در مقال��ه ای در فوری��ه ۲۰۲۱ در وب س��ایت خ��ود 
گفت: »در حال  حاضر، ما در آس��تانه اینترنت بعدی 
هستیم«. ش��اید بعضی از شما »پلتفرم زندگی دوم« 
را به یاد داش��ته باشید که چند س��ال قبل خبرساز 
شد، اما به علل مختلف ناکام ماند و از برخی زمینه ها 
شبیه به متاورس بود، اما قضیه متاورس به طورکامل 
متفاوت اس��ت، به ویژه بع��د از همه گیری کووید-۱۹ 

و گرایش روزافزون عموم مردم به اس��تفاده 
از ه��ر چیزی با به��ره از ابزارهای دیجیتال 
که بس��تر بس��یارخوبی را برای گس��ترش 
همه جانب��ه مت��اورس ایج��اد ک��رد. مارک 
زاکرب��رگ، مدیرعامل فیس ب��وک، تخمین 
می زند که ۵ تا ۱۰ س��ال طول می کش��د تا 
ویژگی های کلیدی متاورس به جریان اصلی 
تبدیل شود، اما جنبه هایی از متاورژن در حال  حاضر 
وج��ود دارد. ایزابل پ��ری، مدیر تکنولوژی ش��رکت 
بایت درباره متاورس چنین نوش��ته اس��ت: متاورس، 
دنیایی اس��ت پ��ر از ظرفیت های بازاریاب��ی نوآورانه، 
از خریده��ای زنده و فروش��گاه های مجازی گرفته تا 
نمایش های مد و معرفی محصول های جدید و تولید 
محت��وا و ارتباطات رس��انه ای و همچنین توکن های 
غیرقابل تعوی��ض ک��ه راه را ب��رای ورود متاورس به 
عرص��ه اقتصادهای واقعی هموار می س��ازد و واقعیت 
آن اس��ت که ای��ن دنیای هیبری��دی واقعی/ مجازی 
کمابیش بی انتها اس��ت. به همین دلیل هم هست که 
زمان آن فرارس��یده تا کس��ب وکارها نگاه جدی تر و 
پیش��رویی برای ورود به حوزه مت��اورس پیدا کنند. 
پرسش��ی که در اینجا باید بدان پاس��خ داده ش��ود، 
این اس��ت که آیا روابط عمومی می تواند از این دنیای 
مجازی به عنوان یک عام��ل تغییردهنده قواعد بازی 
و تعیین کننده در آینده اس��تفاده کند؟ متاورس چه 
معنا و مفهومی برای حرفه ای های روابط عمومی دارد؟ 
ظرفیت های مت��اورس برای روابط  عمومی ها کدامند؟ 
چرا متخصص��ان روابط عمومی بای��د متاورس خاص 
خودشان را بسازند؟ چه کسی آن را خواهد ساخت؟ 

اگر از دریچه عینک های واقعیت افزوده و هدست های 
واقعیت مج��ازی )البت��ه در ح��ال حاضر( ب��ه دنیای 
آین��ده که روابط عموم��ی به طورقطع بخش مهمی از 
آن خواه��د بود، نگاه کنیم، خواهیم دید که متاورس 
همین الان، بخش��ی از زندگ��ی حرفه ای متخصصان 
روابط عمومی شده است. اگر شما به عنوان متخصص 
روابط عمومی جزو آن دس��ته از افرادی هس��تید که 
با ش��گفتی و هیج��ان به آنچه در مت��اورس در حال 
رخ دادن اس��ت، ن��گاه می کنید، بای��د به طورحتم از 
خود بپرس��ید ک��ه آیا روابط عموم��ی می تواند از این 
دنیای مجازی جدید به عنوان یک عامل تغییردهنده 
قواعد بازی و تعیین کننده در آینده اس��تفاده کند؟ و 
پاس��خی که به این پرسش خواهید داد، نقطه آغازی 
است برای جس��ت وجو و کنکاش در دنیای متاورس 
و متمرک��ز کردن تلاش های تان ب��رای تعیین هویت 
جدیدتان به بهترین شکل ممکن؛ پس هوشیار باشید 
و خودتان را بروزرس��انی کنید تا از این قافله شتابان 

باز نمانید.
س��ایت coinbound، در این زمینه توصیه های 
مهم��ی را مطرح کرده ک��ه با کمی تغیی��ر به عنوان 
حسن ختام این مدخل آن را مرور و تلاش می کنیم از 
همین امروز با استفاده از برخی از این توصیه ها، واقعا 
وارد دنیای متاورس ش��ویم و به ی��ک روابط عمومی 
متاورس��ی تبدیل ش��ویم: کارتان را با تولید محتوا با 
استفاده از واقعیت افزوده شروع کنید، برای مثال، جلد 
کتاب ها را با کم��ک واقعیت افزوده برای خوانندگان، 
جذاب ت��ر و ملموس تر کنی��د؛ از واقعیت مجازی در 
جریان برگزاری رویدادها و گردهمایی های پلتفرمی 

 AltSpace استفاده کنید، به طورمثال با استفاده از
VR و Facebook Horizon؛ ب��ا اینفلوئنس��رها 
و ش��رکای خ��ود ب��رای ورود ب��ه مت��اورس مذاکره 
کنی��د؛ از فناوری واقعیت اف��زوده برای تهیه محتوای 
روابط عمومی به��ره ببرید و آنها را با روزنامه نگارها و 
مخاطبان تان به اشتراک بگذارید؛ تمام اخبار مربوط 
به متاورس را برای آگاهی خود و مخاطبان تان دنبال 
کنید؛ ب��ا روزنامه نگاران، گزارش��گران، تحلیلگران و 
تمام کس��انی که اخب��ار مربوط ب��ه واقعیت مجازی، 
واقعیت افزوده و متاورس را پوش��ش می دهند، تعامل 
مس��تمر داش��ته باش��ید. متخصص��ان روابط عمومی 
می توانند ایده های منحصر به فردش��ان را برای ورود 
ب��ه متاورس و پیش��رفت در آن بیازماین��د و خود را 
به عنوان پیش��گامان دنیای مت��اورس معرفی کنند و 

دورانی جدید را در روابط عمومی رقم بزنند. 
روابط عمومی ه��ا از طری��ق فضاه��ای مختلفی که 
متاورس ب��ه کم��ک تکنولوژی های مختل��ف ایجاد 
می کن��د و در اختیار آنه��ا قرار می ده��د، می توانند 
بهتر و بیش��تر با مخاطبان و مش��تریان خود ارتباط 
برق��رار کنن��د و ب��ا آنها تعام��ل و همکاری داش��ته 
باشند. تشویق مش��ارکت، شفافیت دیتایی، آفرینش 
یک س��فر هدفمن��د، تولید محت��وای تعاملی، ایجاد 
روابط عمی��ق، جدید، ماندگار و عاطفی، پش��تیبانی 
از مصرف کنن��دگان، بهره من��دی از مزایای پرش��مار 
تولید تحلیل ه��ای واقعی و دقیق درب��اره مخاطبان 
و گروه ه��ای مختلف ذی نفع، هم��ه و همه از جمله 
فرصت هایی است که متاورس در اختیار متخصصان 

روابط عمومی قرار می دهد.

ازاینقافلهعقبنمانید

خبر
وزیرنیروخبرداد
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شناسایی لوازم یدکی تقلبی
با شماره ۷۷۷۷#*۴*

سرپرس��ت دفتر پیش��گیری از قاچاق کالا و ارز با اش��اره به حجم 
قابل توج��ه قاچاق و تقلب در قطعات یدکی خودرو گفت: خریداران 
ل��وازم یدک��ی می توانن��د با مراجعه به س��امانه جامع تج��ارت و یا 
ش��ماره گیری کد دس��توری #۷۷۷۷*۴*، از اصالت، نحوه خدمات 

پس از فروش و ویژگی های محصولات اطمینان حاصل کنند.
رضا موس��ی زاده ضمن بیان این مطلب افزود: این اقلام به منظور 
جلوگی��ری از تقلب و کاهش حجم قاچاق به عنوان یکی از کالاهای 

هدف مبارزه با قاچاق کالا تعیین شده است.
وی ادامه داد: در لایه های پیشگیری و مقابله با قاچاق برنامه های 
مختلف��ی به منظور ارتقای ش��فافیت زنجیره تامی��ن این کالاها، در 
دستور کار ستاد مرکزی مبارزه با قاچاق کالا و ارز قرار گرفته است.

این مقام مسئول در گفت وگو با مهر عنوان کرد: یکی از برنامه های 
اصلی که طبق ماده ۱۳ قانون مبارزه با قاچاق کالا و ارز در حال اجرا 
اس��ت؛ شناسه گذاری و ایجاد قابلیت استعلام گیری کالاها به منظور 
ایج��اد قابلیت تش��خیص کالای قانون��ی از کالای غیرمجاز اجرایی 
ش��ده است. اس��تعلام کالاها هم زمان برای بازرسان و عموم جامعه 

قابل انجام است و مزایایی را برای هر دو گروه فراهم می کند.
استعلام�۵۵ قلم�از�قطعات�یدکی�خودرو��

موس��ی زاده با بیان اینکه قابلیت استعلام کالاها ابتدا برای ۲ قلم 
کالای کمک فن��ر و باتری خودرو فراهم ش��د، گفت: در حال حاضر 
درب��اره قطع��ات یدکی خودرو، ب��رای ۵۵ عدد از اق��لام پر مصرف 
لوازم یدکی قابلیت انجام اس��تعلام در س��امانه جامع تجارت فراهم 
شده اس��ت. در واقع بر اساس اولویت س��نجی، شناسه گذاری برای 
اقلام پرمصرف و دارای فراوانی بیشتر قاچاق و تقلب در دستور کار 

قرار گرفته است.
این مقام مس��ئول در زمینه عوامل مؤثر در ش��کل گیری اهمیت 
رهگی��ری اصال��ت لوازم یدک��ی اظهار کرد: ل��زوم حمایت از حقوق 
مصرف کنندگان، تولیدکنندگان، فعالان قانونی و واحدهای صنفی و 
جلوگیری از تضییع حقوق دولت از جمله عواملی است که رهگیری 

لوازم یدکی را موردتوجه قرار داده است.
صدور�۶۰۰ میلیون�کد�رهگیری��

وی ادامه داد: از ابتدای سال ۱۴۰۱ رئیس جمهور در فرمان ابلاغی 
بر مبارزه با عرضه قطعات یدکی تقلبی و قاچاق تاکید کرد و به همین 
منظور، افزایش کیفیت و ایمنی خودروهای تولید داخل، ممنوعیت 
قطعی استفاده از قطعات با کیفیت پایین در مونتاژ خودرو و استعلام 

اصالت قطعات یدکی خودرو موردتوجه قرار گرفت. 
موس��ی زاده با اشاره به رش��د قابل ملاحظه شناسه گذاری قطعات 
یدک��ی خ��ودرو بیان ک��رد: براس��اس اقداماتی که توس��ط وزارت 
صم��ت و تحت نظارت س��تاد مرک��زی مبارزه با قاچ��اق کالا و ارز 
انجام ش��ده، با همراه س��ازی ش��بکه های فروش، تأمین کنندگان و 
ش��رکت های قطعه سازی و تامین کننده قطعات، بازدیدهای نوبه ای 
از تولیدکنندگان، تش��کیل جلسات متعدد در ستاد مبارزه با قاچاق 
و تقل��ب در وزارت صمت برای راهبری طرح، س��اماندهی و تعیین 
تکلیف کالاهای قبلی موجود در س��طح عرضه، تشکیل گشت های 
بازرس��ی، رشد قابل توجهی در شناسه گذاری این اقلام حاصل شده 
اس��ت. وی تصری��ح ک��رد: در حال حاضر، ح��دود ۶۰۰ میلیون کد 
رهگیری شامل انواع لوازم یدکی خودرو، روغن موتور و... صادر شده 

که آمار آن روزانه در حال افزایش است.
شهروندان�استعلام�نمی�گیرند��

موسی زاده با بیان اینکه تعداد استعلام انجام شده در سال ۱۴۰۱ 
حدود ۸۰۰ هزار مورد بوده که کمتر از یک درصد کدهای رهگیری 
را ش��امل می ش��ود، گفت: این موضوع از دو منظر قابل بررسی است. 
نکته اول این اس��ت که اساس��ا با اجرای شناسه گذاری، حتی بدون 
انجام اس��تعلام نیز از قاچاق و تقلب این اقلام پیش��گیری می شود، 
چراکه فضای فعالیت قانونی ش��فاف تر شده و فعالان قانونی متوجه 
این مسئله هستند که برای فعالیت و امنیت اقتصادی خود باید در 

چارچوب طرح رهگیری فعالیت داشته باشند.
وی درباره نکته دوم توضیح داد: اگرچه اطلاع رسانی و آگاهی بخشی 
طرح نیز در دستور کار قرار داشته، اما هنوز فرهنگ استفاده از ابزار 
اس��تعلام برای عموم جامعه تثبیت نش��ده و به نظر می رس��د اتاق 
اصناف و تش��کل ها و فعالان قانونی باید اقدامات بیشتری در زمینه 
اطلاع رس��انی و آگاهی بخش��ی پیرامون فواید و مزایای این طرح را 
در س��طح ملی برای عموم جامعه در دس��تور کار قرار دهند تا شاهد 

افزایش نسبت استعلام و ضریب نفوذ طرح نیز باشیم. 
مزایای�استعلام�اصالت�لوازم�یدکی��

موسی زاده درباره مزایای استعلام اصالت لوازم یدکی خودرو برای 
مردم بیان کرد: اطلاع از ویژگی های محصولات، اطمینان از اصالت 
و گارانتی و خدمات پس از فروش این اقلام از جمله مزایای استعلام 

اصالت لوازم یدکی خودرو برای مردم است.
وی در همین زمینه ادامه داد: با تحقق موارد یادش��ده، اطمینان 
از کیفی��ت و ایمن��ی خودروه��ا و صیانت از س��لامتی سرنش��ینان 
خودرو فراهم می ش��ود. از سوی دیگر، با جلوگیری از مصرف کالای 
بی کیفیت و فاقد استاندارد و گارانتی، از هدر رفت منابع جلوگیری 

شده و هزینه های خانواده نیز کاهش می یابد.
این مقام مسئول عنوان کرد: با توجه به اینکه در نمونه های قاچاق 
و تقلبی از مواد آس��یب زننده به محیط زیس��ت اس��تفاده می شود از 
همی��ن رو، جلوگیری از مصرف لوازم یدک��ی فاقد کیفیت، بر حفظ 

محیط زیست نیز اثرگذار است.
درگاه�های�انجام�استعلام��

موس��ی زاده درب��اره معرفی درگاه ه��ای انجام اس��تعلام اصالت 
لوازم یدکی خودرو گفت: در حال حاضر مردم از طریق سامانه جامع 
تجارت یا شماره گیری کد دستوری #۷۷۷۷*۴* می توانند به طور 
رایگان نس��بت به اس��تعلام کد رهگیری محصولات مشمول طرح 

اقدام کرده و از مزایای این طرح بهره مند شوند. 
ای��ن مقام مس��ئول در پای��ان ابراز ک��رد: انتظار م��ی رود عموم 
مردم با اس��تعلام شناس��ه رهگیری و مطالبه گری شناس��ه گذاری 
کالاه��ا به عنوان ابزار افزایش ش��فافیت زنجیره تامین، ضمن حفظ 
س��لامت و امنیت و کاهش هزینه ه��ای خود، زمینه های حمایت از 
تولیدکنن��دگان و فعالان قانون��ی و ارتقای کیفیت کالا و خدمات را 

فراهم کنند.

قطعه�سازان�ایرانی�به�مسکو�می�روند

واگذاری��واحد�های�کارگاهی�به�دانش�بنیان�ها

نمایش��گاه تخصصی بین المللی اتومبیلیتی مسکو ۲۰۲۳ 
از ۲۱ تا ۲۴ اوت مصادف با ۳۰ مرداد تا ۲ ش��هریور ۱۴۰۲ 
با حضور قطعه س��ازان و خودروسازانی از کشورهای مختلف 
جهان در اکسپوس��نتر مس��کو برگزار می شود و قطعه سازان 
ایرانی برای دومین س��ال پیاپی، سالن اختصاصی جمهوری 

اسلامی ایران را در آن برگزار خواهند کرد.
دبیر انجمن صنایع همگن قطعه سازان خودرو ضمن اشاره 
به برگزاری نمایشگاه اتومبیلتی روسیه و حضور قطعه سازان 
ایرانی برای دومین سال پیاپی در این نمایشگاه )با مدیریت 
و برنامه ری��زی این انجمن(، این مه��م را بزرگ ترین حضور 
بین المللی ش��رکت های ایرانی در تاریخ صنعت نمایشگاهی 
ای��ران و نقط��ه عطفی در اجرای رویکرد صادرات گرا ش��دن 

صنایع قطعه سازی ایران دانسته است.
آرش محبی نژاد در گفت وگو با ایسنا، از برگزاری نمایشگاه 

اتومبیلتی روس��یه امس��ال با حضور خودروساز و 
قطعه س��از ایرانی برای دومین سال پیاپی خبر داد 
و اظهار کرد: در نمایشگاه اتومبیلیتی سال ۲۰۲۲ 
مس��کو بیش از ۴۰ شرکت خودروساز و قطعه ساز 
ایران��ی حضور داش��تند ک��ه با توجه به ش��رایط 
خاص ب��ازار خودرو روس��یه و مزیت های رقابتی 
صنع��ت خودرو ایران، منجر ب��ه امضای قرارداد و 

همکاری های قابل قبولی شد.
دبیر انجمن صنایع همگن قطعه سازی کشور ضمن اشاره 
به اخبار منتشرش��ده از س��وی دو خودروس��از بزرگ کشور 
مبنی بر فروش دو محصول تارا و ش��اهین در بازار روس��یه، 
اع��لام کرد: علاوه ب��ر قراردادهای فروش خودروهای ایرانی، 
قطعه س��ازان حاض��ر در این نمایش��گاه با امض��ای چندین 
تفاهمنامه و قرارداد هم��کاری، تعاملات تجاری-صنعتی با 

خودروس��ازان و قطعه س��ازان روسیه را آغاز کرده 
یا توس��عه دادند. زنجیره تامین خودروسازی ایران 
پیش تر نیز همکاری هایی را با ش��رکت های روس 
داش��تند اما حضور پررنگ در نمایشگاه اتومبیلتی 
سال گذشته سطح این همکاری ها را افزایش داد.

محبی ن��ژاد ضم��ن اب��راز امی��دواری از اینکه 
نمایش��گاه امسال مس��کو، نقطه عطفی در اجرای 
رویکرد صادرات گرا ش��دن صنایع قطعه س��ازی ایران باشد، 
گف��ت: صنایع قطع��ه و خودروس��ازی ایران در نمایش��گاه 
امس��ال در س��النی به مس��احت ۲۰۰۰ متر، حدود ۱۳۰۰ 
مت��ر غرفه س��ازی خواهند داش��ت ک��ه بزرگ ترین حضور 
بین المللی ش��رکت های ایرانی در تاریخ صنعت نمایشگاهی 
ایران خواهد بود. در نمایش��گاه امسال علاوه بر قطعه سازان، 
بخش��ی از نمایشگاه به نمایش خودروهای کشورهای حاضر 

در نمایشگاه نیز اختصاص داده شده؛ به همین دلیل، امکان 
حضور خودروس��ازان دولتی و بخش خصوصی ایران نیز در 
 )Car show( ای��ن رویداد تجاری فراهم ش��ده و نمای��ش
خودروهای ایرانی را در نمایش��گاه اتومبیلیتی ۲۰۲۳ فراهم 

خواهد بود.
محبی نژاد تاکید کرد: کرد: طبق قرارداد منعقد شده، انجمن 
 )ISMAPA( صنایع همگن قطعه س��ازان خودرو کش��ور
نماینده و همکار ش��رکت برگزارکننده نمایش��گاه مس��کو 
)ITEMF( در ای��ران اس��ت و تمامی اقدام��ات لازم برای 
حضور ش��رکت های ایرانی در روس��یه را انجام خواهد داد. 
ش��رکت های توانمند صادراتی و فع��ال در صنعت خودرو و 
قطعه سازی ایران که تمایل به حضور در نمایشگاه اتومبیلتی 
۲۰۲۳ مس��کو دارند می توانند درخواس��ت خود را به انجمن 

صنایع همگن قطعه سازان خودرو کشور اعلام کنند.

مجری طرح شهرک تحقیقاتی کاوش تابعه ایدرو از واگذاری 
واحد ه��ای کارگاهی به ش��رکت های دانش بنیان و نوپا در این 

شهرک خبر داد.
به گزارش ایدرونیوز، ش��اهپور رس��تم زاده گف��ت: با توجه 
به درخواس��ت ش��رکت های دانش بنیان متقاضی استقرار در 
س��وله های کارگاه��ی، تاکنون واگ��ذاری ۵ واحد کارگاهی به 

ش��رکت های دانش بنیان ب��ه مرحله انعقاد قرارداد رس��یده و 
مابقی واحدها نیز طی ۲ ماه آینده به شرکت های دانش بنیان 

واجد شرایط واگذار می شوند.
به گفته رس��تم زاده، س��ازمان گس��ترش و نوسازی صنایع 
ایران برای اس��تقرار ش��رکت های دانش بنیان در بلوک پیشرو 
شهرک تحقیقاتی کاوش در گام نخست نسبت به تکمیل زیر 

س��اخت های ۱۴ واحد مستقل اقدام کرده است. مجری طرح 
شهرک تحقیقاتی کاوش همچنین تصریح کرد: با تکمیل زیر 
س��اخت های مورد نیاز بلوک پیشرو شهرک تحقیقاتی کاوش 
با مساحت بیش از ۸ هکتار صنعتی و تحقیقاتی، امکان حضور 
و بهره برداری از زیرس��اخت های آماده ش��ده برای ۶۶ شرکت 

دانش بنیان و واحد فناور وجود دارد.

ش��هرک تحقیقاتی کاوش با وس��عت ۱۰۰ هکتار واقع در 
مس��یر بزرگراه کرج-قزوین زی��ر نظر ایدرو در حال فعالیت 
اس��ت و با فراهم آوردن زیرس��اخت های لازم، آماده ایجاد 
یک زیست بوم فناورانه برای فعالیت شرکت های دانش بنیان 
 با هدف تجاری س��ازی ایده ها و رس��وخ فناوری در صنعت

 است. 

گام نخست، اصلاح فضای حاکم بر خودروسازی است
تاکید�رئیس�سازمان�گسترش�و�نوسازی�صنایع�ایران�برای�توسعه�صنعت�خودرو:

حاش�یه های قیمت گذاری خودرو در حالی ادامه دارد ک�ه وزارت صنعت، معدن و 
تج�ارت اعلام کرد: عده ای حمایت وزارت صمت از مصوبه ش�ورای رقابت در زمینه 
قیمت گ�ذاری خودروه�ای مونت�اژی را موردانتقاد ق�رار داده و مدعی ش�ده اند که 
این کار موجب کاهش دس�توری نرخ خودروهای مونتاژی می ش�ود. وزارت صنعت، 
مع�دن و تج�ارت تاکی�د دارد سیاس�ت ابتدای�ی وزارت صمت در دولت س�یزدهم 
درب�اره خودروس�ازان بخش خصوص�ی، نجات این ش�رکت ها از تعطیل�ی و بحران 
تولی�د بوده اس�ت. وزارت صنعت، معدن و تجارت همچنین مدعی اس�ت در زمینه 
قیمت گذاری سیاس�ت رقابتی ش�دن نرخ خودروس�ازان را در پیش گرفته و س�عی 
دارد با رفع آس�یب های پیش�ین قیمت گذاری رابطه ای برنده -برنده بین خودروساز 
و مصرف کنن�ده خودرو برقرار کند. این سیاس�ت ها در حالی عنوان می ش�ود مرکز 
پژوهش های مجلس ش�ورای اس�لامی نیز با برگزاری نشستی به بررسی چالش ها و 

راهکارهای توسعه صنعت خودرو پرداخته است. 

رئیس هیات عامل سازمان گسترش و نوسازی صنایع 
ایران )ایدرو( در نشس��ت بررسی چالش ها و راهکارهای 
توس��عه صنعت خودرو که با حضور فعالان و مس��ئولان 
حکومت��ی، دولتی و بخ��ش خصوصی این صنعت برگزار 

شد بر خصوصی سازی صنعت خودرو تاکید کرد.
 به گزارش ایرنا، علی نبوی در 
این جلس��ه با اشاره به اهمیت 
و  موض��وع خصوصی س��ازی 
واگ��ذاری مدیری��ت به بخش 
غیردولت��ی گف��ت: ت��ا فضای 
حاکم بر شرایط کلان و بیرون 
بنگاه در بخش خودروس��ازی 
اصلاح نشود، بخش خصوصی انگیزه ای برای ورود به دو 
خودروس��ازی ب��زرگ کش��ور ندارد.رئی��س هیات عامل 
سازمان گسترش و نوسازی صنایع ایران )ایدرو(، درباره 
واگذاری خودروسازان به بخش خصوصی، توضیح داد: با 
توجه به شرایط روز اقتصاد و مشکلات صنعت هیچ فعال 
بخش خصوصی حاضر نیست اقدام به سرمایه گذاری کند.

معاون وزیر صمت با اشاره به اختلاف نظرهای مطرح برای 
خودرو در بورس گفت: تقریبا اواخر سال گذشته دعواهایی 
ورود خودرو در بورس داشتیم که رسانه ای شد و درنهایت 
پس از عرضه خودرو در بازار س��رمایه باز هم حاش��یه های 
این سیاست ادامه داشت. نبوی ادامه داد: به نظر می رسد 
تا زمانی که مشکل خودسهامداری شرکت های خودروساز 
را حل نکنیم، واگذاری سهام های دولت در دو خودروساز 

نمی تواند به رفع مسئله کمک کند.
همه�در�بروز�مشکلات�نقش�دارند��

فرش��اد مقیمی، معاون فعلی 
نوسازی و بهره برداری سازمان 
گس��ترش و نوس��ازی صنایع 
ای��ران )ای��درو( و مدیرعامل 
اسبق شرکت ایران خودرو نیز 
در ای��ن نشس��ت گف��ت: در 
موضوع خودرو هم حاکمیت و 

هم صنعت در بروز مشکلات نقش داشته اند. 
وی افزود: ایجاد وفاق در صنعت خودرو به یک برنامه 
جامع نیاز دارد که در آن هر بخش، تکالیف خود را بداند. 
باید برای دس��تیابی به اهداف استراتژی ها و برنامه ها در 

صنعت خودرو به این صنعت زمان داد. 
وی با بیان اینکه مس��ائل ب��ه دو بخش درون بنگاهی 
و برون بنگاهی تقس��یم می شوند، تصریح کرد: متاسفانه 
می خواهی��م مش��کلات درو ن بنگاهی را ب��ا مولفه های 
برون بنگاه��ی و مس��ائل برون بنگاه��ی را ب��ا مولفه های 

درون بنگاهی حل کنیم که این ممکن نیست.
مدیرعام��ل اس��بق ش��رکت ایران خ��ودرو ب��ا بیان 

اینک��ه فضای رس��انه ای ق��درت را از تصمیم گیری برای 
خودرو گرفته، گفت: در کش��ور هیچ کس��ی، اش��خاص 
غیرمتخصص��ی ک��ه درب��اره صنعت خ��ودرو اظهارنظر 

می کنند را بازخواست نمی کند.
برنامه�رشد�تولید�در�سایپا��

معصوم نجفی��ان، عضو هیات 
مدی��ره گ��روه خودروس��ازی 
س��ایپا با بی��ان اینکه در گروه 
خودروسازی سایپا رشد تولید 
را در دس��تور کار قرار داده ایم، 
گفت: امیدواریم با این افزایش 
تولید به موضوع تعادل عرضه 
و تقاضای خودرو در بازار کمک کرده باشیم که برای این 
مهم دو مولفه ارتقای بهره وری و کاهش هزینه را مدنظر 
قرار داده ایم. وی افزود: جامعه به خودرو به عنوان کالای 
سرمایه ای نگاه می کند و هر قدر رشد تولید داشته باشیم 
ب��از با افزایش نرخ در بازار مواجه می ش��ویم. عضو هیات 
مدیره گروه خودروس��ازی سایپا، با بیان اینکه استراتژی 
جامعی برای خودرو نداریم، توضیح داد: علت عدم جهانی 
ش��دن خودروس��ازان داخلی، گردش مالی آنهاس��ت و 
گردش مالی دو خودروس��از بزرگ کشور ۶ میلیارد دلار 
اس��ت در صورتی که برای جهانی شدن این گردش باید 

بالای ۱۰۰ میلیارد دلار باشد. 
پنجره�واحد�تصمیم�گیری��

اصغر پور، مدیر مرکز اس��تراتژی گروه خودروس��ازی 
ایران خودرو نیز در این جلس��ه، در مقایسه خودروسازی 
کش��ور با این صنعت در کره جنوبی، گفت: در ریشه یابی 
اینکه چ��را صنعت خودروس��ازی کره پیش��رفت کرده 
می توان به مواردی چون عوامل سیاست گذاری، تحقیق 
و توس��عه و س��رمایه گذاری در این زمینه، سیاست های 
صنعت��ی، رویکرد ص��ادرات محور، انتق��ال تکنولوژی و 
قوانین ضدانحصار، اش��اره کرد. در کل مجموعه عواملی 
که باعث رش��د صنعت خودروس��ازی کره جنوبی ش��د 
به عنوان نقطه ضعف در صنعت خودروسازی ما هستند. 

وی افزود: سیاس��ت های کلی در حوزه توسعه اقتصاد 
ضع��ف بنیادین دارد و رش��د نقدینگ��ی و تورم، فرصت 
کنترل بازار را از دس��ت تصمیم س��ازان گرفته است و با 
این حجم نقدینگی هرقدر هم تولید کنیم باز در کنترل 
بازار به مش��کل بر خواهیم خورد. مدیر مرکز اس��تراتژی 
گ��روه خودروس��ازی ایران خودرو با بی��ان اینکه پنجره 
تصمیم گیری در صنعت خودرو باید واحد باش��د، عنوان 
ک��رد: کانال های موازی و نهادهای متعدد تصمیم گیر در 

صنعت خودرو باعث ایجاد مشکل می شوند.
مشکلات�تصدیگری�دولتی��

بی��وک علیمرادلو، مدیرعامل گ��روه بهمن نیز در این 

جلس��ه گفت: خودروسازی از سوی نهادی که باید برای 
این صنعت سیاس��ت گذاری کند اداره ش��ود، در صنعت 
خودرو همه پرسش��گر هستند در حالی که یک نفر باید 

در این زمینه پاسخگو باشد.
مدیرعامل گروه بهمن با بیان 
اینکه بسیاری از مشکلات در 
صنعت خ��ودرو به تصدیگری 
دولتی برمی گردد، عنوان کرد: 
در اختیار داش��تن ۸۰ درصد 
صنعت خودرو از س��وی دولت 
به دولت اجازه قیمت گذاری و 
فروش آن را می دهد که این موضوع نتیجه ای جز توزیع 

رانت در جامعه ندارد. 
علیمرادلو در ادامه قیمت گذاری دستوری و فروش در 
سیس��تم جامع را دو معضل اصلی بازار خودرو دانس��ت، 
گفت: این دو مورد جلوی رقابت و رش��د صنعت خودرو 
را می گیرد.مدیرعامل گروه خودروسازی بهمن، افزود: با 
موعظه نمی توان مسائل اقتصادی را حل کرد و برای آن 

باید راهکار داشت.
مشکل�اصلی�قیمت�گذاری�است��

بهرام ش��ریعت، رئیس هیات 
مدی��ره صنایع خودروس��ازی 
مدی��ران خودرو نی��ز در این 
را  قیمت گ��ذاری  نشس��ت، 
صنع��ت  اصل��ی  مس��ئله 
خودروسازی دانست و عنوان 
کرد: اگر همین مش��کل را در 
ب��ازار خودرو حل کنیم می توانیم به رفع مش��کلات این 

صنعت امیدوار باشیم. 
وی افزود: در طول س��ال های گذش��ته همه مدل های 
قیمت گ��ذاری را دیده ای��م، ام��ا هیچ کدام به س��رانجام 
نرسیده است اگر قرار است قیمت گذاری کنیم با فرمول 
درس��ت ای��ن کار را انج��ام دهیم. رئیس هی��ات مدیره 
صنایع خودروس��ازی مدیران خ��ودرو، تصریح کرد: اگر 
خودروس��ازان به نرخ حاش��یه ای ب��ازار ورود پیدا کنند 

بسیاری از مشکلات حل می شود.
تعارض�منافع�بازار�را�به�هم�ریخت��

در ادامه این نشس��ت، رئیس 
مرکز پژوهش های مجلس با 
بیان اینک��ه در دنیای امروز، 
عل��م  ب��ه  سیاس��ت گذاری 
پیچی��ده ای تبدی��ل ش��ده، 
گفت: آن ق��در تعارض منافع 
در سیاس��ت گذاری ها مطرح 
اس��ت که به نظر می رس��د این تعارض منافع در صنعت 

خ��ودرو ه��م وجود دارد و باید سیاس��ت گذاری در این 
زمینه با بررسی و رفع تعارضات انجام شود.

رئیس مرکز پژوهش های مجلس با اش��اره به مباحث 
ای��ن روزهای خودرو، گفت: موضوع خودرو در کش��ور 
به گونه ای ش��ده که هم خودروس��از ناراضی است و هم 
حکمرانی در این زمینه دچار مش��کل شده و هم مردم 
از ن��رخ و کیفی��ت خودرو گلایه مند هس��تند، پس باید 
بازنگری هایی در سیاست گذاری های این صنعت انجام 

شود. 
بابک نگاهداری افزود: برخی کارشناس��ان مشکلات 
این صنعت را ناشی از به ابهامات استراتژی های توسعه 
صنعت��ی خودرو دانس��ته و ناکارآمدی های مدیریتی و 
س��ایه افکنی فضاهای سیاس��ی و اقتص��ادی بر صنعت 
خ��ودرو را مطرح می کنند. برخی دیگر این مس��ائل را 

به قیمت گذاری دستوری مرتبط می دانند.
رئی��س مرک��ز پژوهش ه��ای مجلس، خاطرنش��ان 
ک��رد: ع��ده ای از کارشناس��ان صنعت خودرو مش��کل 
قیمت گذاری دس��توری را به فرمول های محاسبه نرخ 
مرتب��ط می دانند، عده ای دیگر، فضای تورمی اقتصاد را 
به مس��ائل این حوزه مرتبط دانس��ته و عنوان می کنند 
حاصل ای��ن اقدامات به افزایش نرخ در بازار می انجامد 
ک��ه برآیند آنها به زیان انباش��ته خودروس��از، کاهش 
نقدینگ��ی، افت تولی��د و بازیگری واس��طه گران منجر 

می شود. 
نگاهداری با بیان اینکه عده ای از کارشناسان صنعت 
خودرو موضوع کیفیت نامناس��ب خودروهای تولیدی 
را مطرح می کنن��د، عنوان کرد: علت اصلی این ضعف، 
نب��ود وجود فضای رقابتی، نح��وه قیمت گذاری، وجود 
پلتفرم های قدیمی و ضعف اس��تانداردها در این صنعت 

است.
وی بحث مطرح دیگر در تبیین مشکل صنعت خودرو 
را ساختار س��هامداری در این صنعت دانست و توضیح 
داد: براس��اس سیاست های اصل ۴۴، صنعت خودرو به 
س��مت خصوصی سازی رفت اما سهام دو شرکت بزرگ 
خودروسازی در اختیار شرکت های عمومی قرار گرفت 
و در بخ��ش دیگر س��هامداری چرخ��ه ای در این حوزه 
ایجاد ش��د و با این روش، مدیریت دولتی همچنان در 

این صنعت باقی ماند. 
رئیس مرکز پژوهش های مجلس، یادآور شد: اسقاط 
خودروه��ا یکی دیگر از مس��ائلی اس��ت ک��ه به عنوان 
مشکلات این صنعت مطرح می شود. اسقاط خودرو هم 
ارتقای کلی سلامت از حیث ایمنی و کاهش آلایندگی 
و هم کاهش مصرف س��وخت نق��ش موثری دارد، اما با 
وجود زیرساخت های قانونی و آیین نامه ها در این زمینه 

هنوز اقدامات خوبی در این زمینه انجام  نشده است.
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براساس 
نظریه دوسویه  

هم سنگ، 
روابط عمومی 
نماینده  مردم 
در داخل اداره 

یا سازمان و 
نماینده  سازمان 
در بیرون است

»توس��عه« واژه ای اس��ت که ب��رای همه 
کش��ورها، دولت ها، س��ازمان ها و شرکت ها 
بااهمیت و جدی است. در باب توسعه، بیش 
از هر عبارت دیگر، در رسانه ها و اطراف مان، 
واژه های توس��عه اقتصادی، توسعه سیاسی 
و توس��عه اجتماع��ی را می ش��نویم. اگ��ر 
ای��ن توس��عه ها ناهمگون ص��ورت پذیرد، 
مش��کلاتی را در جامعه به وج��ود می آورد؛ 
مش��کلاتی که باعث فاصله بیشتر طبقاتی 
اقشار مختلف جامعه شده و وضع نابسامان 
آلودگی محیط زیست یا مشکلات بهداشت 
روان��ی جامعه و مس��ائلی از این قبیل را در 
پی داش��ته است؛ بنابراین باید سازمان ها را 
متوجه این موضوع کرد که صرف دستیابی 
به اهداف سازمانی، همه تلاش موثر و مثبت 
نیست و توجه به آسیب های حاشیه ای که 
در نهای��ت می تواند تهدی��دی برای اهداف 
کش��ور باشد برای س��ازمان ها یک ضرورت 
است. اما آیا شاخص یا به تعبیری راهکاری 

وجود دارد؟ بله. 
مس��ئولیت اجتماع��ی س��ازمانی که در 
فارسی مسئولیت پذیری اجتماعی شرکت ها 
هم ترجمه ش��ده، در مفهوم خود توصیه ای 
به سازمان ها و شرکت ها دارد که نسبت به 
محیط داخلی سازمان، کارکنان، گروه های 
مخاطب، جامعه، محیط زیست و در نهایت 
بازار، صنعت و اصناف مش��ابه مسئولیت و 
وظیف��ه ای دارند که ش��اید در اساس��نامه 
شرکت و شرح فعالیت آن نباشد، اما از نظر 

وجدان و اخلاق نباید از آنها غافل باشند. 
در اینجا س��والی مطرح می شود مبنی بر 
اینکه چ��ه ارتباطی بین رواب��ط عمومی و 
مس��ئولیت اجتماعی شرکت ها وجود دارد؟ 
پاس��خ کوتاه و مشخص است؛ در اصل این 
روابط عموم��ی اس��ت که باید با ش��ناخت 
اف��کار عمومی، محیط اجتماعی، سیاس��ی 
و اقتص��ادی جامعه به تعه��دات اجتماعی 

سازمان بیندیشد.
 به عنوان مثال اگر در اثر اجرای یک طرح 
یا یک اقدام سازمان، مشکلاتی به وجود  آید 
و این امر گریبان یک سازمان را بگیرد این 
»روابط عمومی« اس��ت که در معرض اتهام 
و پاسخگویی مردم و رسانه ها قرار می گیرد؛ 
بنابراین باید از قبل به فکر آن باشد، چراکه 
اخبار بد همیشه بیشتر از اخبار خوب جلب 
توجه می کنن��د و به راحتی تیتر رس��انه ها 
می ش��وند. البته تنها در ایران نیست که نام 
روابط عمومی و مس��ئولیت اجتماعی بهم 
گره خورده، بلکه بیش از ۳۰ سال است که 
ایفای مس��ئولیت اجتماعی یکی از وظایف 
جدید روابط عمومی ها در جهان شده است. 
ش��اید یکی از دلایلی که این مس��ئولیت 
را به روابط عمومی سپرده اند، تبری جستن 
از یک روی��ه غیراخلاق��ی روابط عمومی ها 
ب��ود ک��ه اصطلاحا به آن »سبزش��ویی« یا 
Green washing می گویند. سبزشویی 
که در صنعت به کار می رود، مانند اصطلاح 
پولشویی اس��ت که در اقتصاد و امور بانکی 
کاربرد دارد. سبزش��ویی ترفندی است که 
برای سبزتر نشان دادن صنعت به کار می رود 
تا توجیهی برای عملکرد مضر محیط زیست 
شرکت باشد. عمدتا این سبزشویی ازسوی 
دوس��تدار  دروغ  ب��ه  روابط عمومی ه��ای 
محیط زیس��ت انجام می ش��ود که با واگذار 
کردن این مس��ئولیت به روابط عمومی ها از 
آنها خواستند خود برای مقابله با سبزشویی 

در سازمان و شرکت شان اقدام کنند.
البت��ه در ای��ران نی��ز اقداماتی ازس��وی 
راس��تای  در  بانک ه��ا  و  موسس��ات 
مس��ئولیت های اجتماع��ی ص��ورت گرفته 
اس��ت؛ مثلا تلاش های��ی در زمینه حمایت 
از خان��واده زندانی��ان، حمای��ت از بیماران 
صعب العلاج و مواردی اینچنین. این مسئله 
مهمی اس��ت که برای بسیاری از شرکت ها 
مشخص ش��ده که وظیفه یک شرکت تنها 

حفظ و توسعه کسب وکار نیست.
حمای��ت مال��ی از حوزه های آموزش��ی، 
بهداش��تی و فرهنگی خوب است، اما کافی 
نیست. کمک به موسسات خیریه و حمایت 
از بیم��اران خاص خ��وب اس��ت، اما همه 
اینها مس��ئولیت اجتماعی سازمانی نیست. 
مسئولیت اجتماعی سازمانی، مجموعه ای از 
فعالیت های یک ش��رکت است که در قامت 
یک شهروند خوب ظاهر می شود و مردم به 

آن نگاه انسانی دارند.

