
مگادیتا (Big Data): تحول در تحلیل داده ها و تغییر در استراتژی های روابط عمومی
در دنیــای امروز، داده ها به عنوان یکی از منابع کلیدی در هر کســب وکار و بخش ارتباطی 
شــناخته می شــوند. برای روابط عمومی ها، این داده ها به ویژه از طریق مگادیتا می توانند به 
ابزاری قدرتمند تبدیل شــوند که عــلاوه بر جمع آوری، تحلیل و تفســیر رفتارهای مخاطبان 
را ممکــن می کنــد. با اســتفاده از مگادیتا، ســازمان ها و برندها قادر خواهند بــود تا نه تنها 
تحلیل های دقیق تری از رفتار مخاطبان خود داشــته باشــند، بلکه استراتژی های بازاریابی و 
ارتباطی خود را به طور هوشــمندانه تری طراحی کنند. اما مگادیتا چیست و چه ویژگی هایی 
دارد؟ مگادیتا به حجم عظیم و پیچیده ای از داده ها اطلاق می شود که از منابع مختلف مانند 
رســانه های اجتماعی، پلتفرم های آنلاین، وب سایت ها و حتی دستگاه های متصل به اینترنت 
(IoT) جمع آوری می شــود. این داده ها نه تنها شــامل اطلاعات آماری و کمی هستند، بلکه 
حاوی محتوای کیفی نظیر احساســات، علایق، نظرات و واکنش های مخاطبان نیز هستند. در 
این فضا، تجزیه و تحلیل داده های بزرگ به برندها این امکان را می دهد که دقیق تر از قبل به 
نیازها و رفتارهای مخاطبان خود پی ببرند. یکی از بزرگ ترین مزایای مگادیتا در روابط عمومی، 
توانایی تشــخیص رفتارهای مخاطبان و شبیه سازی تصمیم گیری های آنهاست. به جای آنکه 
بر اســاس گمانه زنی ها و تجربه های گذشته، پیام های خود را تنظیم کنیم، اکنون می توانیم با 
استفاده از این داده ها، درک بهتری از اینکه مخاطب به چه چیزهایی توجه دارد و چه مواردی 
موجب انگیزه و واکنش های او می شــود، پیدا کنیم. این می تواند شــامل شناسایی ترندهای 
جدید در جامعه، درک بهتری از احساســات و تمایلات مخاطبان و پیش بینی رفتارهای آینده 
آنها باشــد. این تحولی است که به ویژه در تولید محتوای حرفه ای و هدفمند تأثیرگذار است. 
در گذشته، بسیاری از تولیدکنندگان محتوا به صورت تجربی و با تکیه بر شناخت های سطحی 
از مخاطبان، پیام های خود را تنظیم می کردند. اما اکنون با استفاده از مگادیتا، این فضا به طور 
چشــمگیری تغییر کرده اســت. برندها می توانند با بهره گیری از داده هــای واقعی و به روز، 
محتوای شخصی سازی شده و دقیق تری تولید کنند که متناسب با نیازها و ترجیحات هر گروه 

از مخاطبان باشد.
بــرای مثال، وقتی یک برنــد بتواند بفهمد که چه نوع محتوایی در چــه زمانی و در کدام 
پلتفرم بیشــترین تأثیر را دارد، می تواند به راحتی اســتراتژی های خود را بهینه کند و پیام های 
خود را با دقت بیشــتری به دســت مخاطبان هدف برساند. این روند، به ویژه در دنیای رقابتی 
امــروز که برندها بــرای جلب توجــه مخاطبان با هم رقابــت می کننــد، از اهمیت ویژه ای 
برخــوردار اســت. در نهایت، مگادیتا به روابــط عمومی ها این امــکان را می دهد که نه تنها 
پیام های مؤثرتری ارســال کنند، بلکه تصمیم گیری های مبتنی بــر داده ها را وارد فرایندهای 
اســتراتژیک خود کننــد. این نوع تصمیم گیری، که بر اســاس تحلیل دقیــق و علمی داده ها 
صــورت می گیرد، می تواند به طور قابل توجهی به بهبود ارتباطات برند با مخاطبان و افزایش 
اثربخشــی کمپین ها کمک کند. با توجه به پیشــرفت های روزافزون در زمینه تجزیه و تحلیل 
داده ها و ابزارهای هوش مصنوعی، مگادیتا در ســال های آینده به ابزاری بی نظیر برای روابط 
عمومی هــا تبدیل خواهد شــد که نه تنهــا فرایندهای ارتباطی را بهبود می بخشــد، بلکه به 

برندها این فرصت را می دهد که با دقتی بی سابقه، مخاطبان خود را بشناسند و به طور مؤثری 
با آنها ارتباط برقرار کنند.