تحقق 
»توسعه« با 
روابط عمومی 
کارآمد

حسین امامی
استاد  دانشگاه 
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گروه صنعت 
editor@smtnews.ir

حرکت در مسیر سنگلاخ
27 اردیبهش�ت روز ملی ارتباطات و روابط عمومی در ایران اس�ت. در تقویم جهانی نیز 
روزی باعن�وان روز ارتباطات و جامعه اطلاعات�ی نام گذاری و به عنوان روز روابط عمومی و 
ارتباط�ات تعیین ش�د. تعاریف و تعابیر گوناگونی از روابط عموم�ی در کتاب های گوناگون 
ارائه ش�ده است. گرچه ممکن اس�ت در ظاهر این تعاریف تفاوت هایی داشته باشد اما در 
ماهی�ت همه این تعاریف یک واژه به نام »ارتباط« هم�واره خودنمایی می کند. در واقع در 

همه تعاریف ردپای ارتباطات را در روابط عمومی می بینیم.
براساس این نظر می توان گفت روابط عمومی عبارت است از مدیریت ارتباط با گروه های 
اجتماع�ی به منظ�ور ایجاد فهم مش�ترک و درک متقابل. متاس�فانه هن�وز روابط عمومی 
متناس�ب با ادوار گذشته رشد نکرده است. ش�اید یکی از علت های این مسئله این باشد 
که عمر طولانی آن در جوامع دانش�گاهی پایین اس�ت یا کسانی که در این حوزه مشغول 
انجام وظیفه هس�تند، خیلی تخصص بالایی در این ح�وزه ندارند. اگر نگاهی به حدود 7 
ده�ه عمر روابط عمومی در کش�ور بیندازیم می بینیم که روابط عمومی همواره در مس�یر 
س�نگلاخ حرکت کرده و مراحل رش�د آن نسبت به س�ایر بخش های ادارات و سازمان ها 

بسیار کند بوده است.
 در این گزارش به مناسبت روز ملی ارتباطات و روابط عمومی به نقش و جایگاه هنر 

مسئولیت اجتماعی شرکت ها )CSR( موضوع موردتوجه در سال های هشتم در سازمان های صنعتی پرداخته و نظر کارشناسان این حوزه را جویا شده است.
اخی��ر ب��وده تا آنجا که س��ازمان های بین المللی مانند س��ازمان ملل و 

اتحادیه اروپا، استانداردهایی را در این زمینه ارائه کرده اند

سخن پایانی
در دنیای امروز با محقق ش��دن مدیریت تغییر، 
روابط عموم��ی از مدیری��ت اجرایی خارج ش��ده و 
در جای��گاه مدیریت اس��تراتژیک ق��رار می گیرد. 
در ای��ن ش��رایط روابط عمومی ه��ای تغییریافته، 
حت��ی مدیریت ریس��ک را هم می توانن��د به طور 
ج��دی موردتوجه ق��رار دهند. آن گونه اس��ت که 
ی��ک روابط عموم��ی می توان��د از حالت ایس��تا به 
ی��ک روابط عموم��ی پوی��ا تبدیل ش��ود؛ بنابراین 

روابط عمومی بخش مهمی از یک س��ازمان اس��ت 
ک��ه وظایفی همچ��ون اطلاع رس��انی، اطلاع یابی، 
پاسخگویی، ش��ناخت »افکار عمومی«، شناخت و 
تجزیه و تحلیل »نقاط قوت و ضعف ها و فرصت ها 
و محدودیت ه��ا« را بر عهده داش��ته و در پی آن 
اس��ت که با پیش��گیری از محدودیت ه��ا، بهترین 
استفاده را از فرصت ها برای تحقق اهداف سازمان 

ببرد.

در بررسی مشکلات روابط عمومی در سازمان های دولتی عنوان شد

در دهک��ده جهان��ی ام��روز، نبای��د از نق��ش 
روابط عموم��ی  در اداره ه��ا و نهادها و جامعه غافل 
ب��ود،  زی��را روابط عموم��ی علاوه بر اطلاع رس��انی 
و آگاهی بخش��ی ب��ه جامع��ه، نق��ش مهم��ی در 
 ارتقای سازمان ها و روش��نگری افکار عمومی ایفا 

می کند. 

توج��ه به افکار عمومی و داش��تن ارتباط خوب 
با مراجعان باعث رضایت و کس��ب اعتماد شده و 
احتمال ارتکاب فس��اد اداری را کاهش می دهد. از 
سوی دیگر روابط عمومی به عنوان رشته  مدیریتی 
با داش��تن خاصیت تعاملی، رابطه سازمان با مردم 

و رسانه  را بهبود می بخشد. 

براساس نظریه دوسویه  هم سنگ، روابط عمومی 
نماینده  مردم در داخل اداره یا س��ازمان و نماینده  

سازمان در بیرون است. 
در روابط عمومی هم س��نگ، مذاکره و مفاهمه و 
ارزش قائل شدن برای مراجعان یا مشتری محوری 
یک اص��ل مهم اس��ت؛ بنابراین کس��انی که این 

مس��ئولیت پراهمی��ت را برعه��ده دارن��د باید از 
تخصص و تعهد لازم در قبال این حرفه برخوردار 
باش��ند. پایبن��دی به اصول اخلاق��ی و حرفه ای و 
حفظ ارتباط مثبت و دوس��ویه با مردم، رسانه ها، 
س��ازمان ها و ب��ه  طور کلی جامعه یک��ی از اصول 

اساسی روابط عمومی است.

روابط عمومی در دهکده جهانی

احم�د یحیای�ی  ایل�ه ای- مش�اور و مدرس 
روابط عمومی

در ۳ دهه اخیر، مدیریت سازمان ها به استراتژی های 
کارآمد و کاربردی از جمله اس��تقرار و پیاده س��ازی 
 Corporate( س��ازمان  اجتماع��ی  مس��ئولیت 
یعنی  آورده ان��د؛  روی   )SocialResponsibility
سازمان ها علاوه بر انجام وظایف سنتی خود، به انجام 
فعالیت های دیگری نیز مکلف ش��ده اند که هدف این 

فعالیت ها، پاسخگویی به انتظارات جامعه است.
مس��ئولیت اجتماعی ش��رکت ها )CSR( موضوع 
موردتوج��ه در س��ال های اخی��ر ب��وده ت��ا آنجا که 
سازمان های بین المللی مانند سازمان ملل و اتحادیه 

اروپا، استانداردهایی را در این زمینه ارائه کرده اند. 
بنیاد مدیریت کیفیت اروپا )EFQM( که بنیادی 
وابس��ته به اتحادیه اروپاس��ت، در مدل الگوی تعالی 
خود برای س��ازمان ها، مسئولیت اجتماعی شرکت ها 
را به عنوان یکی از ارزش های هشت گانه خود معرفی 

کرده است.
توجه و تاکید س��ازمان بر مس��ئولیت اجتماعی در 
واق��ع کمک می کند س��ازمان تصویری زیبا در ذهن 
و فک��ر جامعه بگذارد و با کس��ب ای��ن اعتبار بتواند 
ب��رای برنامه ریزی فعالیت های��ی کلیدی تر در آینده 

تصمیم گیری کند؛ بنابراین چنین سازمان هایی افکار 
عموم��ی و نیازهای عموم��ی را جدی گرفته و تلاش 
می کنن��د از مس��ئولیت صرفا اقتصادی و س��ازمانی 

گام هایی بیشتر و مفیدتر برای جامعه بردارند.
مس�ئولیت اجتماع�ی عی�ن روابط عمومی  �

است
آنچه لازم اس��ت موردتوجه قرار گیرد، نقش، سهم 
و مس��ئولیت روابط عمومی در استقرار و عملی کردن 
و مدیریت مس��ئولیت اجتماعی سازمان است. توجه 
به تعریف و کارکردها و حوزه فعالیت های مسئولیت 
اجتماع��ی نش��ان از عجی��ن ب��ودن روابط عمومی و 
مس��ئولیت اجتماعی دارد؛ یعنی آنچه امروز به عنوان 
مس��ئولیت اجتماع��ی موردتوج��ه و تاکید اس��ت با 
اولیه به عن��وان اهداف  ش��کل گیری روابط عموم��ی 
کلی��دی و زیربنایی روابط عمومی به آن عمل ش��ده 

است. 
روابط عمومی اخلاق مدار، طرف��دار جامعه و مردم 
و حاف��ظ منافع و وکیل الرعایا ب��وده و افکار عمومی 
و حل مش��کلات جامعه ازسوی س��ازمان تا آنجاکه 
امکان پذیر بوده، یکی از توجهات جدی روابط عمومی 
است؛ به طوری که کار روابط عمومی را باید مسئولیت 

اجتماعی هر سازمان دانست.

فراتر از مسئولیت سازمانی �
مس��ئولیت اجتماعی فراتر از مس��ئولیت سازمانی 
)تولید یا ارائه خدمات و درآمدزایی( بوده و مسئولیت 
روابط عمومی نیز فراتر از مس��ئولیت سازمانی است؛ 
یعنی روابط عمومی به نمایندگی از س��ازمان مسئول 
اس��ت تا به جامعه نزدیک ش��ده، انتظ��ارات جامعه 
را شناس��ایی کن��د، اولویت های رهب��ران جامعه را 
تشخیص دهد و در اس��تقرار مسئولیت اجتماعی به 

سازمان یاری رساند.
ی��ادآوری مه��م در اینجا این اس��ت ک��ه هرچند 
مس��ئولیت اجتماعی باید از سوی تمامی سازمان ها 
موردتوجه ق��رار گیرد اما پیگیری موضوع از س��وی 
موسسات و س��ازمان های صنعتی اهمیتی دوچندان 
دارد، زیرا سازمان های صنعتی بیشتر به محیط زیست 
و ابعاد اجتماعی، هن��ری، فرهنگی و اخلاقی جامعه 
آس��یب می زنن��د؛ بنابرای��ن مس��ئولیت اجتماعی، 
مسئولیتی سنگین تر در حوزه روابط عمومی صنعتی 
است. به طوری که می توان گفت مسئولیت اجتماعی 
مهم تری��ن مس��ئولیت روابط عمومی صنعتی اس��ت. 

روابط عمومی صنعتی باید تلاش کند:
1- کارکرده��ای اخلاقی س��ازمان را به مدیران و 

کارکنان گوشزد کند.

مس��ئولیت  اهمی��ت   -2
اجتماع��ی را همچون رفتاری 
و  مدی��ران  ب��رای  اخلاق��ی 

کارکنان تبیین کند.
را  جامع��ه  انتظ��ارات   -۳

به طور مستمر و دوره ای شناسایی و به تصمیم گیران 
سازمان اطلاع رسانی کند.

4- اولویت های اجرایی مس��ئولیت اجتماعی را در 
جلسات و ارتباط با رهبران جامعه )گروه های مرجع( 

مشخص کند.
5- س��ازمان را یاری رس��اند تا با اجرای مسئولیت 
اجتماع��ی به حفظ ارزش ه��ا و هنجارهای اجتماعی 
مدد رس��اند؛ به طوری که فرهن��گ و اخلاق جامعه 

تقویت شود.
6- فعالیت های اجراش��ده مس��ئولیت اجتماعی را 

اطلاع رسانی کند.
خوشبختانه موضوع استقرار مسئولیت اجتماعی در 
یک دهه اخیر در ایران موردتوجه و تاکید قرار گرفته 
و در این میان، روابط عمومی سازمان ها و شرکت های 
صنعتی پیش��گام اجرایی کردن مسئولیت اجتماعی 
بوده ان��د و این نویدبخش یک حرکت پیش��رفته در 

روابط عمومی ایران است.

مهم ترین مسئولیت روابط عمومی صنعتی

صدیق�ه ببران، اس�تاد ارتباط�ات و مدیرکل 
پیشین روابط عمومی وزارت نیرو: 

روابط عمومی ه��ای دولتی باید ب��ا پیروی از اصول 
ش��فافیت و پاسخگویی، از ش��یوه های نوین مدیریت 

بهره گیرند.
درباره سیر تحول روابط عمومی ها، واقعیت این است 
که دیدگاه ابزاری به حوزه روابط عمومی که همزمان 
با ش��روع این حرفه به وجود آم��ده بود، چندین دهه 
چه در کش��ورهای توس��عه یافته و چه کشورهای در 
حال توسعه، رواج داشت و روابط عمومی در واقع ابزار 
دفاع از سیاست های سازمان و ابزار تبلیغات سازمان 
بود اما با ورود به عصر اطلاعات، این رویکردها تغییر 

یافت و نگاه یک سویه به مخاطب از بین رفت. 
در ای��ن جای��گاه جدی��د، روابط عموم��ی  نق��ش 
سیاس��ت گذار پیدا کرد و تبدیل به یک سیس��تم باز 
ش��د که علاوه بر ارتباط با داخل سازمان با بیرون از 

آن و حتی با رقبا نیز ارتباط برقرار می کند.
اگر در گذش��ته روابط عمومی کارگزار مطبوعات و 
تبلیغات و تسهیلگر ارتباطات سازمان بود، امروزه در 
آن تغییرات ملموس��ی ایجاد ش��ده و با ویژگی های 
عصر جدی��د و تغییرات محیط��ی، رویکرد جدیدی 

پیدا کرده است.
در ای��ن رویکرد، نگرش س��ازمان ب��ه محیط باز و 
تعاملات لازم، نه تنها با خود س��ازمان، بلکه با محیط 
خارج از س��ازمان نیز برقرار شده است. از سویی هم، 

رقبا بیش��تر شده و سیستم به سمت وسوی الگوهای 
دوسویه و چندسویه و مخاطبان فعال پیش می رود.

قرار نیس��ت روابط عمومی صرفا دستگاه تبلیغاتی 
و اقناع باش��د، بلکه باید علاوه ب��ر مدیریت ارتباطات 
در درون سازمان، بیرون س��ازمان نیز این ارتباطات 
را برقرار کند و نگاه به روابط عمومی به سمت مشاور 
و هم��راه مدیری��ت س��ازمان در تصمیم گیری ه��ا و 
تصمیم س��ازی ها تغییر کند. در ح��ال  حاضر جایگاه 
روابط عموم��ی در جه��ان تغییر ک��رده و این حوزه، 

تحولات زیادی داشته است. 
در ای��ران روابط عموم��ی دولت��ی در ابتدا ش��روع 
خوبی داش��ت، ام��ا در همان ویژگی اب��زاری ماند و 
تغیی��رات آن، آنقدر ناقص و محدود ش��د که گاهی 
اثربخش��ی ویژه ای در فعالیت ه��ای آن نمی بینیم. به 
همین دلیل نیز گاهی در مواجهه با روابط عمومی ها، 
به نوعی بی  اعتمادی و نا رضایتی مردم و مخاطبان در 

نهادهای دولتی را شاهد هستیم. 
چالش ه��ای فعل��ی این ح��وزه در س��ازمان های 
دولت��ی ش��امل م��واردی از جمل��ه بی توجه��ی به 
تخصص و شایس��تگی در انتخاب مدیران، نداش��تن 
ح��وزه  در  موث��ر  و  جام��ع  سیاس��ت گذاری های 
روابط عموم��ی، نب��ود س��امانه های منس��جم تولید، 
جم��ع آوری و پ��ردازش اطلاع��ات، برق��رار نش��دن 
ارتباط��ات اجتماع��ی لازم، نبود مش��ارکت موثر در 
تصمیم گی��ری و سیاس��ت گذاری در حوزه مدیریتی 

سازمان و شناخت و تعامل موثر نداشتن با رسانه های 
 گوناگ��ون اع��م از مکت��وب، الکترونی��ک و س��ایبر 

است.
جای��گاه  از  س��ازمان  مدی��ران  نادرس��ت   درک 
روابط عموم��ی، یک��ی از چالش های مه��م این حوزه 
اس��ت. بی توجهی به تخصص و شایستگی در انتخاب 
مدی��ران از دیگر چالش ه��ای ح��وزه روابط عمومی 
دولتی کشور است، چراکه به نظر می آید انتخاب آنها 
لزوم��ا نه به دلیل تجربه، علم و تخصص، بلکه در یک 

سیستم استخدامی صرف بوده است.
از دیگ��ر چالش های این بخ��ش می توان به فقدان 

سیاست گذاری و برنامه ریزی جامع اشاره کرد.
روابط عموم��ی بای��د براس��اس ن��گاه راهب��ردی و 
استراتژی فعالیت کند و حتما برنامه های کوتاه مدت 

و میان م��دت داش��ته باش��د. 
ه��ر قدر می��زان ش��فافیت و 
س��ازمان های  در  پاسخگویی 
دولتی پایین باش��د، به همان 
مخاطب��ان  تع��داد  می��زان 

سازمان هم کاهش پیدا می کند.
به طور قطع، ارتقای س��واد رسانه ای در حوزه اخبار 
و اطلاع��ات مربوط به س��ازمان، تغیی��ر رویکرد در 
مدیریت روابط عمومی از مدل مدیریت کلاس��یک به 
نوین، ایجاد وحدت رویه در برنامه های اطلاع رس��انی 
و توانمندس��ازی کارکنان روابط عمومی در راس��تای 
توسعه حرفه ای و مهارتی و نیز تدوین منشور اخلاقی 
روابط عموم��ی از عوام��ل موثر بر ارتقا و اثربخش��ی 

روابط عمومی سازمان های دولتی به شمارمی رود. 

چالش های روابط عمومی های دولتی 



نماینده مردم بندرعباس در مجلس شورای اسلامی: 

توسعه فولاد هرمزگان یک ضرورت است

نماینده مردم بندرعباس در مجلس شللورای اسللامی گفت: 
بللا توجه به نیاز هرمزگان و صنعت فولاد کشللور، توسللعه فولاد 
هرمللزگان یک ضرورت اسللت. به گزارش روابللط عمومی فولاد 
هرمزگان، منصور آرامی در بازدید از شللرکت فولاد هرمزگان، با 
اشللاره به اهمیت اقتصادی استان هرمزگان، بیان داشت: استان 
هرمزگان یک اسللتان صنعتی و فولادی است و برای توسعه این 
صنایع دارای موقعیتی اسللتراتژیک است. وجود میادین متعدد 
گاز و نفت، قرار گرفتن در کنار دریاو دسترسللی به آب های آزاد، 
وجللود صنایع دریایی به ویژه کشتی سللازی، وجللود بنادر بزرگ 
کشللور ازجمله شللهید رجایی برای ترانزیت و… از مزیت های 
مهم اسللتان هرمزگان به شمار می روند؛ لذا این استان در جهت 

افزایش و توسعه تولید فولاد در کشور هدف گذاری شده است.
عملکرد قابل تحسین فولادهرمزگان علیرغم کمبودبرق �

نماینده مردم بندرعباس در مجلس شللورای اسللامی درباره 
عملکرد قابل تحسللین این شللرکت در سللال ۱۴۰۱ و عبور از 

ظرفیت اسللمی بللا وجود کمبود برق، عنوان کرد: خوشللبختانه 
شللرکت فولاد هرمزگان از مجموعه های صنعتی بسیار کارآمد و 
بلله روز اسللت که فعالیت خللود را در زمینه تولید فولاد به خوبی 
انجام داده و در بحث فنی ، اشللتغال نیروی انسللانی و بویژه در 
بخش مسللئولیت های اجتماعی فعالیت های چشمگیری داشته 
و  توانسللته اسللت اهداف خود را محقق کند و به حمدالله شللاهد 
هستیم که با وجود محدودیت های برق و گاز که در سال گذشته 
صنعت فولاد را تحت تاثیر قرار داد این شرکت توانست با مدیریت 
بهینه از ظرفیت اسمی سالانه یک میلیون و 5۰۰ هزار تن خود 

عبور کند و این امر نیز قابل تقدیر است. نماینده مردم بندرعباس 
در مجلللس با تاکید بر وجللود صنایع مصرف کننده ورق فولادی 
در اسللتان هرمزگان به عزم فولاد هرمزگان بر اجرای طرح های 
توسعه ای اشاره کرد و گفت: صنایع بزرگ کشتی سازی، نفت، گاز 
و پتروشللیمی در استان هرمزگان واقع شده اند و به ورق فولادی 
نیللاز دارند. از این رو احداث واحد نللورد در فولاد هرمزگان یک 
ضرورت اسللت. انتظار این اسللت که فولاد هرمزگان بر اسللاس 
نیاز کشللور و شللرایط جغرافیایی، در حوزه طرح های توسعه ای 
هللم در تولیللد تختال و هم در بخش نورد طرح های توسللعه ای 

جدیدی را اجرا کند. خوشللبختانه تصمیمات خوبی برای اجرای 
طرح های توسللعه ای در فولاد هرمزگان اتخاذ شللده و امیدواریم 
که طرح های توسللعه ای این شللرکت هم در تولید تختال و هم 

در نورد اجرا شوند.
لزوم هماهنگی دس�تگاه های اجرایی برای توس�عه  �

فولاد هرمزگان
آرامی در ادامه تاکید کرد : توسللعه فولاد هرمزگان به کشللور 
کمللک خواهللد کرد و با اجللرای طرح های توسللعه ای و تکمیل 
زنجیره فولاد در استان هرمزگان، شاهد رشد اقتصادی در استان 

هرمزگان و کشور خواهیم بود.
نماینده مردم بندرعباس در مجلس شللورای اسللامی تصریح 
کللرد: نمایندگان مجلس به صورت جدی پیگیر اجرای طرح های 
توسللعه ای فللولاد هرمزگان هسللتند و  امیدواریم کلله با عنایت 
خداوند متعال و حمایت های دسللتگاه های مربوطه و متولی این 

طرح ها به زودی اجرایی شوند.

در جامه نقش آفرینی و هویت سازی
در بررسی جایگاه روابط عمومی در فعالیت های تخصصی مطرح شد 

مرضی�ه احقاق�ی: در دنی�ای ام�روز و در تمام�ی نظام ه�ای اجتماع�ی و مدیریت�ی، 
روابط عمومی ه�ا به عن�وان عناصر ق�وی در ارزیابی و تقویت برنامه ها و پیش�برد اهداف 
سازمان ها، نقش ویژه و مهمی در ایجاد ارتباط و تعاملات فکری و اطلاعاتی ایفا می کنند. 
هر نهاد و س�ازمان بر اس�اس وظایف و ماموریت های خود، از طریق روابط عمومی ارتباطی 
موث�ر و هدفمن�د را ب�ا مخاطب�ان و گروه هایی که با س�ازمان در ارتباط هس�تند، برقرار 
می کن�د. تعابیر متف�اوت و جامعی از فعالیت در حوزه روابط عمومی مطرح ش�ده، ازجمله 
آنکه روابط عمومی ابزاری اس�ت که توس�ط آن تصویر ذهنی بلندمدتی برای شرکت خلق 

می ش�ود. بااین وجود، فعالیت در بخش روابط عمومی در ایران آن طور که باید موردتوجه 
قرار نگرفته و حتی در مواردی ش�اهد فقدان نگاه تخصصی به این حوزه هس�تیم. از سوی 
دیگر با توجه به اهمیت آش�نایی مدیران با حوزه های تخصصی س�ازمان محل کار، فعالان 
رواب�ط عموم�ی باید علاوه بر اطلاعات تخصصی این حوزه از اطلاعات تخصصی س�ازمان 

خود نیز آگاهی کامل داشته باشند.
   در این گزارش با دو تن از کارشناسانی که در کارنامه کاری خود تجربه مدیریت 

در روابط عمومی حوزه های تخصصی مانند معدن و بورس دارند، گفت وگو کرده است. 

ابوذر حلوایی پور، کارشناس روابط عمومی:
حوزه فعالیت روابط عمومی دریایی عمیق اسللت که دسترسللی به 
عمق واقعی آن هنوز جای کار بسللیاری وجود دارد و تاش مضاعف 
می طلبد تا انعکاس دسللتاوردهای شللرکت بهتر و بیشتر انجام شود. 
به عللاوه اینکه روابط عمومی ویترین اصلی سللازمان و هر شللرکتی 
به شللمار می آیللد؛ بنابراین اگر روابط عمومی یک شللرکت معدنی از 
توانمنللدی و قدرت تفکر و تامل بالایی برخوردار نباشللد، به طورقطع 
در انعللکاس عملکرد، دیدگاه ها و همراهی ها با شللرکت آسللیب وارد 
می شللود. یک روابط عمومی موثر، روابط عمومی است که گام به گام با 
سللازمان و شرکت خود همراه باشد و با اسللتفاده از فناوری و دانش 
روز بتوانللد بهترین تاثیر در انعکاس فعالیت های سللازمان خود را در 

جامعه داشته باشد.
اطلاع رسانی گسترده به مردم  �

حوزه صنعت و معدن بسللیار گسترده است و شرکت های معدنی و 
صنعتللی ابعاد مختلفی از فعالیت ها را چه در داخل و چه در خارج از 
کشور پوشللش می دهند؛ ازاین رو فعالیت واحد روابط عمومی در این 
واحدها اهمیت بسللیاری دارد. هرچند بر اهمیت حوزه روابط عمومی 
در تمامللی مشللاغل واقفیم اما این اهمیت در بخللش معدن به گونه 
ویللژه ای پررنگ اسللت. فعالیللت  صنایع معدنی از حساسللیت بالایی 
برخوردار اسللت؛ بنابراین انتظار می رود واحللد روابط عمومی در این 
مشللاغل باقدرت هرچه تمام تر وارد عمل شللود. وجه مشترک روابط 
با مشللاغل حللوزه معدن، گسللتردگی حللوزه فعالیت آنهاسللت. در 
روابط عمومللی تمامی کارهای مربوط به تولید محتوا، اطاع رسللانی، 

تبلیغات و... انجام می شود که گستره وسیعی را در برمی گیرد.

بللا توجه به تخصصی بللودن حوزه معدن، 
عملکرد واحدهای روابط عمومی بخش معدن 
در معرفللی این حوزه و دسللتاوردهای آن به 
مردم، از اهمیت ویژه ای برخوردار است. نیاز 
اسللت در سللطح عمومی مردم به ویژه مردم 

منطقه از دسللتاوردهای معدنی و صنعتی شرکت ها و به ویژه خدماتی 
که در حوزه مسللئولیت های اجتماعی شرکت ها انجام می شود، مطلع 
شوند. دراین بین ارتباط میان واحد روابط عمومی و رسانه ها از اهمیت 
ویژه ای برخوردار است. روابط عمومی و رسانه هیچ گاه ۲ حوزه منفک 
از هم نیستند، بلکه این ۲ واحد درواقع ۲ بال هستند برای رسیدن به 
آگاهی و گردش بهینه اطاعات و اخبار به طوری که اگر هر یک نباشد، 
دیگری به تنهایی نمی تواند آگاهی را به دسللت مردم برساند. بنابراین 
روابط عمومی  موفق اسللت که رسانه و عملکرد رسللانه را باور داشته 
باشللد و با یک تعامل ۲ طرفه از رسانه به عنوان فرصتی برای انعکاس 
عملکردهللای واحد خود اسللتفاده کرده و در آگاهی رسللانی به مردم 
با رسللانه سللهیم شللود. برای تحقق این هدف نیز تعامل و همفکری 
همواره می تواند نقش موثری در بهبود رابطه میان واحد روابط عمومی 
با رسانه ها ایفا کند. ازاین رو معتقدم برگزاری نشست های هم اندیشی 
با اصحاب رسللانه، تشکیل اتاق فکر در حوزه های معدنی و استفاده از 
توان و اندیشه فعالان حوزه رسانه و بهره مندی از تجارب پیشکسوتان 
حوزه رسللانه می تواند به پررنگ شللدن این تعامل و افزایش آگاهی و 
انعکاس عملکرد کمک کند. در کنار آن، اهمیت دادن به رسللانه هایی 
که نقش تاثیر گذاری در جامعه دارند، می تواند اعتماد آنها را جلب و 

به بهبود ارتباط رسانه و روابط عمومی کمک کند. 

ضرورت ارتباط دوسویه با رسانه
محمد حسنی سعدی، کارشناس روابط عمومی:

باوجللود اهمیت ویژه و تخصصی بودن فعالیت در حوزه روابط عمومی، در کشللور ما 
نگاهی تخصصی به این بخش وجود ندارد. تاجایی که عموما به فعالیت های انجام  شللده 
در حوزه روابط عمومی، به نوعی نگاه می شللود که در رده اقدامات ضروری نیسللتند. در 
همین حال در مواردی فعالیت واحد روابط عمومی با تبلیغات یا اجرای کارهای فرهنگی 
اشللتباه گرفته می شللود. همین نبود نگاه غیرتخصصی موجب شده نیروهای توانمند و 
متخصص به این حوزه جذب نشللوند. حتی در مواردی شللاهدیم که نیروهای زائد هر 
مجموعه به این بخش منتقل می شللوند. این چالش در سللایه نبود نگاه حرفه ای و نبود 
شللناخت از سوی مدیران حاصل شده است. نگاه حاکم بر این بخش، بر عملکرد فعالان 

حوزه روابط عمومی نیز به شدت تاثیر گذار است و از کارآیی و خاقیت آنها می کاهد.
راهکارهای بهبود جایگاه روابط عمومی  �

در درجه نخست باید دیدگاه مدیران نسبت به عملکرد بخش روابط تغییر کند. شاید 
حتی نیاز باشللد مدیران تراز بالای کشللور در این زمینه آموزش های لازم را ببینند و با 
تاثیر گذاری فعالیت در این حوزه بیش ازپیش آشللنا شللوند. بدون تردید، چنانچه تاثیر 
اقدامات واحد روابط عمومی بر بهبود عملکرد سیستم ها مشخص شود، حمایت بیشتری 

را از فعالیت های این واحد ترتیب می دهند.
رسانه، بازوی روابط عمومی �

یکللی از مهم ترین فعالیت هللای واحد روابط عمومی برقراری ارتباط با رسانه هاسللت. 
رسانه ها می توانند به عنوان بازوی روابط عمومی در فعالیت های مربوط به فرهنگ سازی 
و اطاع رسانی اقدام کنند. بدون رسانه بخش بزرگی از فعالیت های روابط عمومی ناتمام 

و بدون نتیجه می ماند.
این درحالی که اسللت که بخشللی از مدیللران واحد روابط عمومی از بللالا به پایین به 
رسللانه ها نگاه می کنند و حتی توقع دارند آن رسانه در جایگاه بولتن آنها، فعالیت کند. 

انتظار می رود رابطه عمومی میان روابط و رسانه ها، دوسویه باشد. 

فرصتی برای بازنگری در جایگاه روابط �
روز ملللی ارتباطات و روابط عمومللی، فرصتی برای بازنگری 
در جایللگاه روابط عمومی و توجلله ویژه به اهمیت و اثرگذاری 
فعالیت در این بخش اسللت. آشللنایی هرچه بیشتر مدیران و 
سیاست گذاران نهادهای گوناگون با عملکرد واحد روابط تاثیر 

بسللزایی بر بهبود عملکرد این بخش دارد. ازآنجاکه تعالی یک مجموعه مدیریتی بدون 
حضور واحد روابط مقدور نیست، تغییر نگاه مدیران به این بخش تاثیر بسزایی بر ارتقای 
جایگاه آن مجموعه خواهد داشللت. در عصر کنونی فعالیت و اثرگذاری روابط عمومی از 
اطاع رسللانی فراتر رفته و حوزه هایی همچون بازاریابی، برندینگ، فرهنگ سازی و... نیز 
به عنوان مسللئولیت های اصلی این بخش شناخته می شللود. در چنین شرایطی انتظار 
می رود هر سیاسللت جدیدی که از سللوی نهادهای گوناگون اتخاذ می شود، با پیوست 
رسللانه ای همراه باشللد. بااین وجود در طول سللال های گذشته نسللبت به این موضوع 

بی توجهی شده و شاهد آثار منفی آن در جامعه بوده ایم. 

روابط عمومی یا تبلیغات؛ مسئله این است
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معدن

سخن پایانی
روابط عمومی به عنوان یکی از ابزارهای برقراری ارتباطات یکپارچه موردتوجه بوده و نقشی 
موثر و سازنده در بهبود وضعیت سازمان ها و ایجاد تعامل درون سازمانی و برون سازمانی دارد. 
بااین وجللود، فقدان نگاه تخصصی بلله فعالیت در حوزه روابط همچنان به چشللم می خورد 
و مشللکات فراوانللی را ایجاد می کند. از سللوی دیگللر برقراری تعامل سللازنده میان واحد 
روابط عمومی و رسللانه ها از اهمیت ویژه ای برخوردار اسللت؛ بااین وجود در موارد متعددی 
شللاهد تعاملی درست و دوسللویه میان روابط عمومی سازمان ها با رسللانه ها نیستیم. بدون 
تردید، فعالیت در این فضا و حذف پرسشللگری از عملکرد یک مجموعه، مانع بهبود عملکرد 

آن و رفع مشکات می شود. همزمان رسانه ها نیز از وظایف اصلی خود دور خواهند ماند.



چشم انداز معدنی
6
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چند س��الی اس��ت که برای تامی��ن برق با 
مش��کلات متعددی روب��ه رو ش��ده ایم و این 
بحران در س��ال های اخیر بیش از پیش خود 
را عیان کرده اس��ت. کمبود برق و آسیبی که 
به بخش تولی��د وارد می کند، کاملا روش��ن 
است. سال گذش��ته، واحدهای صنایع معدنی 
ح��دود یک م��اه با قطعی کامل ب��رق روبه رو 
بودن��د و حدود ۲ ماه هم ب��ا محدودیت های 
زمانی به کار خود ادامه دادند. این شرایط در 
عم��ل می تواند بخش زی��ادی از تولید، یعنی 
چیزی در ح��دود یک دوازدهم تا دودوازدهم 
تولی��د س��الانه را تحت تاثی��ر ق��رار ده��د و 
بازدهی ش��رکت ها و تعهدات صادراتی و امور 
برنامه ریزی ش��ده دیگری را هم دچار چالش 
کن��د. به ای��ن ترتیب، تداوم وض��ع موجود با 
شعار س��ال که رشد تولید اس��ت، هماهنگ 

نیست.
امروز مصرف برق کش��ور چیزی در حدود 
۷۰ هزار مگاوات و البته این عدد در زمان های 
مختلف در طول س��ال متغیر اس��ت. احتمالا 
میزان تولید هم چیزی در همین حدود است 
و وقتی به زمان پیک مصرف می رسیم و عدد 
مصرف کمی بالاتر می رود، با مش��کل روبه رو 
می شویم. در برنامه ۵ سال ششم توسعه تاکید 
ش��ده بود که س��الانه حدود ۵ درصد افزایش 
ظرفیت ایجاد شود که در مجموع باید چیزی 
در حدود ۲۰ تا ۲۵ هزار مگاوات می ش��د، اما 
در کل این زمان، توانستیم ظرفیت را چیزی 
در ح��دود ۱۰ هزار مگاوات افزایش دهیم که 
به معنای عقب ماندگی است و اگر برنامه ریزی 
و س��رمایه گذاری نش��ود، ممکن اس��ت این 
عقب ماندگی در ۵ سال بعدی هم ادامه یابد و 
به این ترتیب، ناترازی نه تنها جبران نمی شود، 
بلکه افزایش پیدا می کند و ش��رایط بحرانی تر 

خواهد شد.
بخش صنعت، حوزه بس��یار مهمی اس��ت 
و تاثی��رات فراوان��ی ب��ر ش��رایط اقتصادی و 
اجتماع��ی جامعه دارد و تاثیرات ش��گرفی بر 
خانواده ها و معیش��ت آنها می گذارد، اما اینکه 
انتظار داشته باشیم بخش خانگی را خاموش 
کنیم ت��ا صنعت کار کن��د و نتایج بلندمدت 
آن را در آین��ده خانواده ه��ا درک کنن��د و از 
آن بهرمند ش��وند، راه حلی درست و در واقع، 

عملی نیست.
اگ��ر بخواهیم با نگاه��ی کلان تر به موضوع 
نگاه کنی��م، به طورقطع بخش خانگی اولویت 
دارد. با این وصف، صنعت برق باید روش های 
هوشمندانه تری را جایگزین کند که اگر قرار 
بر این شد که بخش خانگی با محدودیت هایی 
روبه رو ش��ود، به نحوی باش��د که آسیب های 
کمتری ببیند و سبد خانوار را تحت تاثیر قرار 

ندهد.
یک��ی از روش ه��ای هوش��مندانه مدیریت 
مقطعی اس��تفاده از اینترنت اش��یا اس��ت که 
امروزه در دنیا مورداستفاده است و می تواند با 
کمک آن بخش هایی از برق خانگی به صورت 
هوش��مند قطع ش��ود و جریان برق در دیگر 
بخش های مهم تر برقرار باشد. به عنوان مثال، 
ممکن اس��ت در فصل تابس��تان با استفاده از 
اینترنت اشیا و روش های هوشمند در ساعاتی 
از ش��ب که هوا خنک تر اس��ت، فقط جریان 
برق کولرها و اس��پیلت ها را قط��ع کند؛ این 
روش هایی که امروزه در دنیا مرس��وم اس��ت، 

اما ما هنوز تا دستیابی به آن فاصله داریم.
در واق��ع، دول��ت تا ام��روز انواع و اقس��ام 
راهکارهای مقطعی را به کار گرفته و با آزمون 
و خطا به روش هایی دس��ت پیدا کرده  است. 
برای مثال، در دوره ای از س��ال بخش هایی از 
صنعت را تعطیل و گاهی صنایع یا بخش های 
خانگ��ی را با محدودیت های مص��رف روبه رو 
مقطعی  راه حل ه��ای  به طورکلی،  می کنن��د. 
همین اس��ت و اینکه انتظار داش��ته باش��یم 
بدون س��رمایه گذاری و برنامه ری��زی بتوانیم 
ب��ا راه حل ه��ای مقطع��ی از کمب��ود نجات 
پی��دا کنی��م، مغایر ب��ا قوانین بدیهی اس��ت 
و غیرممک��ن اس��ت. مس��کن های مقطع��ی 
همواره موردتوجه قرار داش��ته اند، اما نتیجه 
رضایت بخش��ی به بار نمی آورند. واقعیت این 
اس��ت که توس��عه صنعت برق به ۲۵ میلیارد 
دلار س��رمایه گذاری نی��از دارد و بای��د زمان 
هم صرف ش��ود ت��ا ضعف ها جبران ش��وند، 
بنابراین باید وزارت نیرو برنامه داش��ته باشد 
و س��رمایه گذاری ج��ذب و زم��ان ص��رف تا 
ناترازی ها را جبران کند. اینکه ما توقع داشته 
باش��یم ناترازی موجود با تصمیمات مقطعی 

برطرف شود، ممکن نیست.

ناترازی انرژی 
و چالش های 
صنایع معدنی

امین صفری
فعال و کارشناس معدن

ت
ش

دا
اد

ی

گیتا جاودانی 
editor@smtnews.ir

از رونق افتادن صنعت زغال سنگ در سایه قیمت های غیرواقعی
در گذش��ته تولید زغال س��نگ منطقه کرمان بیش از ۷۰۰ 
هزار تن بود، اما س��ال گذش��ته در این منطقه ۲۵۰ هزار تن 
زغال س��نگ تولید شد که حاصل سیاست پایین نگاه  داشتن و 
غیرواقعی بودن نرخ زغال س��نگ و اصرار بر دخالت نکردن در 

این حوزه به دلیل انحصار مصرف کننده بوده است.
به گ��زارش معدن ۲۴، انجمن زغال س��نگ ایران با ارس��ال 
نامه ای به س��یدمهدی نیازی، سرپرست وزارت صنعت، معدن 
و تجارت ضمن اش��اره به موضوع فوق اعلام کرد: جلوگیری از 
افزایش نرخ زغال س��نگ موجب شده است در مناطق کرمان 

و البرز تولید س��یر نزولی داشته باشد و در منطقه طبس هم، 
متاسفانه امسال شاهد سقوط تولید خواهیم بود.

در بخ��ش دیگ��ری از این نام��ه آمده اس��ت: نتیجه نهایی 
ای��ن سیاس��ت واردات بیش از ۱.۵ میلیون تن زغال س��نگ و 
مش��تقات آن به کشور، با قیمتی ۴ برابر تولیدات داخلی بوده 
که نتیجه ای جز خروج بیش از ۷۸۰ میلیون دلار ارز در سال 
۱۴۰۱ نداش��ته است. طبق اسناد کدال مندرج در بورس نرخ 
زغال سنگ وارداتی در سال گذشته، حدود هر تن ۱۶ میلیون 
تومان و متوس��ط نرخ زغال س��نگ داخلی ه��ر تن، ۴ میلیون 

تومان بوده است.
ممکن اس��ت نرخ پایین زغال س��نگ داخل��ی را به موضوع 
کیفیت آن ارتب��اط دهند، اما در بازاره��ای جهانی نازل ترین 
و بالاترین کیفیت زغال سنگ حداکثر ۳۵ درصد اختلاف نرخ 
دارند. این در حالی اس��ت که زغال س��نگ وارداتی نس��بت به 
زغال س��نگ داخلی تفاوت ۳۰۰ درصدی دارد. س��ال گذشته 
ذوب آهن به طوررس��می در س��امانه کدال اعلام کرد که دلیل 
اصلی زیان آن ش��رکت کاهش تولید داخلی و افزایش واردات 

زغال سنگ با قیمت چندین برابری بوده است.

در بخ��ش دیگری از نامه هم، خطاب به سرپرس��ت وزارت 
صمت آمده اس��ت: کار کردن در معادن زغال س��نگ در عمق 
چند صدمتری زمین سخت ترین کار دنیا است، بنابراین انتظار 
م��ی رود همان گونه که وزارتخانه از کلی��ه تولیدات داخلی که 
حت��ی بالاتر از نرخ جهانی اس��ت، حمایت می کن��د، از تولید 
داخلی زغال سنگ، که پایین تر از قیمت های جهانی است، نیز 
حمایت کند و این حوزه را از انحصار تک مش��تری نجات دهد، 
زی��را دلیلی ندارد کارگر معدن زغال س��نگ به تولیدکنندگان 

فولاد، یارانه انرژی بدهد.

نقشی که باید برجسته شود
گفت وگوی  درباره جایگاه روابط عمومی ها در بخش معدن در عصر انفجار اطلاعات

روابط عمومی ها نقشی کلیدی در ارتقای نقش و جایگاه مجموعه خود دارند. چه در قالب 
مجموعه هایی مانند ش�رکت ها، سازمان ها و وزارتخانه ها، قرار گیرند یا حاصل خدمات شان 
در نشریه و مجلات تخصصی ارائه شود. بر این اساس، اگر روابط عمومی نقش خود را درست 
ایفا کند، می تواند باعث ارتقای بنگاه ها، موسس�ات و کس�ب وکارها شود و همزمان رضایت 

کلیه ذی نفعان بالادست و پایین دست مجموعه را فراهم کند.
روابط عمومی تش�کل های معدنی � به تبع حوزه فعالیت خود � وظایف و مس�ئولیت های 
س�نگین، متعدد و متنوعی را برعهده دارند که در درجه اول اطلاع رس�انی و شفاف س�ازی 
سیاس�ت های مجموعه متبوع خود اس�ت. در عص�ر انفجار اطلاعات این نق�ش، به ویژه در 
زمینه اطلاع رس�انی، دچار چه تغییراتی شده اس�ت و روابط عمومی ها برای همگام شدن با 

تحولات امروز و فردا باید چه اقداماتی انجام دهند.
آنچ�ه خواندید، موضوع گفت وگوی امروز  با آنوش رحام، کارش�ناس و فعال حوزه 

معدن است.
اکس��پوهای بین المللی فرصتی برای ارائه توانمندی های کش��ورها 
در حوزه ه��ای خ��اص اس��ت و عرصه وس��یعی ب��رای ارائ��ه خدمات 

روابط عمومی ها فراهم می آورد

گفت و گو
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تغییر پرش�تاب صنع�ت و ورود ب�ه دوران  �
اس�تفاده از تکنولوژی نس�ل چه�ارم و پنجم، 
روابط عمومی ها را در چه حوزه هایی دچار تغییر 

و تحول می کند؟
روابط عموم��ی در ای��ن عص��ر دیگر نبای��د خود را 
مح��دود ب��ه وظایف ع��ادی و اداری کن��د. در واقع، 
روابط عمومی ها دیگر نه فقط در س��طح رس��انه ای که 
در سطح بین المللی و در حوزه های مختلف اقتصادی 

اثرگذار هستند.
بخش PR در دنیای ام��روز یکی از پراهمیت ترین 
توانمندی ه��ای  اقتص��اد،  معرف��ی  ب��رای  حوزه ه��ا 
صادراتی و نیازهای وارداتی کشورها به شمار می رود. 
به عنوان مثال، می توان به عربستان سعودی اشاره کرد 
که در سال های اخیر رشد قابل توجهی در عرصه های 
گوناگون اقتصادی داش��ته و در این مسیر موفق شده 
اس��ت که حجم عظیمی از س��رمایه گذاری را به خود 

جذب کند.
این کش��ور برای موفقیت برنامه های توس��عه خود 
در قدم اول به سمت وس��وی تنش زدایی با کشورهای 
همس��ایه گام برداش��ته اس��ت و تلاش می کند تا در 
فضایی امن، آزاد و رقابتی، تجارت را گسترش و سهم 

آن را در جی دی پی افزایش دهد.
یک��ی دیگ��ر از اقدام��ات ای��ن کش��ور، برگزاری 
رویداده��ای بین المللی، نمایش��گاه ها و اکس��پوهای 
گوناگ��ون اس��ت و جل��وه پیش��رفته ای از فعالی��ت 

روابط عمومی ها است.
ارائ��ه  ب��رای  فرصت��ی  بین الملل��ی  اکس��پوهای 
توانمندی ه��ای کش��ورها در حوزه های خاص اس��ت 
و عرصه وس��یعی برای ارائه خدمات روابط عمومی ها 
فراه��م م��ی آورد، بنابراین نق��ش روابط عمومی ها در 
برگزاری درس��ت و موفق چنی��ن رویدادهایی کاملا 
برجس��ته و پررنگ است و نوع پیشرفته ای از فعالیت 

را می طلبد.
پس به این ترتیب، می بینیم روابط عمومی ها در ارائه 
برنامه های اقتصادی عربستان و معرفی توانمندی ها و 
جذابیت های این کش��ور چه اثر قابل توجهی داشته  و 
نقش آنها در تحول اقتصاد و کسب وکارها تا چه اندازه 

کلیدی بوده است.
آیا می توان گفت این حوزه در دوران معاصر  �

به پاشنه آشیل سازمان ها، موسسات و نهادهای 
گوناگون بدل شده است؟

به نوع��ی می ت��وان گف��ت کم توجهی مس��ئولان و 
روسای سازمان های و بنگاه ها به بخش روابط عمومی 
باعث ش��ده اس��ت ک��ه این ح��وزه به پاشنه آش��یل 

مجموعه تبدیل شود. 
به بیان س��اده، جایگاه ای��ن بخش و حوزه به خوبی 
برای مدیران س��ازمان ها تبیین نشده است و ازاین رو، 

آسیب های زیادی به آن حوزه وارد می شود.
این در حالی است که مسئولان بنگاه های اقتصادی 
و وزارتخانه ه��ا باید بدانن��د روابط عمومی چه نقش و 

جایگاهی در یک س��ازمان یا بن��گاه اقتصادی دارد و 
چگون��ه می توان��د موانع فعالیت را از س��ر راه بردارد. 
بنابراین، پاشنه آش��یل س��ازمان های م��ا بی توجهی 
مس��ئولان اقتصادی، مدیران و صاحبان مش��اغل به 

موضوع روابط عمومی است. 
امروزه بدون روابط عموم��ی پویا نمی توان بازخورد 
درس��تی از اثرگذاری محصول در بازارها داشت و این 
بخش روابط عمومی اس��ت که بهترین س��یگنال را از 
اثرگذاری و س��هم کالا، محصول یا خدمات یک بنگاه 
اقتص��ادی به مدیران منعکس و به آنها کمک می کند 
ت��ا تغییرات لازم را در نوع، کمیت یا کیفیت خدمات 

خود اعمال کنند.
نق�ش روابط عموم�ی را چط�ور بای�د برای  �

مدیران روشن کرد؟
این موض��وع هم باز تاح��دودی برعه��ده مدیران 
روابط عمومی اس��ت. ش��اید امید به اینک��ه تحول از 

درون بخش آغاز شود، محتمل تر باشد. 
امروزه اهمیت PR ی��ا روابط عمومی آنقدر افزایش 
 یافته اس��ت ک��ه چهره یک س��ازمان و نوع و کیفیت 
خدماتی که ارائ��ه می دهد، در آیینه این بخش نمود 
می یابد. روابط عمومی روزآمد باید به خوبی و درستی 
مجموع��ه را معرف��ی و توانمندی های آن را به دقت و 
درس��تی برای ذی نفعان و مخاطبان آن بنگاه تبیین 

کند.
آین�ده  � در  ک�رد  پیش بین�ی  می ت�وان 

هوش مصنوعی جای روابط عمومی ها را پر کند؟
آین��ده  از  روش��نی  چش��م انداز  هوش مصنوع��ی 
پی��ش روی م��ا را تصویر می کند. به نظر می رس��د در 
آینده ای نه چن��دان دور به طورقط��ع هوش مصنوعی 
کس��ب وکارها و فض��ای زندگی بش��ر را به کلی تغییر 

خواهد داد.
به عبارت دیگر، بش��ر با کمک هوش مصنوعی دیگر 
نی��ازی به ذخیره حجم عظیم��ی از اطلاعات نخواهد 
داش��ت، اما یکی از آثار منفی این تحول، این اس��ت 
ک��ه بهره گیری از ت��وان هوش مصنوعی و وابس��تگی 
بیش ازان��دازه ب��ه آن، منج��ر ب��ه اس��تفاده کمتر از 
قابلیت های ذهنی بشر می شود، زیرا ظرفیت پردازش 
هوش مصنوع��ی به مراتب بالاتر از توان بش��ر اس��ت. 
هوش مصنوع��ی به راحت��ی چندین میلی��ون ترابایت 
اطلاع��ات را در چن��د ثانی��ه آنالیز و فهرس��ت بندی 
می کن��د و گزارش های��ی بس��یار کارآ و راهبردی در 

حوزه موردنظر استخراج می کند. 
به نظ��ر من، این روش تحلی��ل و جمع آوری داده ها 
باید به زودی یک��ی از ابزاره��ای کار روابط عمومی ها 
ش��ود، نه اینکه رقیب یا جانش��ین این بخش باشد و 

آن را از میدان به در کند.
نکته مهم اینجا است که صاحبان مشاغل و فعالان 
اقتصادی و مس��ئولان هم��واره وقت و مهارت تحلیل 
داده های هوش مصنوعی و جم��ع آوری و طبقه بندی 
آنها را ندارند، بنابراین در آینده هم باز این مسئولیت 

برعهده روابط عمومی ها است. 
بنابرای��ن، بای��د از اب��زار هوش مصنوع��ی به منظور 
تبیین برنامه های آتی و تعیین مس��یر راهبردی برای 
کس��ب وکارها اس��تفاده کرد و ب��ا طبقه بندی کردن، 
حج��م بزرگ��ی از داده ها، نتایج و اق��لام آماری یا هر 
آنچه مدیران برای تبیین راهبردهای خود نیاز دارند، 

در اختیارشان بگذارد.
پس به نظر م��ن، هوش مصنوعی جایگاهی بالاتر از 
ابزاری در دست روابط عمومی ها و روشی برای بسط و 

گسترش توانمندی این حوزه نخواهد داشت.
ح�ذف،  � خط�ر  ای�ن  از  پیش�گیری  ب�رای 

حوزه های�ی  چ�ه  در  بای�د  روابط عموم�ی 
پوست اندازی کند؟

روابط عمومی باید برای بقای هویت خود، به آخرین 
فناوری ها مجهز شود و با استفاده از فناوری های روز، 
در بخ��ش تخصصی و میان رش��ته ای از ای��ن ابزارها 

استفاده کند.
به عبارت دیگ��ر، روابط عمومی بای��د تبدیل به یک 
دانش میان رشته ای شود که تخصصی تر فعالیت کند، 
زیرا آنچه در قالب رش��ته ارتباط��ات و روابط عمومی 
می بینیم، حتی پاس��خگوی نیازهای امروز نیس��ت و 
باید به بالاترین س��طح توانمندی و تخصص دس��ت 
 پی��دا کن��د و ابزاری قدرتمند در دس��ت س��ازمان ها 

باشد.
در  � روابط عمومی ه�ا  نق�ش  ب�ه  اگ�ر   

فرهنگ سازمانی داخل کشور نگاهی بیندازیم، 
آیا می توان گفت با عصر انفجار اطلاعات همگام 

شده اند یا خیر؟
ساختار و فرهنگ س��ازمانی با موضوعات پیچیده و 
خاصی دست به گریبان  است. امروز دنیا به سوی خلق 
یک فرهنگ سازمانی واحد و عمومی در حرکت است 
و اقتصاد جهانی در تلاش است تا بخش خصوصی را 
در اداره امور بیش��تری دخالت دهد و هرچه بیش��تر 

سرمایه این بخش را جذب کند.
امروزه س��هم بخ��ش خدمات از ج��ی دی پی دنیا 
بی��ش از ۶۰ درصد اس��ت که چیزی ح��دود ۲برابر 
بخش ه��ای صنعت��ی و کش��اورزی به ش��مار می رود. 
به این ترتیب، بخش خدمات سهم خود را در جی دی 
پی به شکل چش��مگیری ارتقا داده و بیشترین میزان 

اشتغال را ایجاد کرده است. 
در کشورهایی مانند ایران که هنوز گرفتار ساختار 
و فرهنگ س��ازمانی قدیمی و بومی است، چاره ای جز 
این نیست که به سرعت از این فرهنگ فاصله بگیریم 
و درصدد تصحیح آن برآیی��م، زیرا راه نجات اقتصاد 
ما این اس��ت که به سمت جهانی شدن برویم و تنها از 
این مس��یر است که می توان امیدوار بود شرکت هایی 

بین المللی و »یونیکورن« در کشور پا بگیرند. 
یونیکورن به ش��رکت هایی گفته می شود که ارزش 
فعلی آنها بیش از یک میلیارد دلار باشد و تنها چنین 
ش��رکت هایی می توانند چه��ره صنع��ت و اقتصاد را 

به کل��ی تغییر دهند. یکی از مهم ترین مواردی که در 
تبدیل یک ش��رکت به یونیکورن اهمیت دارد، قدرت 

جذب سرمایه است. 
روش��ن اس��ت که فرآین��د تامین مالی کار بس��یار 
دشواری اس��ت و تنها زمانی می توان به موفقیت آن 
امید داشت که کسب وکاری به خوبی شناخته شود و 
اعتماد سرمایه گذاران از یک سو و مشتریان را از سوی 

دیگر جلب کند.
با این ش��رح روشن اس��ت که روابط عمومی ها، که 
بخش ارائه دهنده خدمات در کس��ب وکارها هستند، 
باید ساختار و فرهنگ س��ازمانی خود را روزآمد و در 

راستای رسیدن به این هدف رشد پیدا کنند. 
بخ��ش روابط عمومی و حوزه ارتباط��ات بین الملل 
می توان��د اثرگذاری ویژه ای ب��رای گذر از یک اقتصاد 
مل��ی و منطقه ای به اقتصاد گلوبال و جهانی داش��ته 
باش��د. بخش��ی از فرآین��د اتصال باید در س��اختار و 
فرهنگ س��ازمانی روابط عمومی اتف��اق بیفتد و حوزه 

ارتباطات باید بخشی پیشرو در این زمینه باشد.
روابط عمومی ه�ا در چ�ه بخش هایی دچار  �

ضعف و چالش  هس�تند و نق�اط قوت این حوزه 
چیست؟

چالش مه��م روابط عمومی ها در کش��ور ما فقدان 
راهب��رد و مح��دود ش��دن بخ��ش روابط عمومی به 
موضوعات پیش پاافتاده است، در حالی  که این بخش 
باید ابزاری در دس��ت مدیریت یا ریاست یک سازمان 
یا بنگاه باش��د؛ درگیر کارهای بس��یار ساده و روزمره 
ش��ده و خروجی ای��ن بخش تنها به اطلاع رس��انی و 

انتشار محتوا، کاتالوگ و... محدود و منحصر است.
بخ��ش روابط عموم��ی باید در زمین��ه تولید محتوا 
در ه��ر ح��وزه ای اثرگذاری ویژه ای داش��ته باش��د و 
به طورقط��ع، اگ��ر این گونه نباش��د، نمی توانیم از آن 
اس��تفاده کنیم و درگیر ش��دن در موضوعات روزمره 
در حد آنچه تا امروز به عنوان وظایف روابط عمومی ها 
تعریف  شده، بزرگ ترین خطر و نقطه ضعف برای این 

بخش است.
به عبارت دیگر، روابط عمومی باید به بخش پیش��رو 
سازمان تبدیل ش��ود، به طوری که ارتباطات داخلی و 

خارجی سازمان را تعریف  کند و گسترش دهد.
البته روابط عمومی ها باید س��طح روابط را گسترش 
بدهند و تعمیق بخش��ی ارتباطات وظیفه بخش های 
دیگر س��ازمان ها اس��ت، اما روابط عموم��ی باید تمام 
هم وغم خود را به کار ببرد تا حداکثر روابط سازمانی 
را در س��طح ایجاد کند و از حال��ت معمول برگزاری 
چند نمایشگاه و تولید تراکت و بولتن به تولیدکننده 
محت��وا و مذاکره کنن��ده ای حرفه ای برای گس��ترش 

ارتباطات بدل شود.
بنابرای��ن بخ��ش توس��عه ارتباط��ات بای��د در دل 
روابط عمومی ها دیده ش��ود تا به این ترتیب بتوانند از 
دام ای��ن ضعف و چالش عبور و وجه تمایز خود را که 

توسعه ارتباطات است، تقویت کنند.
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امی سی. ادمونسون، استاد مدرسه کسب وکار 
هاروارد و مدرس مهارت های رهبری و یادگیری 
س��ازمانی می گوید: این روزها بحران ها آنچنان 
عظیم و س��ریع از راه می رس��ند که گاهی حتی 
مجال استفاده از تجربیات و آموزه های مدیریتی 
را نمی دهن��د و هرآنچ��ه را م��ا فک��ر می کنیم 

می دانسته ایم را نابود می کنند. 
وی همچنی��ن می افزاید: فروتنی، ش��فافیت و 
س��رعت در واکنش، کلیدهای موفقیت سازمان 

در مدیریت بحران هستند.
او در ادام��ه می گوی��د: رهب��ران تاثیرگذار در 
زمان بحران در س��ایه مخفی نمی ش��وند؛ آنگاه 
که پاس��خ ها را نمی دانید، ارتباط برقرار کردن با 
مخاطبان بسیار مهم تر از زمانی است که جوابی 

دارید. 
ممکن اس��ت برخی از این گفته ها برای اهالی 
حوزه ه��ای رواب��ط عموم��ی و ارتباط��ات فاقد 
آموزه هایی جدید باش��د، لیکن به نظر می رس��د 
که بسیاری از صاحبان کسب وکار و شرکت های 
ب��زرگ با وج��ود بحران های عظی��م اجتماعی، 
هنوز هم نگرانی چندانی از عدم توسعه این بعد 

ضروری از کسب وکار خود ندارند.
یکی از مهم ترین جنبه هایی که س��ازمان های 
زمین��ه  آن  در  بای��د  پی��ش  از  بی��ش  ام��روز 
س��رمایه گذاری و برنامه ری��زی کنن��د، ح��وزه 

ارتباطات و روابط عمومی است. 
این درحالی است که تولید کنندگان کالاهای 
تن��د مص��رف و مجموعه های فع��ال در صنعت 
خرده فروش��ی که اتفاقا به دلیل مدل کسب وکار 
و ن��وع مخاطبان خود، ارتباط بیش��تری با متن 
جامعه دارند، توجه کمت��ری به حوزه ارتباطات 
و رواب��ط عموم��ی نش��ان می دهن��د؛ اینگون��ه 
مجموعه ها عموما توج��ه و بودجه خود را صرفا 
به فرآینده��ای حیطه بازاریاب��ی و در ادامه آن 
نهایتا صرف تبلیغات به شیوه های گوناگون و در 

سطوح مختلف معطوف می دارند. 
ح��ال آنک��ه مدت هاس��ت ک��ه صاحب نظران 
حوزه بازاریابی نی��ز در مقالات و کتب گوناگون 
در کنار ش��یوه های جدید بازاریابی و فروش، بر 
لزوم حفظ و ارتق��ای جایگاه اجتماعی برندهای 
محصول��ی و ش��رکتی با اس��تفاده از ابزار روابط 

عمومی تاکید نموده اند.
بنابرای��ن می توان گفت؛ ناتوان��ی در کنترل و 
مدیریت بحران، یکی از آش��کارترین نشانه های 
ع��دم توجه این س��ازمان ها به این مهم اس��ت. 
معضلات��ی که در نتیجه ع��دم توانایی در ایجاد 
ارتب��اط موثر و ی��ا ایج��اد ارتب��اط ناکارآمد با 
ذینفع��ان و مش��تریان ب��ه بار می آی��د، لطمات 
س��نگینی به مجموعه ها وارد می نماید که گاهی 
می توان��د از م��رز غیر قابل جبران نیز گذش��ته 
و حت��ی ب��ه ناب��ودی کل اقتص��اد و اعتبار آن 

کسب وکار بیانجامد.
در نقط��ه مقابل، ش��واهد حاکی از آن اس��ت 
که س��ازمان های بزرگ با استفاده از راهکارهای 
ارتباط��ی صحی��ح و به هن��گام، توانس��ته اند به 

بحران های بزرگی فائق شوند.
 این گروه در تمام زنجیره زمینه تولید، توزیع 
و فروش کالاها،  به شناس��ایی آخرین متدهای 
بازاریاب��ی و تبلیغ��ات پرداخت��ه و برنامه ریزی  
هدفمن��دی در تبیین اس��تراتژی های ارتباطی 

کارآمد و بهره برداری به موقع از آنها دارند. 
همچن��ان ک��ه در ح��وزه برندس��ازی عنوان 
می گ��ردد نی��ز برنده��ا نیازمند به روزرس��انی 
اس��تراتژی ها و حت��ی ویژگی ه��ای بصری خود 
مطابق ب��ا آخرین دس��تاوردهای تکنولوژیکی و 

مناسبات اجتماعی هستند.
 بنابرای��ن بای��د مقوله ه��ای چ��ون تجهیز به 
ابزاره��ای رس��انه ای جدی��د، مدیری��ت ارتباط 
اثربخ��ش در زمین��ه  ب��ا رس��انه ها، اقدام��ات 
مسئولیت های اجتماعی، تشکیل کمیته  بحران و 
ایجاد آمادگی جهت شرایط بحرانی، رویکردهای 
ارتباط��ی نوی��ن و س��ایر موضوع��ات مرتبط با 
 این ح��وزه مورد توج��ه و س��رمایه گذاری قرار

 گیرند.
در پای��ان خوب اس��ت تا یاد کنی��م جمله ای 
مع��روف از آیوی لی بنیان گ��ذار روابط عمومی 
که با گذشت حدود صد سال، همچنان می تواند 
چراغ راهی برای سیاس��ت گذاری در مجموعه ها 

باشد: 
»حقیق��ت را بیان کنید، زیرا به هر حال مردم 
دیر ی��ا زود متوجه خواهند ش��د و اگر مردم از 
فعالیت های ش��ما رضایت ندارند، سیاس��ت های 
ب��ا  خ��ود را تغیی��ر دهی��د و عملکردت��ان را 

خواسته های آنها مطابقت دهید.«

مدیریت بحران در
 کسب وکار

مهدی جعفری جم
فعال حوزه ارتباطات 

پازلکسبوکاربا»روابط«تکمیلمیشود
بررسی جایگاه روابط عمومی در توسعه تجارت 

روابط عموم�ی همواره جزءلاینفک هرم کس�ب وکار و تجارت اس�ت. 
ام�روزه ش�رکت هایی در حوزه تولی�د و تجارت در دنیا موفق هس�تند 
که به موضوع روابط عمومی توجه خاص داش�ته اند؛ در غیر این صورت 
تولی�د و تجارت، در مس�یر ان�زوای اقتصادی و تجاری و شکس�ت گام 

خواهد گذاشت.
روابط عمومی تجاری نیازمند س�اختاری مشتری مدار است که بتواند 
به هریک از مش�تریان، در هر زمان و مکانی پاس�خگو باش�د و چنین 
س�اختاری نیازمند توسعه استراتژیک روابط عمومی در تمامی لایه های 
ارتباطی با مش�تریان اس�ت؛ یعن�ی در این س�اختار باید اس�تراتژی، 

سازمان، مدیران و کارکنان مشتری مدار طراحی شود.
 ب�ه مناس�بت روز روابط عمومی به جایگاه این مهم در توس�عه 

اگر فاصله معناداری بین ایران و کشورهای صنعتی در بازارسازی تجارت پرداخته است. 
و بازاریاب��ی وج��ود دارد و کش��ورهای دیگ��ر م��ا را به عن��وان ی��ک 
تولیدکننده حرفه ای نمی شناسند، گذشته از مشکلات تولید،  متوجه 

ضعف مدیریت در حوزه روابط عمومی ها است

محمدرض�ا م�ودودی، کارش�ناس اقتص�اد 
بین الملل: 

ارتباط��ات یک��ی از مولفه ه��ای اصل��ی تجارت 
اس��ت و توس��عه این ارتباط برمبنای ساختاری به 
نام روابط عمومی اس��توار اس��ت. یکی از مهم ترین 
الزام��ات برقراری ارتباط تج��اری، برقراری اعتماد 
متقابل اس��ت. در دنیای تجارت اگر موفق به جلب 
اعتماد طرف مقابل نشوید، معامله ای شکل نخواهد 

گرفت.
بنابراین ش��رکت های تجاری ب��رای برای جذب 
مش��تری و معرف��ی کالا و خدم��ات ب��ه مخاطب، 
باید با ش��یوه های مختل��ف و موثر، اقدام به معرفی  
توانایی ها و ظرفیت های ش��رکت کنند. بخش قابل 
توجهی از ای��ن مهم بر عهده روابط عمومی های هر 

سازمان است.
 ای��ن درحالی اس��ت ک��ه در بس��یاری از موارد 
فعالی��ت روابط عمومی ها به طراحی بیلبورد و بنر و 
ارتباط با رس��انه ها و تهیه خبر برای سایت  و پایگاه 

خبری، ختم می شود. 
این عملکرد نش��ان می دهد مدیریت های اجرایی 
ما چه در حوزه بنگاهی و چه در حوزه س��ازمانی و 
علمی، درک درستی از روابط عمومی و کاربردهای 

آن ندارند.
درحقیق��ت اگر فاصل��ه معناداری بی��ن ایران و 
کش��ورهای صنعت��ی در بازارس��ازی و بازاریاب��ی 
وجود دارد و کش��ورهای دیگر م��ا را به عنوان یک 
از  تولیدکنن��ده حرفه ای نمی شناس��ند، گذش��ته 
مش��کلات تولید،  متوجه ضع��ف مدیریت در حوزه 

روابط عمومی ها است.  
درواق��ع از ت��وان روابط عموم��ی در ای��ن حوزه 
به درس��تی به خدمت نگرفته ای��م و از ظرفیت ها و 
قابلیت  های آن به شکل مطلوب استفاده نکرده ایم. 
 بازاریاب��ی، تولید و تج��ارت امروز در دنیا بر پایه 
ارتباطات ش��کل می گیرد و کشورها و شرکت های 
پیش��رفته از ای��ن قابلی��ت و ظرفیت در س��اختار 
روابط عمومی استفاده می کنند. بنابراین اگر ما نیز 

قصد داریم محصولی را به بازارهای کشورهای دیگر 
معرفی کنیم، در گام نخست باید ساختار ارتباطات 
را به ش��کل قدرتمن��دی طراحی کنی��م و معرفی 
توانمندی های خود را بر اس��اس اصول برندسازی، 
به ش��کل مطلوب انجام دهیم تا با توان بیش��تری 
وارد فرآیند تجارت شویم و اگر این ارتباط به طور 
موث��ر بین تولیدکننده و مش��تری وجود نداش��ته 
باش��د، امکان ن��دارد محصول مورد نی��از و مقبول 

مصرف کننده تولید شود.
ک��ه  محصولات��ی  ب��ا  کش��ورها  درحال حاض��ر 
می فروش��ند معرفی می ش��وند که ای��ن موضوع از 
نگاه »برندسازی« ساختاری  اشتباه است و نتیجه 

مطلوبی را نیز به همراه ندارد.
 در دنیای تجارت امروز محصولات سنتی کشور 
ما مثل فرش، زعفران و پس��ته به خوبی ش��ناخته 
ش��ده اند ام��ا درک نادرس��ت از عل��م ارتباطات و 
فقدان ارزش گذاری مناس��ب در این حوزه ها سبب 
ش��ده تا فرش م��ا امروز جایگاه واقع��ی خود را در 

دنیا نداش��ته باشد و زعفران 
ما  با برندهای کش��ورهایی 
مانند اس��پانیا و ترکیه راهی 

بازارهای جهانی شوند.
س��ازمان  تفک��ر،  ه��ر   

ی��ا نهادی ک��ه در جس��ت وجوی مخاط��ب پویا و 
طرفدار متعصب و پایدار بیش��تر برای خود باش��د 
بای��د با هدف گذاری و برنامه ریزی های منس��جم و 
حساب شده توجه به روابط عمومی و علم ارتباطات 
را در دس��تور کار خ��ود قرار دهد و ت��ا زمانی که 
نگاه ما به روابط عمومی، از ش��کل سنتی و محدود 
آن فاصله نگیرد، نمی توانیم انتظار داش��ته باش��یم 
که توس��عه ب��ا پارامتره��ای اس��تاندارد جهانی در 
تج��ارت ما اتفاق بیفت��د و در  نتیجه، نمی توانیم به 
عقد قرارداده��ای موثر و انعقاد پیمان های پایدار و 
طولانی مدت بی��ن تولیدکنندگان و تاجران داخلی 
 و همتای��ان خارج��ی آنه��ا امید چندانی داش��ته 

باشیم.

ارتباطات از مولفه های اصلی تجارت است

زهرا گبری، کارشناس ارشد علوم ارتباطات:
رواب��ط عمومی یک عامل حیات��ی در حمایت از 
قدرت و ارزش برندهای یک سازمان در برابر تمامی 
ذی نفعان اس��ت، پس می بایس��ت ب��ه دنبال ایجاد 
روابطی موثر با مخاطبان کلیدی مانند مش��تریان 
و س��هامداران باش��د زیرا آنان بر نتایج کسب وکار 
با خرید محصولات و س��رمایه گذاری در پروژه های 

توسعه ای سازمان اثر گذارند.
نق��ش و ق��درت رواب��ط عمومی در پش��تیبانی 
فعالیت ه��ای ف��روش و بازاریاب��ی س��ازمان ها ی��ا 
بنگاه ه��ای اقتص��ادی را نباید نادی��ده گرفت زیرا 
حضور پررنگ این بخش نه تنها بسیار مهم و حیاتی 
است بلکه باعث افزایش »سهم از اذهان« و به طبع 
آن » سهم از بازار« می شود بنابراین زندگی روزانه 
 ،)Marketing( ما ارتباط تنگاتنگی ب��ا بازاریابی
عموم��ی رواب��ط  و   )Advertising(  تبلیغ��ات 
 )Public Relations (دارد و ب��ه همین ترتیب 
روابط عمومی باید در خدمت اس��تراتژی بازاریابی 

سازمان خود باشد.
متخصصان و متصدیان روابط عمومی از ابزارهای 
گوناگونی برای بازاریابی اس��تفاده می کنند و تولید 
اخب��اری از رویدادهای مهم س��ازمان، یکی از این 
ابزاره��ای اصل��ی اس��ت و هیچ ی��ک از ابزاره��ای 
ارتباط��ات یکپارچ��ه بازاریاب��ی، به ان��دازه رواب��ط 
عمومی توانا نیس��تند و روابط عمومی سومین ابزار 
ارتباطات یکپارچه بازاریابی اس��ت و ابزاری اس��ت 
که توسط آن تصویر ذهنی بلندمدتی برای شرکت 

خلق می  شود.
در هر تجارتی، مش��تریان حرف اول را می زنند و 
این مشتریان هستند که با تقاضاهای خود و تغییر 
س��لیقه هایی که به دلایل مختلف با سرعت بالایی 

اتف��اق می افتد رفت��ار تولیدکنن��دگان و صاحبان 
برندها را نس��بت به تولید محصولات جدید هدایت 

می کنند.
تجربیات نش��ان می دهد تفاوت های عمیقی بین 
دو گونه بازاریابی فروش یک س��ازمان به س��ازمان 
دیگر )B2B( در مقابل فروش سازمان به مشتری 

)B2C( وجود دارد. 
بنابرای��ن عملک��رد رواب��ط عمومی ه��ا در حوزه 
شناس��ایی محصولات و بازاریابی متفاوت اس��ت و 
بازاریابی بنگاه به بنگاه به صورت ش��اهرگی است و 
بازاریابی سازمان به مشتری نیز اصطلاحا مویرگی 

است.
نخس��تین کار عم��ده روابط عمومی این اس��ت 
ک��ه هدف ه��ای بلندم��دت خ��ود را ب��ا توجه به 
اه��داف بازاریاب��ی تعیی��ن کند و رواب��ط عمومی، 
دارای کارکرده��ای مختلفی اس��ت. یک��ی از این 
کارکردها، متقاعد س��اختن مش��تریان نس��بت به 
خرید محصولاتی اس��ت که از طریق س��ایر ابزارها 
مانند تبلیغات، نمی توان آن ها را به فروش رس��اند 
ام��ا روابط عمومی برای حفاظت و افزایش حس��ن 
شهرت کسب وکار و س��ازمان تلاش می کند و این 
کار را از طریق رس��انه های گوناگون و ش��بکه های 

اجتماعی پیش می برد. 
نقش روابط عموم��ی در بازاریابی، ترمیم تصویر 
ذهنی ش��رکت است. چنانچه تصویر ذهنی شرکت 
ک��ه ب��ا فعالیت ه��ای تبلیغات��ی و ترفی��ع فروش 
خلق ش��ده اس��ت، به هر دلیلی خدش��ه دار شود، 
 راه اصل��ی اص��لاح آن به کارگی��ری روابط عمومی 

می باشد. 
وظیفه حساس دیگری که برای روابط عمومی ها 
مطرح است، س��اختن چهره ای مناسب از سازمان 

در میان مردم و مخاطبان اصلی سازمان یا شرکت 
و نیز مطرح کردن نام )Brand( است که تنها یک 
روابط عمومی حرفه ای و آگاه از عهده آن بر می آید 
بنابراین روابط عمومی ها، باید برنامه ای جامع برای 
ارتباط با کلیه ذی نفعان )مش��تریان، س��هامداران، 
تامین کنن��دگان، کارکنان و جامع��ه( تدوین کنند 
و دائم��ا با ذی نفعان در ارتباط باش��د تا علیه برند 

شایعه ایجاد نشود.
فعالیت های روابط عمومی بسیار گسترده هستند 
و طی��ف عظیم��ی از عناصر و ذی نفع��ان همچون 
بازار آزاد، مش��تری و تجار، شرکت های کسب  و کار 
مختل��ف و… به آن وابس��ته اند. اما ب��ا وجود این 
گستردگی، نمود بیرونی جزئیات امور و فرایندهای 

کاری بسیار مبهم است. 
پ��س برنامه ها و حتی تبلیغات و ظاهر کردن این 

فعالیت ه��ای بعض��ا نامرئی 
کمک ش��ایانی به پیشرفت 
روابط عمومی و فعالیت های 
مرتب��ط ب��ا آن می کند. هر 
اقدامی در جهت شناسایی و 

شناساندن روابط عمومی و سایر فعالیت های حیطه  
کسب  وکار مفید و قابل توجه است. 

با روابط عمومی پلی ساخته می شود که تعامل و 
گفت وگو با مخاطب را میسر می کند و امکان ارتباطی 
بلندمدت و دوس��ویه با مخاطب را فراهم می سازد 
و برای س��نجش می��زان موفقیت در شناس��اندن 
برند نیز می توان از ش��اخص توس��عه نام تجاری و 
 میزان ش��دت ارتباط فروش بازار با اندازه جمعیت

Brand Development Index ) BDI( نی��ز 
بهره برد.

نقش روابط عمومی در بازاریابی

تا پای��ان جنگ دوم جهانی، جریان یک س��ویه 
اطلاع��ات و ارتباطات در تمامی س��طوح ازجمله 
ارتباط بین دولت ها و ملت ها و همچنین مشتریان 
و س��ازمان ها حاکم ب��ود. این رویک��رد در عرصه 
اقتصادی پس از جنگ دوم جهانی بین مشتریان 

و سازمان ها به واسطه گسترش و تنوع محصولات 
کیفی و رقابت جدی بین تولیدکنندگان به آرامی 
به طرف نوعی از ارتباطات دوس��ویه با مفاهیمی 
همچون خدمات پ��س از فروش، مدیریت ارتباط 
با مش��تریان، نظام پیش��نهادگیری از مش��تریان 

و... حرکت کرد و به تدریج مقدمات ش��کل گیری 
روابط عمومی تج��اری را فراهم کرد. در این دوره 
خروج از فضای صرف تبلیغاتی از حوزه ارتباطات 
رخ داد، زی��را تبلیغات دیگ��ر به تنهایی کارآ نبود 
و مشتریان نیازمند پاس��خگویی به سوالات خود 

بودند. از این رو، باید سیس��تمی برای پاسخگویی 
به مشتریان طراحی می شد، چیزی که تا آن زمان 
وجود نداش��ت و پاسخگویی به سوالات مشتریان 
در مقاب��ل کالاها و خدمات، موضوعی کمرنگ در 

تجارت محسوب می شد. 

روابط عمومی تجاری؛ از دیروز تا امروز
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تجارت

سخن پایانی
روز جهان��ی ارتباطات و رواب��ط عمومی فرصت 
مغتنم��ی اس��ت ت��ا اندیش��مندان، مس��ئولان و 
دس��ت اندرکاران ب��ه موضوع آسیب شناس��ی این 
عرصه نیز توجه کنند تا با توانمندس��ازی هر چه 
بیش��تر روابط عمومی ها، کمک به نهادینه ش��دن 
جایگاه و س��اختار آن ها در راستای حل مشکلات 
گامی موثر در راس��تای رشد و توسعه سازمانی و 

اجتماعی بردارند. 
در واقع روابط عموم��ی تجاری، محصول، فرزند 
و خاس��تگاه فضای رقابتی اقتصاد اس��ت و با این 
تعریف روابط عمومی ب��ا تکیه بر ارتباطات درون 
و برون سازمانی نقشی موثر در سازمان دهی افکار 

عمومی و تسخیر ذهنی رقبا و مشتریان دارد.