هوش مصنوعی (AI): ارتقای تجربه ارتباطات در روابط عمومی
هــوش مصنوعی (AI) به عنــوان یکی از مهم ترین فناوری های نوین، به ســرعت در حال 
گســترش اســت و در حوزه های مختلف زندگی و کســب وکار کاربردهای فراوانی پیدا کرده 
اســت. در دنیای روابط عمومی نیز، هوش مصنوعی به ابزاری مؤثر تبدیل شــده که می تواند 
بســیاری از چالش های ارتباطی را حل کرده و تجربه ارتباطات را به سطحی جدید ارتقا دهد. 
یکی از بزرگ ترین تحولات ایجادشــده توســط هــوش مصنوعی در روابــط عمومی، توانایی 
تحلیل دقیق و آنی داده هاســت. به طور خاص، AI قادر اســت اطلاعات زیادی را از رسانه ها 
و شــبکه های اجتماعی اســتخراج کرده و به روابط عمومی ها این امکان را بدهد که با دیدی 
وســیع تر و دقیق تر، روندها و رفتارهای مخاطبان خود را تحلیل کنند. این تحلیل ها نه تنها به 
شناســایی علایق و نیازهــای مخاطبان کمک می کند، بلکه روابــط عمومی ها را قادر می کند 
تا در زمان های مناســب، محتوا و پیام های خــود را به طور هدفمند به مخاطبان منتقل کنند. 
علاوه بر تحلیل داده ها، هوش مصنوعی در پیش بینی بحران ها و موقعیت های حســاس نیز 
نقش بسزایی دارد. با اســتفاده از الگوریتم های هوش مصنوعی، روابط عمومی ها می توانند 
به طور پیشــگیرانه بحران ها و واکنش های منفی احتمالی را شبیه سازی کرده و راهکارهایی 
برای مقابله بــا آنها ارائه دهند. این قابلیت پیش بینی نه تنها برای مدیریت بحران های فوری 
مفید اســت، بلکه به ویژه برای اســتراتژی های بلندمدت روابط عمومی ها نیز بســیار کارآمد 
اســت. چراکه بــا درک تغییرات ذائقه مخاطبــان و پیش بینی رفتار آن هــا، برندها می توانند 
برنامه ریزی های دقیق تری برای آینده انجام دهند و خود را برای چالش های آینده آماده کنند.
یکــی دیگر از کاربردهای مهم هوش مصنوعی در روابط عمومی، اســتفاده از چت بات ها 
و سیســتم های خودکار است. این سیستم ها قادر هســتند تا تعاملات به طور مؤثرتری انجام 
شوند و علاوه بر اینکه ارتباط مســتقیم با مخاطبان را تسهیل می کنند، فرایندهای ارتباطی را 
ســریع تر و کارآمدتر می کنند. چت بات ها می توانند به طور ۲۴ ساعته و در هر زمان به سؤالات 
مخاطبان پاسخ دهند و حتی با اســتفاده از الگوریتم های یادگیری ماشین، پاسخ های خود را 
شخصی ســازی کنند. این ویژگی به برندها این امکان را می دهد که در هر لحظه با مخاطبان 

خود در ارتباط باشند و تجربه ای مثبت از تعامل با برند ایجاد کنند.
هوش مصنوعی همچنین در زمینه ایجاد محتوای شخصی سازی شده و هدفمند نیز مفید 
اســت. این فناوری قادر است با تحلیل داده های مخاطبان و شناسایی علایق و نیازهای آنها، 
محتوای دقیقا متناســب با هر گروه از مخاطبان را تولید کند. این نوع از شخصی سازی محتوا 
نه تنها به افزایش تعاملات و رضایت مخاطبان کمک می کند، بلکه موجب می شود پیام های 
برند به طور مؤثری منتقل شــده و تأثیر بیشــتری بر مخاطبان داشته باشد. در مجموع، هوش 
مصنوعــی به روابط عمومی ها این امکان را می دهد که ارتباطات خود را بهینه کنند، در زمان 
و منابع صرفه جویی کنند و استراتژی های خود را با دقت و هوشمندی بیشتری طراحی کنند. 

در دنیای پیچیده و پرســرعت امروز، ایــن فناوری ها به روابط عمومی ها کمک خواهند کرد تا 
نه تنها به بهترین نحو ممکن به نیازهای مخاطبان پاســخ دهند، بلکه در مدیریت بحران ها و 

برنامه ریزی بلندمدت نیز موفق تر عمل کنند.

واقعیت افزوده (AR) و واقعیت مجازی (VR): تجارب تعاملی برای مخاطب در روابط عمومی
در دنیای پرشــتاب امروز، جلب توجه مخاطبان و برقراری ارتبــاط مؤثر با آنها از اهمیت 
ویژه ای برخوردار اســت. روابط عمومی ها نیز برای دســتیابی به این هدف، به طور فزاینده ای 
به فناوری های نوین مانند واقعیت افــزوده (AR) و واقعیت مجازی (VR) روی می آورند تا 

تجربیات تعاملی و جذاب تری برای مخاطبان خود فراهم کنند. 
در ســال ۲۰۲۵، ایــن دو فناوری با اســتفاده های گســترده تر، به بخشــی جدایی ناپذیر از 
استراتژی های روابط عمومی تبدیل خواهند شــد. واقعیت افزوده (AR)، که به طور معمول 
از طریق گوشــی های هوشمند و دســتگاه های مختلف قابل دسترسی اســت، به برندها این 
امــکان را می دهد که دنیای واقعی را با اطلاعات دیجیتــال ترکیب کنند و تجربه ای غنی تر و 
تعاملی تــر برای مخاطبان خلق کنند. در روابط عمومــی، این فناوری می تواند در زمینه هایی 
همچون نمایش محصولات، نمایش خدمات یا حتی برگزاری رویدادهای تعاملی به کار رود. 
برای مثال، یک برند می تواند از AR بــرای نمایش ویژگی های خاص یک محصول به صورت 
تعاملی اســتفاده کند، به طوری که مخاطب بتواند ویژگی هــای آن را با زاویه ها و حالت های 
مختلــف مشــاهده کند. این نــوع از نمایش، نه تنهــا موجب جذابیت بیشــتر برای مخاطب 
می شــود بلکــه به برندها این امکان را می دهد که به طور مؤثــری پیام خود را منتقل کرده و 
مخاطب را در تجربــه ای واقعی تر از محصول خود غرق کنند. واقعیت مجازی (VR) نیز در 
دنیــای روابط عمومی قابلیت های منحصر به فرد خــود را دارد. این فناوری که اغلب از طریق 
هدســت های خاص VR انجام می شــود، به برندها این فرصت را می دهد که تجربیات برند 
را در یک فضای شبیه سازی شــده کامــل و جذاب ارائه دهند. از نمایــش رویدادهای زنده تا 
شبیه ســازی محیط های کاری یــا خدمات خاص، VR می تواند تجربه ای همه جانبه و شــبیه 
 VR بــه واقعیــت را برای مخاطبان فراهم کند. به عنوان مثال، یک شــرکت ممکن اســت از
برای شبیه سازی یک ســفر کاری به مقصدی خاص یا شبیه سازی مراحل تولید یک محصول 
خاص اســتفاده کند، که به مخاطبان این امــکان را می دهد که از نزدیک و به  طور مجازی با 
برنــد و محصولات آن ارتباط برقــرار کنند. تجربه تعاملی که ایــن فناوری ها ایجاد می کنند، 
بــرای مخاطبان جذابیت ویــژه ای دارد و فرصتی برای برقراری ارتبــاط نزدیک تر و مؤثرتر با 
برندهــا فراهم می کنــد. این روند نه تنها به برندها کمک می کند تــا در دنیای رقابتی امروز از 
دیگران متمایز شــوند، بلکه ارتباط عمیق تری با مخاطبان خود برقرار کنند. همچنین این نوع 
از تجربه های تعاملی می تواند موجب افزایش وفاداری مشتریان و جلب توجه به محصولات 
و خدمات شــود. در نهایت، واقعیت افزوده و واقعیت مجازی به روابط عمومی ها این امکان 
را می دهنــد که ارتباطات مؤثرتر و جذاب تری بــا مخاطبان خود برقرار کنند. با ارائه تجربیات 
منحصر به فرد و شبیه ســازی های واقعی، این فناوری ها می توانند علاوه بر افزایش تعاملات، 

برندهــا را به انتخاب های اول مخاطبان تبدیل کننــد و در روندهای ارتباطی آینده، جایگاهی 
ویژه برای خود ایجاد کنند.

رسانه های اجتماعی و پلتفرم های جدید: همگامی با تغییرات در روابط عمومی
در سال ۲۰۲۵، رسانه های اجتماعی و پلتفرم های جدید همچنان به تحولی جدی در دنیای 
روابط عمومی ادامه خواهند داد. این پلتفرم ها، که به ســرعت در حال گســترش هستند، تأثیر 
زیــادی بر نحوه برقراری ارتباط برندها با مخاطبــان خود دارند و تبدیل به ابزارهای کلیدی در 
استراتژی های روابط عمومی شده اند. رشد شبکه هایی مانند تیک تاک، ردیت و دیگر پلتفرم های 
نوظهور، بــه روابط عمومی ها این فرصــت را می دهد که به روش های نویــن و جذاب تری با 
مخاطبان خود تعامل داشته باشند و محتوای خلاقانه تری ارائه دهند. تیک تاک، به ویژه به دلیل 
قابلیت های ویدئویی و محتوای کوتاه و ســریع، یکی از پلتفرم هایی است که روابط عمومی ها 
باید توجه ویژه ای به آن داشته باشند. این شبکه اجتماعی با ویژگی های خاص خود، به برندها 
این امکان را می دهد که محتوای جذاب و سریع الانتشــار تولید کنند و در کنار آن با اســتفاده 
از چالش هــا و ترندهــا، مخاطبان خود را درگیر کنند. محتــوای خلاقانه و منحصر به فرد که با 
ســاختار خاص تیک تاک همخوانی داشته باشد، می تواند به برندها کمک کند تا در این فضای 
پررقابت، متمایز شــوند و ارتباط عمیق تری با مخاطبان خود برقرار کنند. ردیت، از طرف دیگر، 
یک پلتفرم گفت وگویی اســت که به  طور گسترده ای در تبادل اطلاعات و بحث های تخصصی 
اســتفاده می شــود. در این فضا، برندها می توانند با ایجاد جوامع خاص خود یا مشــارکت در 
گفت وگوهــای مرتبط با صنعت خود، ارتباط مســتمر و معناداری با کاربــران برقرار کنند. این 
پلتفــرم بــه روابط عمومی ها این امکان را می دهــد که علاوه بر تعامل بــا مخاطبان، به  طور 
مستقیم از نظرات، پیشنهادها و حتی انتقادات آنها بهره برداری کنند. تعامل در چنین فضایی، 
موجب ایجاد اعتماد و افزایش وفاداری می شــود و به برندها کمک می کند تا به  طور مؤثر به 
نیازهای مخاطبان خود پاسخ دهند. در مجموع، رشد رسانه های اجتماعی و پلتفرم های جدید 
به روابط عمومی ها این امکان را می دهد که اســتراتژی های ارتباطی خود را به  طور مســتمر 
به روز کنند و به شــیوه های نوین تر با مخاطبان در ارتباط باشند. محتواهای تعاملی و مناسب 
برای هر پلتفرم، نقشــی حیاتی در افزایش وفاداری مخاطبان ایفا می کند. از آنجایی که سبک 
مصرف رســانه ای مخاطبان در حال تغییر اســت، روابط عمومی ها باید با این تغییرات همگام 
شده و محتوای خود را متناسب با نیازها و خواسته های روز مخاطبان تولید کنند. این هم گامی 
بــا تحولات دیجیتال، به برندها این امکان را می دهد که در فضای رقابتی امروز موفق تر عمل 

کنند و ارتباطات مؤثرتر و پویاتری با مخاطبان خود برقرار کنند.

شخصی سازی محتوای روابط عمومی: ارتباطات هدفمندتر در دنیای دیجیتال
در دنیــای روابط عمومی ســال ۲۰۲۵، یکــی از مهم ترین تغییرات که به ســرعت در حال 
شــکل گیری است، حرکت به ســمت شخصی ســازی محتوای ارتباطات اســت. این روند با 
اســتفاده از ابزارهای پیشــرفته تحلیل داده و هوش مصنوعی امکان پذیر شده است. برندها 

اکنون قادرند پیام های خود را به  طور دقیق و هدفمند به هر مخاطب ارسال کنند، به طوری که 
این پیام ها با نیازها، علایق و ویژگی های خاص هر فرد متناســب باشند. شخصی سازی محتوا 
در روابط عمومــی به برندهــا این فرصت را می دهد کــه تجربه ای منحصربه فــرد برای هر 
مخاطــب ایجاد کنند. برای مثال، بــا تحلیل رفتار مخاطبان در پلتفرم هــای مختلف، برندها 
می توانند از اطلاعات جمع آوری شده برای طراحی کمپین های ارتباطی استفاده کنند که دقیقا 
مطابق با نیازها و خواســته های هر فرد باشــد. این روش به برندها این امکان را می دهد که 
ارتباطات خود را از حالت عمومی خارج کرده و به  طور خاص و مؤثر با هر گروه هدف تعامل 