در ش��رایط رقابت��ی بازارهای ام��روز بنگاه ها و 
ش��رکت هایی  در معرفی و ارائ��ه محصولات خود 
موفق تر هس��تند که نق��ش روابط عمومی در آنها 

پررنگ تر است. 
درواق��ع نقش عمده و اساس��ی معرف��ی کالا و 
گس��ترش فروش آن و در کل تسهیل تجارت، از 
ویژگی های یک بخش روابط عمومی توانمند است 
و حت��ی این طور می توان گفت که پس از کیفیت 
کالا، برخ��ورداری از ی��ک واح��د روابط عموم��ی 
کارآمد، نقشی اساس��ی در بهبود فروش کالا چه 
در تج��ارت داخلی و چه در تجارت خارجی دارد؛ 
نقشی که گویا نظام تجاری ما با آن آشنایی ندارد 

و اهمیتی هم برای آن قائل نیست.
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 تلاش های 
بسیاری انجام 
شده تا روابط 

عمومی به 
جایگاه اصلی 
خود بازگردد، 
اما هنوز بعد از 
گذشت سال ها، 

بسیاری از 
سازمان ها جایگاه 

روابط عمومی 
را نمی شناسند

 داستان یک 
سازمان را باید 
روابط عمومی 

آن بنویسد

باتوج��ه به اهمیت روابط عمومی و ارتباطات در دنیای کنونی، فقدان 
س��اخت ها و زیرساخت ها، س��بب ش��ده روابط عمومی ها در ایران در 
پاس��خگویی سیس��تماتیک و نهادینه ش��ده به نیازهای افکار عمومی 
ناتوان باشند. در نتیجه کارکردهای روابط عمومی نه تنها در مقابل افکار 
عمومی، بلکه به عنوان یک خرده سیستم در سیستم های بزرگ تر مانند 

وزارتخانه ها، سازمان ها، شرکت ها و... نیز نامطلوب به نظر می رسد.
 جایگاه مش��تریان نزد این واحدها در س��طحی نازل است؛ بنابراین 
بدون اس��تثنا، میان نیاز واقعی مش��تریان و قابلیت واقعی پاسخگویی 

روابط عمومی ها، شکافی به عمق توسعه انسانی وجود دارد.
مستندس��ازی نظام پاسخگویی به مشتریان به عنوان شاخص اصلی 
مشتری گرایی در سازمان های مدرن، در غیاب برنامه ها و سیاست های 
مش��تری مدارانه، وجود ندارد و در برنامه و عمل روابط عمومی ها دیده 

نمی شوند.
سازگاری�با�الگوی�تبلیغی��

 به نظر می رس��د روابط عمومی ها در ایران با الگوی تبلیغی سازگارند. 
براس��اس نظری��ه کارشناس��ان عل��وم روابط عموم��ی، چالش ه��ای 
روابط عموم��ی در ای��ران را می ت��وان به دو بخش اصلی »تش��کیلات، 
اعتب��ارات، آموزش، نحوه عمل، نیروی انس��انی و وج��ود نگرش های 
منفی« و فرعی »نداش��تن متولی مش��خص، نبود تشکل های حرفه ای 
کاف��ی و نب��ود قانونمن��دی مس��ئولیت های اس��تراتژیک و حرفه ای 
روابط عمومی« تقس��یم کرد. دستیابی تشکیلاتی را می توان نخستین 

چالش روابط عمومی در سازمان دانست.
چالش دیگر روابط عمومی، وابستگی صرف روابط عمومی به مدیریت 
س��ازمان است. این وابس��تگی کامل گاه »خطر مدیریت مداری« را در 

روابط عمومی یک سازمان افزایش می دهد.
 چالش سازمانی سوم »آمیختگی تشکیلاتی« روابط عمومی با سایر 
بخش های تشکیلاتی سازمان چون اطلاعات، انتشارات، امور بین الملل 

و حوزه ریاست است.
 چال��ش دیگ��ر روابط عمومی، چال��ش حرفه ای ب��ودن کارکنان و 
کارشناس��ان آن است. متاسفانه تعداد نیروهای متخصص و کارشناس 
در روابط عمومی بسیار اندک است؛ به طوری که این نیروها چه به لحاظ 

تعداد و چه به لحاظ تخصص، جوابگوی نیاز دستگاه ها نیستند.
طراحی�ساختار�سازمانی�روابط�عمومی��

پس از بررس��ی ای��ن چالش ها به این مهم می رس��یم که در طراحی 
ساختار س��ازمانی روابط عمومی در هر سازمان باید ویژگی های خاص 
آن س��ازمان را لح��اظ کرد. نحوه طراحی تش��کیلات روابط عمومی در 
ایران بیانگر ناهمگونی در عنوان های شغلی، واحدهای سازمانی و نحوه 
نگرش به فعالیت های روابط عمومی است. به این منظور، تدوین الگوی 
مش��خص و ایده آل برای واحدهای روابط عمومی در س��ازمان ضروری 

است.
یکی از مش��کلات اساس��ی روابط عموم��ی روزمرگ��ی و درگیری با 
کارهای عادی و جاری اس��ت. ای��ن امر باعث می ش��ود روابط عمومی 
از برنامه ریزی های کلان و اس��تراتژیک غافل ش��ود. متاس��فانه بیشتر 
روابط عمومی ه��ا با کمبود کارش��ناس متخصص در عل��وم ارتباطات 
مواجهند. مش��کل دیگر ناآگاهی مدیران ارشد سازمان ها از نقش موثر 
روابط عمومی در اقناع و جلب مش��ارکت مردم است که این امر مستلزم 
آموزش های لازم برای تغییر نگرش مدیران ارش��د اس��ت. دلیل اینکه 
روابط عمومی ها در کش��ورمان جایگاه واقعی خود را ندارند آن است که 
مدی��ران نگرش مثبتی به نقش مدیریت��ی روابط عمومی ندارند و آن را 

واحدی زائد و مزاحم تلقی می کنند.
کانال�ارتباطی�سازمان�و�مخاطبان��

در حال��ی ک��ه روابط عمومی کان��ال ارتباطی س��ازمان و مخاطبان 
و انتقال دهنده نظرات، پیش��نهادات و انتقادات مخاطبان به س��ازمان 
اس��ت، در نحوه فعالیت این واحد نیز آسیب هایی وجود دارد که موجب 

ناکارآمدی آن می شود.
برای حل این چالش ها نیز پیش��نهاداتی مطرح است. به نظر می رسد 
یکی از ضعف های روابط عمومی در کشورمان فقدان همگامی استعداد 
ذاتی و مدارج تحصیلی اس��ت. همچنین مدیران روابط عمومی باید به 
دو علم ارتباطات و مدیریت آشنایی کامل داشته باشند. بیشتر مدیران 
روابط عمومی فاقد نگرش تفکرمدارانه به روابط عمومی هستند. داشتن 
توانمن��دی و اس��تعداد ذات��ی از ضروریات مهم برای یک مدیر اس��ت. 
ه��ر کس که تحصیلات ارتباطی را گذران��ده، متخصص روابط عمومی 
نخواهد بود، زیرا گذراندن تحصیلات به هیچ وجه نش��ان دهنده کسب 

تخصص در این حوزه نیست.
 مدیران ارشد، باید شناخت دقیقی از حوزه های روابط عمومی داشته 
باش��ند. روابط عموم��ی ترکیبی از فن و هنر و برق��راری ارتباط صحیح 
با مردم اس��ت. متاس��فانه انتخاب مدیر روابط عموم��ی در حال حاضر 
بیش��تر روابطی ش��ده، در حالی که یک مدیر موفق روابط عمومی، باید 
فرهنگ عمومی کشور را به خوبی بشناسد و از طرفی با علم روانشناسی 
و روانش��ناختی نیز تا حدی آشنایی داشته باشد. سایر ویژگی های یک 
مدیر روابط عمومی خوب و کارآمد صاحب نظر بودن او در امور فرهنگ 
اجتماعی، بهره مندی از دانش اس��تفاده از مشاوران بیرون از سازمان و 
تسلط بر فعالیت ها، سازکار و تصمیمات سازمان متبوع است. اگر برای 
روابط عمومی وظایفی چون اطلاع رس��انی، فرهنگ سازی، شکل دهی 
ب��ه افکار عموم��ی و ارتقای س��طح آگاهی های عمومی قائل باش��یم، 
پاسخگویی به افکار عمومی یکی از مهم ترین وظایف این واحد سازمانی 
اس��ت. افکار عموم��ی بزرگ ترین قدرت نامرئی اس��ت که جریان های 
اجتماع��ی و فرهنگی را به وجود می آورد و ای��ن جریان ها قوی تر از هر 

سیاستی عمل می کنند.
همچنی��ن با برداش��تن دیوارهای میان روابط عمومی ها، رس��انه ها 
و مردم و نیز شفاف س��ازی سازمان ها، سیاس��ت دوسویه شدن ارتباط 

تحقق می یابد.
به هر ح��ال جوامع امروزی اینک در حال  گ��ذار به جامعه اطلاعاتی 
آینده هستند؛ جامعه ای که در فناوری های اطلاعات و ارتباطات تمامی 
ابعاد زندگی انسان ها را تحت تاثیر قرار خواهد داد. جامعه ما نیز ناگزیر از 
این روند خواهد بود و خواه ناخواه به این سمت وسو کشیده خواهد شد.

 شکافی به عمق 
توسعه انسانی
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خس�رو رفیعی: آنچه در حال حاضر در کش��ور شاهد آن 
هستیم، عدم شناخت از روابط عمومی است. ۸۰ درصد اقتصاد 
در دست دولت است و اکنون یکی بزرگ ترین معضلات ما در 
سطح دولت ها که بارها در صحبت ها و نشست های گوناگون 
نی��ز به آنها اش��اره کردم، تغییر مدیران بالادس��تی در مدت 
زمان کوتاه اس��ت. در نتیجه مدیر بالادستی خود نیز سازمان 
خود را نمی شناسد. متاسفانه مدیران بالادستی روابط عمومی 
را به عنوان یک اهرم مناس��ب که بتواند قس��مت عمده ای از 
وظایف مدیر را برعهده بگیرد، نمی شناس��ند. مدیران جایگاه 
واقع��ی رواب��ط عموم��ی را نمی دانند و فک��ر می کنند روابط 
عمومی باید از مدیر مربوطه بپرسد و سپس به مراجعه کننده 

پاسخ دهد.
ی��ک مدیر روابط عموم��ی باید قبل از اینکه روابط عمومی 
بداند، س��ازمان خود را بشناسد و تخصص روابط عمومی نیز 
داشته باشد. روابط عمومی باید نحوه ایجاد ارتباط را بشناسد 
و بداند که ارتباط تنها برون س��ازمانی نیس��ت، بلکه بیش��تر 
درون س��ازمانی اس��ت. مدیران درون سازمانی باید به مدیران 
روابط عمومی خود اعتماد داش��ته باشند و کارشناس روابط 
عموم��ی نیز باید یاد بگیرد که چگونه اطلاعات را جمع آوری 
کن��د تا در کوتاه ترین زمان ممکن پاس��خ ذی نفعان را بدهد. 
باوج��ود کارب��رد و اهمیت داش��تن رش��ته رواب��ط عمومی، 
متاس��فانه فراگیری این رشته در کشور بسیار کم است. البته 
رش��ته ارتباطات اجتماعی داریم که این رش��ته گوش��ه ای از 
رواب��ط عموم��ی را در برمی گی��رد. این خ��أ بزرگی در نظام 

آموزش عالی ما است که آسیب های زیادی هم به دنبال دارد.
در کنار این موضوع برخی از افراد نیز دانشجوی دانشگاه های 
علمی و کاربردی هس��تند که به جرأت می توانیم بگویم سواد 
و اطلاعات کامل، منس��جم و تخصصی در این زمینه ندارند. 
ای��ن افراد هیچ از تخصص روابط عمومی یاد نمی گیرند و در 
نهایت هم به این دانش نمی رس��ند. اس��اتید این دانش��گاه ها 
نیز معمولا از فارغ التحصیلان دانشگاه های معتبر و به معنای 
واقعی آگاه از دانش روابط عمومی نیستند. تعداد اساتیدی که 
به روابط عمومی مسلط باشند، انگشت شمار است و متاسفانه 
هنوز در کش��ور دکترای روابط عمومی نداریم. البته به تازگی 
وزارت علوم مجوز راه اندازی مقطع کارشناس��ی ارش��د رشته 
روابط عمومی را صادر کرده است؛ یعنی دانشجویان ارتباطات 
اجتماعی در دانشگاه می خوانند که نه روزنامه نگاری است و نه 
رواب��ط عمومی. یک متخصص روابط عمومی باید بتواند یک 
روانش��ناس قوی باشد، در غیر این صورت نمی تواند سیستم 
رواب��ط عموم��ی را اداره کن��د و در نهایت به ه��دف نهایی از 

فعالیت سازمانی نخواهد رسید.
خیل��ی ک��م پی��ش می آی��د ک��ه در وزارتخانه ه��ا به ویژه 
وزارتخانه ها و س��ازمان های بزرگ، متخصص روابط عمومی 
مدیر روابط عمومی آنها باشد. از سویی هم، متاسفانه امروزه 
مدیران برای اطمینان بیش��تر به مدیران روابط عمومی خود 
بدون توج��ه به تخصص آنها نزدیک ترین افراد خود را در این 

جایگاه می گذارند.
اگ��ر مدیر و مس��ئول روابط عمومی اطلاعاتی داش��ت که 

براس��اس آنها بتواند تکذیب یا تایید کند باز هم جای ش��کر 
آن باقی است، اما متاسفانه روابط عمومی ها نمی دانند و تنها 
بله قربان گو هس��تند. روابط عموم��ی که نتواند قبل از بحران 
حرک��ت کند و آماده پاس��خگویی باش��د، چگونه می خواهد 
به طور مطلوب وظایف تخصصی و سازمانی خود را انجام دهد 
و مفید باشد. اصل مسئولیت و رسالت روابط عمومی که طی 
زمان تغییر نکرده است. ابزار روز مانند هوش مصنوعی، فضای 
مجازی و... برای روابط عمومی ضروری اس��ت، اما این ابزارها 

برای شخصی که تخصص دارد به کار می آید و مفید است.
اس�ماعیل قدیمی: در سوال این گونه مطرح شد که باید 
از بح��ث درباره موضوعات تک��راری در زمینه روابط عمومی 
پرهیز کنیم و با نگاه دیگری به آن بپردازیم. بله؛ این درست 
اس��ت بای��د از زدن حرف های تکراری پرهیز ک��رد، اما ما در 
کش��وری زندگ��ی می کنی��م که ۳ هزار س��ال اس��ت درگیر 
بحران های عمیق اجتماعی، سیاس��ی، فرهنگی، آموزش��ی 
و... ب��وده و مدی��ران به ج��ای رفع مش��کلات جزئ��ی بر آنها 
افزوده اند و اکنون با انباشت عظیمی از مشکلات، نارسایی ها 
و نارضایتی ها روبه رو هس��تیم. به نظر من در چنین شرایطی 
بهتر است آسیب شناسی کنیم و همه ابعاد سازمانی و نهادی 
را تغییر دهیم. روابط عمومی، یک خرده سیس��تم اس��ت در 
دل یک سیستم دیگر و به نوعی مدیریت ارتباطات راهبردی 
یک س��ازمان، موسسه یا ش��رکت را برعهده دارد. در واقع تا 
ایده ها و جهت گیری های بنیادی تغییر نکند، مش��کلات حل 
نمی ش��ود. تا م��ا بنیادها را تغییر ندهیم و نگاه سیس��تمی و 

کسانی�که�تاریخ�را�نمی�شناسند،�قادر�به�آینده�نگری�نیستند

کس��انی که تاری��خ را نمی شناس��ند، ق��ادر به 
آینده نگ��ری و آینده س��ازی نیس��تند و طبق این 
اصل بهتر اس��ت برای درک درست روابط عمومی 
نخس��ت ب��ه تاریخ کش��ور در این بخ��ش نگاهی 
بیندازیم. در کش��ور از قدیم به سبک های سنتی 
مانند چاپار، روابط عمومی داش��تیم، اما در نهایت 
در س��ال ۱۳۳۰ در مسجد س��لیمان یک شرکت 
انگلیس��ی برای ارتباط با کارگران و رفع مشکلات 
آنه��ا به این موضوع پی برد که باید روابط عمومی 
داشته باشد و در همان سال برای نخستین  بار در 
ایران تشکلی باعنوان روابط عمومی شکل گرفت. 
نخستین اقدامی هم که بعد از انقلاب برای روابط 
عمومی انجام ش��د، تشکیل انجمن روابط عمومی 
در کش��ور بود که منجر به رش��د روزافزون روابط 
عمومی و نهادینه ش��دن ای��ن موضوع برای مردم 
شد. این انجمن از س��ال ۷۰ تاکنون، سخنرانی ها 
و همایش های بسیاری برای نهادینه کردن روابط 
عمومی واقعی برگزار کرده که در راس��تای ارتقای 
عملک��رد س��ازمان ها و ادارات بوده، ب��ا این حال، 
متاسفانه بسیاری از سازمان ها و مدیران آنها، هنوز 
هم روابط عمومی را تشریفاتی می دانند و علاقه ای 

به اجرای اصولی آن ندارند.
روابط عمومی ها بیش��تر کار درون سازمانی انجام 
می دهند و اطلاع رسانی و خبر، تنها یکی از وظایف 
آنهاس��ت. در س��ال های گذش��ته در ایران روابط 
عمومی، وظیفه تش��ریفات را هم بر عهده داش��ت 
و هماهنگ کننده مراس��م بود. تلاش های بسیاری 
انجام ش��د تا روابط عمومی به جایگاه اصلی خود 
بازگردد، اما هنوز بعد از گذش��ت سال ها، بسیاری 
از سازمان ها جایگاه روابط عمومی را نمی شناسند 
و کار رواب��ط عموم��ی درس��ت انجام نمی ش��ود. 
کارکن��ان روابط عمومی های م��ا تخصص لازم را 
ندارند و بیش��تر آنها بدون اینکه توانمند باش��ند، 

توس��ط آش��نایان و مدیران همان سازمان معرفی 
می شوند و برای شان مهم نیست روابط عمومی به 
کدام س��و برود. روابط عمومی به شرطی می تواند 
وظایف��ش را به خوبی انجام دهد که س��ازمانش را 
به خوبی بشناسد. اینکه آن س��ازمان چه وظایفی 
دارد و چند نفر در آنجا مش��غول  کار هستند، چه 
چی��زی تولید می کند و با چه نهادهایی در ارتباط 
است از دیگر مسائلی است که روابط عمومی باید 

بداند و به آن مسلط باشد.
در حال حاضر در سازمان ها، کار روابط عمومی 
صرفا هماهنگی با مدیر س��ازمان اس��ت، در حالی 
که روابط عمومی یک کار مدیریتی اس��ت و مدیر 
رواب��ط عمومی باید بتواند مدیریت و درباره برخی 
مسائل تصمیم گیری کند. متاسفانه در کشور ما با 
تغییر مسئولان، مدیران روابط عمومی ها هم تغییر 
می کنند، این در حالی است که روابط عمومی یک 
ش��غل بلندمدت اس��ت و نمی توان انتظار داشت 
مس��ئول روابط عمومی در م��دت کوتاهی حضور 

نتیجه بخشی داشته باشد.
زمان��ی ک��ه خبرنگار یا رس��انه ای به س��ازمانی 
می رود و جواب سربالا می شنود این روابط عمومی 
اس��ت که کار خود را درس��ت انجام نداده و باعث 
ش��ده با خبرنگار این گونه رفتار ش��ود. اگر روابط 
عمومی ها کار خودش��ان را درس��ت انجام دهند و 
از علم کافی برخوردار باش��ند، ما دیگر در کش��ور 
بحران نخواهیم داش��ت و می توان با برنامه ریزی و 
مدیریت مناس��ب بحران را کنت��رل کرد. به عنوان 
مثال درباره مس��ائل اقتص��ادی که در حال حاضر 
گریبان مردم را گرفته، روابط عمومی هم می تواند 
در کاهش بحران ایفای نقش کند و تاثیر بس��زایی 
بگ��ذارد. می تواند به م��ردم بگوید ک��ه علت این 
گرانی ها و این مشکلات چیست و در برخی موارد 
حتی می تواند مردم را از س��ردرگمی نجات دهد و 

شفاف س��ازی کند. در این میان، تعداد زیادی هم 
فارغ التحصیل روابط عمومی داریم که متاسفانه در 
زمینه ها دیگر مش��غول کار شده یا در بخش های 
خصوصی کار می کنند. اگر یک بررس��ی و تحقیق 
میدان��ی از وزارتخانه ها و س��ازمان ها انجام دهید، 
متوجه می شوید، آیا کسانی که در روابط عمومی 
این س��ازمان ها کار می کنند، صلاحیت و علم این 
کار را دارند یا بیشتر آنها همگی حسب آشنایی با 
مدیر و مس��ئول به این سمت رسیده اند. متاسفانه 
تمام��ی این مش��کلاتی که در کش��ور، به ویژه در 
بخش رواب��ط عمومی به وجودآمده و ش��اهد آنها 
هس��تیم، به این دلیل اس��ت ک��ه اصولی حرکت 
نمی کنیم و به طور خاص در زمینه روابط عمومی 

نیز نگاه ما اصولی و علمی نیست.
گاه این پرس��ش مطرح می ش��ود ک��ه آیا یک 
خبرنگار هم می تواند مدیر روابط عمومی باش��د و 

این وظیفه را اصولی انج��ام داد. باتوجه 
به نزدیکی رس��انه و رواب��ط عمومی، 

ی��ک مدیر رس��انه یا خبرن��گار هم 
می توان��د مدی��ر رواب��ط عمومی 

خوبی هم باشد؛ به شرط اینکه 
مخاطب شناسی، روانشناسی 

و جامعه شناسی بلد باشد 
و همچنین با س��ازمان 

آش��نایی  مربوط��ه 
داش��ته باش��د، اما 
کشور  در  متاسفانه 

وزارتخانه های  در  م��ا 
مختل��ف مدی��ر رواب��ط 

عمومی ش��خصی است که 
از وظای��ف اصلی خود آگاهی 

ندارد و حتی تحصیلکرده رشته 
رواب��ط عموم��ی هم نیس��ت. پس 

اینکه یک خبرنگار مس��ئول روابط عمومی شود، 
مش��کلی ندارد؛ به ش��رط اینکه آن خبرنگار چند 
ماهی با سازمان مربوطه در ارتباط باشد و آشنایی 
کافی از ساختار سازمانی و عملکردی آن سازمان 
پیدا کند. روابط عمومی هم باید روزنامه نگاری بلد 
باش��د و مسلط به اخبار و مس��ائل مربوط به خبر 
باشد، زیرا اگر مشکلی در آن سازمان به وجود بیاید 
و خبری به اش��تباه منتشر ش��ود، روابط عمومی 
مسئول خواهد بود و باید پاسخگو باشد. پس میان 
رواب��ط عمومی و روزنامه ن��گاری نمی توان تفاوت 
زیادی قائل شد، زیرا این دو به هم پیوسته هستند. 
مس��ئول روابط عمومی باید بتواند در یک نشست 
خبری روند جلسه را کنترل کند و خبر نشست را 
برای مجموعه و س��ازمان خود تنظیم کرده و نشر 
ده��د؛ پس نمی توانیم میان این دو ش��غل فاصله 

بگذاریم، زیرا وظایف هر دو درهم تنیده است.

ما به عن�وان خبرنگار در  �
بیش�تر موارد در مواجهه با 
سازمان های  عمومی  روابط 
برداشت  این گونه  تخصصی 
می کنی�م که مدی�ران این 
دادن  از  فرات�ر  بخش ه�ا 
اطلاعات س�طحی  و  خب�ر 
از  به عبارت�ی  نمی رون�د؛ 
آنچه کارشناسان در تعریف 
روابط عمومی واقعی بر آن 
تاکی�د دارن�د، خیل�ی دور 
است. چرا روابط عمومی ها 
به س�ازمان  تخصصی  نگاه 
مربوط�ه ندارن�د؟ در ای�ن 
بخ�ش چ�ه چالش هایی در 
مس�یر رواب�ط عمومی های 
ب�رای  دارد؟  ق�رار  موف�ق 
به فضای مطلوب  رس�یدن 
در ای�ن بخ�ش که ب�ه نیاز 
بس�یار جدی جوامع امروز 
و از جمله کشورمان تبدیل 

شده، چه باید کرد؟

��مطرح�کردند کارشناسان�روابط�عمومی�در�میزگرد�

 روابط عمومی 
نیازمند تغییر نگاه

داش�تن اطلاعات موثق، دقیق و به موقع باتوجه به هدف و س�اختار سازمانی، 
بزرگ ترین س�رمایه یک سازمان اس�ت. حیات س�ازمان در گرو داشتن ارتباط 
دوسویه درون سازمانی و برون سازمانی است و بر همین اساس ضرورت بکارگیری 

روابط عمومی واقعی در سازمان ها نمایان می شود.
روزنامه  به مناس�بت 27 اردیبهشت، روز ملی ارتباطات و روابط عمومی 
با دعوت از کارشناس�ان روابط عمومی میزگردی حول مباحث روز روابط عمومی 

برگزار کرده است.
در این میزگرد، موضوعاتی از جمله مشخصات و ویژگی های یک روابط عمومی 
واقعی و چالش های آن، نگاه تخصصی روابط عمومی در س�ازمان ها، نقش روابط 

در بازاریابی و بازارسازی و در نهایت انتظاری که از رسانه ها دارند، عنوان شد.
این میزگرد با حضور خسرو رفیعی رئیس انجمن روابط عمومی ایران، اسماعیل 
قدیمی، حس�ن نصیری قیداری و عبدالله اسکویی از اس�اتید دانشگاه و اعضای 

انجمن روابط عمومی در محل موسسه فرهنگی و مطبوعاتی  برگزار شد.
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میزگرد

تا ما بنیادها را 
تغییر ندهیم و 
نگاه سیستمی 

و سازمانی 
نداشته باشیم، 

 هیچ مشکلی 
حل نمی شود

روابط عمومی 
یعنی خانه ای 
شیشه ای که 
هیچ چیزی 
برای پنهان 
کردن ندارد

ت
ش

دا
اد

ی

در طول ۵۳ سالی که اینترنت به وجود آمده ۳ دوره تاریخی 
را ب��رای حیات آن می توان تصور ک��رد؛ دوره اول از ۱۹۶۹ تا 
۱۹۹۰ میلادی اس��ت که به دوره نهفتگی اینترنت مش��هور 
اس��ت. در ای��ن دوره، اینترنت هنوز ظهور و ب��روز پیدا نکرده 
بود و کامپیوترها رش��د زیادی نداش��تند. اینترنت به لحاظ 
فنی و دسترس��ی در اختیار نظامیان امریکایی و کش��ورهای 
چندملیتی بود، اما س��ال ۱۹۹۰ به بعد را می توان به دو دوره 
نخس��ت وب و دوم وب تقسیم کرد. س��ال ۱۹۹۰ تا ۲۰۰۰، 
عصر نخست وب تلقی می شود. در سال ۲۰۰۴ به بعد بود که 
فهمیدیم ماهیت وب تغییر کرده اس��ت. در این دوره، عده ای 
محت��وا را تولید می کردن��د و در اختیار انبوهی از مخاطبان و 

مردم می گذاشتند.
در س��ال ۲۰۰۰ با آمدن وبلاگ ه��ا، تحولی در ماهیت وب 
ایجاد شد که مهم ترین ویژگی این دوره تعاملی، مشارکتی و 
چندفرس��تنده بودن محتوای وب و رسانه های مبتنی بر وب 
دو بود. عده ای تقس��یم بندی دیگری از این دوره ها دارند. ما 
شاهد بروز پدیده شبکه های اجتماعی و رسانه های ارتباطی 
هس��تیم که گاهی این دو مفهوم را به جای هم به کار می بریم 
و گروهی معتقدند ش��بکه ها اصلا رسانه نیس��تند. از زمانی 
ک��ه وبلاگ ها به وج��ود آمده اند بین متخصص��ان ارتباطات 
دیدگاه ه��ای گوناگونی وجود داش��ت که آی��ا این وبلاگ ها 
رسانه هستند یا خیر. من از گروه خوشبین ها بوده و معتقدم 
وبلاگ، یک رس��انه اس��ت و در این زمینه چالش های زیادی 

داشتیم که آیا وبلاگ کارکرد رسانه ای دارد یا خیر.
ویژگی و کارکرد رس��انه ها، اطلاع رس��انی، نقد و سرگرمی 
اس��ت که هر س��ه اینها در رس��انه های اجتماعی وجود دارد. 
شاید در رس��انه ها، رادیو، تلویزیون و مطبوعات به طورجدی 
نقد وجود نداش��ته باشد، اما در این شبکه ها به طورجدی نقد 
وجود دارد. امروز با آمدن موبایل ها، افراد با تلویزیون و ماهواره 
س��رگرم نمی شوند، بلکه ساعت ها در این شبکه ها وقت خود 
را صرف می کنند و لذت می برند. تفریح و لذت نشاط، در دل 

این رسانه ها جای دارد.
عل��ت اصلی گرایش به این ش��بکه ها، قابلیت س��رگرمی 
آنهاس��ت. ما در تعاریف کلاسیک، رسانه های صنعتی مانند 
خبرگزاری ه��ا و مطبوعات را داریم که به طور حرفه ای تولید 
می ش��وند. در کنار این رس��انه ها، مدلی از رس��انه ها را داریم 
که به آنها رس��انه های اجتماع��ی می گوییم و مبنای تولید و 
محتوای آنها را تک ت��ک مردم بر عهده دارند. بنابراین به این 
دلیل رسانه هستند که قابلیت های یک رسانه را دارند و به این 
دلیل رسانه اجتماعی هس��تند که محتوای آن را شهروندان 
تولی��د می کنند، اما تفاوت بین ش��بکه اجتماعی و رس��انه 
اجتماعی چیس��ت؟ ش��بکه های اجتماعی ارتباط بین افراد 
را محقق و در یک محیط بس��ته سیر می کنند و از این جهت 
مانند کندوی عس��ل هس��تند. در کندوی زنبورعس��ل، یک 
زنبور قرمز نمی تواند وارد شود، چون محیط آن بسته است و 
همه یکدیگر را می شناس��ند، اما در این شبکه ها بخش هایی 
هستند که تبدیل به رسانه شده اند؛ مانند کانال های تلگرام، 
یوتیوب و... که بدون دعوت و اجازه می توانید وارد آنها شوید.

در چند س��ال اخیر، عده ای شبکه های اجتماعی مبتنی بر 
موبایل را اپلیکیش��ن یا پیام رس��ان می دانند، اما یک موبایل 
ب��ا ده ها اپلیکیش��ن کار می کند ک��ه ما فقط یک��ی از آنها را 
ش��بکه اجتماعی می دانیم. در ش��بکه های اجتماعی مبتنی 
بر موبایل، اپلیکیش��ن، اینترنت پرسرعت و گوشی هوشمند، 
۳ ابزار موردنیاز است. مصادیق این شبکه ها بسیار زیاد است 
اما دو نمونه آنکه بیشترین کاربرد را دارد اینستاگرام و تلگرام 
اس��ت. از اینس��تاگرام به عنوان بزرگ ترین شبکه مبتنی بر 

عکس نام برده می شود که بیش از یک میلیارد کاربر دارد.
اما به واقع علت جذابیت ش��بکه های اجتماعی چیس��ت؟ 
این شبکه ها برای کاربردهای تلفن همراه جایگزین شده اند. 
ام��کان به اش��تراک گذاری اطلاع��ات، مکان یاب��ی، قدرت 
س��رگرمی به وی��ژه در کش��ورهایی که کارکرد و س��رگرمی 
در رس��انه ها فرام��وش ش��ده، از دیگ��ر جذابیت ه��ای این 

شبکه هاست.
درباره کارکردهای اطلاع رس��انی ش��بکه های اجتماعی 
بای��د گفت این ش��بکه ها به عنوان رس��انه های جایگزین در 
براب��ر رس��انه های جریان اصلی هس��تند. در ش��رایطی که 
رسانه های اصلی نتوانستند اطلاع رسانی کنند یا ملاحظاتی 
برای اطلاع رسانی داشتند، رس��انه های اجتماعی تبدیل به 
رس��انه های جایگزین شدند. این رس��انه ها منشأ سوژه های 
ژورنالیس��ت ها نیز شدند. این شبکه ها باعث ارتباط مستقیم 
با مخاطب می ش��وند و به طور مس��تقیم از طریق یک کانال 
می توانیم با مخاطبان ارتباط برقرار کنیم؛ از این  رو، سایت ها، 
روزنامه ه��ا و خبرگزاری ها برای خود رس��انه های اجتماعی 
دارند، چون ب��رای ارتباط با مخاطبان ناگزیر به اس��تفاده از 

آنها هستند.
ام��روزه روابط عمومی ه��ای بخ��ش دولت��ی و خصوصی، 
برای اطلاع رس��انی، تعامل با مخاطبان و مش��تریان و اقناع 
مخاطبان، نیاز به اس��تفاده از ظرفیت شبکه های اجتماعی و 

رسانه های اجتماعی دارند.
ضریب نفوذ رسانه های اجتماعی در ایران بسیار بالاست و 
براساس برآوردهای نهادهای مسئول و تحقیقات دانشگاهی، 
۸۵ درصد کاربران اینترنت در ایران از ش��بکه های اجتماعی 
اس��تفاده می کنند. روابط عمومی باید جایی باش��د که مردم 
هس��تند. روابط عمومی در برهوت، تریبون خود را مس��تقر 
نمی کند. اگر ضریب نفوذ یک ش��بکه اجتماعی در ایران زیاد 

است، روابط عمومی باید در آنجا حضور داشته باشد.

 روابط عمومی
  در برهوت 
مستقر نمی شود

حمید ضیایی پرور
فعال روابط عمومی

س��ازمانی نداشته باش��یم، هیچ مش��کلی حل نمی شود. 
ن��گاه من به روابط عمومی یک نگاه سیس��تمی اس��ت؛ از 
این رو معتقدم تا اندیش��ه و تفکر سیس��تمی به موضوعات 
اجتماعی، حرفه ها و مسائل کارشناسی و آکادمیک نداشته 
باشیم، چالش ها برطرف نخواهند شد و به وضعیت مطلوب 
نخواهیم رس��ید. متاسفانه ما روابط عمومی نداریم و واحد 
روابط عمومی تنها بخش��ی از چارت یک سازمان است که 
عنوان روابط عمومی به آن داده اند. در این میان، مسئولان 
روابط عمومی هم چیزی از روابط عمومی واقعی نمی دانند. 
ما در بعد آموزش در دانش��گاه ها مش��کلات بسیار زیادی 
داریم و آنقدر در این زمینه ضعیف هستیم که به نظر من، 
ما در این بخش دانشگاه واقعی نداریم و بهتر است بگوییم 
دانشکاه داریم. هنگامی که دانشجو بدون هیچ علاقه ای در 
کلاس های درس حاضر می شود، تنها زمان خود را سپری 
می کن��د و به آنچ��ه در طول تحصیل به او ارائه می ش��ود 
بی توجه است، نتیجه همین می شود که شاهد آن هستیم، 

اینکه متخصصی از این دانشگاه ها بیرون نمی آید.
برای حل ش��دن مش��کلات کش��ور در همه زمینه ها و 
تکراری ننوش��تن باید خود را احیا کرده و حرفه ای شویم. 
برای اصلاح روابط عمومی نیز باید تفکر حرفه ای داش��ته 
باش��یم و این تفکر به ش��کل نهادی پذیرفته ش��ود؛ یعنی 
روابط عمومی اختیار دارد که کار کارشناس��ی کند. تمام 
حرفه ها به تفکر مدرن بازمی گردد؛ اتفاقی که در کشور ما 
رخ ن��داد. آموزش باید تحول پیدا کند و اس��اتید حرفه ای 
ش��وند. متاسفانه علم ما علم ترجمه ای است، در حالی که 
عل��م را باید در بافت اجتماعی کش��ف و تبدیل به تئوری 
کرد. ما هنوز در دوران ترجمه زندگی می کنیم. به نظر من، 

واژه ها را باید شست و طور دیگری باید نوشت.
به راستی راهکار چیست؟ درست این است که در مسیر 
حرفه ای ش��دن گام برداری��م و نظرس��نجی کنیم، چراکه 
یکی از پایه های حرفه ای ش��دن در مس��یر روابط عمومی 
نظرس��نجی است. وجود جریان اطلاع یابی و اطلاع رسانی 
در روابط عمومی از ضروریات است. متاسفانه ما در فلسفه، 
اقتصاد و فرهنگ معناگریز هستیم. مشکل دیگر کشور ما 
این است که مردم در هیچ سیاست گذاری دخیل نیستند. 
از س��ویی هم گرفتار تفکراتی شده ایم که اصلا مدرنیته را 

قبول ندارند و این تفکرات بسیار تاثیرگذار بوده اند.
یکی از مهم ترین و باارزش ترین ویژگی های علم، قدرت 
پیش بینی آن است. ما در ایران از قدرت پیش بینی محروم 
هس��تیم، چون یکی از مهجورترین کلم��ات برای ما علم 
اس��ت. به نوعی می توان گفت گرفتار پیشگویی هستیم که 
از ویژگی های جوامع سنتی است؛ یعنی به جای نگاه علمی 

و پیش بینی درباره مسائل پیشگویی می کنیم.
عبدالله اس�کویی: به اعتقاد م��ن روابط عمومی یعنی 
خانه ای شیشه ای که هیچ  چیزی برای پنهان کردن ندارد. 
مدیر یا کارش��ناس روابط عمومی لزوما نباید از تمام ابعاد 
فنی و جزئیات عملیاتی سازمان خود مطلع باشد و بتواند 
به طور کامل پاس��خگوی سوالات تخصصی باشد، البته که 
اگر چنین باشد، بسیار خوب است، اما الزامی به آن نیست. 
این هنر یک روابط عمومی موفق اس��ت که بتواند ارتباط 

تمام مخاطبان را با سازمان خود برقرار کند.
بحث روابط عمومی تخصصی باید در دانشگاه ها به طور 
جدی پیگیری ش��ود. علاوه بر اینکه در زمینه دانش��گاهی 
این رش��ته جای��گاه واقعی ن��دارد و در جای��گاه علمی به 

آن پرداخت��ه نمی ش��ود و متولی مش��خصی ندارد؛ 
یعنی حتی مش��خص نیست در کشور متولی 

روابط عمومی ها ک��دام نهاد یا بخش 
خاص است.

در ای��ن می��ان، انتظار این اس��ت 
که محافل دانش��گاهی روی موضوع 
روابط عموم��ی تخصصی علاوه بر 
تخص��ص روابط عموم��ی متمرکز 
ش��وند. متاس��فانه م��ا در این دو 
موضوع مشکل اساسی داریم. مدیر 

رواب��ط عمومی تخصصی، ش��خصی 

اس��ت که تسلط کامل به چالش های سازمان خود داشته 
باش��د و بتواند همه آنها را شناس��ایی کند و برای حل آنها 
راه حل های ارتباطی درس��ت و مناسبی ارائه بدهد. در این 
زمین��ه، بحث تولی گری بس��یار اهمی��ت دارد. ما معمولا 
در ع��زل و نص��ب مدیران روابط عموم��ی چالش داریم و 
این موضوع به دلیل عدم آگاهی مس��ئولان اس��ت و چون 
ش��ناخت کاف��ی از روابط عمومی ندارن��د، تصمیماتی که 
درباره انتخاب مدیران این بخش گرفته می ش��ود، عمدتا 
سلیقه ای است و این گونه است که شاهدیم با تغییر مدیر 
یک سازمان، نوع نگاه به روابط عمومی نیز تغییر می کند.
حیط��ه کاری و وظای��ف روابط عمومی بس��یار فراتر از 
مس��ائل تبلیغاتی و تشریفاتی است، دامنه کارهای مربوط 
ب��ه رواب��ط عمومی از جنس مس��ائل اجتماعی و بس��یار 
عمیق ارتباطی اس��ت. مدیر روابط عمومی باید متخصص 
روابط عمومی و چالش های سازمانی خود باشد که بتواند 
راه حل های ارتباطی در زمینه مشکلات سازمان خود ارائه 
دهد. در کش��ور ما چون ن��گاه تخصصی به روابط عمومی 
وج��ود ندارد، معمولا نگاه س��لیقه ای حاکم می ش��ود که 
در نتیجه ش��اهد تغییر روابط عمومی با تغییر مس��ئولان 
هس��تیم، چراکه نگاه مسئولان به روابط عمومی یک نگاه 
علمی نیس��ت و اصلا این موضوع را قبول ندارند که روابط 

عمومی یک علم است.
اگر مدیرعامل یک سازمان به تخصص لازم برای روابط 
عمومی معتقد باشد، نخستین سوالی که در زمینه انتصاب 
در بخش روابط عمومی خود می پرس��د، این است که فرد 
موردنظر چه مق��دار بر حوزه روابط عمومی و چالش های 
س��ازمانی مس��لط اس��ت. در راس��تای رفع این مش��کل، 
موضوع��ی که باید بر آن تمرکز داش��ت، بالا بردن آگاهی 
مسئولان کشور در زمینه رسالت، اهداف و مسئولیت های 

واقعی روابط عمومی در یک سازمان است.
حس�ن نصیری قیداری: رسالت اصلی روابط عمومی، 
رهبری و مدیریت تفکر س��ازمانی است و در اصل داستان 
یک شرکت را باید روابط عمومی بنویسد. کارکنان سازمان 

درباره سازمان خود چه فکری می کنند؟
مشکلات واضح و مشخص است. در مدیران کشور یک 
نفر را پیدا کنید که علم مدیریت خوانده باش��د یا در بین 
مدی��ران روابط عمومی، متخصص روابط عمومی باش��د. 
وقت��ی باوجود اهمیت روابط عمومی در س��ازمان ها حتی 
یک متخصص روابط عمومی نداریم که در جای خود باشد، 
پس یک جای کار می لنگد و مشکل بنیادی است؛ پس باید 
خلاقیت و نوآوری در نظام فکری و اقتصادی داشته باشیم 
ت��ا درنهایت اتفاقات مطلوبی رخ دهد. اقتصاد ما اکنون در 
آشوب و بلواست. ما یک زمانی در اقتصاد دنیا حرفی برای 
گفتن داش��تیم، اما اکنون چه؟ در داخل کشور نیز همین 
اس��ت، اکنون چه کسی از صنعت خودرو یا صنایع غذایی 
راضی است؟ تمام این موارد به نظام مدیریتی بازمی گردد.
مدیر یک سازمان تنها رهبر است که باید محیطی شاد، 
همدل و هم فکر را ایجاد کند. امروزه یک نفر به عنوان مدیر 
سازمان نمی تواند تنها تصمیم گیرنده باشد، مدیر در واقع 
هدایت کننده تیم اس��ت. محیط شاد و جامعه شاد، اساس 
توس��عه است. متاس��فانه ما یک اقتصاد انحصاری داریم و 
در اقتصاد انحصاری هم فرمانده تولیدکننده است. زمانی 
اقتصاد ما رش��د می کند که ما به اقتصاد جهان بپیوندیم. 
هنگامی که اقتصاد رونق بگیرد، مسئولان روابط عمومی، 

مدیران و... متخصص می شوند.