داشته باشند.
یکی از ابزارهای مهم در شخصی سازی محتوای روابط عمومی، استفاده از هوش مصنوعی 
(AI) اســت. AI به برندها این امکان را می دهد که از تحلیل های داده محور برای پیش بینی 
نیازها و تغییرات در رفتار مخاطبان اســتفاده کنند. بــرای مثال، هوش مصنوعی می تواند به  
طور خودکار محتوای مورد علاقه مخاطب را شناسایی کرده و محتوای شخصی سازی شده ای 
ارائــه دهد کــه نه تنها مرتبط با علایق او اســت، بلکه به زمان بنــدی و زمینه های خاص هر 
مخاطــب نیز توجه دارد. این نوع از ارتباطات هدفمند می تواند ســطح تعامل مخاطب را به  
طور چشــمگیری افزایــش دهد و تأثیر آن را در فرایند تصمیم گیــری و افزایش وفاداری برند 
ارتقا دهد. در نهایت، شخصی سازی محتوا نه تنها به  طور مستقیم بر تجربه مشتری تأثیرگذار 
اســت، بلکه بــه برندها کمک می کند تــا در محیط رقابتی امروزی با دســتیابی به ارتباطات 
مؤثرتــر و عمیق تر، جایــگاه خود را در ذهن مخاطبان تثبیت کنند. ایــن روند، به ویژه در عصر 
مگادیتــا و هوش مصنوعی که تجزیه و تحلیل داده ها دقیق تر و ســریع تر از همیشــه انجام 
می شود، اهمیت فزاینده ای پیدا کرده اســت. در آینده، روابط عمومی ها به  طور فزاینده ای به 
ســمت شخصی ســازی محتوا حرکت خواهند کرد تا ارتباطات خــود را مؤثرتر، هدفمندتر و 

منحصربه فردتر کنند.

بروز مسئله اقلیم: بحران ها و نقش حیاتی روابط عمومی در مقابله با آن
در ســال ۲۰۲۵، بحران هــای اقلیمی به  طــور فزاینــده ای در حال تبدیل شــدن به یکی از 
چالش های اصلی جهان هســتند. تغییرات آب وهوایی، خشک سالی های بی سابقه، توفان ها و 
ســیلاب ها، همگی بحران هایی هستند که اثرات گســترده ای بر جوامع، اقتصاد و زیست محیط 
می گذارند. این بحران ها نه تنها تهدیدی برای محیط زیست و امنیت اجتماعی هستند، بلکه به  
طور مستقیم بر برندها و کســب وکارها نیز تأثیر می گذارند. در این وضعیت، روابط عمومی باید 
به  طور ویژه به مســائل اقلیمی توجه داشــته باشــد و از آن به عنوان یک چالش و درعین حال 
یک فرصت بهره برداری کند. برندها باید نشــان دهند که در کنار مسئولیت های اقتصادی خود، 
از نظر اجتماعی و زیســت محیطی نیز تعهد دارند و می خواهند نقش مؤثری در کاهش اثرات 
بحران های اقلیمی ایفا کنند. این اقدامات باید به  طور شــفاف به مخاطبان و مشــتریان منتقل 
شود تا برندها بتوانند جایگاه خود را به عنوان سازمان های متعهد به آینده ای پایدار تثبیت کنند.

مسئله اقلیم: بحران ها و نقش حیاتی روابط عمومی در مقابله با آن
یکــی دیگر از روندهای پررنــگ در روابط عمومی ســال ۲۰۲۵، توجه ویژه بــه پایداری و 
مســئولیت اجتماعی برندها اســت. در دنیای امروز، مصرف کنندگان بیش از هر زمان دیگری 
بــه ارزش ها و اصول برندهــا توجه دارند. برندها باید فراتر از فــروش محصولات و خدمات 
خود، به مســئولیت های اجتماعی و زیست محیطی شان توجه کنند و اقدامات خود را در این 
زمینه هــا به  طور شــفاف و صادقانه به مخاطبان اطلاع دهند. این نگــرش جدید، به ویژه در 
نســل های جدید، تبدیل به یک نیاز اساســی شده اســت. پایداری به این معناست که برندها 
نه تنها باید به سودآوری و رشد خود توجه کنند، بلکه باید راه هایی پیدا کنند که تأثیرات منفی 
زیســت محیطی خود را کاهش دهند و به  طور فعال در راســتای حفاظــت از منابع طبیعی 
و کاهــش آلودگی ها گام بردارند. برندهایی که با اســتفاده از منابع پایدار و کاهش ضایعات 
عمل می کننــد، قادر خواهند بود ارتباطات مثبتی با مخاطبان برقــرار کرده و اعتبار و اعتماد 
آنان را جلب کنند. علاوه بر این مســئولیت اجتماعــی برندها در حوزه های مختلف اجتماعی، 
از جمله دفاع از حقوق بشــر، حمایت از جوامع محروم و توسعه پایدار، به موضوعی حساس 
و ضروری تبدیل شــده اســت. برندها باید بــه این نکات توجه کننــد و در همه فعالیت های 
خود، اعم از تولید محصول، خدمات مشــتری و تبلیغات، ارزش های انســانی و اجتماعی را 

در نظر بگیرند.
برندهایی که در این زمینه ها پیشــتاز باشــند و مســئولیت های اجتماعــی خود را به  طور 
صادقانه و شــفاف به مخاطبان نشــان دهند، در نهایت نه تنها باعث ایجــاد ارتباطات پایدار 
با مشــتریان خود خواهند شــد، بلکه به عنوان الگوهای مثبت در جامعه و صنعت شــناخته 
خواهند شــد. در سال ۲۰۲۵، پایداری و مســئولیت اجتماعی باید به بخش جدایی ناپذیری از 
استراتژی های روابط عمومی برندها تبدیل شود تا بتوانند در دنیای رقابتی امروز، ضمن کسب 
اعتبار بیشــتر، به بهبود وضعیت اجتماعی و محیطی خود کمــک کنند. با توجه به تغییرات 
چشــمگیر در دنیــای روابط عمومی و فناوری های نوین، ســال ۲۰۲۵ ســالی خواهد بود که 
روابط عمومی ها به ســمت استفاده گسترده از داده ها، هوش مصنوعی، فناوری های تعاملی 
و مســئولیت اجتماعی پیش خواهند رفت. این روندها بــه برندها کمک می کنند تا ارتباطات 
مؤثرتری با مخاطبان خود برقرار کنند و در دنیای رقابتی امروز جایگاه خود را تثبیت کنند. در 

این مسیر، انعطاف پذیری و نوآوری کلید موفقیت خواهد بود.

روایتروایت چهارشنبه۶ و ۷
۲۶  دی  ۱۴۰۳

سال بیست ویکم      شماره ۵۰۲۶

گزارش خبری

آلودگی هوا و تأثیر آن بر مرگ ومیر در ایران

آلودگی هوا یکی از اصلی ترین مشکلات محیط زیستی و بهداشتی است که 
در دهه های اخیر تأثیر عمیقی بر سلامت جمعیت های مشخصی در جهان 
و ایران داشــته است. این مشکل از طرفی به سبب افزایش صنعتی شدن شهرها و 
از طرف دیگر ناشی از مدیریت نامناسب منابع است. آمار و اطلاعات نشان می دهد 
که تأثیرات منفی آلودگی هوا به طور مســتقیم و غیرمســتقیم بر میزان مرگ ومیر 

افراد تأثیر داشته است.
آمار مرگ و میر ناشی از آلودگی هوا در ایران

براساس آمار و گزارش های موجود، آلودگی هوا در ایران هر سال موجب مرگ 
هزاران نفر می شود. به عنوان مثال، در سال ۲۰۲۱ میلادی نزدیک به ۲۱ هزار نفر به 
دلیل بیماری های مرتبط با آلودگی هوا جان خود را از دســت دادند. این بیماری ها 
شــامل بیماری های قلبی، ریوی، ســرطان ریه و حتی افزایش خطر ســکته های 
مغزی و قلبی می شــود. همچنین، بر اســاس گزارش های جدید، در ســال ۲۰۲۳ 
آمار مرگ ومیر ناشــی از آلودگی هوا به دلیل استفاده گسترده از سوخت مازوت در 

نیروگاه ها و صنایع افزایش چشمگیری داشته است.
شهرهای بزرگ و تأثیر بیشتر

شــهرهای بزرگ مانند تهران، اصفهان، مشــهد و اهواز به طور ویژه با مشکل 
آلودگی هوا دســت و پنجه نرم می کنند. منابع آلوده کننده متنوع از قبیل وســایل 
نقلیه به خصوص وســایل فرســوده، صنایع ســنگین و منابع مصالح ساختمانی 
نامناســب در این شهرها باعث تأثیرات منفی می شوند. به ویژه در زمستان ۲۰۲۳، 
استفاده گســترده از ســوخت مازوت به عنوان منبع انرژی در نیروگاه ها و صنایع، 
بحران آلودگی هوا را تشدید کرده و باعث افزایش ذرات معلق و گازهای سمی در 

هوای شهرها شده است.
تأثیر آلودگی هوا بر گروه های آسیب پذیر

آلودگی هوا به طور خاص بر گروه های آســیب پذیر مانند کودکان، ســالمندان 
و افــراد با بیماری های مزمن تأثیر می گذارد. کودکان به دلیل سیســتم تنفســی و 
ایمنی ضعیف تر، به شدت در معرض خطر هستند. به طور مشخص، آلودگی هوا 
می تواند به توسعه بیماری های مزمن در کودکان و کاهش عمر مفید در افراد مسن 
منجر شود. در سال های اخیر، گزارش ها نشان داده اند که شیوع بیماری های تنفسی 

و قلبی در میان این گروه ها به شدت افزایش یافته است.
بحران های مرتبط با آلودگی هوا در سال ۲۰۲۳

در ســال ۲۰۲۳، ایران با بحران هــای متعددی در زمینه آلودگــی هوا روبه رو 
بود. استفاده گســترده از سوخت مازوت در نیروگاه ها، به دلیل کمبود گاز طبیعی، 
یکی از عوامل اصلی افزایش آلودگی هوا بوده اســت. این ســوخت که به شدت 
آلاینده اســت، موجب افزایش غلظت ذرات معلق PM۲٫۵ و گازهای سمی مانند 
دی اکســید گوگرد شــده و کیفیت هوا را در بسیاری از شــهرهای کشور به سطح 
خطرناکی رســانده اســت. تعطیلی مدارس، افزایش بیمــاران مراجعه کننده به 
مراکز درمانی و هشــدارهای متعدد درباره شــرایط اضطراری از جمله پیامدهای 
این بحران بوده اســت. برای مبارزه با آلودگی هوا نیاز به تمهیدات جدید، مدیریت 
انرژی، اصلاح منابع حمل ونقل و توسعه فناوری های سبز است. همچنین، افزایش 
آگاهی عمومی و اجرای سیاست های سختگیرانه تر ضروری است. سرمایه گذاری 
در انرژی های تجدیدپذیر، کاهش استفاده از سوخت های فسیلی و تقویت سیستم 
حمل ونقل عمومی از جمله راهکارهایی است که می تواند تأثیر مثبتی در کاهش 
آلودگی هوا داشــته باشــد. آلودگی هوا یک بحران جدی برای سلامت عمومی و 
محیط زیســت در ایران است که نیازمند توجه فوری و اقدامات جامع است. بدون 
برنامه ریزی دقیق و تلاش های مشــترک، این بحران می تواند عواقب فاجعه باری 

برای نسل های آینده به همراه داشته باشد.