عب�دالله اس�کویی: رواب��ط عمومی واقع��ی از جنس 
مفاهم��ه اس��ت؛ یعنی یک��ی از مهم تری��ن ماموریت های 
یک واحد روابط عمومی در یک س��ازمان، برقراری رابطه 
دوطرفه با مخاطبان اس��ت که درنهایت به برقراری تفاهم 
بین س��ازمان و مخاطبان منجر ش��ود و دوطرف یکدیگر 
را درک کنن��د. در واقع ی��ک تولیدکننده به محض اینکه 
بازخوردی از مخاطب خود از طریق روابط عمومی دریافت 
می کن��د، بای��د نتیجه آن را به صورت اصلاح، ارتقا یا تغییر 
در محص��ول تولیدی خود اعمال  کند. در ش��رایط کنونی 
ک��ه به دلای��ل گوناگون مردم دچار بی اعتمادی ش��ده اند، 
نق��ش روابط عمومی در قانع کردن مردم بس��یار اهمیت 
دارد و اگ��ر ش��خصی می خواهد در بازاریابی موفق باش��د 
بای��د ب��ا تکنیک های روابط عمومی آش��نا باش��د و از آنها 
اس��تفاده کند. با نگاهی به وضعیت کلی که ما در جهان با 
آن مواجهیم، این گونه به نظر می رس��د که دنیا به تدریج به 

سمت ارتباطات دوسویه پیش می رود.
متاسفانه در بازار انحصاری، تولیدکننده به دنبال گرفتن 
بازخورد از مصرف کنندگان نیس��ت و اینجاست که رابطه 
درستی که باید، شکل نمی گیرد و در نهایت جامعه متضرر 
می ش��ود. البته اگر در همین بازار انحصاری نیز به مفاهیم 
فرهنگ��ی و اخلاق��ی توجه کنیم باید م��ردم برای ما مهم 
باش��ند؛ یعنی اگر فرهنگ و اخ��لاق جایگاه واقعی خود را 
در اقتصاد پیدا و بر آن غلبه کنند، قطعا رفتار تولیدکننده 
با مشتری بسیار متفاوت خواهد بود. در این میان، راهکار 
موفقیت این است که نگاه از بالا به پایین را کنار بگذاریم. 
متاس��فانه شرایط فعلی کشور حاصل همین نگاه از بالا به 
پایین اس��ت؛ اینکه ما فکر می کنیم حقیقت پیش ما است 
و هر آنچه در فکر ما می گذرد، درس��ت اس��ت. یک روابط 
عمومی درس��ت می تواند این ن��گاه را تغییر دهد و میزان 
اهمی��ت مخاطبان را یادآوری کند. م��ردم و بازخورد آنها 

مهم هستند.
جوهر ارتباطات، ارتباطات دوس��ویه و همس��نگ است؛ 
اینکه ما و مخاطبان مان در یک ترازو هم وزن باشیم. البته 
مفهوم درست تر این است که مخاطب ما وزنه سنگین تری 

دارد و دارای اهمیت بیشتری است.
خس�رو رفیع�ی: تبلیغات، بازاریاب��ی و روابط عمومی 
لازم و ملزوم یکدیگر هستند. رضایتمندی و اعتمادسازی 
کار روابط عمومی اس��ت. در واقع بازاریابی و تبلیغات ابزار 
روابط عمومی اس��ت. روابط عمومی بازاریابی و تبلیغات را 
تکمیل کرده، اما متاسفانه مردم ما به تبلیغات نگاه منفی 
دارند. وظیفه روابط عمومی این اس��ت که بداند مخاطب 
چه می خواهد؟ کسانی در روابط عمومی موفق هستند که 

چهره عبوسی نداشته و خوشرو و برون گرا باشند.
اس�ماعیل قدیمی: ما در مسائل فقهی مفهومی به نام 
»تلبی��س« داریم که به معنای لباس مبدل پوش��اندن به 
محصولی اس��ت که موردمعامله قرار می گیرد و متاسفانه 

اکنون اقتصاد ما درگیر چنین وضعیتی شده است.

در کشورهای دیگر به مشارکت کارمندان توجه بسیاری 
می ش��ود و همچنین کارکنان در فواصل زمانی مش��خص 
درباره مدیر شرکت خود اظهارنظر می کنند و اگر کارمندان 
از مدیر بالادستی خود ناراضی باشند، مدیر تغییر می کند. 
ما نمی توانیم سیس��تم مدیریتی کشور را تغییر دهیم، اما 
کارشناس��ان تا می توانند باید به روابط عمومی نگاه علمی 

داشته باشند. هیچ راهی جز این وجود ندارد.
اطلاعات عمومی کارشناس��ان ما باید افزایش پیدا کند. 
۴ مهارت ارتباطی خواندن، نوش��تن، ش��نیدن و گفتن را 
به درستی بلد باشند. شخصی که در روابط عمومی فعالیت 
می کند باید انس��انی برون گرا باشد؛ انس��ان های درونگرا 
نمی توانن��د هرگ��ز در حرفه روابط عمومی موفق باش��ند. 
یکی از اس��اتید ما همیشه این موضوع را یادآوری می کرد 
که هرگز نباید صورت یک کارشناس روابط عمومی بدون 
لبخند باش��د. م��وردی که در حال حاضر متاس��فانه اصلا 
به آن توجه نمی ش��ود. روابط عمومی موفق باید مدیریت 
خش��م را بلد باش��د. باید میل به ارتباط گرفتن با آدم ها در 
این فرد وجود داش��ته باشد. کار ارتباطات و روابط عمومی 
فقط همدلی اس��ت. همدلی یعنی هر فردی را با هر ظاهر 
و باطن��ی بپذیرم. اگر این نوع همدلی در ش��خصی وجود 
ن��دارد، نباید س��راغ روابط عمومی بیاید. یک کارش��ناس 
خ��وب بای��د بداند که لازم نیس��ت افراد مقاب��ل خود را با 
تفکرات خود همس��و کند. مدیری��ت ارتباطات راهبردی 

سازمان با ذی نفعان تعریف روابط عمومی است.
حس�ن نصی�ری: طبق تعریف روابط عمومی فلس��فه 
اجتماعی مدیریت اس��ت. روابط عمومی ریس��مان نامرئی 
سازمان است. روابط عمومی باید شیشه ای و شفاف باشد تا 
بتواند به خبرنگار اطلاعات موردنظر را بدهد. روابط عمومی 
رهبری فرهنگ و رفتار سازمان است و بررسی اینکه مردم 

و کارکنان درباره سازمان چه فکر می کنند؟
معنای واقعی مش��ارکت این اس��ت که مردم می توانند 
براس��اس مطالعات بازار برای آغاز یک کار تولیدی با یک 
کارآفرین برای تولید یک ایده مش��ارکت کنند تا نیاز بازار 
مش��خص ش��ود. وقتی تولیدکننده این مشارکت را دارد، 
دیگ��ر ض��رر نمی کن��د. در حقیقت هر ان��دازه که میل به 
مش��ارکت در یک تولیدکننده بیشتر باشد، درآمد و سود 
بیشتر می ش��ود. باید در گزینش کارشناسان علایق را در 
نظر گرفت. فردی که درون گراس��ت، اصلا نباید به س��راغ 

روابط عمومی برود.

اس�ماعیل  قدیمی:  انتظار ما از رسانه ها این است که با 
ما رفتار حرفه ای داشته باشند. عاشقانه حرفه خود را در نظر 
بگیرند و از ما خواس��ته غیرحرفه ای نداش��ته باشند. باید از 

یکجا این خرابی را درست کنیم و حرفه ای شویم.
خس�رو رفیع�ی: آموزش رواب��ط عمومی را س��رلوحه 
کارهای خود قرار دهند. رسانه ها باید این الزام را ایجاد کنند 
که روابط عمومی ها به سمت تخصص گرایی پیش بروند. این 
موضوع می تواند از طریق گفت وگو رس��انه ها با کارشناسان 

روابط عمومی محقق شود.
عبدالله  اس�کویی: همدلی اینجا هم بسیار مهم است. 
روزنامه ن��گاران خ��ود را ج��ای روابط عمومی ه��ا بگذارند، 
در ادام��ه یک همدلی ب��ه وجود می آید که ب��رای دوطرف 

کمک کننده خواهد بود.
حس�ن نصیری: خواس��ته ما از مطبوعات این است که 

منصفانه نقد کنند و به نوعی منتقدان خوبی باشند.

موف�ق  � عموم�ی  رواب�ط  ش�اخص 
در دنی�ا برانگیخت�ن احت�رام و اعتماد 
عمومی و ش�فاف و صریح سخن گفتن 
با مردم است. هنگامی که روابط عمومی 
ارتب�اط خوب�ی با مخاطب برق�رار کند، 
قطع�ا نیازس�نجی خوب�ی نی�ز خواهد 
داش�ت. ترکیب احساس�ات و عقلانیت 
ی�ک کارآفرین موف�ق و به تبع آن یک 
ش�رکت تولیدی موفق می سازد. روابط 
به عن�وان بخش�ی ک�ه در  عمومی ه�ا 
ش�ناخت یک برن�د نقش اساس�ی ایفا 
می کنند در زمینه بازاریابی و بازارسازی 
چه وظایفی دارند و ب�ا چه چالش هایی 

در این بخش مواجهند؟

باتوج�ه به م�وارد یادش�ده به نظر  �
می رس�د ارتب�اط بی�ن رس�انه و روابط 
عموم�ی عمیق اس�ت و ای�ن دو به هم 
عمومی ه�ا  رواب�ط  هس�تند.  وابس�ته 
به عن�وان ی�ک بخ�ش تخصص�ی چ�ه 

انتظاری از رسانه ها دارند؟
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میزان تقاضا 
در بازار مسکن 

به مراتب 
بیشتر از عرضه 

برآورد شده 
است؛ موضوعی 

که درنهایت 
منجر به افزایش 

تورم در 
بخش مصرف 

شد خواهد 

 
س: 

عک

به دلی��ل تورم های��ی که م��ا در بخش های 
مختلف اقتصادی کشور با آن روبه رو هستیم، 
در بسیاری از بخش ها مثل مسکن، تقاضای 
غیرمصرفی افزایش پیدا کرده است. بخشی از 
این نبود تعادل که در بازار شاهد آن هستیم، 
به دلیل تغییرات تقاضای غیرمصرفی به وجود 
نیامده، زیرا با رشد جمعیت رشد نکرده و بر 

اثر تغییرات، دچار نوسان شده است.
بنابرای��ن، نخس��تین کار اساس��ی که باید 
برای حل این مشکل صورت بگیرد، بازگشت 
ثبات و متغیرهای کلان اقتصادی و همچنین 
پیش بینی ک��ردن بعضی از متغیرهای کلان 
اقتصادی اس��ت ک��ه کمک می کن��د، روند 
 عرضه و تقاضا نوسانات نامعقول از آنها حذف 

شود. 
در ای��ن صورت، برنامه ریزی برای مدیریت 
ب��ازار از طرف نهاد سیاس��ت گذار هم بهبود 
خواهد یافت، زیرا به هر حال س��ازکار را باید 
بازار تعیین کند وگرنه هرگونه دستکاری در 
بازار ممکن اس��ت درکوتاه مدت مفید،اما در 

بلندمدت به زیان بازیگران بازار باشد.
ب��رای ح��ل مش��کل  نکت��ه کلی��دی   ۲
مس��کن وجود دارد: نکته اول این اس��ت که 
کارشناس��ان قبل از اینکه به س��راغ بازارها 
بروند، باید برنامه ای برای کنترل متغیرهای 
کلان اقتصادی دولت ها داشته باشند که این 
مسئله  مهمی اس��ت که باید موردتوجه قرار 

بگیرد.
مس��ئله دوم، دلایل متعدد سرمایه گذاری 
در بخش مس��کن اس��ت، زیرا بازار مس��کن 
جزو آن دسته از س��رمایه گذاری هایی است 
که معم��ولا در یک فاصله گذاری یک س��اله 
محصولش وارد بازار می شود و آثارش ممکن 

است ۱۲ یا ۲۴ ماه در بازار مشاهده شود.
بنابراین، علاوه بر مس��ئله ثبات بازارها که 
کمک می کند به افزایش س��رمایه گذاری در 
بخش های مختلف؛ اجرای سیاست هایی که 
بتواند به ساخت مسکن کمک کند، می تواند 
موثر باش��د که برنامه ریزی برای تامین مالی 
س��ازندگان بخش مس��کن یک��ی از همین 

سیاست گذاری ها است.
البته بنده اعتقادی به دخالت دولت درباره 
ساخت مسکن ندارم، اما دولت ها می توانند با 
سیاست های تسریع گرایانه و توجه به مسئله 
کسری بودجه هایی که با آن روبه رو هستند، 
با اس��تفاده از ابزارهایی ک��ه کمک به تامین 
مال��ی طرف عرضه بخش مس��کن می کنند، 

مشکلات پیش روی این بازار را حل کنند.
در بحث س��اخت مس��کن فقط تسهیلات 
ملاک بهب��ود بازار نخواهد بود، زیرا ش��بکه 
بانک��ی کش��ور نیز با مش��کل تامی��ن منابع 
مواجه و این تسهیلات ممکن است باتوجه به 
قابل پیش بینی بودن وضعیت کسری بودجه 
کش��ور، مشکلات و ش��وک اقتصادی بزرگی 
ایج��اد کند که با ای��ن کار از هدف اصلی که 
کنترل متغیرهای کلان اس��ت، دور خواهیم 
شد. اما به هر حال، ما از ابزارهای مالی بخش 
مسکن استفاده بسیار ناچیزی کرده ایم، زیرا 
ان��واع مختل��ف صندوق ها فعالی��ت خاصی 
نکرده و ش��رکت های بزرگ توسعه دهنده ما 
توان تامین مالی از بازار سرمایه را نداشته اند. 
بانک ها نیز به جای تمرکز روی بخش های 
خرد، باید به شرکت های بزرگ توسعه دهنده 
توج��ه بیش��تری نش��ان دهن��د، زی��را این 
ش��رکت ها توسعه چش��مگیری چه از لحاظ 
مالی و چه از لحاظ تکنولوژی پیدا نکرده اند.
نکته کلیدی درباره بازار مس��کن این است 
که بدانی��م بازار مس��کن به دلای��ل متعدد 
به طورکلی ناهمگن اس��ت و چسبندگی نرخ 
نیز در این بازار وجود دارد که در این صورت 
نوس��انات این ب��ازار به صورت کلی کاهش��ی 
نخواهد ب��ود و باتوجه به اینکه احتمالا تورم 
در کش��ور ما همچنان وجود خواهد داشت، 
معمولا کاهش نرخ واقعی مس��کن از طریق 
افزای��ش نیافت��ن ن��رخ در ی��ک دوره انجام 

می گیرد.
 ب��ه ای��ن منظور ک��ه وقت��ی افزایش نرخ 
 ۲۰ به طورمث��ال  و  نمی ده��د  رخ  مس��کن 
درصد تورم در بازار وجود دارد، این معنی را 
می رساند که نرخ واقعی مسکن کاهش یافته 
اس��ت. از این منظر، اگر ن��گاه کنیم، ممکن 
است اگر سیاست گذاری های درستی صورت 
بگیرد و توان بخش هایی از طبقات اجتماعی 
برای خرید مس��کن افزایش پیدا کند، اوضاع 

بازار مسکن بهتر شود.

راه نجات 
بازار مسکن

سعید اسلامی بیدگلی
کارشناس بازار مسکن

ت
ش

دا
اد

ی

محمد انوشه ئی 
editor@smtnews.ir

سقف افزایش اجاره بها 2۵ درصد اعلام شد
دولت در هفتمین جلس��ه ش��ورای عالی مسکن، سقف مجاز 
افزایش اجاره بها در امس��ال برای تهران ۲۵ درصد و برای سایر 

شهرها را ۲۰ درصد تصویب کرد.
به گزارش ایس��نا، هفتمین جلس��ه ش��ورای عالی مس��کن به 
ریاست سیدابراهیم رئیسی ، رئیس جمهوری برگزار شد که در 
این نشس��ت، طبق رویه س��ال های گذشته سقف مجاز افزایش 
اجاره بها در ش��هر تهران ۲۵ درصد و در سایر شهرها ۲۰ درصد 
تعیین شد. در این جلسه، گزارشی از اقدامات انجام شده درباره 
س��اماندهی ب��ازار اجاره بها، س��اماندهی و نظارت بر مش��اوران 
ام��لاک، آخری��ن وضعیت اج��رای قانون مالیات ب��ر خانه های 

خالی و همچنین عملکرد بانک ها در ارائه تس��هیلات س��اخت 
مسکن ارائه شد. رئیس جمهوری در این نشست ضمن تاکید بر 
برگزاری جلسات منظم شورای مسکن در استان ها و حداقل ۲ 
بار در ماه، استانداران را به حساب کشی از دستگاه های مختلف 

در انجام وظایف محوله در زمینه ساخت مسکن مکلف کرد.
بنا بر این گزارش، از سال ۱۳۹۹ با آغاز اپیدمی ویروس کرونا، 
دولت س��قف مجاز افزایش اجاره بها را ۲۵ درصد اعلام کرد که 
این رویه از آن زمان تاکنون ادامه یافته اس��ت. دولت همچنین 
به مس��تاجران در تهران ۱۰۰ میلیون تومان، کلانش��هرها ۷۰ 
میلیون تومان و سایر شهرها ۴۰ میلیون تومان تسهیلات کمک 

ودیعه مسکن پرداخت می کند که پرداخت این وام در امسال تا 
پایان شهریور ادامه دارد.

دولت س��یزدهم ۴ اقدام ش��امل شناس��ایی خانه های خالی، 
پرداخت وام اجاره، تعیین س��قف مجاز افزایش اجاره بها و الزام 
ب��ه ارائه کد رهگی��ری را برای کنترل این بازار در دس��تور کار 

قرار داده است.
یک��ی از موضوعات��ی که دولت ای��ن روزها ب��ا جدیت دنبال 
می کند، عرضه واحدهای خالی به بازار اجاره است. طی روزهای 
اخی��ر در تهران و ش��هرهای اقماری، گش��ت هایی متش��کل از 
وزارت راه و شهرس��ازی، شهرداری و سازمان امور مالیاتی برای 

شناس��ایی میدانی خانه های خالی در مناطق مختلف ش��هری 
برقرار ش��ده است. مهم ترین ملاک وزارت راه و شهرسازی برای 
خالی نبودن خانه های خالی، پر کردن اطلاعات در سامانه ملی 

املاک و اسکان است.
همچنی��ن به منظور کاهش هزینه ها، امکان ثبت و اس��تعلام 
قراردادهای اجاره برای موجران و مس��تاجران توسط وزارت راه 
و شهرسازی فراهم شد. در این باره نسخه آزمایشی سامانه ثبت 
اجاره مسکن راه اندازی شده است که متقاضیان باید به سامانه 
املاک و اس��کان به نشانی amlak.mrud.ir قسمت »سامانه 

ثبت رایگان اجاره مسکن )نسخه آزمایشی(« مراجعه کنند.

دستوپازدندرمرداببیقانونی
دلایل ناکارآمدی سیاست های دولت در راستای ساماندهی بازار ملک بررسی شد

 بی خانمانی و بدمس�کنی موضوعی اس�ت که ریشه انگیزه و امید به زندگی در 
ش�هروندان را می خشکاند و شرایط را برای بقا و سعادت افراد سخت می کند. در 
ش�رایط تورمی موجود و تاثیر مس�تقیمی که بازار مس�کن در حال تجربه کردن 
آن اس�ت، سیاس�ت گذاری های بی اس�اس و بی پای�ه نه تنها ب�اری از دوش مردم 

برنمی دارد، بلکه تیشه به ریشه مشکلات موجود در حوزه مسکن می زند.
وضعیت بازار مس�کن به نحوی در مرداب بی قانونی در حال غرق ش�دن اس�ت 
که اجاره کانکس هم برای بس�یاری از اقش�ار کم درآمد از توان خارج است و اگر 
مال�کان رحمی به مس�تاجران درباره افزایش مبلغ اجاره به�ا و پول پیش نکنند، 
در عمل بس�یاری از خانواده ها از گردونه زندگی در یک  خانه ساده و نقلی خارج 
می شوند. چنین موضوعاتی دلایل کامل و مشخصی دارند که مسئولان باید به آن 
توجه کنند و ادامه دار کردن سیاست های تکراری و دستوری و تنها بسنده کردن 
به وعده ه�ای انتخاباتی دردی از مردم دوا نمی کند.  در این گزارش، دلایل 
ناکارآمدی سیاست های دولت برای ساماندهی بازار مسکن را از نگاه کارشناسان 

مش��کل مسکن در کش��ور ما چاره ای جز رش��د و توسعه اقتصادی بررسی کرده است.
ندارد و اگر این امر محقق نشود، کاری از پیش برده نمی شود

محمود اولاد، کارش��ناس اقتصاد مس��کن در رابطه 
با نحوه سیاس��ت گذاری بر ب��ازار ملک به  گفت: 
حداق��ل در این ۲ س��الی که از عمر دولت س��یزدهم 
می گذرد، سیاست گذاری های متعددی برای ساماندهی 
بازار مسکن در نظر گرفته شده و علاوه بر وعده ساخت 
س��الی یک میلیون واحد مسکونی، چند طرح حمایتی 
نظیر تعیین سقف افزایش اجاره بها و اعطای وام ودیعه 
مس��کن از سمت دولت وضع شد، اما با این حال، هیچ 
سیاس��تی که بتوانیم از آن به عنوان ناجی بازار مسکن 
نام ببری��م، وجود ندارد، چرا که به طورواضح، هم مردم 
و هم خود مسئولان، ش��اهد اوضاع شلخته بازار ملکی 
هستند؛ ش��رایطی که شهروندان را برای خرید و حتی 

اجاره یک واحد مناسب سردرگم کرده است.
وی در ادامه افزود: ش��رایط فعلی را می توانیم هم از 
نگاه خوشبینانه و هم بدبینانه بسنجیم. در حالت اول، 
تمام سیاس��ت گذاری های بخش مس��کن که به اشتباه 
وضع ش��ده، از س��ر ناآگاهی مس��ئولان ذی ربط است 

که از ش��رایط فعلی بازار مسکن هیچ اطلاعی ندارند و 
نمی دانند که سیاست گذاری های سلیقه ای می تواند چه 
تبعاتی  داش��ته باشد. در حالت دوم و در نگاه بدبینانه 
باید بگوییم که این سیاس��ت ها از س��ر ناچاری مطرح 
می ش��ود و با اینکه همگان می دانند این قوانین کارساز 
نیس��ت، باز هم بر اجرای آن پافشاری و سعی در پاک 

کردن صورت مسئله دارند.
اولاد مش��کلات بخش مسکن را ریشه ای عنوان کرد 
و به  گفت: س��ال ها اس��ت که بنده اعتقاد دارم، 
مش��کلات بخش مسکن ارتباطی به بازار مسکن ندارد، 
بلکه مش��کل اصلی به افت رش��د اقتصادی در کش��ور 
مرتبط اس��ت که باعث کاهش روزاف��زون قدرت مردم 
ش��ده و این اتفاق با تحریم های غرب در حال ش��دت 
گرفتن اس��ت. حل مشکل مسکن در کشور ما چاره ای 
جز رش��د و توس��عه اقتصادی ندارد و اگر این موضوع 
حل نش��ود، کاری از پیش برده نمی ش��ود و هر تلاشی 
جدا از این موضوع برای بهبود ش��رایط در بازار مسکن 

صورت گیرد، بی نتیجه می ماند. زمانی که سوءمدیریت 
در کنار کاهش رش��د تولید قرار می گیرد، شرایط بازار 
مس��کن به نوعی پیش می رود که جای هیچ سازندگی  
نمی مان��د و پروژه ه��ا یکی پس از دیگری با شکس��ت 

مواجه می شوند.
راهکار کنترل بازار اجاره �

این کارشناس اقتصاد مسکن بااشاره به اینکه افزایش 
تورم بخش اجاره یک دلیل بزرگ دارد، اظهار کرد: طی 
چند س��ال اخیر با افزایش افسارگسیخته نرخ مسکن، 
خرید خانه برای بس��یاری از م��ردم تبدیل به یک رویا 
شده است، بنابراین در بخش اجاره بها نیز شاهد انفجار 
تقاضا هس��تیم. این موضوع به دلیل تراز نبودن تقاضا و 
عرض��ه در بازار موجبات افزایش بیش از پیش اجاره را 

در بازار فراهم کرده است.
آماره��ای رس��می، می��زان  براس��اس  اف��زود:  وی 
س��رمایه گذاری در بخش مس��کن با کاهش ش��دیدی 
روبه رو است که این موضوع دلایل فراوانی دارد. یکی از 

آنها نبود امنیت سرمایه گذاری 
اس��ت.  مس��کن  بخ��ش  در 
همچنین، افزایش بس��یار زیاد 
ن��رخ مس��کن باعث ش��ده که 
بس��یاری از اقش��ار جامع��ه از 

گردونه کس��انی که ش��انس خرید خانه را دارا هستند، 
خارج شوند. همین موضوع نیز انگیزه سرمایه گذاری در 

بخش مسکن را کاهش داده است.
اولاد در پایان گفت: بررس��ی آخری��ن وضعیت بازار 
مس��کن حاکی از تش��کیل صف طولانی تقاضا پش��ت 
دره��ای این بازار اس��ت. میزان تقاضا در بازار مس��کن 
به مراتب بیش��تر از عرضه برآورد شده؛ موضوعی که در 
نهای��ت منجر به افزایش تورم در بخش مصرفی ش��ده 
است. از این رو، مسئولان باید توجه کنند که مشکلات 
بازار مسکن را به صورت ریشه ای حل و تلاش های خود 
را معطوف به حل مش��کلات اقتص��ادی کنند تا اوضاع 

بازار ملک بدتر از این نشود.

سیاست گذاری های بی اثر برای بازار مسکن

فره��اد بیضایی، کارش��ناس بازار مس��کن 
ب��ه  توضی��ح داد: در ش��رایط فعل��ی 
بازار مس��کن بای��د نحوه سیاس��ت گذاری ها 
تغیی��ر کن��د و ش��یوه های نوی��ن جایگزین 
ش��ود. سیاست گذاری های دس��توری به غیر 
بخش ه��ای قضای��ی آن، در حالت های دیگر 
برای س��اماندهی ب��ازار مس��کن امکان پذیر 
نیست و نمی تواند اوضاع را التیام بخشد. البته 
باید گفت ک��ه اقدامات قضایی نیز مدت زمان 
محدودی قابل استفاده هستند و نمی توانیم از 

سیاست گذاری ها انتظار تداوم داشته باشیم.
نکت��ه بعدی این اس��ت که در کش��ورهای 
پیش��رفته متناس��ب ب��ا ش��رایط اقتصادی، 
سیاس��ت های بازار مس��کن اتخاذ می ش��ود. 
در حال  حاض��ر، تورم های ش��دید اقتصادی 
سال به س��ال در حال افزایش و در این شرایط 
تعیی��ن قوانی��ن نظی��ر س��قف افزایش ۲۵ 
درصدی اجاره بها نش��دنی است. ممکن است 
سیاس��ت گذاری های  برخی  کوتاه مدت  برای 
دولت تاحدودی جواب دهد، اما در بلندمدت 
فنر مش��کلات در م��ی رود و اوض��اع بدتر از 

گذشته می شود.
وی در ادامه افزود: از طرفی، ممکن اس��ت 
سیاست گذاری هایی که در رابطه با ساماندهی 
ب��ازار مس��کن و کم کردن دس��ت دلالان در 
گرانی ملک صورت می گیرد، تاثیرگذار باشد، 
اما آن چیزی که باعث ش��ده تا قدرت خرید 
ملک از دس��ت بس��یاری از اقش��ار کم درآمد 
خارج ش��ود، مشکلاتی نظیر نوسانات نرخ ارز 
اس��ت که توان خرید خانه را روزبه روز کمتر 

می کند.
فنر مشکلات بازار مسکن فشرده تر شد �

بیضایی خاطرنش��ان ک��رد: جهش قیمتی 
که بازار مس��کن در حال تجربه کردن است، 
باید در س��ال های قبل با سیاست گذاری های 
منطقی تخلیه می شد، اما این اتفاق رخ نداد. 
در نتیج��ه، حل همه چالش ه��ای بازار ملک 
به سال های آتی منتقل ش��د. باوجود چنین 
اتفاقاتی، فشار حداکثری بر دوش مردم افتاد 
و باعث ش��د نه تنها متقاضی��ان برای خرید و 
اجاره خانه سردرگم شوند، بلکه سازندگان نیز 
از عرضه واحدهای خالی به بازار ش��انه خالی 

کنند و به جای تولید 
س��راغ دلالی در بازار 

مسکن بروند.
در  مس��کن  ب��ازار 
ش��رایطی است که با 

کمبود عرضه مواجه  و ساخت وس��از به شدت 
کاهش��ی اس��ت. از طرف دیگر، قدرت خرید 
م��ردم اج��ازه نمی دهد تقاضا به س��مت بازار 
سرازیر ش��ود. در نتیجه، با کمبود عرضه که 
طی سال های گذشته ایجاد شده است، شاهد 
رشد بالای تقاضا در سال آینده خواهیم بود.

وی در پایان گفت: مش��کلات بازار مسکن 
بای��د با هم��کاری تم��ام نهاده��ای ذی ربط 
پیگیری شود تا این حوزه با سرعت بیشتری 
در مسیر توس��عه قرار بگیرد. در این صورت، 
عرضه و تقاضا در این بازار پرطرفدار به تعادل 

می رسد. 
تنها تلاش های دول��ت در صورتی می تواند 
ب��ه بهبود بازار مس��کن بینجامد ک��ه از تمام 
ظرفیت ها و زیرس��اخت های کشور باتوجه به 

برنامه ریزی دقیق استفاده شود.

مسیر اشتباه کنترل بازار مسکن

۳ دهه سیاست گذاری در بخش مسکن عمدتا نتیجه ای 
جز ناکامی در تامین مس��کن اقش��ار هدف برای دولت ها 
نداش��ته اس��ت؛ اوضاع بازار مس��کن نش��ان می دهد که 
سیاست گذار در مواجهه با مشکل بازار مسکن، مدام دچار 
خطای تش��خیص می شود. سیاست گذاران فکر می کنند، 
مش��کل بازار مسکن، کمبود است، اما در واقعیت این طور 
نیست؛ مشکل به نگاه سرمایه ای به زمین و مسکن و در پی 

آن، رشد نرخ و از دسترس خارج شدن بازار مسکن برای 
تقاضای مصرفی برمی گردد که باعث ش��ده است بخشی 
از تقاض��ای بالق��وه در دوره های مختل��ف نتواند به عنوان 
تقاضای موثر وارد بازار شود و سیاست گذاری ها بی نتیجه 
بمان��د، چ��را که ارائ��ه راه حل و سیاس��ت های موثر برای 
مبارزه با مش��کل مسکن در هر جامعه ای، بدون شناخت 
ساختار اقتصاد مسکن و شرایط اقتصادی � اجتماعی آن 

جامعه امکان پذیر نیس��ت. باوج��ود اینکه هنوز معاملات 
بازار مس��کن در س��ال جدید به طور جدی آغاز نش��ده و 
همچنین از چند ماه قبل، آمارهای رس��می تحولات بازار 
مس��کن منتشر نشده است؛ اما براساس شرایط فایل های 
معرفی شده به بازار خرید و اجاره مسکن و همچنین تاثیر 
کوتاه مدت نوس��انات اخیر ارزی بر تم��ام بازارها از جمله 
مسکن، شاهد افزایش نرخ نسبی برخی از مناطق هستیم. 

باتوجه به متوس��ط افزایش حق��وق نیروی کار و تخمین 
میزان رش��د شدید در بازار مس��کن می توان آسیب های 
فراوانی را برای ش��هروندان به ویژه اقش��ار ضعیف متصور 
شد، در چنین شرایطی سیاست گذاران مسکن باید هرچه 
س��ریع تر در همین ابتدای امس��ال، فعالیت خود را برای 
جلوگیری از وخامت بیش��تر اوض��اع بازار خرید، فروش و 

اجاره مسکن آغاز کنند.

بازار مسکن در دام خطای تشخیص

سخن پایانی
نمی ت��وان مش��کل مس��کن را در ی��ک دوره کوتاه مدت  برطرف ک��رد و به 
مدت زمان بیش��تری نیاز دارد. بخش مس��کن در س��ایه سیاست های ضدتولید 
و همچنین افزای��ش نرخ تورم، یکی از گزینه های جذاب برای س��رمایه گذاری 
به ویژه در سال گذشته بوده و این مسئله، مسکن را از کالای مصرفی به کالای 
سرمایه ای تبدیل کرده است. رونق دلالی در این بازار، کار را به جایی رساند که 
متوسط نرخ مسکن در سال گذشته در تهران به بالای ۵۵ میلیون تومان برای 
هر مترمربع رسید. این موضوع انتقادات زیادی را در پی داشت. ۴ عامل افزایش 
معاملات، تولید، سرمایه گذاری و قیمت، همواره در بخش مسکن در یک راستا 
هستند و تا زمانی که عرضه و تقاضا به تعادل برسد، همراه خواهند بود. به تعادل 
رس��یدن عرضه و تقاضا در یک بازه زمانی مش��خص موجب خواهد شد تا دیگر 
شاهد افزایش نرخ در این بازار نباشیم. برخی معتقدند حل مشکلات مسکن به 
برطرف کردن مس��ائل درونی آن بازمی گردد، اما سروسامان دادن به این بخش 
کلیدی و مولد اقتصاد وابس��ته به شرایط کلی اقتصاد است و باید موانع بیرونی 
آن نیز حل ش��ود. تا زمانی که تورم، انتظ��ارات تورمی در جامعه و افزایش نرخ 
دلار ادامه داش��ته باشد، بازار مس��کن همچنان در حالت رکودی به سر می برد 
و روزبه روز بر نرخ آن افزوده می ش��ود. در ماه های اخیر، تورم بخش مس��کن از 
تمامی تورم های دیگر در بازارهای مختلف پیش��ی گرفته و این در حالی اس��ت 
که کارشناس��ان حوزه مس��کن پیش ت��ر درباره عواقب بر هم خ��وردن تعادل و 
تناسب در این بازار هشدار داده بودند. کارشناسان معتقدند تا زمانی که عرضه و 
تقاضا در بازار اجاره متعادل نباشد، نمی توان انتظار داشت که با سیاست گذاری 

پی درپی وضعیت بازار به سوی تعادل حرکت کند.
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صدرنشینانمعدنیتالارشیشهای
در هفته سوم اردیبهش��ت، ۲ میلیون و ۹۵۸ 
ه��زار و ۱۱ ت��ن ان��واع کالا و محص��ول و ۱۰۰ 
دس��تگاه خ��ودرو ب��ه ارزش بی��ش از ۲۶ هزار 
میلی��ارد توم��ان در بازار فیزیک��ی بورس کالای 

ایران دادوستد شد.
صدرنشینان هفته سوم اردیبهشت، سیمان با 
معامل��ه بیش از ۱.۲ میلیون تن، س��نگ آهن با 
دادوس��تد ۷۵۴ هزار تن و فولاد با معامله ۳۷۲ 

هزار تن بودند. 
به گ��زارش کالاخب��ر، در هفته گذش��ته، تالار 
محص��ولات صنعتی و معدنی بورس کالا ش��اهد 
معامل��ه ۲ میلی��ون و ۵۲۰ ه��زار و ۵۹۶ ت��ن 
ان��واع کالا و محص��ول و ۱۰۰ دس��تگاه خودرو 
 به ارزش بی��ش از ۱۸ هزار و ۷۶ میلیارد تومان 

بود.
تخصص��ی  رس��انه  بیرونی��ت،  به گ��زارش 

زمین شناسی، معدن و صنایع معدنی در این تالار 
یک میلیون و ۲۴۹ هزار و ۶۵۹ تن سیمان، ۷۵۴ 
هزار تن سنگ آهن، ۳۷۲ هزار و ۵۰۷ تن فولاد، 
۱۳۱ ه��زار تن آهن اس��فنجی، ۷ ه��زار و ۴۱۵ 
ت��ن آلومینیوم، ۷ هزار و ۲۵ ت��ن مس، ۲ هزار 
ت��ن کک، ۷۸۰ تن روی و ۲۰۰ تن کنس��انتره 

مولیبدن معامله شد. 
در ای��ن تالار همچنین ۱۰۰ دس��تگاه خودرو 

فروخته ش��د. در هفت��ه معاملاتی منتهی به ۲۲ 
اردیبهش��ت همچنی��ن در ۲ بخ��ش داخل��ی و 
صادراتی تالار فرآورده های نفتی و پتروش��یمی، 
۴۲۸ ه��زار و ۹۹۴ تن ان��واع کالا و محصول به 
ارزش نزدیک به ۸ ه��زار و ۳۰۲ میلیارد تومان 

به فروش رسید. 
در تالار فرآورده های نفتی و پتروشیمی ۱۳۳ 
ه��زار تن وکیوم باتوم، ۱۲۷ هزار و ۷۵۲ تن قیر، 

۹۷ ه��زار و ۸۵۸ تن مواد پلیم��ری، ۳۹ هزار و 
۳۸۸ تن مواد ش��یمیایی، ۱۹ هزار تن لوب کات، 
۹ هزار تن گوگرد، ۳ هزار و ۴۶۶ تن روغن پایه، 
۹۰۰ تن عایق رطوبت��ی، ۵۰۰ تن فرآورده های 
نفتی و ۱۱۰ تن گاز و خوراک معامله ش��د. بازار 
فرعی نیز ش��اهد معامله ۸ هزار و ۴۲۰ تن انواع 
کالا و محصول به ارزش نزدیک به ۲۴۳ میلیارد 

تومان بود.
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کتایون ملکی 
editor@smtnews.ir

ورود مجلس برای تسهیل توسعه معدن
دربررسیراهکارهایرفعمشکلاتحوزهمعدنوصنایعمعدنیمطرحشد

ای�ران ب�ا قرارگیری در میان 1۵ کش�ور معدنی جهان، فرصت خوب�ی در اختیار دارد 
تا علاوه بر اش�تغالزایی، وابس�تگی خود را به درآمدهای نفتی کم کن�د؛ اتفاقی که در 
عربس�تان کلید خورده و توانسته بسیاری از سرمایه گذاران خارجی را راهی این کشور 
کند، هرچند در س�ال های اخیر تحریم ها از س�رعت توس�عه در بخش معدن کم کرده 
اما در این بین برخی تصمیمات به مثابه خودتحریمی عمل کرده اس�ت و توانس�ته فرار 
س�رمایه را در این بخش به ثبت برس�اند، اما امروز صنایع معدنی باتوجه به توسعه های 
صورت گرفته، نیازمند توسعه در حوزه اکتشاف هستند تا بتوانند سهم خود در بازارهای 
صادراتی را افزایش دهند، در غیر این صورت، علاوه بر از دس�ت رفتن سهم صادراتی، 
ش�اهد کاهش تولید و اش�تغالزایی در این واحدها خواهیم ب�ود.  در این گزارش 
بااش�اره به چالش های معدن بر حمایت مجلس�ی ها تاکید داش�ته و به بررس�ی نظرات 
محمدرضا پورابراهیمی، رئیس کمیس�یون اقتصادی مجلس ش�ورای اسلامی پرداخته 

حوزه اکتش��اف همگام با توس��عه در حوزه های صنایع معدنی پیش است.
نرفت��ه و همین موض��وع امروز به یک چالش جدی تبدیل ش��ده که 

می تواند تهدیدی برای صنایع پایین دستی باشد

برای پیشبرد 
اقتصاد و 

برون رفت از 
مشکلات موجود، 

نیازمند 
مولدسازی 
هستیم که 
این مهم از 

سال گذشته 
در برنامه های 
کلان کشوری 
تعریف شده 

است

سخنپایانی
ح��ال ک��ه مجل��س آمادگ��ی دارد ت��ا در حوزه 
فعال س��ازی معادن وارد ش��ده و مسیر را برای ورود 
سرمایه گذاران آماده کند، باید به بحث وضع قوانین 
و مقرراتی که می توان از آنها به عنوان خودتحریمی 
یاد کرد، توجه ویژه داش��ت. امروز س��رمایه گذاران 
و حت��ی فع��الان معدن��ی آن طور که بای��د، امنیت 
در کس��ب وکار معدن��ی را چندان ب��الا نمی دانند 
و نمی توانن��د ب��رای بلندمدت برنامه ریزی داش��ته 
باشند. این در حالی است که کشورهای همسایه از 
جمله کشورهای عربی حاشیه خلیج فارس باوجود 
حجم کمی از ذخایر معدنی به نس��بت ایران، برنامه 
بلندمدتی برای بخش معدن و صنایع معدنی ش��ان 
تدوین کرده اند و به دنبال جذب سرمایه های داخلی 
و خارجی هستند تا از میزان وابستگی به درآمدهای 
نفت��ی کم کنند، اما ما با در اختیار داش��تن ذخایر 
بس��یاری از م��واد معدنی که باعث ش��ده در میان 
۱۵ کش��ور معدنی جهان قرار بگیریم، به دلیل عدم 
تدوین نقشه راه بلندمدت، امروز به جایی رسیده ایم 
که واردات سنگ آهن هم در میان راهکارهای عبور 
از چالش ها مطرح می ش��ود. این در حالی است که 
بنادر کشور نیز از زیرساخت های کافی برای واردات 
حجم بالایی از س��نگ آهن آماده نیستند، پس این 
راهکار چندان هم کمک حال صنعت فولاد نخواهد 
بود. در کنار این موضوع، در حالی ما بر عقب ماندگی 
در حوزه اکتشاف تاکید داریم که کشورهای منطقه 

بر س��ر تصاحب س��هم بازار صادرات��ی وارد رقابت 
جدی شده اند. روسیه باوجود تحریم های وضع شده 
بر بازار منطقه، بیش از گذش��ته متمرکز ش��ده و با 
ارزان فروشی توانسته سهم خوبی را از آن خود کند.
در نتیج��ه، در کنار ح��ل چالش های درونی باید 
به دنبال ورود به بازارهای صادراتی جدید و افزایش 
س��هم گذش��ته بود. کاهش صادرات فولاد در سال 
گذش��ته زن��گ خطر برای از دس��ت دادن س��هم 
صادراتی اس��ت ک��ه جبران آن باتوجه به ش��رایط 
یادش��ده چن��دان کار آس��انی نخواهد ب��ود. امروز 
بخ��ش معدن و صنایع معدنی نیاز دارد تا توس��عه 
را در تمام��ی زوایا با س��رعتی پیش ببرد که علاوه 
ب��ر جبران عقب ماندگی ها بتواند با تغییرات جهانی 

نیز همسو شود.
امروز معادن بزرگ دنیا در مسیر هوشمندسازی 
حرک��ت می کنن��د و این در حالی اس��ت که تامین 
ماش��ین آلات از مش��کلات ج��دی مع��ادن ایران 
محسوب می شود. باید یک بار برای همیشه، تکلیف 
را با بخش معدن مش��خص کرد و دید در کجا قرار 
داری��م و باید به کدام جایگاه دس��ت پیدا کنیم؛ در 
غیر این صورت، با از دس��ت رفتن س��هم صادراتی 
نمی توان انتظار سوددهی زیادی را از مجموعه های 
معدن��ی و صنای��ع معدنی داش��ت. حمایت دولت 
در کن��ار حضور پررنگ بخ��ش خصوصی می تواند 

راهکاری جدی برای حل این مشکل باشد.