داروخانه ها  ۳  همت  چک  برگشتی  دارند
کمبود ۲۷۹ قلم دارو در کشور

نایب رئیس انجمن داروســازان تهران با اشــاره به وجود سه هزار میلیارد 
تومان چک برگشتی داروخانه های خصوصی کشور، گفت: از بیمه ها انتظار 
می رود هر چه ســریع تر مطالبــات داروخانه ها را پرداخت کنند تــا ارائه خدمات 
دارویی به مردم مختل نشــود. محمدرضا مرادی در نشســت خبری که در محل 
انجمن داروسازان تهران برگزار شد، افزود: با توجه به اینکه اخیرا اصلاحیه قیمت 
دارو اتفاق افتاده اســت، اکنون کسی دنبال سوداگری و افزایش سود نیست بلکه 
صاحبان صنایع دارویی و داروخانه ها می خواهند تولید برای آنها زیان ده نباشــد و 
دغدغه و نگرانی برای دسترسی بیماران به دارو ایجاد نشود. وی با اشاره به وجود 
حدود ۲۷۹ قلم کمبود دارویی در کشــور، اظهار داشت: عمده این کمبودها شامل 
آمپول ها، شیاف ها و داروهای تزریقی، آنتی بیوتیک و برخی داروهای خوراکی است 
و با انباشت مطالبات داروخانه ها و عدم پرداخت به موقع آنها از سوی سازمان های 
بیمه گر، توان تولید نیز مختل می شــود. کسری نقدینگی ناشی از عدم پرداخت به 
موقع بیمه ها باعث شــده داروخانه ها پول نداشته باشند و با بحران مواجه شوند. 
مراکز دانشگاهی و دولتی قرار بود مطالبات صنعت دارو را به موقع پرداخت کنند 
که این امر محقق نشده و صنعت دارو دچار کسری نقدینگی است و این موضوع 
سبب کمبود اقلام دارویی در بازار کشور می شود. به گفته وی، کمبودهای دارویی 
برای امروز نیســت بلکه ریشه در گذشــته دارد و اصلاح قیمت اقلام دارویی برای 
جلوگیری از زیان ده بودن صنعت داروسازی انجام شده است. بهمن صبور رئیس 
هیئت مدیره انجمن داروســازان تهران نیز در این نشست گفت: بانک ها هیچ گونه 
تسهیلاتی به داروخانه ها نمی دهند و در مقابل با اجرای سیستم «صیادی»، با یک 
چک برگشــتی، کل سیستم مالی داروخانه قفل می شود. وی ادامه داد: بسیاری از 
تصمیمات در حوزه دارو به زیان صنعت و پخش دارو همچنین داروخانه ها بوده 
اســت و نظام دارویی کشــور را دچار آسیب کرده که البته تصمیماتی مثل اصلاح 
قیمت ها در دوره جدید ســازمان غذا و دارو، از مواردی اســت که می تواند در این 
حوزه مفید باشد. صبور تأکید کرد: اصلاح قیمت ها امروز در مورد حدود ۲۰ درصد 
داروهای زیان ده و بیشــتر داروهای بیمارستانی اتفاق افتاده که قابل تقدیر است و 
بیمه ها هم باید در موضوع اصلاح قیمت ها چابک عمل کنند و پابه پای ســازمان 
غذا و دارو پیش بیایند. به گفته رئیس هیئت مدیره انجمن داروســازان تهران، باید 
تصمیم گیری ها و سیاست گذاری های حوزه دارو را به شکل تخصصی انجام دهیم 
تا موانع این حوزه کاهش یابد. صبور افزود: چرا باید همواره جوابگوی سیاست ها 
و تصمیمات اشتباه نهادهای غیرتخصصی درباره حوزه دارو باشیم. بزرگ ترین ایراد 
دارویار آن است که متولی خاصی ندارد و زمانی که به سازمان های مرتبط مراجعه 
می کنیم دچار چالش در دریافتی هستند و جزیره ای عمل می کنند. وی با بیان اینکه 
موضــوع دارو باید در اولویت دولت قرار گیرد، گفت: بیماران خاص هزینه های بالا 
دارند و دولت باید شــرایط آنها را ویژه در نظر بگیرد و چاره اساسی برای وضعیت 
دارویی بیندیشد زیرا این بیماران در صورت عدم پرداخت مطالبات به موقع متضرر 
خواهند شــد. صبور با بیان اینکه تعداد داروخانه های دولتی کمتر از دو هزار مورد 
است، افزود: این داروخانه ها بیش از ۵۵ درصد سهم چرخش مالی داروخانه ها را 
به خود اختصاص داده اند و در قانون آمده است که دولت باید هر سال پنج درصد 
از فعالیت هــای غیرحاکمیتی را به بخش خصوصی واگــذار کند. رئیس انجمن 
داروســازان تهران گفت: بعد از اجرای طرح دارویار در تیر ۱۴۰۱، قرار شــد اصلاح 

قیمت دارو توسط این طرح صورت گیرد و پرداختی از جیب مردم افزایش نیابد.

در وانفسای گره های دستمزدی
مشکلِ بیمه کارگران ساختمانی 

با افزایش ساخت وساز درست نمی شود

نماینده کارگران ساختمانی گفت: افزایش ساخت وساز راه حل افزایش 
منابع نیست. ممکن است ساخت وساز افزایش یابد اما باز هم منابع لازم 
به بیمــه کارگران ســاختمانی تخصیص داده نشــود. از نماینــدگان مجلس 
می خواهیم با هم فکری نمایندگان کارگری، تشــکل های کارگری و کمیســیون 

اجتماعی، فکری اساسی به حال بیمه کارگران ساختمانی کنند.
احمــد نــادری، نماینده مجلس دوازدهــم، چندی پیش در پاســخ به این 
ســؤال که برای حل مشکل بیمه کارگران ســاختمانی چه باید کرد، با اشاره به 
آمار یک میلیونیِ کارگرانی که در صف دریافت ســهمیه بیمه هســتند، گفت: 
«بیمه کارگران ســاختمانی مســتلزم تأمین منابع لازم برای این قشــر اســت. 
یکی از مهم ترین منابع بالقوه تأمین مالی کارگران ســاختمانی، رشد و توسعه 
زیرساخت های مرتبط با ســاختمان و عواید حاصل از محل صدور پروانه های 
ساختمانی است. در چند ســال گذشته میزان ساخت وساز بسیار کاهش یافته 
اســت و در همین راســتا زیرساخت های مرتبط با ســاختمان نیز رشد چندانی 
نداشــته اســت. بنابراین خیلی خوش بینانه اســت که بگوییم می توانیم همه 

کارگران ساختمانی را تحت پوشش بیمه قرار دهیم».
به گــزارش ایلنا، نادری همچنین با اشــاره به ضرورتِ تشــخیص کارگران 
ساختمانی از غیرساختمانی گفت: «در حال حاضر بخشی از افراد غیرمتخصص 
خود را به عنوان کارگران ســاختمانی معرفی می کننــد، یا برخی از کارفرمایان 
اقــوام خود را به عنوان کارگر معرفی می کننــد؛ درحالی که از اتباع غیرقانونی 
اســتفاده می کند. همین موضوع فرایند اداری بیمه تأمین اجتماعی کارگران را 
سخت کرده اســت». داود کشوری (نماینده کارگران ســاختمانی) در واکنش 
بــه ایــن صحبت ها گفت: تأکید بر توســعه شــرکت های عمرانــی و افزایش 
ساخت وســاز به عنوان یکی از راه های حل مشــکل بیمه کارگران ساختمانی 
ادعای درستی نیســت. کمبود منابع بیمه کارگران ساختمانی نتیجه مجموع 
قوانین و بخش نامه های اشتباه و همچنین  عدم شفافیت منابع است و کاهش 

ساخت وساز نباید بهانه ای برای  عدم تخصیص بیمه کارگران ساختمانی باشد.
او بیان کرد: اصلاحیه ماده ۵ بیمه کارگران ســاختمانی اگرچه مورد انتقاد 
فعالان کارگری است، اما همین قانون هم اجرا نمی شود. این قانون منابع تأمین 
اجتماعی را برای بیمه کارگران اگرچه به اندازه کافی افزایش نداده اســت، اما 
به هر حال منابع این سازمان افزایش یافته با این وجود، سهمیه متناسبی برای 
بیمه کارگران تعلق نگرفته است. درواقع درحالی که درآمد تأمین اجتماعی در 
این مدت افزایش یافته، اما تغییری در وضعیت بیمه کارگران ساختمانی ایجاد 
نشده است. کشوری بیان کرد: پیش از همه اینها، شفاف سازی درآمدهای تأمین 
اجتماعی مهم است. اگر قرار است کاری برای بیمه کارگران ساختمانی انجام 
شــود، باید میزان درآمد تأمین اجتماعی از سال ۱۳۵۲ تاکنون از محل عوارض 

ساختمانی برای بیمه کارگران ساختمانی محاسبه و اعلام شود.
او بیان کرد: راهکار، جبران کســری احتمالی، یا تغییر قانون اصلاحیه ماده 
۵ بیمه کارگران ســاختمانی است یا شفاف ســازی درآمدهایی که به سازمان 
برای بیمه کارگران ســاختمانی واریز می شــود. این اظهارات نشان می دهد که 
مطالبه گری برای حقوق کارگران ساختمانی و شفافیت عملکرد سازمان تأمین 

اجتماعی، از مسائل جدی و اولویت دار این قشر است.
کشوری به بخش نامه وزارت کشــور در باره منابع بیمه کارگران ساختمانی 
اشاره کرد و گفت: این بخش نامه خیلی از آیتم هایی که بابتِ پروانه ساختمانی 
از کارفرما کســر می شود را از شــمولیت عوارض خارج می کند که خروجیِ آن 
کاهش دریافتی تأمین اجتماعی است. اگر قرار است فکری به حال منابع بیمه 
کارگران ســاختمانی شود، توجه به این دست بخش نامه ها و قوانینی که منابع 
بیمه کارگران ســاختمانی را می بلعد، می تواند کمک زیادی به افزایش منابع 
کند. این فعال کارگری به ضرورت تشــخیص بیمه کارگران ســاختمانی اشاره 
کرد و گفت: اگرچه این موضوع بسیار مهم است اما تأکید بر تشخیص صحیح 
کارگران، به عنوان راه حلِ افزایش منابع بیمه کارگران ســاختمانی هم در واقع 
گم کردنِ راه اســت. در حال حاضر در بازرســی های سخت گیرانه و غیرمنطقی، 
بیمه بســیاری از کارگران ساختمانی حذف می شود و بعد کارگر باید مدت ها از 
کار خود بزند و به دنبال برقراریِ بیمه برود. که این مسیر سخت است و موارد 

زیادی داشتیم که بعد از پیگیری، بیمه آنها وصل نشده است.
نماینــده کارگــران ســاختمانی تأکید کــرد: افزایش ساخت وســاز راه حل 
افزایش منابع نیست. ممکن اســت ساخت وساز افزایش یابد اما باز هم منابع 
لازم به بیمه کارگران ســاختمانی تخصیص داده نشــود. از نمایندگان مجلس 
می خواهیم با هم فکری نمایندگان کارگری، تشــکل های کارگری و کمیســیون 
اجتماعی، فکری اساســی به حال بیمه کارگران ساختمانی کنند. یا قانونی که 
خــود مصوب کرده اند را اجرا کنند و بر اجرای صحیح آن و تخصیصِ درســت 
منابــع نظارت کنند یا اگر این منابع بازهم بــا اجرای صحیح قانون کفاف بیمه 

کارگران را نمی دهد، آن را تغییر دهند.

افزایش دستمزد کارگران و تورم
موضوع کارگران ساختمانی در شرایطی همچنان به عنوان یک گره باز نشده 
مطرح می شــود که از سوی دیگر دســتمزدها نیز مانند قبل فاصله ای معنادار 
بــا تورم دارند. این موضوع بی شــک در کنار گره بیمه می توانــد برای کارگران 
ساختمانی آزاردهنده تر باشد. دبیر اجرائی خانه کارگر گلستان گفت: پایین بودن 
دســتمزد نیروی کار، معیشــت آنها را دچار مشــکل می کنــد. غلامرضا طالبا 
درباره وضعیت معیشــت کارگران گفت: امروز مظلوم ترین اقشــار در جامعه، 
کارگران هستند و اگر رئیس جمهور محترم فکری اساسی در خصوص افزایش 
دستمزدها متناسب با نیازمندی های اساسی کارگران نکند، نمی توان دورنمای 
صنعت و تولید کشور را روشن متصور شد؛ چراکه تورم کمر کارگران را شکسته 

و فشار ناشی از این تورم آنها را از روی خانواده هایشان شرمنده کرده است.
طالبا افــزود: از دولت و مجلس می خواهیم که به فکر معیشــت جامعه 
کارگری باشد و در این راستا باید گام های اساسی برداشته شود تا جامعه کارگری 