محمدرضا پورابراهیمی، رئیس کمیس��یون اقتصادی 
مجل��س در گفت وگو ب��ا  گفت: برای پیش��برد 
اقتص��اد و برون رف��ت از مش��کلات موج��ود، نیازمن��د 
مولدس��ازی هس��تیم که این مهم از س��ال گذشته در 

برنامه های کلان کشوری تعریف شده است.
هزینهفرصتدردنیامشخصاست�

وی بااش��اره ب��ه هزینه فرص��ت، ادام��ه داد: در تمام 
اقتصادهای پیش��رفته، بهره ب��رداری از فرصت ها دارای 
هزینه هایی بوده و باید با تعریف مش��خص، نس��بت به 
س��اماندهی و کاهش آن اقدام کرد. در تمام کشورهای 
جه��ان »هزینه فرصت« به عنوان یکی از ش��اخص های 
تاثیرگذار بر توسعه دیده شده و تعریف مشخصی دارد؛ 
این ش��اخص در ایران نیز در حال شناس��ایی و معرفی 

است.
رئیس کمیسیون اقتصادی مجلس افزود: بنابراین باید 

به درستی مشخص کنیم که ظرفیت های معدنی چقدر 
اس��ت؟ در گام بعد هم باید مشخص شود به چه میزان 
از آنها استفاده می کنیم و هزینه استفاده از این فرصت 
و مزیت اقتصادی چقدر است. پورابراهیمی تاکید کرد: 
در صورتی که میزان بهره وری در بخش معدن افزایش 
یابد، می توان شاهد افزایش درآمدهای صادراتی از محل 

صادرات معدنی و صنایع معدنی بود.
اکتشافدر۷درصدمساحتکشور�

پور ابراهیمی با تاکید بر توس��عه اکتش��افات تصریح 
کرد: ما بیش از ۷ درصد مس��احت کش��ور را اکتش��اف 
کرده ایم. در ۳۵ س��ال گذشته ناچیزترین اقدامات را در 
حوزه اکتش��افات انجام داده ایم. در دنیا ۷ بار مطالعات 

اکتشافی انجام شده است،
البته تحریم ها و کاهش نقدینگی باعث شد تا سرعت 
توس��عه در حوزه اکتش��اف آهس��ته و آهس��ته تر شود. 

به همین دلی��ل، لازم اس��ت تا امروز این کار با س��رعت 
بیش��تری در دس��تور کار قرار بگیرد تا بتوان سال های 

ازدست رفته را جبران کرد.
پورابراهیمی افزود: نخس��تین گام برای توسعه بخش 
معدن، انجام مطالعات اکتش��افی اس��ت. آمارها در ۳۵ 
س��ال گذشته نش��ان می دهد که وضعیت نامناسبی در 
عملی��ات اکتش��افی و کمترین عمق در اکتش��افات را 

داشته ایم.
تامینسرمایهازبورس�

رئیس کمیس��یون اقتصاد مجل��س بیان کرد: چندی 
پیش در کرمان اعلام کردم ما حاضر هس��تیم از طریق 
بازار سرمایه، تامین سرمایه برای اکتشافات انجام دهیم. 
ما باید بتوانیم یک هلدینگ تخصصی از طریق پذیرش 
در بازار سرمایه با حضور شرکت های بزرگ و با حمایت 

مردم داشته باشیم.

پورابراهیمی اف��زود: ما رتبه 
پنج��م دنیا در م��س را داریم، 
ام��ا در تولی��د رتبه بیس��تم را 
در اختیار داری��م. میزان تولید 
ام��روز به ۲۸۰ ه��زار تن مس 

کاتد است که با ظرفیت های ما همخوانی ندارد.
وی بی��ان کرد: مس��ئله دیگر، حب��س محدوده های 
معدنی در دس��تگاه هایی اس��ت که باید حمایت داشته 
باشند. بخش دیگر محیط زیست است که باید تعاملات 

در این بخش بیشتر شود.
این نماینده مجلس اظهار کرد: سازمان زمین شناسی 
اطلاعات به دست آمده را اطلاع رسانی عمومی نمی کند. 
پورابراهیم��ی دوباره تاکید کرد که بای��د در این حوزه 
اقدامات��ی انج��ام ش��ود؛ در نهای��ت، خانه مل��ت برای 

فعال سازی معادن آمادگی لازم را دارد.

مولدسازیباجدیتعملیاتیشود

در همین حال، عضو کمیسیون اقتصادی مجلس شورای 
اس��لامی درباره چالش های موجود در حوزه ماش��ین آلات 
معدنی در کش��ور گف��ت: ممنوعیت واردات ماش��ین آلات 
معدنی چند س��ال در کشور برقرار بود، اما امسال در لایحه 
بودجه اجازه واردات این ماش��ین آلات داده ش��د، البته در 
داخ��ل نیز م��ا تولید این ماش��ین آلات معدن��ی را داریم و 
ش��رکت هایی مثل هپکو و ...، تولید ماش��ین آلات معدنی و 

راهسازی را دارند.
مشکلقدیمیتامینماشینآلات�

مه��دی طغیانی با تاکید ب��ر اینکه می��زان تولید داخل 
ماش��ین آلات معدنی کفاف نیاز داخ��ل را نمی کند، تاکید 
کرد: کار معدن یک کار بس��یار بس��یار س��رمایه بر است و 
بای��د در آن ابزارآلات کار کند؛ هرچقدر این ماش��ین آلات 
کمتر باش��د، نرخ آن بالاتر می رود و در نهایت، روی هزینه 

تمام شده ماده معدنی اثر می گذارد.
عضو کمیس��یون اقتص��ادی مجلس با بی��ان اینکه باید 
واردات این ماشین آلات معدنی در حدی که بودجه تعیین 
شده انجام شود، ادامه داد: به طورکلی باید موانع واردات این 
ماشین آلات به کشور مرتفع ش��ود، در حدی که در داخل 
تولید داریم از آن اس��تفاده و برای تامین سایر نیازهای مان 
باید اقدام به واردات کنیم. استخراج از معادن نباید معطل 
ماش��ین آلات معدنی باش��د، البته باید ماشین آلات به روز و 
پیش��رفته را هم به کشور وارد کنیم که این اقدام کمک به 

تولید در حوزه معدن است. 
وی با بیان اینکه ما کش��وری هستیم که از حیث معدن 

مزی��ت خوبی داریم، خاطرنش��ان 
کرد: واردات ماش��ین آلات معدنی 
کمک می کند ک��ه از این ظرفیت 
بهتر استفاده کنیم تا به این وسیله 
سهم معدن در اقتصاد کشور بالاتر 

برود.
نگاهصمتبهتوسعهمعادن�

طغیانی درباره میزان حمایت وزارت صمت از معدنداران 
نیز توضیح داد: مش��کلی که ما در وزارت صمت داریم، این 
اس��ت که در بحث توس��عه معادن هنوز کار جدی و علمی 
نداریم، در واقع فاقد یک نقشه راه توسعه معادن هستیم. در 
حوزه حمایت از معادن کوچک مقیاس باید برای حمایت از 
آنها؛ هرکدام متناسب با خودشان، نوع حمایت مخصوصی 

از سوی وزارت صمت و دولت صورت بگیرد.
این نماینده مجلس یازدهم توضیح داد: یکی از مشکلات 
جدی ما، نبود ماش��ین آلات معدنی در زمینه فرآوری این 
مواد معدنی است و اگر این ماشین آلات به کشور وارد شوند 
و در دس��ترس معدنداران قرار بگیرند، جلوی خام فروش��ی 

مواد معدنی گرفته می شود.
وی درب��اره می��زان رش��د کارخانج��ات ماش��ین آلات 
س��نگین در این چند س��ال وضع ممنوعیت واردات گفت: 
ماشین سازی در کشور وقتی ممنوعیت وجود داشته باشد، 
رش��د می کند، اما به شرط اینکه برای ماشین سازان برنامه 
داشته باشیم. در واقع باید ، یک نوع حمایت مشروط از آنها 

وجود داشته باشد.

حمایتتمامقدازبروزرسانیمعادن

بخ��ش معدن در س��ال های اخیر بیش از گذش��ته 
موردتوجه مس��ئولان و دولت قرار گرفته است و شعار 

معدن به جای نفت بسیار شنیده می شود.
، اشاره به این شعار بدان معنا است  به گزارش 
که بخش معدن ظرفیت بس��یار دارد و با بهره مناسب 
از ای��ن ظرفیت می توان درآمدهای حاصل از صادرات 
غیرنفت��ی را افزایش داد، اما در این بین، بخش معدن 

با تعداد زیادی معدن غیرفعال مواجه اس��ت که ورود 
آنها به چرخه تولید، ع��لاوه بر افزایش بهره برداری از 
ظرفیت ه��ای معدن��ی در حوزه اش��تغالزایی نیز موثر 
اس��ت. اما حوزه اکتش��اف آن طور که باید، با توس��عه 
در حوزه ه��ای صنای��ع معدنی پیش نرفت��ه و همین 
موضوع امروز به یک چالش جدی تبدیل ش��ده است 

که می تواند تهدیدی برای صنایع پایین دستی باشد.

صنعت فولاد نیز به عنوان یکی از پرچمداران صنایع 
معدن��ی، امروز ب��ا این چالش مواجه اس��ت و باید در 
همین سال های باقیمانده تا ۱۴۰۴، میزان اکتشاف و 
بهره برداری از س��نگ آهن را افزایش دهد، در غیر این 
صورت گزینه واردات روی میز خواهد بود که منجر به 

افزایش نرخ تمام شده می شود.
از س��وی دیگر، چش��م انداز صنعت فولاد براس��اس 

ذخایر در اختیار و منابع گازی تعریف شد، اما توسعه 
نامتوازن امروز وضعیت این صنعت را به جایی رسانده 
اس��ت که تولید ۵۵میلیون تن فولاد در س��ال ۱۴۰۴ 
کم��ی دور از ذهن باش��د. به گفته نمایندگان مجلس، 
به نظر می رس��د در ای��ن میان مجلس��ی ها نیز آماده 
همکاری هس��تند تا با تس��هیل این مسیر، توسعه در 

بخش معدن سرعت گیرد.

چالشهایجدیمعدنوصنایعمعدنی

انتظار سرمایه گذاران 
معدنی از دولت و مجلس

محاس��بات نش��ان می ده��د ک��ه هزین��ه 
س��رمایه گذاری برای به بهره برداری رس��یدن 
یک معدن معمولی در ۱۰ س��ال اخیر، از یک 
میلیارد تومان در س��ال ۱۳۹۰ به بیش از ۴۰ 
میلیارد تومان در س��ال ۱۴۰۱ رسیده است، 
یعنی ب��رای راه اندازی یک معدن، کارآفرینان 
و س��رمایه گذاران، بای��د خ��ود را ب��رای ۴۰ 
برابر ش��دن یا حداقل ۲۰ برابر ش��دن هزینه 
سرمایه گذاری در یک دوره ۱۰ ساله یا ۵ ساله 
آماده کنند. در این ش��رایط، س��رمایه گذاران 
انتظار حمای��ت از دولت و مجلس در کاهش 
مشکلات و بهبود فضای کسب وکار و حمایت 
از مدیران��ی را دارن��د که در یک س��ال اخیر 
بخش��ی از مش��کلات معادن و صنایع معدنی 
را کاهش داده اند. بررس��ی رش��د قیمت ها در 
بخش معدن در مقایس��ه با ت��ورم، نرخ ارز و 
هزینه تولید در اقتصاد ایران و مواجه ش��دن 
کارآفرین��ان و س��رمایه گذاری بخ��ش معدن 
با ۲۰ برابر ش��دن قیمت ه��ا و هزینه تولید و 
بهره برداری معدنی در س��ال های اخیر نشان 
می ده��د که س��رمایه گذاری ها نیازمند توجه 
مس��ئولان و حمایت دولت و مجلس است تا 
با کاهش این هزینه ها، س��رمایه گذاران برای 
توس��عه بخش معدن حمایت ش��وند و بخش 
مع��دن و صنایع معدنی جایگزین بخش نفت 
وگاز شود و به جای خام فروشی شاهد توسعه 

تولید با ارزش افزوده بالاتر باشیم.
کارآفرینان بخش معدن معتقدند که برای 
تامی��ن منابع حت��ی با س��اده ترین روش ها و 
کمتری��ن نرخ ه��ای وام بانکی، س��رمایه گذار 
باید به اندازه وام دریافت شده، سود تسهیلات 
بانکی، هزین��ه فرصت و روابط تجاری، تامین 
وثیق��ه، حق��وق وکیل و دس��تمزد مدیران را 
پرداخ��ت کند و طی ۵ س��ال لازم اس��ت که 
به عن��وان مثال ب��رای دریافت ی��ک وام یک 
میلیارد تومان��ی، در سررس��ید و با پرداخت 
اقساط به اندازه ۲ میلیارد تومان هزینه شود.

و  س��اده ترین  مال��ی،  هزینه ه��ای  ای��ن 
قابل پیش بینی تری��ن بخ��ش از هزینه ه��ای 
بهره برداری است و در کنار آن، ۴ برابر شدن 
تورم در ۵ سال از ۱۳۹۵تا۱۴۰۰ ،۷ برابر شدن 
نرخ ارز از بالای ۳ هزار تومان در سال ۱۳۹۵ 
ب��ه ۲۶ هزار توم��ان در س��ال ۱۴۰۰، هزینه 
دس��تمزد و حقوق و بس��یاری از هزینه های 
معاملاتی و مبادلات��ی مانند انتقال پول و ارز 
به خارج کشور، خرید ماشین آلات و... را باید 
در نظر گرفت.البته همه آشفتگی ها مربوط به 
مشکلات مالی نیس��ت، بلکه سوءمدیریت ها، 
مخالفت ها، موضوع��ات غیرقابل پیش بینی در 
معادن و هزار و یک مش��کل دیگر را نیز باید 
اضافه ک��رد که آنها نیز در موارد بس��یاری با 
پرداخت خس��ارت و پول باید برطرف شوند. 
نوس��انات قیمت ها و چند برابر ش��دن هزینه 
تولی��د، مهم ترین مش��کل کارآفرینان بخش 

معدن در یک دهه اخیر بوده است.
۱۱برابرشدننرختولیدکننده�

باوج��ود این همه هزین��ه، زحمت، تلاش و 
مشکلات، شاخص نرخ تولیدکننده در ۵ سال 
اخیر، ۱۱ برابر ش��ده که بخش��ی از آن متاثر 
از قیمت های داخلی و بخش��ی دیگر متاثر از 

قیمت های جهانی و نرخ ارز است.
ش��اخص نرخ تولیدکننده بخ��ش معدن و 
زیربخش های اصلی آن از عدد ۱۰۰ در س��ال 
۱۳۹۵ به عدد ۱۰۹۷ در پایان س��ال ۱۴۰۰ 
رسیده و در این دوره ۵ ساله ۱۱ برابر شده و 
در س��ال های ۹۶ تا ۱۴۰۰ به ترتیب ۲۴، ۵۹، 

۵۰، ۸۰ و ۹۳ درصد رشد کرده است.
۷برابرشدننرخارزدر۵ سال�

ن��رخ ارز از ۳ه��زار و ۶۴۴ تومان در س��ال 
۹۵ به عدد ۲۶هزار و ۲۳۰ تومان در اس��فند 
۱۴۰۰ رس��یده و در ای��ن مدت ۵ س��اله ، ۷ 
برابر شده است. در نتیجه، متناسب با ارزبری 
هر ط��رح معدنی باید دید که چ��ه میزان بر 
هزینه های تولید معدن اضافه شده است. تورم 
بخش مع��دن و هزینه مزد و حقوق معادن را 
هم به این فهرس��ت بیفزایید.این ش��اخص ها 
به خوبی نش��ان می دهد که نوسان قیمت ها و 
تورم و هزینه ها مهم ترین مشکل کارآفرینان 
بخش معدنی در یک دهه اخیر بوده اس��ت و 
در ش��رایطی که ن��رخ ارز از ۱۰۰۰ تومان در 
س��ال ۱۳۹۰ ب��ه ۳۰ هزار توم��ان در ۱۴۰۱ 
می رس��د و ۳۰ برابر می ش��ود، مشخص است 
که هیچ س��رمایه گذاری، قدرت پیش بینی و 
تامین منابع لازم برای این سرمایه گذاری های 
بزرگ را ندارد. گفته می ش��ود از حجم ۱۰۰ 
درصدی منابع ای��ران تاکنون تنها ۴۰ درصد 
کشف ش��ده، ۲۰ درصد در حال بهره برداری 
و از کل ذخای��ر، تنه��ا ۲ درص��د بهره برداری 
ش��ده است و برخی معادن در عمل به مرحله 

استخراج و بررسی نرسیده اند.
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امیرعباس آذرم وند: کمال اطهاری، پژوهشگر توسعه، در تشریح مسیر حرکت کشور، 
از ابتدای روی کار آمدن جمهوری اسلامی تاکنون، تصریح کرد: »وقتی به ابتدای انقلاب 
مراجعه می کنیم، متوجه می ش�ویم در میان نیروهای مختلف سیاس�ی، الگوی منسجم 
برای توس�عه وجود نداش�ت. تفاوت های جدی میان این نیروها که بع�دا با هم به جدال  
پرداختند، وجود داش�ت؛ مثلا جمهوری اسلامی بازگش�ت به الگوی حکومت داری امام 
اول ش�یعیان را ه�دف خود و عدل علی را به ش�عار خود تبدیل ک�رد و در مقابل نیروی 
چپ، سوسیالیس�م را مطرح می کردند. تفاوت میان این جهت گیری ها مشخص است، اما 

در زمینه الگوی توسعه چیزی را توضیح نمی دهد.«
اطهاری با بررس�ی عملکرد دولت روحانی و رئیس�ی، گفت: »اگر دولت روحانی در این 
2 سال اخیر هم ادامه پیدا می کرد، شدت مشکلات کمتر بود؛ گرچه چشم انداز گشایش 
وجود نداش�ت. روحانی از مدافعان نوفئودالیس�م موجود است، اما در پی کاهش تنش با 
دیگر کش�ورهای جهان بود و قصد داشت در زنجیره جهانی ارزش، نفت ایران به سادگی 
به فروش برود. با این همه بعید اس�ت که جذب س�رمایه گذاری خارجی و انتقال فناوری 
روز را در دس�تور کار می گذاش�تند، زیرا نگرش حامیان اقتصاد بازار، فاقد هر استراتژی 

است.«
متن کامل گفت وگوی  با این کارشناس اقتصاد را در ادامه می خوانید.

مش�کلات زیادی در مسیر توس�عه ایران قرار  �
دارد. این مش�کلات ناشی از چیست و چرا باوجود 
تغیی�رات گوناگ�ون دولت ها، که هر ک�دام خود را 
متعلق به جناحی از حاکمیت می دانس�تند، راهکار 
رفع این مصائب، مش�ابه هم ب�وده و نتایج حاصل 

شده نیز نشان دهنده شکست است؟ 
تاری��خ ایران و حتی تاریخ مدرن کش��ور با جمهوری 
اس��امی آغاز نش��ده و پی��ش از آن نیز مس��یری طی 
ش��ده بود. به باور م��ن وقتی به فرآیند ق��درت گرفتن 
جمهوری اس��امی نگاه می کنیم و نگاه مان را تا امروز 
پی می گیریم، متوجه می ش��ویم بخش��ی از مس��ائل و 
پارادایم های موجود از حکومت پیشین تا امروز استمرار 

یافته است. 
هنگامی که انقاب پیروز و رژیم س��لطنتی سرنگون 
شد، چه در میان حاکمان فعلی و چه در میان مخالفان 
آنها، نگاه مش��خص و الگوی ویژه ای برای توسعه دیده 
نمی ش��د، به همین دلیل الگویی ک��ه در زمان انقاب 
مشروطه موفق ش��د و به توسعه »بورژوا-دموکراتیک« 
معروف ب��ود، همچنان به عنوان الگ��وی اصلی پذیرفته 
ش��ده ب��ود، در حالی که ای��ن الگو با انقاب س��فید و 
اصاحات ارض��ی فاقد مبنای کافی ب��ود، ضمن اینکه 
ایران دیگر صاحب صنایع سنگین مانند فولاد، سیمان 
و پتروش��یمی هم شده بود و در صنایع مصرفی نیز در 

آغاز کار قرار داشت.
این الگو در ادبیات اقتصاد سیاس��ی و اقتصاد توسعه 
با نام دولت توس��عه بخش معروف و در بیشتر کشورها 
نیز به عنوان مرحله توس��عه رایج ش��د. در زمان انقاب 
دو م��دل توس��عه وجود داش��ت؛ یکی الگوی توس��عه 
»سوسیالیس��م واقعا موجود« یا همان سیس��تم بلوک 
ش��رقی و دیگری الگویی که چی��ن و کره جنوبی با دو 
سیستم متفاوت سیاس��ی-اقتصادی آن را پذیرفتند و 
مبنای توسعه آنها شد. در کشور ما هیچ کدام از این دو 

مدل جایگزین مدل پیشین نشد و نشده است.
آنچ�ه که »دول�ت توس�عه بخش« نامیدید چه  �

نقاط قوت و ضعفی نسبت به الگوهای دیگر دارد؟
این الگو، رشد اقتصادی را هدف محوری خود می داند 
و تامین اجتماعی در آن ضعیف و منتخب است؛ به زبان 
س��اده تر تامین اجتماعی در مراحل اولی��ه قرار دارد و 
به ش��کل منتخب برخی بخش ها را تحت پوش��ش قرار 
می دهد؛ مثا در دهه ۵۰ کارگران صنایع بزرگ و مادر 
از تامی��ن اجتماعی برخوردار بودند، اما روس��تاییان یا 
دیگر اقش��ار آسیب دیده هیچ حمایت بیمه ای نداشتند. 
در ای��ن مدل توس��عه، دول��ت تمرکز خود را ب��ر بازار 
داخل��ی قرار می دهد و به اس��تراتژی جایگزین واردات 
روی م��ی آورد؛ ح��ال آنک��ه دولت رفاه توس��عه بخش، 
ه��م به بازار داخل��ی توجه دارد و هم ب��ا ورود به بازار 
جهانی، به دنبال کس��ب ارزش اضافی از زنجیره ارزش 
جهانی است. ضمن اینکه در این الگو، تامین اجتماعی 
 فراگیر ضروری اس��ت و از هم��ان ابتدا با جدیت دنبال 

می شود.
تاکید داش�تید در ابتدای انقلاب الگوی توسعه  �

مش�خصی می�ان حامی�ان جمه�وری اس�لامی و 
مخالفان عمدتا چپ گرای آنها وجود نداش�ت. فکر 
می کنید این دو گرایش متخاصم، هر کدام س�کان 
را به دس�ت می گرفت، روی همین ریل کنونی قرار 

می گرفت؟
من این ادعا را ن��دارم و چنین هم فکر نمی کنم، اما 
وقتی ش��رایط ابت��دای انقاب را م��رور می کنیم؛ حال 
چ��ه خود در آن روزها بوده باش��یم و چه مباحث را از 
طریق نشریات باقیمانده آن دوره، دنبال کنیم، متوجه 
می ش��ویم الگویی منسجم وجود نداش��ت. تفاوت های 
جدی وجود داش��ت؛ مثا طرفداران جمهوری اسامی 

بازگش��ت به الگ��وی حکومت داری امام اول ش��یعیان 
را ه��دف خ��ود و عدل علی را به ش��عار خ��ود تبدیل 
 کردند و در مقابل نیروی چپ، سوسیالیس��م را مطرح 

می کردند. 
تفاوت میان این جهت گیری ها مش��خص اس��ت، اما 

درباره الگوی توسعه چیزی را توضیح نمی دهد.
استمرار نگاه دولت توسعه بخش پس از انقلاب  �

چه وضعیتی را رقم زد؟
در هر حال مخالفان چپ گرای جمهوری اسامی که 
فرصت نکردند در عمل الگوی مطلوب توس��عه خود را 
ارائه  کنند، از صحنه سیاست ایران کنار گذاشته شدند. 
الگوی مورد بحث که دیگر در حال منس��وخ ش��دن در 
جه��ان بود، ب��ه پارادایم غالب تبدیل ش��د و با رویکرد 
خودکفای��ی اقتصادی، انزواطلبی سیاس��ی و با ش��عار 

گسستن از امپریالیسم کار خود را آغاز کرد. 
در دوران جن��گ، کش��ور ب��ا این الگ��و پیش رفت و 
انزواطلبی هم به عرف سیاس��ی تبدیل شد. با روی کار 
آمدن رفسنجانی و دولت سازندگی، تعدیل ساختاری و 
رهاسازی اقتصادی در دستور قرار گرفت، اما همچنان 
انزواطلب��ی رویکرد اصلی کش��ور در سیاس��ت خارجی 
ب��ود. بر همین اس��اس به جای توجه به ب��ازار جهانی و 
عدال��ت اجتماعی،  روندی معکوس را پیمودند و فاصله 
طبقات��ی افزای��ش یافت. چی��ن و کره جنوب��ی الگوی 
دول��ت رفاه��ی را انتخ��اب کردند، چون می دانس��تند 
 برای ورود به اقتصاد دانش، گس��ترش برابری ضروری 

است.
چطور این الگو در زمان شاه به همکاری و حتی  �

همس�ویی مطلق ب�ا کمپ غرب علیه بلوک ش�رق 
منجر ش�د، اما پس از انقلاب انزواطلبی را به دنبال 

داشت؟ این به معنای تغییر الگو نیست؟
خی��ر؛ چون تغیی��ر الگو باید به ش��کل ماهوی انجام 
شد، نه اینکه برخی از مولفه های فرعی آن تغییر کنند. 
در ایران انقابی ش��ده بود که در پی تغییرات ریشه ای 
برخی چیزها بود و طبیعی است شرایط گذشته امکان 

تداوم نداشت. 
پ��س از انقاب، به ویژه پس از جن��گ، یک ابتذال و 
کج فهمی دست راس��تی با نوعی رادیکالیسم منسوخی 
و گذش��ته گرا، بدون ارائه الگویی، بر نظام تصمیم گیری 
حاکم شد. ضمن اینکه در آن سال ها، حاکمیت بیش از 
امروز ایدئولوژیک بود که همین امر برای انتخاب الگوی 
توس��عه، گاه موانعی ایج��اد می کرد. چنین ش��رایطی 
موج��ب ش��د انزواجوی��ی را به معنای اس��تقال تصور 
کنند و از س��وی دیگر به جای مداراجویی که چینی ها 
انتخاب کرده بودند، درگیری با کشورهای امپریالیستی 
و مش��خصا غرب به سیاس��ت حاکم سیستم حمکرانی 

ایران تبدیل شد.
از تلفیق رویکرد دست راستی با رادیکالیسمی  �

گذش�ته گرا صحبت کردید که به رویکرد حاکم در 
کشور تبدیل شد. این رویکرد، جز اثرات سیاسی، 
 چ�ه تبع�ات اقتص�ادی و اجتماع�ی برای کش�ور

 داشت؟
ابتذال دست راس��تی را نمونه ای چون تراکم فروش��ی 
ش��هرها بهتر می تواند نشان دهد، زیرا مصداق بارز یک 
ابتذال عریان بوده و هس��ت. ش��ناور کردن نرخ ارز هم 
ابتذالی دیگر بود که در کنار تراکم فروشی به تدریج یک 
بورژوازی رانتی و غارتگر از دل آنها برآمد. این بورژوازی 
را نباید با بورژوازی صنعتی و مولد اش��تباه گرفت، زیرا 
ب��ورژوازی رانت��ی به دنب��ال تولید انب��وه و بازتولید آن 
نیست. ذی نفعان این پدیده موفق شدند با دستیابی به 
ثروت های هنگفت از طریق سوداگری و روابطی که در 
سیستم داش��تند، صنایع بزرگ را به تیول خود تبدیل 
کنند و مسئولان ش��هری نیز تراکم فروشی را به عنوان 

مولف��ه اصل��ی گ��ردش اقتص��ادی ش��هرها پذیرفتند. 
 پ��س مادر ران��ت از دل یک الگوی دست راس��تی زاده

 شد.
از قضا همین بخش از بورژوازها )سرمایه داران( بودند 
که در دولت دوم خاتمی احس��اس خط��ر و در نهایت 
برنامه چهارم توس��عه را متوقف کردند، چون آن برنامه 
تمایل داش��ت الگوی دولت توس��عه رف��اه را به تدریج 
جایگزین الگوی دولت توسعه بخش اولیه کند. در دولت 
نهم می گفتند برنامه چهارم امریکایی و لیبرالی است و 

آن را کنار گذاشتند. 
این برنامه کنار گذاشته ش��د و آنها طرح به اصطاح 
»هدفمندی یارانه ها« را اجرا کردند تا خود به توزیع گر 
رانت هم تبدیل ش��وند و با پرداخت مبلغی ناچیز مردم 
را ه��م با خود همراه کنند؛ گرچه در این مورد توفیقی 
نداش��تند و مردم ایران راه دیگ��ری رفتند، زیرا جامعه 
مدنی ایران، تاریخی دراز دارد و قوی ترین جامعه مدنی 

خاورمیانه است.
تمایز میان بورژوازی صنعتی با بورژوازی رانتی  �

را در چه می دانید؟
س��رمایه داران بخ��ش صنع��ت تمایل دارن��د تولید 
گس��ترده و بزرگ صورت بگیرد و ب��رای این مهم نیاز 
به اس��تخدام نیروی کار و فعالیت های گس��ترده دارند 
ت��ا بتوانند کالایی با کیفیت مناس��ب و قیمتی معقول 
به بازار بفرس��تند. بورژوازی رانتی نیازی به این مسائل 
ندارد و به راحت��ی از حداقل فعالیت ها، حداکثر س��ود 
خالص را که مالیات هم به آن تعلق نمی گیرد، به دست 

می آورد.
می توان گفت ریش�ه مش�کلات امروز در زمان  �

ش�اه اس�ت یا فکر می کنید دولت س�ازندگی خود 
سرآغاز بحران های امروز است؟

الگوی توس��عه متعلق به رژیم گذشته است، اما آنچه 
که من »نوفئودالیس��م« می خوانم در دوره رفسنجانی، 
حض��ور خود را در عرصه عمومی آغ��از کرد و در دوره 

احمدی نژاد موفق به تثبیت موقعیت خود شد.
نوفئودالیسم به چه معناست؟ �

نوفئودالیس��م به سیس��تم هایی می گویند که از سر 
اجبار س��رمایه داری را به عن��وان زیربنای نظام تولیدی 
خ��ود می پذی��رد، اما روبن��ای این کش��ورها همچنان 
فئودالی و اداره جامعه نیز مانند عصر زمین داری است. 
نمونه های مختلفی هم برای این سیستم مثال می زنند؛ 
هم روسیه فعلی و هم اوکراین را می توان سیستم هایی 

نوفئودالیستی دانست. 
درباره ایران نیز چنی��ن مفهومی صدق می کند. این 
واژه به مراتب بهتر از سلطانیسم و نولیبرالیسم واقعیات 

موجود را توضیح می دهد.
نولیبرالیسم اغلب ازسوی اقتصاددانان مترقی  �

و عدالت خواه مطرح می ش�ود که ازسوی لیبرالها و 
دست راس�تی ها مورد تمس�خر واقع می شود. شما 
جزو باورمندان به بازار آزاد و اقتصاد سرمایه داری 
نیس�تید و از منظری دیگر کارب�رد آن برای ایران 
را نق�د می کنی�د. چ�را اصلاح�ات صورت گرفت�ه 
و جهت گیری ه�ای سیاس�ی ای�ران را نولیبرال�ی 

نمی دانید؟
چون فکر می کنم باید نولیبرالیس��م را به کشورهای 
پیش��رفته نس��بت داد، ن��ه هر کش��وری ک��ه تعدیل 
س��اختاری یا اقداماتی از این دس��ت را انجام می دهد. 
من بارها گفت��م اگر به دولت ام��روز بگوییم نولیبرال، 
باید ناصرالدین ش��اه را هم لیبرال بدانیم. نولیبرالیسم 
در دامن س��رمایه داری پیش��رفته نض��ج گرفت و قصد 

انتظام بخشی به »جهانی شدن« را داشت. 
متاس��فانه در ایران اقتباس های جس��ته و گریخته از 
مکات��ب و رویکرده��ای گوناگون می ش��ود که به نظرم 

فای��ده ای ب��رای توضی��ح واقعی��ت ن��دارد. همین امر 
موجب می ش��ود گاه بگویند س��وژه نولیبرال، سوژه ای 
لذت جو اس��ت؛ حال آنکه قانون اول نولیبرالیسم، مانند 
کاپیتالیسم، تقدم تولید و بازتولید گسترده است و این 
را در کنار جهانی ش��دن در دس��تور کار خود قرار داده 
اس��ت. شاید هم خوشگذران باشد و شاید نباشد، مانند 

رویکرد ژاپنی.
دولت حس�ن روحانی در میانه این وضعیت که  �

بر کش�ور حاکم و س�پس تثبیت شد، چه نقشی را 
ایفا کرد؟

همان طور ک��ه گفت��م به تدریج ب��ورژوازی رانتی به 
رویکرد مس��لط در نظام تصمیم گیری تبدیل شد و در 
مقام جریانی انحصارطل��ب و تمامیت خواه، تاش خود 
را ب��رای در اختیار گرفتن همه قدرت و کنار زدن تمام 

حقوق اجتماعی و دموکراتیک مردم به کار بست. 
دق��ت کنید ای��ن تصمیمات به ام��روز و دیروز تعلق 
ن��دارد و از میان��ه دهه ۸۰ به برنام��ه اصلی این جناح 
تبدی��ل ش��د. در این بس��تر، هنوز ایدئول��وژی جایگاه 
مس��تحکمی دارد و رگه هایی از آن دیده می ش��ود، اما 

دیگر شدت گذشته را ندارد.
روی کار آم��دن روحان��ی می توانس��ت ی��ک فرصت 
تاریخی برای کش��ور ما باش��د تا ای��ن وضعیت خاتمه 
یاب��د و کش��ور بر مدار تولید و توس��عه ق��رار بگیرد؛ با 
ای��ن ح��ال روحانی هم راه گذش��تگان خ��ود و به طور 
مش��خص رفسنجانی و دولت س��ازندگی را ادامه داد و 
تیم اقتصادی او را یک جا حامیان سرسخت بازار آزاد و 
دست راس��تی تشکیل دادند. همین امر موجب شد این 

فرصت تاریخی به بدترین شکل از بین برود.
بررس��ی جزئی��ات موید این نکته اس��ت ک��ه دولت 
س��ازندگی دوم از سال ۹۲ تا ۱۴۰۰ بر ایران حکمرانی 
کرد. روحانی و کابینه اش به جای برنامه چهارم س��راغ 
برنام��ه س��وم توس��عه رفتند ک��ه ملغم��ه ای از دولت 
توسعه بخش کاس��یک با تمایل ش��دید به آزادسازی 
قیمت ها و رهاسازی بنگاه ها بود. پس به جای نهادسازی 
و اصاح س��اختاری تنها دس��تور کارش��ان آزادسازی 
اقتص��اد و واگذاری همه چیز به ب��ازار بود. این رویکرد 
ک��ه من آن را ارتجاعی می دانم، امکان انجام هیچ اقدام 

موفقی را باقی نگذاشت.
ش�ما فکر می کنید چقدر میان دولت رئیسی و  �

روحانی تفاوت وجود دارد؟
از نظر مش��ی و پایگاه طبقات��ی، به باور من، هر دو از 
حامیان و منتفعان نوفئودالیسم حاکم بر کشور هستند، 
اما ب��از هم معتقدم اگر دولت روحانی در این ۲ س��ال 
اخیر هم س��کان قوه اجرایی کشور را در دست داشت، 
ش��دت مش��کات کمتر بود؛ گرچه چشم انداز گشایش 
هم وجود نداش��ت. روحان��ی گرچه خ��ود از مدافعان 
نوفئودالیس��م موجود اس��ت، اما در پی کاهش تنش با 
دیگر کش��ورهای جهان بود و قصد داش��ت در زنجیره 
جهانی ارزش، نفت ایران به س��ادگی به فروش برود. با 
ای��ن همه بعید می دانم جذب س��رمایه گذاری خارجی 
و انتق��ال فناوری روز را در دس��تور کار می گذاش��تند، 
زی��را نگرش حامیان اقتصاد بازاری فاقد هر اس��تراتژی 
است. به طور مثال آقای نیلی از جدی ترین اقتصاددانان 

دست راستی کشور و از مسئولان ارشد اقتصادی دولت 
روحانی بود که در میانه راه، با دش��وار ش��دن وضعیت، 
از دولت کنار کش��ید. مس��عود نیلی ی��ک بار گفت در 
شرایطی که جهانی سازی در مقیاس جهانی انجام شده، 
برنامه توس��عه صنعتی کمکی به پیشرفت خواهد کرد؟ 
س��پس خودش با یک نه قاط��ع، برنامه ریزی را به کل 

رد کرد.
به تعبی��ری این دس��ت از اقتصاددانان کش��ور که در 
دانشکده اقتصاد دانشگاه ش��ریف فعال هستند، الگوی 
توس��عه اروپای��ی و کره ای را ه��م قب��ول ندارند و هر 
جایی که اس��م دولت می آید، به س��رعت فرار می کنند؛ 
حتی وقتی الگوی توس��عه آلمانی باشد. هر چه توضیح 
داده می ش��ود نیز آنها راضی نمی شوند و الگوی توسعه 
برنامه نویس��ی اروپایی را هم دولت گرایی می نامند، در 

حالی که این الگو کاما لیبرالیستی است.
رابط�ه میان اقتصاد سیاس�ی حاکم و تمایل به  �

»یکدست سازی قدرت« چطور قابل تبیین است؟
در اواخر دهه ۹۰ که روحانی نیز شکست خورده بود 
و دوباره تحریم برقرار ش��د و درآمد نفتی کاهش یافت، 
رانتخواران دیگ��ر تمایلی به دادن س��همی به دیگران 
نداش��تند و حت��ی اصولگرایان را هم به س��مت حذف 
بردن��د. باوجود تم��ام تاش هایی که حزب س��ازندگی 
برای رسیدن تفاهم با آنها کرده و می کند و حتی لیاز 
پا پیش گذاشت تا نوفئودال های حاکم را راضی کند که 
آنها نیز س��همی از قدرت و ثروت داشته باشند، باز هم 
وقعی ننهادند. این گروه گاهی در موارد متعدد سیاسی، 
اقتص��ادی، اجتماع��ی، فرهنگی و حت��ی دیپلماتیک، 

تصمیم هایی می گیرند که دردسرساز است. 
دول�ت  � در  اجراش�ده  سیاس�ت های  تف�اوت 

سیزدهم با دولت روحانی و دیگران در چیست؟
به ب��اور من عقانیت حداقلی گذش��ته کن��ار رفته و 
ابتذال حاکم ش��ده اس��ت. منظور من از ابتذال، تهمت 
اخاقی یا ناسزاگویی نیست؛ ابتذال تصمیماتی را شامل 
می ش��ود که عقانیت در اتخاذ آنها، نقشی ندارد و مثا 
هنگامی که می خواهند قیمت گذاری دس��توری را رها و 
نرخ را آزاد کنند، با بدترین ش��یوه ها و عقب مانده ترین 
روش ه��ا، به عملیاتی ک��ردن آن می پردازن��د. واردات 
محص��ول را به خری��د خط تولید یا تولید مش��ترک با 
س��رمایه گذاری خارجی ترجیح می دهند چون رانت در 

واردات است.
به این ترتیب سیس��تم نسبت به گذشته تنزل یافته و 
سقوط در نظام تصمیم گیری را رسمیت بخشیده است. 
هر س��ال، برنامه ای برای بزرگداش��ت ش��هید مطهری 
برگ��زار می کنن��د و او را نم��اد معلم نمونه و اس��امی 
معرف��ی می کنند، ام��ا نگاه اقتص��ادی آنه��ا در تضاد 
کامل با او اس��ت. ش��هید مطهری که از نظر من استاد 
فلسفه اسامی است، درباره سرمایه داری گفته بود این 
سیس��تم مستحدث است و با فقه اس��امی نمی توانیم 
آن را س��اماندهی و سازماندهی اصولی و عادلانه کنیم. 
ای��ن جمله از نظر عقانیت، بیانگر وجود آن و نمونه ای 
از فلسفه عقل گرا است که گرایش اسامی پررنگی هم 
دارد. جانش��ین این رویکرد، نگاه های افرادی است که 

بدترین نگاه به مکتب نوکاسیک اقتصاد را دارند.

نوفئودالیس��م به سیس��تم هایی می گویند که 
از س��ر اجبار س��رمایه داری را به عنوان زیربنای 

نظام تولیدی خود می پذیرد، اما روبنای این کش��ورها همچنان فئودالی 
و اداره جامع��ه نیز مانند عصر زمین داری اس��ت. چی��ن  و  کره جنوبی 
الگوی دولت رفاهی را انتخاب کردند، چون می دانستند برای ورود به 

اقتصاد دانش، گسترش برابری ضروری است

حاکمیت سه دهه ای »نوفئودالیسم« بر ایران
تجارت در گفت وگو با اطهاری به بررسی عوامل شکست توسعه پرداخت صنعت
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از آنجایی که بخش روابط عمومی در یک س��ازمان 
یا نهاد، نوک پیکان آن به ش��مار می رود، هر اطلاعات 
مربوط به س��ازمان توسط این بخش می تواند به دست 
مش��تریان، همکاران و رقبای آن سازمان یا نهاد برسد 
که این امر کمک زیادی به پیش��رفت اهداف سازمان 
می کن��د. حال این هدف در صورتی ممکن اس��ت که 
روابط عمومی آگاه باش��د و بداند که چگونه باید اخبار 
س��ازمان متبوع��ش را اصلاح و تولی��د کند و پرورش 
دهد. بخش روابط عمومی در س��ازمان ها یک رویکرد 
درون س��ازمانی هم دارند. این رویکرد مربوط به ترویج 
اهداف سازمان ها می شود. در واقع، اهداف و ارزش های 
س��ازمان ها با کمک بخ��ش روابط عمومی می تواند در 
قالب فرهنگ برای کارکنان نمایان یا فرهنگ س��ازی 
ش��ود و به بخش های دیگر س��ازمان رسوخ پیدا کند، 
اگرچه در این مسیر، بخش نیروی انسانی هم می تواند 
موثر باش��د، ام��ا مولفه های مربوط به فرهنگ س��ازی 
در اختیار روابط عمومی اس��ت. مهم ترین مولفه ای که 
روابط عمومی باید در ترویج کسب وکار نهاد مربوطه در 
نظر بگیرد، دروازه بانی خبر است. مدیران روابط عمومی 
و اعضای این بخش باید بدانند که کدام خبر را درون 
یا بیرون سازمان نشر بدهند یا از انتشار آن جلوگیری 
کنن��د، همچنی��ن بای��د بدانن��د اخباری ک��ه درباره 
فعالیت های س��ازمان در بیرون از آن منتشر می شود، 
چگونه شفاف س��ازی کند. در عصر حاضر، رسانه ها از 
درجه پویایی بالایی برخوردار هس��تند، به همین دلیل 
بس��ان ۲ دهه گذشته دسترسی به خبر دشوار نیست. 
امروزه هر فردی خود یک رس��انه است که می تواند با 

پلتفرم های موجود به اطلاع رسانی بپردازد.
باتوج��ه به گزاره پی��ش، جای��گاه روابط عمومی در 
مس��یر شفاف س��ازی اطلاع��ات ورودی و خروج��ی 
س��ازمان ها از درج��ه اهمیت بالایی برخوردار اس��ت، 
چرا که در ش��رایط فعلی مولفه ای ب��ه نام اطلاعات و 
خبر محدودش��ده وجود ندارد و تمامی آن در اختیار 
هم��ه افراد جامعه قرار می گی��رد؛ بنابراین این وظیفه 
روابط عمومی است که باید شفاف سازی کند و اهمیت 
زی��ادی دارد ک��ه مدیر یک روابط عموم��ی در جریان 
تمامی اطلاعات و اخبار آن س��ازمان ق��رار بگیرد. در 
حقیق��ت، او باید بداند ک��ه به طوردقیق چه اتفاقی در 
سازمان در حال وقوع است و اشراف کافی داشته باشد. 
به عب��ارت دیگر، مدیر ی��ک روابط عمومی باید یکی از 
افرادی باشد که به مدیرعامل نهادی که در آن فعالیت 
می کند، نزدیک اس��ت تا از تمام��ی محتوای اتفاقاتی 
که مدیرعامل نسبت به آن اشراف دارد، آگاهی کسب 
کند، تا در مواقع لزوم بتواند تصمیم آگاهانه ای بگیرد. 
مدی��ران روابط عمومی باید منبع دقیق اطلاعات را در 
نظر بگیرند و بی واس��طه آن را کس��ب کنند؛ اینکه از 
منبع دیگری جویا ش��وند، باعث می ش��ود از س��رعت 

اخبار جا بمانند.
فرهنگ س��ازی و برندس��ازی یک��ی از اصلی تری��ن 
وظای��ف روابط عمومی در کس��ب وکارهای نو اس��ت، 
نه تنه��ا در کش��ور م��ا بلک��ه در تم��ام دنی��ا فعالیت 
روابط عمومی اهمیت زی��ادی دارد. به اعتقاد من، بازار 
فروش شبیه یک جبهه و نیروهای بازاریابی، سربازان 
آن به ش��مار می روند، این دو در رقابت و تلاش زیادی 
هستند که بتوانند محصول خود را بفروشند؛ حال در 
اینج��ا نیروهای روابط عمومی با عنوان یک پش��تیبان 
مهمات که همان اطلاعات دقیق باش��د، به س��ربازان 
کمک رسانی می کنند. این فرآیند همان فرهنگ سازی 
و برندس��ازی اس��ت. بنابراین، برای اینکه این فرآیند 
به درس��تی صورت بگیرد و نیروهای بازاریابی و فروش 
یک س��ازمان مس��یر هموارتری در برقراری ارتباط با 
عناصر بازار فروش پیش رو داشته باشند، باید با بخش 
روابط عموم��ی س��ازمان تعاملات س��ازنده برقرار و به 

توسعه محصولات آن سازمان کمک کنند.
روابط عمومی ه��ا نق��ش و جایگاه بس��یار مهمی در 
توسعه ش��رکت های نوآور و نوپا دارند. همان گونه که 
اشاره ش��د، برندس��ازی برای این ش��رکت ها اهمیت 
زیادی دارد. بسیاری معتقدند تا زمانی که یک شرکت 
به جایگاه و توانمندی بالای مالی نرسیده باشد، نیازی 
به فعال کردن بخش روابط عمومی نیس��ت، در حالی 
که چنین اعتقادی اشتباه است، چرا که برای شناخت 
کافی مش��تریان، باید تولید محتوای مناس��بی توسط 
روابط عمومی انجام ش��ود. همچنی��ن، در این مرحله 
اطلاع رس��انی از نوع فعالیت یک امر اجباری اس��ت و 
مشتری ها باید از بدو ورود محصول به بازار به شناخت 
کافی برس��ند. تعامل ب��ا رقبا ه��م در وظایف نیروی 
روابط عموم��ی اس��ت و در برخی ش��رکت ها به دلیل 
نداشتن نیروی روابط عمومی نیروهای بخش پژوهش 
ای��ن وظای��ف را برعه��ده می گیرند. برخ��ی صاحبان 
ش��رکت های نوپا تصور می کنند ک��ه نیازی به حضور 
نیروی روابط عمومی نیس��ت و بای��د زمانی این بخش 
در شرکت ش��ان تاس��یس ش��ود که تا حد زیادی به 
پیشرفت و توسعه رسیده باشند، در صورتی که نیروی 
روابط عموم��ی نه تنها در حوزه اطلاع رس��انی فعالیت 
می کند، بلکه در زمینه برندینگ محصول هم می تواند 

تاثیر جدی بگذارد.

مهتاب دمیرچی
editor@smtnews.ir

استفاده از دانش بنیان ها در اقتصاد دریا
مه��رداد بذرپاش، وزیر راه و شهرس��ازی در چهاردهمین همایش 
بین المللی س��واحل، بنادر و س��ازه های دریایی مطرح کرد: بستری 
مناس��ب و شایس��ته برای تبادل دانش در آخرین دستاوردهای این 
صنعت مهم و راهبری برای همه کش��ورها مهیا است. در اقتصاد دریا 
بی��ش از ۱۱ میلیارد تن کالا جابه جا می ش��ود و بای��د این اقتصاد را 
افزایش داد و در حال  حاضر اولویت همه کشورها این است که اقتصاد 

دریا را رش��د دهند. در اقتصاد دریا حتما از ش��رکت های دانش بنیان  
و فعالان این حوزه اس��تفاده خواهیم ک��رد. وی در ادامه افزود: برای 
توسعه اقتصاد کشور تجربه هایی داش��ته ایم و از این تجربه ها درس 
خواهی��م گرف��ت و تجربه های مثبت را ادامه خواهی��م داد. در حوزه 
دری��ا خیلی موفق نبوده ایم و باید از کس��انی که صاحب طرح و ایده 
هستند، اس��تفاده کنیم. وی درباره مذاکرات با سایر کشورها گفت: 

در مذاکراتی که با کش��ورهای مختلف به ویژه کش��ورهای همسایه 
داش��ته ایم، در چند جمله اول مذاکره، مقامات مسئول این کشورها 
از ما درباره صنعت دریایی س��وال می پرسند که نشان دهنده اهمیت 
س��واحل و دریا و اقتصاد دریامحور است که دارای اهمیت راهبردی 
ب��رای ایران اس��ت. وی گفت: مرز دریایی ایران در س��واحل جنوبی 
)۱۸۵۰ کیلومتر( با احتس��اب سواحل شمالی و جزایر حدود ۵۸۰۰ 

کیلومتر اس��ت. این بدان معناس��ت که می توانیم شرایط راهبری در 
۳۵ جزیره و س��واحل  داشته باش��یم که کم نظیر است ؛ در چشمان 
سرمایه گذاران خارجی اشتیاق به مراوده با ایران دیده می شود. وزیر 
راه و شهرس��ازی بااشاره به اهمیت اقتصاد دریا، اضافه کرد: نقش این 
اقتصاد در جی دی پی آنقدر مهم اس��ت که کشورهای بدون ساحل 

نیز با مدل های جدید به دنبال نقش آفرینی در این حوزه هستند.

روابطعمومی،ویتریندانشبنیان
شناخت مردم از مفهوم دانش بنیان، نیازمند ترویج دستاوردها است

بیکاران تحصیلکرده عبارت ناخوشایندی است که در ادبیات اقتصادی و شغلی کشور به کار برده 
می شود. نظام شغلی ایران در برهه ای از زمان جایی برای دانش آموختگانی که امید به افزایش تولید 
و توس�عه داش�تند، نداش�ت و همین روند، موجب افزایش مهاجرت نخبگان و خروج ثروت نیروی 
انسانی باسواد از کشور شد. مشکل آنجایی بیشتر خودنمایی کرد که شمار زیادی از فارغ التحصیلان 
دانش�گاه های معتبر، در فهرس�ت بیکاران قرار گرفتن�د. بی ثباتی اقتصاد و افزای�ش آمار بیکاران 
تحصیلکرده، ویترین زیبایی را که نسل های گذشته از درس خواندن و موفق شدن نشان می دادند، 
در هم فروریخت، اما در یک دهه اخیر، جاده خاکی استارت آپی در کشور با فعالیت نخبگان پیموده 
و مس�یر برای فعالیت دیگر افراد باس�واد و جویای کار باز ش�د، تا جایی که اکوسیستم دانش بنیان 
امروز در کنار تمام دش�واری ها و س�نگ اندازی ها، با کسب موفقیت های گاه و بیگاه، کورسوی امید 
برای برخی نخبگان ایجاد کرده اس�ت. در کنار این موفقیت ها، آس�ایش ناشی از فناوری های نوین 
در زندگ�ی روزمره، ض�رورت وجودی فعالیت این بخش را نمایان س�اخت. ب�ا این همه، هنوز کمتر 
کسی می داند که آسایش امروزی حاصل از فناوری، محصول فعالیت دانش بنیان ها است. اینجا است 
که باید گفت جامعه نیازمند ترویج فرهنگ و مفهوم دانش بنیان اس�ت. ترویج فرهنگ دانش بنیان 
فرآیندی اس�ت که از کانال روابط عمومی و بعد رس�انه ها می گذرد و رابط میان مردم و اکوسیس�تم 

فناوری است.
 به مناس�بت روز روابط عموم�ی به نقش این مولفه در تروی�ج فرهنگ دانش بنیان در جامعه 

پرداخته است.

 وظیفه روابط عمومی در استارت آپ ها یا شرکت های دانش بنیان 
عبارت از شناس��ایی رس��انه های حوزه کس��ب وکار، تولید رپرتاژ 
آگه��ی در حوزه ه��ای تاثیرگ��ذار و مرتب��ط، شناس��ایی کمپین ها، 

دوره ها، نمایشگاه ها و رویدادهای مختلف است

روابط عمومی، 
نوک پیکان 
سازمان 

زمان مهدی زاده � کارشناس 
روابط عمومی در اکوسیستم دانش بنیان

 بی ش��ک شناخت از فضای ش��غلی و کسب وکار برای 
نوجوان��ان در ح��ال تحصیل یا دانش��گاهیانی که در بدو 
ورود به بازار کار هستند، بسیار مهم است. آرزوی پزشک، 
مهندس، خلبان و فضانورد شدن در ۳ یا ۴ نسل گذشته، 
زمانی اوج گرفت که عموم مردم شاهد ارتقای اجتماعی 
ش��اغلان این حرفه ها و تمکن مالی آنها ش��دند. آن زمان 

ش��غل های پردرآمد امروزی در انزوا قرار داشتند و تقریبا 
برای والدین تعریف نش��ده ب��ود و معمولا نیاز به مدرک 
دانش��گاهی هم نداش��تند. متاس��فانه ای��ن انتخاب های 
محدود، معمولا بروز و شکوفایی استعدادهای نسل جوان 
را با مانع روبه رو می کرد. گفتنی اس��ت، این روند ناش��ی 
از رخ نمای��ی افرادی بود که در این مناصب فعال بودند و 

گاهی هم اگر آن درآمد یا جایگاه موردانتظار را نداشتند، 
ویتری��ن قابل قبول��ی از خ��ود به نمایش می گذاش��تند. 
خوش��بختانه امروزه نگرش جامعه تا حدی نسبت به این 
دکتر و مهندس شدن ها تغییر کرده و تلطیف یافته است. 
این امر تنها یک دلیل واضح دارد؛ نخس��ت کسب درآمد 
بالای این مش��اغل و دوم تغییر نگرش مردم که ناش��ی از 

همان دلیل نخست است. یکی از پارامترهای مهم توسعه 
یک حرفه یا فن در جامعه با در نظر گرفتن تمامی جوانب 
از جمله صرفه اقتصادی به میزان زمان صرف ش��ده و رفع 
نیاز و در راس��تای آس��ایش و راحتی و... دیدگاه و نگرش 
مردم است که در این زمینه، همه راه ها به روابط عمومی 

و بعد به رسانه ها ختم می شود.

تاریخ مصرف این آرزوها گذشته است

امیرحس��ین میرآب��ادی، سرپرس��ت مرک��ز تعام��لات 
بین الملل��ی عل��م و فن��اوری در گفت وگو با  گفت: 
نقش روابط عمومی در توس��عه اکوسیستم دانش بنیان ها 
همپ��ای فعالیت اجزای آن مهم اس��ت، به گونه ای که اگر 
چنی��ن رکنی در این اکوسیس��تم وجود نداش��ته باش��د، 
نمی توان انتظار داش��ت به اقتصاد دانش بنیان برسیم. در 
کل، روابط عمومی از ۲ بعد اهمیت دارد؛ در گام نخست، در 
شرایطی که مفهوم توسعه دانش بنیان به درستی و با دقت 
رس��انه ای بالا تبیین شود، برای مردم و جامعه امیدآفرین 
خواهد بود. به عبارت دیگر، مردم از توانمندی های فناوران 
در کشور آگاه می شوند و نسل جوان و دانشگاهی راه های 
ت��ازه ای ب��رای اش��تغال و کس��ب درآمد پیش پ��ای خود 

می بینند.
وی اف��زود: خوش��بختانه یکی از اتفاق��ات خوبی که در 
س��ال های اخیر برای اکوسیستم دانش بنیان رخ داد، ورود 
نخبگان باسابقه و اهالی فن به این اکوسیستم بود. باتوجه 
به شرایط فعلی، فرهنگ سازی و امیدآفرینی، موتور محرک 
اکوسیستم دانش بنیان است. میرآبادی بااشاره به بعد دوم 
اهمیت روابط عمومی در ترویج فرهنگ دانش بنیان گفت: 

فعالان در روابط عمومی، نقش مهمی در آینده نگری مردم 
از کسب وکارهای فناورانه دارند. این را باید در نظر داشت 
که ارزش افزوده ای که اکوسیس��تم دانش بنیان دارد، هیچ 
جریان تولیدی و اقتصادی در کشور ندارد. سرپرست مرکز 
تعام��لات بین المللی علم و فن��اوری گفت: با نگاهی گذرا 
به تجارت های مرس��وم و س��نتی، می توان گفت، معمولا 
فعالان اقتصادی با یک حاش��یه سود مشخصی به تجارت 
می پردازند، ام��ا دانش بنیان ها با کاربرد فناوری روی یک 
محصول ی��ا خدمت، ارزش افزوده ایج��اد می کنند که در 
برخ��ی مواقع، موجب ایجاد س��ودهای کلان می ش��وند و 
این فرآیند، تعاملات تجاری را قوت می بخش��د. بی ش��ک، 
آگاه س��ازی مردم نس��بت به ارزش اف��زوده ای که فناوری 
برای یک محصول ایجاد می کند، موجب ایجاد زمینه های 
رش��د دیگر دانش بنیان ها می ش��ود، به همین دلیل فرآیند 
اطلاع رس��انی و آگاه س��ازی و تبیین اتفاقاتی که در کشور 
می افت��د، حائزاهمیت اس��ت. وی افزود: اطلاع رس��انی و 
شفاف کردن دس��تاوردها به زبان عام اینکه دانش بنیان ها 
دقیقا به حل کدام چالش در جامعه می پردازند؛ مسئولیت 
مس��تقیم روابط عمومی ها اس��ت. در واقع، روابط عمومی 

ویترین این اکوسیس��تم محس��وب می شود و نقش جدی 
در پیش��برد اه��داف آن دارد. متاس��فانه در برخی مواقع، 
زب��ان اطلاع رس��انی ها به ق��دری پیچیده اس��ت که باعث 
تفهیم اش��تباه به مردم می ش��ود. به همین س��بب، شاید 
دس��ته ای از مردم بترس��ند و خیال کنند که دانش بنیان 
حوزه ای دس��ت نیافتنی اس��ت و نمی توان وارد این عرصه 
ش��د. به گفته سرپرس��ت مرکز تعاملات بین المللی علم و 
فناوری، اطلاع رسانی و روابط عمومی در حوزه دانش بنیان 
خ��ود ماهی��ت دانش بنیان دارد. باوج��ود نقش مهمی که 
امروزه دانش بنیان ها در زندگی مردم ایفا کرده اند، وظایف 
روابط عمومی هم بیش از گذش��ته پیچیده ش��ده است. تا 
۵ س��ال گذش��ته، نگرش عم��وم مردم ب��ه دانش بنیان ها 
س��طحی ب��ود و اغلب تص��ور می کردند که ۲ ی��ا ۳ نفر با 
اهداف تحقیقاتی دس��ت به تولی��د یک نمونه می زنند که 
معم��ولا به مرحله تجارس��ازی نمی رس��د و در حد نمونه 
باقی می ماند. در واقع ش��رکت هایی تحقیقاتی هستند که 
نباید پروژه های عملیاتی به آنها محول کرد. به همین دلیل، 
در گذش��ته ش��رکت های معتبر فناور تمایلی نداشتند که 
به عنوان دانش بنیان ش��ناخته شوند و به عبارتی، برای آنها 

ی��ک ضعف به حس��اب می آمد. 
به همی��ن علت، ش��رکت های 
بزرگ��ی بودند ک��ه وقتی به آنها 
پیشنهاد می شد که دانش بنیان 
شوید، نه تنها تمایلی به این کار 

نداشتند، بلکه تلاش می کردند از این عنوان فاصله بگیرند.
وی اف��زود: خوش��بختانه امروز دانش بنیان ش��دن یک 
امتیاز برای این شرکت ها محسوب می شود. گفتنی است، 
در ح��ال  حاضر صف تقاضاهایی را از صنایع بزرگی داریم 
که حتی اگر در گوش��ه ای از فرآیند تولیدی خود فعالیت 
دانش بنیان کرده اند، درخواس��ت می دهند که دانش بنیان 
ش��وند. این امر نش��ان می ده��د که این تح��ول در حوزه 
ش��ناخت دانش بنیان و ترویج فرهنگ دانش بنیانی، اتفاق 
افتاده است. برای مثال، امروز شرکت های بزرگی نظیر مپنا 
دانش بنیان هستند که تا ۵ سال گذشته نمی توانستیم به 
این ش��رکت ها دانش بنیان بگوییم، چرا که با فعالیت های 
استارت آپی اش��تباه گرفته می شد. ناگفته نماند که هنوز 
هم اکوسیستم فعالیت های دانش بنیانی با استارت آپ های 

خرد اشتباه گرفته می شود.

کاشتن بذر امید

اشکان چکاک، مدیر یک ش��تاب دهنده در گفت وگو 
، بااش��اره به تف��اوت نق��ش روابط عمومی در  با 
ش��رکت های نوپا نسبت به ش��رکت های باسابقه گفت: 
نق��ش روابط عموم��ی در ش��رکت های نوپا نس��بت به 
ش��رکت های باسابقه تاحدی متفاوت است، در حقیقت، 
این نقش حیاتی تر اس��ت. اگر اس��تارت آپ شبیه بدن 
انس��ان باش��د، واحد تولید، قل��ب آن و واحد مدیریت 
و اس��تراتژی، مغز آن به حس��اب می آید. حال هرچقدر 
ای��ن دو منظ��م فعالیت کنن��د، ام��ا روابط عمومی که 
چهره و صدای آن اس��ت، وجود نداش��ته باشد یا خوب 
کار نکن��د، در نهایت به هدف خود که توس��عه در بازار 
اس��ت، نمی رس��ند. به طورکل��ی، ب��دون روابط عمومی، 
استارت آپ ها نمی توانند از ظرفیت های خود بهره کافی 
بگیرند. بنابراین، شرکت های دانش بنیان و استارت آپ ها 
به بخ��ش روابط عمومی در دل مجموع��ه خود احتیاج 
دارن��د. از آنجایی که همواره اس��تارت آپ ها دارای یک 
حاش��یه امن هستند، نخستین اش��تباه، آخرین اشتباه 
است، بنابراین باید سنجش دقیقی در فعالیت های خود 

به خرج دهند.
 یک نقش انکارناپذیر �

وی افزود: آمارها نشان داده است که بیشترین آسیبی 
که اس��تارت آپ ها متحمل می ش��وند، فناوری و نیروی 
انسانی نیست، بلکه به دلیل نبود نقشه منسجم در بخش 
روابط عمومی شکس��ت می خورند. به همین دلیل، نقش 

روابط عمومی در توس��عه و پیش��رفت یک اس��تارت آپ 
انکارنشدنی است. بیشتر رهبران استارت آپ ها در کشور 
م��ا این گونه تصور می کنند که ای��ده و نحوه معرفی آن 
اهمیت بیش��تری دارد، در حالی که حاصل فعالیت یک 
روابط عموم��ی فعال را می توان در پیروزی در بازار دید. 
به طورمعم��ول این افراد در ح��وزه فناوری تبحر زیادی 
دارن��د و از نبود روابط عموم��ی در بدنه خود ضربه های 

بسیاری متحمل می شوند.
تعامل میان بازار، مردم و رسانه �

چکاک بااش��اره به اس��تانداردهای مه��م در فعالیت 
روابط عموم��ی برای توس��عه کس��ب وکارهای نو گفت: 
به اعتق��اد م��ن، روابط عمومی باید هماهنگ��ی و تعامل 
میان بازار، مردم و رس��انه ایجاد کن��د و در واقع موارد 
گفته ش��ده، ۳ ضلع اصل��ی فعالیت ی��ک روابط عمومی 
استاندارد هستند که مردم در این مثلث اهمیت زیادی 

دارند.
 عموم م��ردم باید درباره یک برن��د حتی اگر جامعه 
هدف آن محصول خاص هم نباشند، دید مثبتی داشته 
باش��ند و اگر این اتفاق نیفتد، بی ش��ک آن کسب وکار 
در مس��یر نزولی قرار می گیرد. از س��وی دیگر، رس��انه 
ه��م اهمی��ت دارد؛ مدیر یک روابط عموم��ی باید بداند 
چ��ه رس��انه هایی، در چ��ه حوزه هایی فعال هس��تند و 
چند درصد آنها توس��ط مخاطبان هدف آن استارت آپ، 

دیده،خوانده یا شنیده می شوند.

یک نقش حیاتی �
این کارشناس افزود: نبود سرمایه یکی از ویژگی های 
اصلی اس��تارت آپ ها به ویژه در بدو تاس��یس آن است، 
به همین دلی��ل صاحبان و رهبران آن باید در هزینه کرد 
تبلیغات خود، دقت بالایی داش��ته باشند. از آنجایی که 
شاید هزینه تبلیغات گران نرخ نظیر تبلیغات تلویزیونی 
را نداش��ته باش��ند، باید خودش��ان مخاط��ب هدف را 
پی��دا کنند و کانال رس��انه ای بهین��ه را رصد کنند که 
این فعالیت ه��ا در حوزه روابط عمومی اس��ت. به اعتقاد 
من، روابط عمومی در ش��رکت های بزرگ تر به طورقطع 
پرکارتر و وس��یع تر است، اما نقش آنها در استارت آپ ها 

و شناخت آنها در بازار حیاتی تر است.
وی گفت: از سوی دیگر، روابط شرکت های نو با بازار 
بسیار مهم است که این فرآیند هم از کانال روابط عمومی 
می گذرد، چرا که این ش��رکت ها به عن��وان تازه کارهای 
ب��ازار فعالیت می کنن��د و باید خود را نش��ان بدهند تا 
رواب��ط خ��ود را با فعالان بازار ش��کل بدهن��د و تصویر 
اس��تانداردی از خود را به ج��ای بگذارند. به عبارت دیگر، 
برای شکل گیری زنجیره تامین این روابط عمومی است 
که می تواند اثر زیادی داشته باشد. وظیفه روابط عمومی 
در اس��تارت آپ ها یا ش��رکت های دانش بنی��ان عبارت 
از شناس��ایی رسانه های حوزه کس��ب وکار، تولید رپرتاژ 
آگه��ی در حوزه ه��ای تاثیرگ��ذار و مرتبط، شناس��ایی 
کمپین ها، دوره ها، نمایش��گاه ها و رویدادهای مختلف، 

تقوی��ت ارتباط ب��ا خبرنگاران 
و کارشناس��ان ح��وزه، تامین 
محتوای ماهانه مناسب با نوع 
کسب وکار، آش��نایی با قوانین 
و مدیری��ت ش��بکه اجتماعی 

اس��تارت آپ ها است، همچنین تولید محتوای منظم در 
کانال های رسانه ای و آرش��یو کردن ارتباطات و مرتبط 
با س��ازمان ها برای کس��ب حمایت هم، از دیگر وظایف 

روابط عمومی به شمار می رود.

روابط عمومی نمایانگر چهره یک استارت آپ

سخن پایانی
افزون بر اینکه، یک شرکت دانش بنیان باید دارای 
تولی��دات خوب و درجه بالا باش��د، نحوه معرفی آن 
به ب��ازار هم اهمیت دارد. اگر کس��ب وکارهای نو از 
نیروی روابط عمومی برخوردار نباش��ند، ممکن است 
ک��ه رقبای قوی ت��ری پیدا و آنه��ا را از میدان به در 
کنند. همچنین، اگر نتواند در بازه مناس��ب خود را 
به هدف مدنظر قرار داده شده برسانند، ممکن است 
ورشکس��تگی و بحران مال��ی را تجربه کند و رقبای 
جدی��د با ایجاد ش��بکه در بازار، گوی س��بقت را از 
آنها بگیرند، به همین دلیل علاوه بر داش��تن محصول 
خ��وب و باکیفیت، باید معرفی اس��تانداردی هم در 

بازار به واسطه بخش روابط عمومی داشته باشد.
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مرهمی بر درد های شالیکار
  هلدینگ ها برای خرید آمدند

حدود 2 ماه از فصل جدید ش��الیکاری می گذرد و بس��یاری از 
کشاورزان دسترنج سال گذشته خود را نفروخته و محصولاتشان 
در انبارها دپو ش��ده بود. اما ورود ش��رکت های بزرگ و زنجیره ای 
برای خرید برنج دپو شده در مازندران، مرهمی بر دردها و رنج های 
کش��اورزان و شالیکاران مازندرانی ش��د. گرانی هزینه های تولید 
و نهاده ها از یک س��و و ورود دلالان و واس��طه ها از س��وی دیگر، 
کش��اورزان و شالیکاران را برای فروش محصولاتشان نگران کرده 
بود و بس��یاری از آنها دس��ترنج یکس��اله را با نرخ پایین به فروش 
رس��اندند تا قس��ط وام های بانکی و بدهی طلبکاران را پرداخت 
کنند. خرید برنج برای فروشگاه های بزرگ زنجیره ای و دستگاه ها 
و س��ازمان ها طی سال های اخیر همواره روی میز متولیان امر در 
مازندران قرار داشت اما به نتیجه نرسیده بود تا آن که ماه جاری 
این وعده به بار نشست و شرکت های زنجیره ای برای خرید برنج 

شالیکاران مازندرانی ورود پیدا کردند.
ورود ۱۲هزارفروشگاه برای خرید برنج های مازندران �

محمداس��ماعیل یزدان پناه، مدیر مرکز 
پایانه صادرات برنج کش��ور با بیان اینکه 
در پی دس��تور اس��تاندار مازندران برای 
ش��ده  دپ��و  برنج ه��ای  جم��ع آوری 
انجم��ن  ب��ا  نشس��تی  ش��الیکوبی ها، 
تولیدکنن��ده و صادرکننده برنج کش��ور 
برگزار ش��د، افزود: با توجه به قیمت های 
دس��توری، فروشگاه های زنجیره ای بابت فروش برنج نگران بودند 

و کمت��ر ب��رای خرید و فروش برنج ایرانی ورود کردند و نتیجه آن 
کاهش خرید برنج ایرانی در بازار شد.

وی اظهارکرد: مقرر شده بود تا شرکت ها در قالب فروشگاه های 
زنجیره ای اقدام به خرید برنج مازندران کنند و با ورود آنها شاهد 
رونق نس��بی بازار برنج هستیم و طبق توافق استانداری با انجمن 
تولید کنن��دگان و تأمین کنن��دگان برنج ای��ران، بیش از ۱2 هزار 
فروش��گاه زنجیره ای کش��ور برای خرید و فروش بازار برنج استان 

ورود کردند.  
صادرات برنج به روسیه �

مازن��دران بیش از ۴۰ درصد برنج مورد 
نی��از کش��ور را تأمی��ن می کن��د و عدم 
برنامه ری��زی ب��رای بازرگانی محصول و 
صادرات آن سبب دلسردی و نارضایتی 
کشاورزان شده بود. خرید برنج های دپو 
ش��ده اگرچه در مازندران شروع شد اما 
ت��داوم این طرح در س��ال های آتی نیز 
ضروری به نظر می رس��د. س��یدمحمود حس��ینی پور اس��تاندار 
مازن��دران ب��ا بی��ان این ک��ه از اعضای هی��ات مدی��ره انجمن 
تولیدکنن��دگان و تامین کنندگان برنج ایران درخواس��ت کردیم 
برای خرید برنج کش��اورزان اس��تان اقدام عملی و جدی به عمل 
آورند، افزود: آنان نیز پذیرفتند تا در اقدامی مهم و مؤثر از طریق 
فروش��گاه های زنجیره ای کش��ور بخ��ش قابل توجه��ی از برنج 

کشاورزان را خریداری کنند.

وی همچنی��ن از برنامه ری��زی برای ص��ادرات برنج خبر داد و 
گفت: مجوز صادرات برنج اس��تان دریافت ش��د و س��ال گذشته 
محموله های برنج روانه روس��یه ش��د و این طرح امسال نیز ادامه 
می یابد. به باور ش��الیکاران، س��ال گذش��ته س��ال سختی برای 
برن��ج کاران بود و اگرچه تلاش های فراوانی برای یارانه ای ش��دن 
کود کشاورزی شد اما دپوی برنج در انبارها و فروش نرفتن آنها، 

انگیزه شالیکاران را کاهش داده بود.
انتقاد از واردات بی رویه برنج �

منصورعلی زارعی نماینده مردم س��اری 
و میان��دورود در مجلس با اظهار این که 
مردم به دنب��ال بهره وری رفتند و اقدام 
به کشت ارقام پرمحصول برنج کردند اما 
خرید انجام نشد، گفت: سیاست گذاری 
درستی در این بخش انجام نشد چرا که 
در کنار تولید این محصول، یک میلیون 

و ۳۰۰ هزار تن برنج پرمحصول وارداتی نیز داشتیم.
زارع��ی با اش��اره به اینکه برن��ج وارداتی از برن��ج تولیدکننده 
ارزان تر اس��ت و گلایه کشاورزان بجاس��ت، افزود: در بحث برنج 
مشکلات عمده ای داریم که برای بهره وری و افزایش تولید برنج 

باید راهکار جدی داشته باشیم.
نماینده مردم س��اری و میاندورود و عضو کمیسیون کشاورزی 
مجلس ش��ورای اس��لامی در چهاردهمین جلسه قرارگاه امنیت 
غذایی استان در سازمان جهاد کشاورزی مازندران گفت: گزارش 

اقدامات قرارگاه امنیت غذایی باید به مردم اطلاع رسانی شود تا 
مردم در جریان فعالیت ها قرار گیرند.

نماینده مردم س��اری و میاندورود در مجلس ش��ورای اسلامی 
ب��ا بیان اینکه نگاه ما به بحث برنج و مرکبات ویژه اس��ت، گفت: 
زمانیکه باید خرید پرتقال از باغداران با نرخ مناسب انجام می شد، 
اما این اتفاق رخ نداد و باغداران با نرخ اندک محصول خودش��ان 

را به فروش رساندند.
سخن پایانی  �

طی س��ال گذش��ته، طرح هایی نظیر کشت توافقی برنج نیز در 
مازندران اجرا ش��د اما خروجی و نتیجه آن چندان مورد رضایت 
کشاورزان نبود و همین مسئله سبب شد تا بخشی قابل توجهی 

از برنج تولیدی در انبارها دپو شود. 
پارس��ال ب��ا هماهنگی و پیگی��ری وزارت جهاد کش��اورزی و 
استانداری مازندران و برای خروج از رکود بازار برنج در مازندران، 
۸ مرکز خرید برنج ارقام پرمحصول در شهرس��تان های بهش��هر، 
نکا، میاندورود، قائمش��هر، آمل، بابل، بابلسر و محمودآباد توسط 
تعاون روستایی استان دایر شده بود. بر همین اساس، برنج ارقام 
پرمحصول ندا و شیرودی از کشاورزان شالیکار استان به ترتیب با 
نرخ ۳۳ و ۴۱ هزار و ۸۰۰ تومان با ۸ درصد شکستگی خریداری 
شد و بسیاری از کشاورزان به دلیل پایین بودن قیمت، حاضر به 

فروش آن نشده بودند. 
مازندران بیش از 2۱۵ هزار هکتار ش��الیزار دارد که ۴۰ درصد 

برنج مورد نیاز کشور را تأمین می کند.

تفاهم جهاددانشگاهی 
و استانداری فارس

قاس�م توانای�ی: در نشس��تی ب��ا حض��ور 
حس��ن مس��لمی نائینی و محمدهادی ایمانیه، 
تفاهمنام��ه هم��کاری علمی و پژوهش��ی در 
زمینه های زیس��ت محیطی و گیاهان دارویی، 
بین استانداری فارس و جهاددانشگاهی امضا و 
مبادله شد. به گزارش خبرنگار  از استان 
فارس، اس��تاندار فارس در نشس��ت مشترک با 
رئیس جهاددانش��گاهی و هیات همراه، گفت: 
ف��ارس دارای ظرفیت ه��ای علم��ی و جهادی 
فراوان��ی اس��ت و جهاددانش��گاهی نیز نهادی 
برخاسته از متن انقلاب به شمار می رود که هم 

علم هم جهاد را در خود دارد.
 محمده��ادی ایمانی��ه از آمادگ��ی ب��رای 
بهره گیری از توان و ظرفیت جهاددانش��گاهی 
در حوزه های مختلف س��خن گفت و با اش��اره 
به فعالیت مرکز افکارس��نجی جهاددانشگاهی 
)ایس��پا( عنوان کرد: نظرسنجی یک اقدام علم 
پایه محسوب می شود که لازمه کار مدیریت در 

سطوح و حوزه های مختلف است.
وی ضمن یادآوری توانمندی ها و پیش��تازی 
جهاددانش��گاهی در زمین��ه روی��ان و درمان 
ناباروری، پیش��نهاد داد که این نهاد در اس��تان 
ف��ارس به بخ��ش نرم افزاری درم��ان ناباروری 
ورود کرده و نس��بت به ارتقاء آگاهی ها و دانش 
عمومی جامعه نسبت مسائل مرتبط با بارداری 

اقدامات علمی و کاربردی، اهتمام ورزد..
اس��تاندار فارس ب��ه ایجاد یک اتاق فکر قوی 
در اس��تان و احصاء هش��ت عرصه برای انجام 
فعالیت ه��ای مختل��ف اش��اره ک��رد و گف��ت: 
جهاددانشگاهی به واسطه توان علمی و اجرایی 
می توان��د دریک��ی 2 عرصه از م��وارد مدنظر و 
 احصاء و بررسی شده توسط اتاق فکر، ورود کند.
ایمانی��ه یکی از مباحث مه��م مدنظر اتاق فکر 
استانداری فارس را انرژی خورشیدی و استفاده 
از آن ذکر و خاطرنشان کرد که جهاددانشگاهی 
ظرفی��ت ورود به این بخ��ش را دارد و می  تواند 
همانن��د اقدامات��ی ک��ه در زمینه ناب��اروری و 
سلول های بنیادی انجام داد، بسترساز اقداماتی 

اثرگذار و ماندگار شود.
همراهی با اتاق فکر استانداری فارس  �

رئیس جهاددانش��گاهی نیز در این نشس��ت 
مش��ترک، به بخش هایی از توانمندی های این 
نهاد اش��اره و برای کمک به اس��تان فارس در 
احصاء مس��ائل و مشکلات و یافتن راهکارهای 

حل آنها، اعلام آمادگی کرد.
حس��ن مس��لمی نائینی ب��ا ی��ادآوری اینکه 
جهاددانش��گاهی طی چهاردهه گذش��ته ثابت 
ک��رد که توانایی انجام کارهای بزرگ و اثرگذار 
را دارد، یک��ی از اولویت ه��ای مدنظر را مباحث 
فرهنگ��ی برش��مرد.رئیس جهاددانش��گاهی 
خاطرنش��ان کرد: در تم��ام اقدامات و طرح ها، 
مبح��ث فرهنگی به عن��وان ی��ک اولویت باید 

مدنظر قرارگرفته و دیده شود.
وی همچنین برای همکاری در زمینه اجرای 
طرح های نظرس��نجی در ابعاد مختلف، ایجاد 
مراک��ز درمان ناب��اروری و... اعلام آمادگی کرد 
و گف��ت: جهاددانش��گاهی آمادگی همراهی و 
هم��کاری با اتاق فکر اس��تانداری فارس را هم 
دارد.رئیس جهاددانشگاهی استان فارس نیز در 
این نشست، هماهنگی و همکاری دستگاه های 
مختل��ف در این اس��تان را مطل��وب توصیف و 
ب��ر فراهم بودن زمینه های هم��کاری در ابعاد 
مختلف، تاکید کرد.در این جلسه دو تفاهمنامه 
همکاری علمی و تحقیقاتی با موضوع استفاده 
از ت��وان و ظرفیت ه��ای علم��ی و پژوهش��ی 
جهاددانشگاهی در زمینه های زیست محیطی و 
گیاهان دارویی به امضای حسن مسلمی نائینی 
رئیس جهاددانش��گاهی و محمدهادی ایمانیه، 
استاندار فارس رس��ید.از زمینه های همکاری 
مش��ترک این تفاهمنامه می توان به راه اندازی 
پژوهشکده فرآوری گیاهان دارویی با استفاده 
از ظرفیت های ملی جهاددانشگاهی، راه اندازی 
پالایش��گاه فرآوری گیاهان دارویی با استفاده 
از ظرفیت های ملی جهاددانشگاهی، راه اندازی 
پ��ارک و باغ بوتانیک و م��وزه گیاهان دارویی 
در اس��تان ب��ا جاذبه توریس��تی، آموزش��ی – 
پژوهش��ی، اس��تفاده از ظرفیت س��اختارهای 
فرهنگی و رس��انه ای جهاد جهت اطلاع رسانی 
در راستای حمایت از تولیدات گیاهان دارویی 
و برگ��زاری دوره های مهارت افزایی و آموزش 
تخصص��ی و همایش ه��ای علمی و پژوهش��ی 
و جش��نواره های تج��اری در زمین��ه پرورش، 

فرآوری و تولید گیاهان دارویی اشاره کرد.

گروه استان ها 
editor@smtnews.ir
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استانهایغربیرویریلتوسعهقرارمیگیرند
با بهره برداری از کریدور بزرگراهی غرب کشور 

کری�دور بزرگراهی غرب به عنوان نقطه اتصال دسترس�ی قفق�از به آب های آزاد 
و خلیج فارس، در حال تکمیل بوده و امس�ال نیز 14 کیلومتر از این طرح در اس�تان 
تکمیل و به بهره برداری می رسد، پروژه ای که بهره برداری از آن، شکوفایی اقتصادی 
برای اس�تان های غربی کش�ور به همراه دارد. گفتنی اس�ت، اتمام کل این پروژه 20 
ه�زار میلی�ارد ریال اعتب�ار نیاز دارد. این کریدور بزرگراهی که محور توس�عه غرب 
کشور به شمار می رود با هدف تسهیل ترانزیتی اوراسیا و همچنین جابه جایی مسافر 
از کش�ورهای ترکی�ه و ع�راق به آب های آزاد و ضمن کاهش زمان س�فر و س�هولت 
جابه جای�ی بین اس�تان های ش�مال غرب به جن�وب غرب به طول ی�ک هزار و ۵30 

کیلومتر در دست احداث است. 

در بزرگ ترین اجلاس اس��تراتژی های توسعه خدمات، 
تولی��دات و صادرات برترین ش��رکت های ایران، نش��ان 
برتری��ن انتخاب مل��ی در صنعت نفت به هلدینگ پترو و 
پالایش اصفهان به مدیریت آقای محسن قدیری اهدا شد.
قدیری در حاش��یه برگزاری این آیین گفت: هلدینگ 
پتروپالای��ش اصفهان با بکارگی��ری تمامی ظرفیت های 

انسانی و خدماتی برای ایرانی آباد گام بر می دارد.
مدیرعام��ل هلدینگ پتروپالایش اصفهان کس��ب این 
افتخ��ار ب��زرگ را ثمره تلاش و کار جه��ادی نخبگان این 
مرز و بوم در پالایش��گاه دانس��ت و به همه پرسنل سخت 

کوش تبریک گفت. وی با اشاره به اینکه نگاه این هلدینگ 
از تولی��د محوری به پروژه محوری معطوف ش��ده افزود: 
درحال حاض��ر بیش از ۴۰۰ پروژه در پالایش��گاه در حال 
اجراست.  قدیری تاکید کرد: یکی از پدیده هایی که پس از 
پیروزی انقلاب اسلامی شاهد آن هستیم، هدایت پروژه ها 
و صنایع توسط جوانان همه این مرز و بوم است و ما امروز 
در هلدین��گ پتروپالایش اصفهان این افتخار را داریم که 

بیش از ۹۵ درصد آن بومی سازی شده است.
وی گف��ت: رهبر انق��لاب فرمودن��د بزرگ ترین مرگ 
ب��ر امریکا، کار اس��ت و جوهره جمهوری اس��لامی ایران 

کار اس��ت چ��را که طی این س��ال های پ��س از انقلاب با 
تحریم های ظالمانه ای روبه رو بوده ایم و این موضوع نشان 

می دهد که با کار می توانیم کشور خود را سربلند کنیم.
مدیرعام��ل هلدین��گ پتروپالای��ش اصفه��ان افزود: 
برنامه ریزی ما در پالایشگاه اصفهان، توسعه متوازن است 
که تا شش ماه آینده، همانطور که در سال گذشته بیش 
از هزار نفر از نخبگان اس��تان را جذب کردیم، امسال نیز 

در این زمینه اتفاقات خوبی را رقم زدیم.
پیش از این نیز قدیری بعنوان مرد س��ال صنعت نفت 

ایران انتخاب و معرفی شده بود.

کریدور غرب 
از ماکو تا بوکان 
بعد از ۳۰ سال 
در حال اتمام 
بوده و زمینه 

توسعه راه های 
استان را فراهم 

کرده است

مدیرکل راه و شهرسازی آذربایجان غربی گفت: با تلاش 
ص��ورت گرفت��ه از ۵۳۱ کیلومتر کری��دور بزرگراهی غرب 
کش��ور در حوزه اس��تحفاظی این اس��تان، تاکنون بیش از 
۴۶۰ کیلومتر به پایان رس��یده و زیربار ترافیک رفته است. 
محس��ن حمزه لو در گفت وگو با مهر با بیان اینکه امس��ال 
۱۴ کیلومتر از این محور تکمیل و به بهره برداری می رسد، 
اف��زود: ب��ا بهره مندی از این ۱۴ کیلومت��ر، تنها حدود ۵۴ 

کیلومتر از کل طرح باقی می ماند.
مدیرکل راه و شهرس��ازی آذربایجان غربی با اش��اره به 
ج��ذب بدون وقفه اعتب��ارات عمرانی پروژه های این بخش 
گفت: برنامه ریزی ش��ده امسال 2۰۰ کیلومتر راه و بزرگراه 

در استان به بهره برداری رسیده و زیربار ترافیک برود.

وی ب��ا بی��ان اینکه ۱۵۰ کیلومت��ر از این میزان در هفته 
دول��ت و ۵۰ کیلومت��ر ه��م در دهه فجر ب��ه بهره برداری 
می رس��د، عنوان کرد: طول کریدور بزرگراهی غرب کشور 
در جنوب آذربایجان غربی 2۶۱ کیلومتر و در شمال استان 

هم 2۷۰ کیلومتر است.
نیاز به ۲۰ هزار میلیارد ریال اعتبار  �

حم��زه لو اظهار کرد: کریدور بزرگراهی غرب کش��ور به 
طول یک هزار و ۵۳۰ کیلومتر، مرز بازرگان در شمالی ترین 
نقطه این استان را به بندر امام خمینی در استان خوزستان 
متصل می کند که ۳۰ درصد این شبکه حمل ونقل جاده ای 

به طول ۵۳۱ کیلومتر در آذربایجان غربی قرار دارد.
وی گف��ت: ۵۴.۵ کیلومتر از این کری��دور بزرگراهی در 

دس��ت اجراس��ت و تاکنون ۱۷ هزار میلیارد ریال برای این 
طرح هزینه شده است و بر اساس پیش بینی صورت گرفته 
2۰ ه��زار میلیارد ریال اعتبار برای اتمام طرح نیاز اس��ت.

مدی��رکل راه و شهرس��ازی آذربایجان غرب��ی گفت: وجود 
یک هزار کیلومتر مرز مشترک و همجواری آذربایجان غربی 
با س��ه کشور، این اس��تان را به دروازه اصلی ارتباط ایران با 

اروپا تبدیل کرده است.
حمزه ل��و با بی��ان اینکه عمده حمل ونق��ل جاده ای کالا 
و مس��افر کش��ور از طریق پایانه های مرزی اس��تان انجام 
می ش��ود، اظهارکرد: موقعیت جغرافیایی استان در ارتقای 
مبادلات مرزی بس��یار مهم است و اتمام کریدور بزرگراهی 

غرب کشور نقش مهمی در توسعه استان ایفا می کند. 

وی ب��ا تاکید ب��ر اینکه با توجه 
توس��عه  کنون��ی،  ب��ه ش��رایط 
حمل ونق��ل  زیرس��اخت های 
در پایانه ه��ای م��رزی یک��ی از 
کارآمدتری��ن راهکاره��ای برون 

رفت از چالش های اقتصادی به ش��مار می رود، افزود: عمده 
حمل ونقل جاده ای کالا و مسافر کشور از طریق پایانه های 
مرزی استان یعنی یک چهارم پایانه های مرزی کشور انجام 
می ش��ود. حمزه لو گفت: تخصیص ۷۰ ه��زار میلیارد ریال 
اعتبار برای توس��عه بخش های حمل ونقل آذربایجان غربی 
در مصوبات س��فر ریاست جمهوری نشان از اهمیت توسعه 

راه های ارتباطی بوده و این امر با جدیت دنبال می شود.

تکمیل 14 کیلومتر از کریدور غرب کشور  در سال جاری

استاندار آذربایجان غربی نیز اواخر هفته گذشته در جلسه 
بررس��ی و پیگیری مصوبات سفر ریاست جمهوری به استان 
گف��ت: با بهره ب��رداری از کریدور بزرگراهی غرب کش��ور در 
اس��تان، تحولی مه��م در حوزه ترانزی��ت و حمل ونقل اتفاق 

خواهد افتاد.
محمدصادق معتمدیان با بیان اینکه در حوزه راه در کریدور 
ش��مال به جنوب در محدوده اس��تان، چند قطعه در دس��ت 

احداث بوده و چند قطعه نیز به بهره برداری رس��یده اس��ت، 
افزود: کریدور غرب از ماکو تا بوکان بعد از ۳۰ س��ال در حال 
اتمام بوده و زمینه توسعه راه های استان را فراهم کرده است. 
اس��تاندار آذربایجان غربی اضافه کرد: محور ارومیه – سرو نیز 
از طرح های مهم بوده بوده و منتهی به پایانه مرزی است، بعد 
از چندین س��ال طی یک سال گذش��ته محور ارومیه – سرو 
تکمیل و به بهره برداری رسیده است. وی همچنین به برکات 

س��فر رئیس جمهوری به آذربایجان 
غرب��ی در اردیبهش��ت م��اه س��ال 
گذشته اش��اره کرد و یادآور شد: در 
این س��فر ۵۰ هزار میلیارد تومان به 
آذربایجان غربی اختصاص یافت که 

۳۰ ه��زار میلیارد توم��ان برای طرح های اقتصادی و 2۰ هزار 
میلیارد تومان هم اعتبارات بخش عمرانی بود.

تحولی مهم در حوزه ترانزیت  در راه است

در ای��ن طرح که مرز ب��ازرگان در آذربایجان غربی را با 
عبور از کردستان، کرمانشاه و لرستان به بندر امام خمینی 
)ره( خوزستان متصل می کند، علاوه بر هموار سازی مسیر 
ترانزی��ت ایران به اروپا و بالعکس نقش مهمی در توس��عه 

زیرساخت های حمل ونقل و کاهش آمار تصادفات و تلفات 
جاده ای نیز خواهد داش��ت. پایان��ه مرز بازرگان بزرگترین 
م��رز زمینی کش��ور و دروازه اصلی ورود ای��ران به اروپا به 
ش��مار می رود، این پایانه در دو کریدور شمال به جنوب و 

ش��رق به غرب قرار گرفته اس��ت و با اتمام این مسیر مدت 
زمان حمل ونقل کالا و صادرات به کشورهای خارجی یک 
س��وم کاه��ش می یابد.۳۰ درصد از کل ی��ک هزار و ۵۳۰ 
کیلومت��ر کریدور بزرگراهی غرب کش��ور ب��ه طول ۵۴۰ 

کیلومتر آن در آذربایجان غربی واقع شده است که تکمیل 
و بهره برداری آن نه تنها موجب رونق اقتصادی، تس��هیل 
در حمل ونقل، صادرات کالا در این منطقه بلکه زمینه ساز 
افزایش تبادلات از ایران به کشورهای اروپایی نیز می شود.

میانبری در زمان

سخن پایانی
کریدور بزرگراه غرب کش��ور در آذربایجان 
غربی یکی از شریان های اصلی و نقاط اتصال 
دو منطقه تجاری به شمار می رود، امید است 
نه تنها آذربایجان غربی شاهراه ارتباطی ایران 
ب��ه اروپا از بن بس��ت محرومی��ت در راه های 
ارتباطی خارج ش��ود بلکه زمینه رشد و رونق 

اقتصادی در این منطقه فراهم شود.

هلدینگ پتروپالایش اصفهان نشان برتر گرفت
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آیدا فریدی: جمله »آینده خواندنی است« شعار سی و چهارمین 
نمایشگاه بین المللی کتاب تهران است. اگر نخواهیم عنوان شعار 
را برای آن انتخاب کنیم، می توانیم آن را نوعی اس�م رمز بنامیم . 
این ش�عار یا اسم رمز یا جمله معترضه در نمایشگاه کتاب امسال 
ش�بیه نوعی هش�دار ی�ا حتی یادآوری اس�ت. ش�اید هم نوعی 
پیام اس�ت ک�ه تیم اجرای�ی نمایش�گاه کتاب خواس�ته بر بدنه 
فرهنگی ترین رویداد س�ال به یادگار بنویس�د. گاهی البته شبیه 
مزاح و ش�وخی اس�ت. جمله ای که می خواه�د بگوید این روزها 
می گذرد و از خواندن گذش�ته هم چیزی عایدتان نخواهد ش�د، 
پیش رو تماش�ایی تر اس�ت. لابد خالق این جمله که به احتمال نه 
یک فرد، بلکه یک تیم تبلیغاتی اس�ت به دنبال منزلت بخشی به 
آینده بوده! و بیان اینکه گذش�ته اعتبارش را دیگر از دست داده 

یا حتی دیگر ارزش بازبینی ندارد. به دنبال آینده باید بود. شاید 
منظورش این بوده که آینده ای که تماش�ای آن میس�ر نیست را 
باید بتوانید بخوانید و ما در این نمایشگاه خواندن آینده را به شما 
خواهی�م آموخت! می خواهد از جذابیت آینده برای مان بگوید، و 
ش�اید از هراس�ش! اما آینده را از میان چه چیز دقیقا باید دید و 
خواند؟ آینده ای که تنها در آینه حقیقت راستین خواندنی بود. 

 البت�ه حقیقتی در این جمله نهفته اس�ت. »اتفاقی که امروز از 
کن�ار آن عب�ور کرده ایم، در آینده خواندن�ی و قابل توجه خواهد 

بود.«
گزارش تصویری این ش�ماره  در هفته ارتباطات و روابط 
عموم�ی، با موضوع س�ی وچهارمین نمایش�گاه بین المللی کتاب 

تهران در تاریخ 2۵ اردیبهشت 1402 تهیه شده است.

روایت تصویری از سی و چهارمین نمایشگاه بین المللی کتاب تهران 

آینده خواندنی است! 
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یکی از مهم ترین بخش  های قابل توجه و سرمایه گذاری سازمان  در 
دنیای امروز حوزه ارتباطات و روابط عمومی است. ابوالقاسم حکیمیان، 
عضو هیات مدی��ره انجمن روابط عمومی ایران با تاکید برنقش روابط 
عمومی در ایران معتقد است فعالان این حوزه باید بیش از هر چیز به 
مدیریت بحران آگاه باشد. آنچه در ادامه می خوانید گپ وگفت  

با این عضو هیات مدیره انجمن روابط عمومی ایران است. 
با توجه به نقش روابط عمومی در س�ازمان ها و مسئولیت  �

ای�ن بخ�ش ب�رای برق�راری ارتباط موث�ر با اف�کار عمومی، 
متخصصان این حوزه باید دارای چه ویژگی هایی باشند؟  

روابط عمومی یک هنر اس��ت. کس��ی که مسئولیت این حوزه را بر 
عهده می گیرد باید جامعه شناسی، سخنوری، ارتباط  موثر با دیگران و 
دیگر مهارت هایی که برای ایجاد روابط عمومی موثر است را دارا باشد.

پیروی از این الگو در س�اختارهای سازمانی کشور ما نیز  �
صادق است؟

در ای��ران چن��د نوع روابط عمومی داریم. یک نوع از روابط عمومی 
این گونه است که مسئول مربوطه فقط با مدیر سازمان در ارتباط است 
و هر آنچه که مدیر به صورت روزمره نیاز دارد را برنامه ریزی می کند. 
نوع دیگر روابط عمومی سازمان محور است. در این نوع روابط عمومی 
مس��ئول مربوطه تنها وظایف سازمانی  خود را انجام می دهد و منافع 
س��ازمان برای او مهم است. در انتها یک روابط عمومی مردمی داریم 
که متاس��فانه به ندرت در ایران پیدا می شود و اگر هم کسی این گونه 
باشد به سرعت او را جایگزین کرده و شخص دیگری را مسئول روابط 
عموم��ی می کنند. به نطر می رس��د رواب��ط  عمومی هایی که در حال 

حاضر در کشور وجود دارند، فاقد مدیریت بحران هستند. 
فعالان روابط عمومی در حوزه ارتباط با رسانه و اطلاعات  �

خبری چه وظایف یا نقشی دارند؟
مدی��ران یک س��ازمان موفق باید به اخبار روز مس��لط بوده و نظر 
مخاطبان درمورد عملکرد س��ازمان را رصد کنند. به همین دلیل نیز 
مدیرانی که فارغ التحصیل این رش��ته بودند س��عی کردند که سازکار 
رواب��ط عمومی الکترونیک را در س��ازمان های خود به اجرا بگذارند. 
به عن��وان مث��ال در گذش��ته اخبار و مطالب مندرج در رس��انه ها، به 
صورت بریده جراید در بولتنی جمع آوری و در اختیار مدیران سازمان 
ق��رار می گرف��ت. اما در حال حاضر این روند با اس��تفاده از تجهیزات 
الکترونیکی و بر مدار اینترنت تدوین و منتشر می شود. این فرآیند در 
کشورهای توسعه یافته، بسیار پیشرفته تر از ایران صورت می پذیرد. 
به عنوان نمونه در آمریکا و اروپا و کشورهای پیشرفته، فرآیند روابط 
عمومی با هوش مصنوعی به صورت دقیق و منظم، وظایف بررس��ی 

و کنترل می  شوند. 
راهکار تحقق این فرآیند چیس�ت و اساسا روابط عمومی  �

در ایران می تواند از این الگو پیروی کند؟
برای دس��تیابی به این جایگاه باید اصول روابط عمومی دیجیتال 
به کار گرفته ش��ود.  فردی که این مسئولیت را بر عهده می گیرد باید 
از ش��بکه های اجتماعی، فعالیت در س��ایت های خبری و نرم افزارها 
اطلاعات کافی داش��ته باش��د. این درحالی اس��ت که ما با توجه به 
محدودیت ه��ای فیلترین��گ در برق��راری حداقل ارتباط��ات نیز با 
محدودیت مواجه می ش��ویم. گاهی شبکه های اجتماعی وزارتخانه ها 
نیز مس��دود اس��ت یا به صورت یک طرفه تنها اخبار سازمان را در آن 

پوشش می دهند و هیچ ارتباطی با مردم ندارند.
انجمن روابط عمومی ایران در این بین چه اقداماتی انجام  �

داده است؟ 
 انجمن روابط عمومی از ابتدا برای ارتقای سیس��تم روابط عمومی 
کش��ور تلاش بسیاری کرد و سال گذشته نظامنامه روابط عمومی را 
به ش��ورای عالی انقلاب فرهنگی داد که برحس��ب آن اعضای انجمن 
رتبه بندی شوند. روابط عمومی خوب یک مدیر خوب می خواهد. یک 
رواب��ط عموم��ی خوب باید بداند که چه چی��زی به صلاح مدیر و آن 
مجموعه اس��ت. اینکه حتی مدیر از چه پوشش یا خودرویی استفاده 
کن��د، چه کارهایی را برای بهبود وضعیت س��ازمان انجام دهد و چه 
کارهای��ی را انج��ام ندهد؛ از جمله وظای��ف یک روابط عمومی خوب 
اس��ت. درواق��ع روابط عموم��ی باید مدیریت بح��ران را به خوبی بلد 
باش��د و بتواند در شرایط بحرانی تصمیم درست و به صلاح مجموعه 

و مدیر آن بگیرد.

طرح: حسین علیزاده بدون شرح
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س��ی وچهارمین نمایش��گاه بین الملل��ی کتاب تهران با ش��عار »آینده 
خواندنی است« ۲۰ تا ۳۰ اردیبهشت ۱۴۰۲ در مصلای امام خمینی )ره( 
و همزم��ان به ص��ورت مجازی در ketab.ir در حال برگزاری اس��ت. در 
نمایش��گاه امس��ال، ۲۰۰ کتابفروش، ۱۰۰ ناش��ر خارجی و ۲۷۰۰ ناشر 
داخل��ی در دو بخش مجازی و حضوری ش��رکت کرده اند. براس��اس بر 
نامه ریزی های صورت گرفته، خریداران برای دریافت اعتبار خرید کتاب 
و اس��تفاده از آن در بخ��ش حضوری نمایش��گاه بین المللی کتاب تهران 
 book.icfi.ir می توانند با مراجعه به سامانه نمایشگاه مجازی به آدرس
در قسمت پروفایل درخواست یارانه اعتباری خود را ثبت کنند. نمایشگاه 
کتاب تهران، بهار کتابخوانی در کش��ور اس��ت که حضور در این رویداد، 
خواس��ت باطنی هر انتشاراتی است. درواقع انتش��اراتی ها در این رویداد 

فرصت پیدا می کنند تا راندمان فروش را بالا ببرند. 
فروش��۷۰میلیارد�تومانی�در��3روز��

قائم مقام س��ی وچهارمین نمایشگاه بین المللی 
کتاب تهران در نشس��ت خبری چهارمین روز 
برگزاری این دور از نمایش��گاه کتاب، از فروش 
۷۰ میلیاردی کتاب و ارائه قاعده مند تخفیفات 
خبر داده ش��د. علی رمضانی، درباره ارائه آمار 
فروش ۳ روز نخس��ت برگزاری نمایشگاه کتاب 
ته��ران، گفت: در کل طی س��ه روز نخس��ت، 
ح��دود ۷۰ میلی��ارد توم��ان خرید از نمایش��گاه ثبت ش��ده و مجموع 

سفارش های تحویل شده به مردم هم ۱۰۰۰ سفارش بوده است. 
به گفته این مقام مس��ئول، کمیته تخلفات نیز در روز نخس��ت یکی 
از ناش��ران که آث��ار بدون مجوز عرضه می کرد را مطابق دس��تورالعمل 
اجرایی تعطیل و آن را از ش��رکت در یک دوره از نمایش��گاه های کتاب 
محروم کرد. تاکنون برای س��ه ناش��ر درخصوص رعایت حجاب پرونده 
تش��کیل و اخطار داده شده اس��ت. راهبرد فرهنگی در این خصوص در 

نمایشگاه بین المللی کتاب تهران مد نظر است. 
تاکید بر استفاده از بن کارت ها به صورت خرید مجازی و حواشی که 
پیرو بنرهای حجاب نمایشگاه به وجود آمده، از جمله مواردی است که 

رمضانی به آن اشاره داشت. 
وی درم��ورد تخلف��ات فروش مج��ازی نیز گفت: هنوز گزارش��ی در 
این حوزه نداش��تیم و اگر باشد بر اساس ضوابط برخورد خواهیم کرد. 
جستجوی کتاب در بخش مجازی نیز با اولویت ناشر و کتابفروشی های 
مختلف ارائه می ش��ود که به تب��ع کتاب ها با قیمت ه��ای مختلف ارائه 
می ش��ود. در حوزه بین الملل نیز بیش از ۲۰۰ ناش��ر هس��تند درحالی 
که ممکن اس��ت برخی غرفه داران نماینده چندین ناشر باشند. ایرانیان 
خارج از کشور که امکان پرداخت در درگاه های داخلی را داشته باشند 
هم می توانند خرید داش��ته باشند و ش��رکت پست هم برایشان ارسال 
خواهد کرد.رمضانی درباره تخفیفات بیشتری که در برخی از سایت های 
فروش کتاب ارائه می ش��ود و اینکه آیا قرار هس��ت سایت فروش کتاب 
نمایشگاه با آنها اجماع کند، گفت: نمایشگاه کتاب بنای رقابت با سایر 
بخش های فع��ال در حوزه فروش کتاب را ندارد. ضمن آنکه آنها اجازه 
ارائه تخفیف های این چنینی را ندارد و قواعد تخفیف باید رعایت شود. 
وی ب��ا بی��ان اینکه ۱۰ درص��د تخفیف برای فروش امس��ال در نظر 
گرفته شده گفت: بیش از درصد یاد شده، اعمال تخفیف به تولیدکننده 

آسیب می زند و احتمال ورود کتاب های تقلبی به بازار را بالا می برد. 
تعرفه�سامانه�»پُست�کتاب«���

ب��ه گ��زارش س��تاد خب��ری س��ی وچهارمین نمایش��گاه بین المللی 
کت��اب تهران، با توج��ه به پایان ق��رارداد خانه کت��اب و ادبیات ایران 
با ش��رکت ملی پس��ت جمه��وری اس��لامی ای��ران و انعقاد ق��رارداد 
جدی��د، تعرفه های جدید س��امانه »پسُ��ت کت��اب« نی��ز تغییر کرده 
 و البت��ه ای��ن تعرفه ه��ا محدودی��ت ش��هر و اس��تان ن��دارد و ثاب��ت 
اس��ت.بر اساس تعرفه های جدید سامانه »پسُت کتاب« برای بسته های 
ت��ا ۵۰۰ گرم مبلغ ۱۷ هزار تومان، برای بس��ته های ۵۰۱ تا هزار گرم 
مبلغ ۱۷هزار و ۹۰۰ تومان و برای بسته های هزار و یک گرم تا دو هزار 
گرم مبلغ ۲۱هزار و ۵۰۰ تومان در نظر گرفته ش��ده اس��ت. همچنین 
برای بس��ته های مازاد بر دو کیلوگرم، هر کیلوگرم و کس��ر آن سه هزار 

تومان دریافت می شود و سرویس جمع آوری اختیاری خواهد بود.
یارانه�اعتباری�خرید�کتاب���

 ب��ا توجه به انتقال ثبت نام و اختص��اص یارانه خرید کتاب به بخش 
مجازی س��ی وچهارمین نمایش��گاه بین المللی کتاب تهران، خریدارانی 
ک��ه تمایل به دریافت اعتبار خرید و اس��تفاده از آن در بخش حضوری 
نمایش��گاه را دارند، می توانند با مراجعه به س��امانه نمایش��گاه مجازی 
به آدرس book.icfi.ir در قس��مت پروفایل درخواست یارانه اعتباری 

خود را ثبت کنند.
اعضای هیات علمی، دانشجویان و طلاب سراسر کشور درصورتی که 
اطلاعاتشان از سوی مراکز مربوطه به ستاد نمایشگاه ارسال شده باشد، 

می توانند برای دریافت یارانه اعتباری خود درخواست کنند.
پس از اختصاص یاران��ه اعتباری خرید کتاب، علاقه مندان می توانند 
ب��ه دو صورت حضوری و مجازی از نمایش��گاه بین المللی کتاب تهران، 

کتاب های مدنظر خود را خریداری کنند.
برای اس��تفاده از یاران��ه در بخش حضوری در صورت حضور ناش��ر 
در نمایش��گاه و موجود ب��ودن کتاب در غرفه، خری��داران می توانند با 
مراجعه به سامانه نمایشگاه مجازی کتاب، کتاب های مورد نظر خود را 

با احتساب یارانه اعتباری خریداری کنند.
پس از نهایی شدن سفارش، کد پیگیری سفارش برای خریدار پیامک 
می ش��ود. این ک��د در پروفایل و در بخش تاریخچ��ه خریدها نیز قابل 
مش��اهده است. لازم اس��ت خریداران با همراه داشتن این کد به غرفه 
ناشر در نمایش��گاه بین المللی کتاب تهران مراجعه کرده و با اعلام کد 
پیگیری سفارش، کتاب های خود را به صورت حضوری تحویل بگیرند.

همچنین ناش��رانی که در نمایشگاه فیزیکی کتاب حضور دارند، برای 
تحویل حضوری کتاب های خریداری شده در بخش مجازی نمایشگاه، 
می توانند پ��س از دریافت کد پیگیری س��فارش از خریدار، در صورت 
موجود بودن کتاب ها در غرفه به پنل خود مراجعه و ارسال توسط ناشر 
را برای آن کد سفارش، ثبت کنند و کتاب ها را به خریدار تحویل دهند.

»بهارکتابخوانی«دریکنگاه

روابطعمومیبایدمجهزبهدانش
مدیریتبحرانباشد

گپوگفت

حسین افخمی- استاد روابط عمومی: 
سال هاس��ت که دوران کارشناس��ان همه فن حریف 
در پس��ت های س��ازمانی و در قامت مدیر و کارشناس 
روابط عموم��ی نیز س��پری ش��ده و علاقه ب��ه آموزش 
دانش��گاهی در این حوزه افزایش یافته اس��ت. بنابراین 
آموزش نوی��ن روابط عمومی همچنان نی��از داوطلبان 
تحصیل در رش��ته روابط عمومی و شاغلان حرفه ای آن 
است. بنابراین با نگاهی به پیشینه آموزش در این حرفه 

به گذر از ۷ مرحله می رسیم. 
پیدایش رش��ته های درس��ی دانش��گاهی در ایران با 
نوگرایی دوران پهلوی اول و تاسیس نخستین دانشگاه 
آغاز ش��د. نخستین تک درس علوم اجتماعی زیر عنوان 
»جامعه شناس��ی آموزش وپرورش« در سال ۱۳۲۵ در 
دانش س��رای عال��ی ارائ��ه و پس از آن دانش��گاه تهران 
نخس��تین دوره کارشناس��ی علوم اجتماعی را در سال 
۱۳۳۷ تاس��یس کرد و به این ترتیب رش��ته های علوم 
اجتماع��ی در ده��ه ۱۳۴۰ با رونق بالای��ی در چندین 
دانش��گاه کشور از جمله تهران، شیراز، اصفهان، مشهد، 
تبری��ز، ملی و دانش��کده علوم ارتباط��ات اجتماعی در 

تحصیلات دانشگاهی ریشه دواند. 
همچنی��ن در چند مرکز آموزش��ی دیگر، دوره های 
جمعیت شناس��ی،  جامعه شناس��ی،  کارشناس��ی 
روابط عموم��ی،  اجتماع��ی،  رف��اه  مردم شناس��ی، 
روزنامه ن��گاری، تعاون، بازاریابی، مدیریت، جهانگردی، 
خدمات اجتماعی، توسعه ملی و برنامه ریزی اجتماعی 
راه ان��دازی ش��د. بنابرای��ن، تاس��یس نخس��تین دوره 

کارشناس��ی روابط عمومی در س��ال ۱۳۴۶ می تواند در 
چارچوب توس��عه رش��ته های علوم اجتماعی در کشور 

موردبررسی قرار گیرد. 
در مرحله دوم، با انقلاب بهمن ۱۳۵۷ و طرح نظریه 
توس��عه بخش��ی ارتباطات، روزنامه نگاری توسعه ای و 
روابط عمومی توس��عه ای محور تمرکز ش��د. در مقابل، 
توجه به موضوع ارتباطات سنتی در کشورهای آسیایی 
و همچنین ایران که از اواسط دهه ۵۰ موردتوجه برخی 
از صاحب نظران قرار گرفته بود، از س��ال های ۱۳۵۸ به 
بعد ش��دت گرفت. پس از مدتی با بروز بحران آموزشی 
و فرهنگی در دانش��گاه های کش��ور در س��ال ۱۳۵۹، 
سرنوش��ت رشته روابط عمومی به سایر رشته های علوم 
اجتماعی گره خورد و البته جزو نخستین قربانی ها بود. 
مرحله س��وم مرتبط با س��ال های دوره جنگ ایران و 
عراق است. در سال ۱۳۶۴، گرایش ارتباطات اجتماعی 
در چارچوب رش��ته علوم اجتماعی بازگش��ایی شد که 
فقط ۳ واحد درس اصول روابط عمومی و ۲ واحد درس 
افکار عمومی از دروس تخصصی رش��ته را داشت و ۳۵ 
واحد درس مش��ترک آن ب��ه ارتباطات و روزنامه نگاری 

مربوط می شد.
 مرحله چهارم با پایان جنگ سرد و تحولات سیاسی 
جهانی از جمله س��قوط بلوک شوروی و پایان حکومت 
آپارتای��د در افریق��ای جنوب��ی همزم��ان ش��د. از این 
دوره تعری��ف جدی��دی از روابط عمومی و نقش آفرینی 
رژیم ه��ای مبتنی بر نئولیبرال در جهان آغاز ش��د. در 
آموزش عالی ایران نیز این رشته زیر چتر علوم اجتماعی 

با عنوان کارشناس��ی رش��ته 
»عل��وم ارتباطات اجتماعی« 
ب��ا گرای��ش روابط عموم��ی 

دوباره آغاز به کار کرد.
مرحل��ه پنجم و شش��م به 

ترتی��ب تحولات فناوری مبتنی ب��ر اینترنت در جهان 
و دولت ه��ای پس از جنگ در داخل کش��ور را ش��امل 
می شود که در آنها، رویکرد توسعه اقتصادی و سیاسی 
اس��ت.یعنی در س��ال های ده��ه ۱۳۷۰ انتظ��ارات از 
روابط عمومی و نقش کلیدی ارتباطات در توسعه نوعی 
تقاض��ای جدی��د را در دولت و عرص��ه عمومی به وجود 
 آورد. در همین س��ال ها دوره های ارشد و دکترای علوم 

ارتباطات هم پایه ریزی شد. 
آموزش رس��می روابط عمومی در سطح کارشناسی 
به صورت گرایش مصوب ۱۳۶۸ در دانشگاه آزاد اسلامی 
تهران و س��پس در برخی از شهرها شروع شد ودانشگاه 
جام��ع نیز از اواخر ده��ه ۱۳۷۰ به راه اندازی دوره های 
کاردانی و کارشناس��ی ناپیوسته با شرح درسی اندکی 

متفاوت اقدام کرد.
مرحله هفتم در ادامه توس��عه ش��تابان فناوری های 
ارتباطی و رس��انه های شکل گرفت و موجب گسترش 
کمی مراکز آموزش رشته های ارتباطات در سراسر کشور 
شد. همزمان بیش از ۱۰ رشته جدید کارشناسی ارشد 
ب��ا بن مایه »ارتباطات، فرهنگ و رس��انه ها« راه اندازی 
ش��دند و در دانش��گاه علامه طباطبایی در سال ۱۳۹۴ 

گروه آموزشی مستقل روابط عمومی تاسیس شد.

توسعه�آکادمیک�روابط�عمومی�در�ایران�

منصور ساعی- کارشناس روابط عمومی:
روابط عمومی ها برای دس��تیابی به جایگاه هنر هشتم 
تا امروز ۳ مرحله تکامل و تحول را پشت سر گذاشته اند. 
مرحله اول عاملیت مطبوعاتی؛ این مرحله در سال های 
پایان��ی ق��رن ۱۸ و مبتنی بر فلس��فه »گول زدن مردم« 
شکوفا شد. در آن دوره، تکیه عوامل مطبوعاتی با پیروی 
از روش بارنام، بیش��تر بر تبلیغات پر س��ر و صدا متکی 
بودک��ه تأکی��د بیش از حد بر وقایع بی اهمیت و مقطعی 
می کرد. این گروه بر این عقیده بودند که بکارگیری هر 
روشی که توجه عموم را جلب کند و در روزنامه ها فضای 
بازی در پیش روی مشتریان قرار دهد، مناسب است. در 
این مرحله، عوامل مطبوعاتی با پراهمیت نش��ان دادن 
مسائل کوچک، قلب واقعیت و پنهان کردن خبرهای بد 
حرف اول را می زد؛ یعنی روابط عمومی بخشی از تلاش 
خ��ود را معط��وف به این می کند که خبرهای بد و منفی 
به رسانه ها درز نکند. در این دوره غیر از مطبوعات رسانه 

دیگری وجود نداشت.

مرحله دوم، عناصر تبلیغاتی؛ هنگامی که مهارت های 
عملی عوامل مطبوعاتی با شکست مواجه شد. مرحله دوم 
همچون نیرویی عظیم در مس��یر تکاملی روابط عمومی 
در اوایل قرن بیستم آغاز شد، مجله های پرتیراژ و ارزان 
با برجس��ته کردن ارتش��ا و فساد اجتماعی، اعمال خلاف 
قانون و غیراخلاقی در صنعت و تجارت را منتشر کردند 
و دیگر تلاش های عوامل مطبوعاتی برای گول زدن مردم 
مؤثر واقع نمی شد. در نتیجه مردم خواستار وضع ضوابط 
و قوانین دولتی جهت حمایت و حفاظت از خویش شدند. 
مؤسس��ات در این دوره س��عی کردند که با رویکرد تولید 
انبوه اطلاعات آنچه سازمان می خواهد به بیرون از سازمان 
منتش��ر کنند و در واقع رویکرد اطلاع رس��انی را پیش 

گرفتند و به اطلاع یابی توجهی نکردند.
مرحله س��وم: مش��اوره در باب روابط عمومی؛ ش��روع 
مرحله سوم را می توان به سال ۱۹۲۳ نسبت داد. یعنی 
سال که ادوارد بر نیز کتابی با عنوان »متبلور ساختن افکار 
عمومی« به رشته تحریر درآورد و در آن روابط عمومی را 

از عنصر تبلیغاتی و مطبوعاتی 
متمایز کرد.

س��وم  مرحل��ه  در 
روابط عموم��ی قادر به انتقال 
اطلاعات به دست آمده از افراد 

و گروه های مهم به مدیریت شرکت است. این اطلاعات 
به عنوان منبع و مدخل در هنگام تعیین خط مش��ی، از 
س��وی مدیریت به کار می آیند و س��پس روابط عمومی با 
به کار بردن مهارت های مطبوعاتی به انتقال خط مش��ی 
مدیریت به عموم مردم خواهد پرداخت. روابط عمومی در 
مرحله سوم برعکس عنصر مطبوعاتی در مرحله نخست 
ب��ه ص��رف وقت و هزینه درباره حوادث جنجالی و ایجاد 
شایعات پر سر و صدا نمی پردازد و سعی در پنهان کردن 
اخب��ار ب��د ندارد. همچنین برخ��لاف عنصر تبلیغاتی در 
مرحله دوم تنها به بسط اطلاعاتی که به طور مستقیم از 
سطوح بالاتر دریافت می کند، اکتفا نمی کند و به اینکه 

این گونه اخبار، مؤثر واقع شوند، امید نمی بندد.

سیر�تحول�روابط�عمومی�در�جهان

روابط عمومی در نقش هنر هشتم 

مراسم بزرگداشت روز ملی ارتباطات و روابط عمومی  
توس��ط انجمن متخصصان روابط عمومی، موسس��ه 
کارگزار روابط عمومی و به میزبانی سازمان گسترش 
و نوس��ازی صنای��ع ای��ران )ایدرو( برگزار می ش��ود.

به گ��زارش کمیت��ه ارتباطات انجم��ن متخصصان 
روابط عموم��ی ، ب��ه مناس��بت ۲۷اردیبهش��ت روز 

ملی ارتباطات و روابط عمومی  مراس��م گرامیداش��ت 
ای��ن روز ب��ا حضور اس��اتید، مدیران و کارشناس��ان 
روابط عمومی های سراس��ر کشور در روز یکم خرداد 
امسال در سالن اجتماعات سازمان مدیریت صنعتی 
ای��ران برگزار خواهد ش��د.بر پایه این گزارش، ارائه و 
ایراد س��خنرانی رئیس انجمن با محوریت چشم انداز 

روابط عموم��ی  در ای��ران و جهان و یکی از اس��اتید 
ح��وزه روابط عموم��ی  در خصوص جای��گاه، رویکرد 
و کارکرده��ای نوی��ن روابط عموم��ی  در عصر حاضر 
از جمل��ه برنامه های این رویداد اس��ت.همچنین در 
این مراس��م از برخی از پیشکسوتان و فعالان عرصه 

روابط عمومی، تقدیر و تجلیل به عمل خواهد آمد. 

ایدرو�میزبان�روابط�عمومی�ها�شد�
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» صاحب امتیاز: موسسه فرهنگی و مطبوعاتی »
مدیرمسئول:  ناصر بزرگمهر

سردبیر:عاطفه خسروی

روزنامه   با رتبه 1
در میان روزنامه های تخصصی  مقام  1
در میان روزنامه های اقتصادی مقام 2

عضو انجمن مدیران روزنامه های غیردولتی
عضو انجمن مدیران رسانه                                                     

عضو تعاونی مطبوعات

27 اردیبهش�ت روز ملی ارتباطات و روابط عمومی در ایران اس�ت. این روز 
فرصتی است تا نقش و جایگاه روابط عمومی را به عنوان هنر هشتم مرور کنیم. 
اهمیت جایگاه روابط عمومی در عصر ارتباطات و در دورانی که اطلاع رس�انی 
در همه عرصه ها پیش�تاز اس�ت، دوچندان شده اس�ت؛ به گونه ای که موفقیت 
س�ازمان ها، ادارات و شرکت ها و دوام آنها در عرصه ها و فعالیت های تخصصی 
به عملکرد روابط عمومی های آنها وابسته است. به علاوه اینکه در دنیای امروز 
با محقق شدن مدیریت تغییر، روابط عمومی از مدیریت اجرایی خارج شده و در 
جایگاه مدیریت اس�تراتژیک قرار می گیرد. با توجه به اهمیت روابط عمومی ها 
در ساختار سازمانی، آیین هایی به مناسبت این روز برگزار می شود که امسال 
مراسم بزرگداشت روز ملی ارتباطات و روابط عمومی  توسط انجمن متخصصان 
روابط عمومی، موسس�ه کارگزار روابط عمومی و به میزبانی سازمان گسترش و 

نوسازی صنایع ایران )ایدرو( برگزار خواهد شد. 
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