در خصوص تأمین نیاز های اساسی خود دچار استرس و نگرانی نباشد.
دبیر خانه کارگر گلســتان با تأکید بر اینکه تا پایان ســال چیزی نمانده و باید 
دستمزد جامعه کارگری برای ســال آینده مشخص شود، گفت: ۱۰ ماه از سال 
می گذرد، قیمت هــا بالا رفته و کارگــران برای تأمین هزینه هــای زندگیِ خود 
مشــکل دارند، اما هنوز جلسات مزدی آغاز نشــده است. او ادامه داد: افزایش 
دســتمزد با نرخ تورم باعث می شــود کارگران بتوانند نیازهای اساسی خود و 
خانواده شــان را بهتر تأمین کنند و سطح زندگی بهتری داشته باشند. با افزایش 
دســتمزد مناســب، انگیزه کارگران برای انجام بهتر کارها افزایش پیدا می کند. 
طالبا تصریح کرد: دستمزد کارگران باید افزایش پیدا کند و با افزایش دستمزدها، 
قدرت خرید کارگران و تقاضا برای کالاها و خدمات افزایش می یابد که می تواند 
به رشــد و توسعه اقتصادی کمک کند. او گفت: نیاز است که دستمزد کارگران 
دوبــار در ســال افزایش پیدا کند و چون تورم به صــورت ماهیانه افزایش پیدا 
می کند، افزایش حقوق به صورت تدریجی و پله ای می تواند به کاهش فشــار 
بــر کارفرمایان و حفظ تعادل اقتصادی کمک کند. او بیان کرد: دولت ســالیانه 
ســبد کالا به جامعه کارگری اختصاص دهد و از قشر ضعیف کارگری حمایت 
کند. دولت می تواند با مشــاوره و هم فکری اتحادیه هــای کارگری، نمایندگان 

کارفرمایان و... مشکلات را سریعا شناسایی و برطرف کند.
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قبــل از طرح ملاحظات و موارد کارشناســی، از دیــدگاه مدیریتی صلاح بر آن ۱  
اســت که دولت محتــرم و جدید چهاردهم را در بدو قبول مســئولیت، درگیر 
مشــکلات ساختارسازی وزارتی جدید که با توجه به تجربیات گذشته و در عمل ممکن 
است عوارض و پیامدهای آن یک یا دو سال و حتی بیشتر نیز طول بکشد، آن هم در این 

شرایط ویژه و با این وضعیت بودجه و اعتبارات، نکنند.

بهتر اســت نمایندگان محترم مجلس با ارائه رهنمودها و پایش فعالیت ها، ۲  
مطالبه گر کارنامه اجرائی قابل ســنجش باشند. در این صورت، از آن نظر که 
نیاز به ساختارســازی جدید و وسیع و تحمیل هزینه هنگفت نیز نبوده و اقدامی بسیار 
مفیدتر از تفکیک وزارت راه و شهرســازی خواهد بود، ســهل تر می توان به اثربخشــی 
فعالیت دولت کمک کرد. ساختار و نهاد تأسیس یافته جدید، کماکان چون وزنه  اضافی 
و جدید دیگر، بدنه ســنگین دولت را ثقیل تر خواهد کرد که با ایده سبک ســازی دولت 

نیز در تناقض خواهد بود.

بدیهی است که چالش های بزرگ مانند چالش مسکن یا چالش های حوزه ۳  
حمل ونقل، باید با در نظر گرفتن «ابرچالش اقتصادی» در سطح کلان ملی 
مورد ارزیابی قرار گیرد. لذا ضرورت دارد با پرهیز از شتابزدگی هزینه زا و براساس طرح 

ملی همه جانبه نگرانه شتاب حرکت برای حل مشکل مسکن مردم را افزون تر کرد.

بررســی سیر مشــکلات در حوزه های حمل ونقل و مســکن و شهرسازی در ۴  
کشــور از دهه ۵۰ تا زمان حاضر نشان می دهد که اتفاقا بازه های زمانی اوج 
مشــکل راه و مســکن، در زمان هایی بوده که وزارت راه و مسکن و شهرسازی ساختار 
وزارتی جدا و منفک در دولت داشــتند. به عنوان نمونه، ارزیابی افزایش قیمت مسکن 
در کلان شهرها و به عنوان مثال در تهران به خوبی بیانگر این واقعیت است که چالش 
بزرگی مانند مسکن، ارتباطی با ساختار وزارتی نداشته و بیشتر متأثر از شرایط اقتصادی، 

تورم، رشد نقدینگی و مواردی نظیر آن بوده است.

در بحــث درباره موضوعات محوری مانند راه، مشــکل مســکن و توســعه ۵  
بی رویه شــهرها، گفته می شود که موضوع مســکن و شهرسازی ضابطه مند 
تحت الشــعاع حوزه گســترده حمل ونقل قرار گرفته و یا برعکس. این گفته و استدلال 
با واقعیت های موجود همخوانی ندارد. شــاهد قضیه، توســعه شهری تهران و سایر 
کلان شــهرهای کشــور اســت. همگان قبول دارند که اوج توســعه شــهری و هجوم 
جمعیت و ساخت وسازهای بی رویه در تهران و همچنین در اغلب کلان شهرهای کشور 

اتفاقا در زمانی رخ داد که وزارت مسکن و شهرسازی از حوزه حمل ونقل منفك بود.

از دلایــل دیگری که در موافقت با طرح تفکیک وزارت راه و شهرســازی ذکر ۶  
می شود، وســیع بودن حوزه کاری وزارت راه و شهرسازی است. در مخالفت 
بــا این نظر باید تأکید کرد که نقش وزارت در فعالیت های عمرانی، مدیریت، کارفرمایی 

و سیاســت گذاری و فعال کردن بخــش خصوصی و رونق بازار ساخت وســاز در همه 
ارکان اســت، با این نگاه و رویکرد، ایجاد ســاختار جدید وزارتی ضــرورت ندارد، مهم 
اولویت گذاری، تخصیص منابع مالی و سیاســت گذاری های پیش رو اســت که در یک 
بازه زمانی معین قابل راســتی آزمایی اســت. در غیر این صورت باید تعدد بیش از حد 
وزارتخانه ها و ثقیل تر و چگال تر شدن دولت را در ابتدا پذیرفت که با مصوبات و اسناد 

بالادستی کشور در مغایرت خواهد بود.

به طــور کلی رویکرد ساختارســازی برای حل هر چالــش، ولو چالش های ۷  
بزرگ به خودی خود، برون داد قابل ملاحظه ای نخواهد داشت و با اطمینان 
می توان استدلال کرد که اگر اولویت و سیاست های اجرائی به درستی تدوین و وظایف 
به روشــنی تعیین شود و حمایت ها در عمل نیز به طور ملموس صورت گیرد، می توان 
در چارچوب ســاختار مناســب موجود نیز نتایج مؤثری را داشت. به عنوان مثال یکی 
از ابرچالش های کشــور، آب و بحران کم آبی است. مشکل آب در کشور بسیار گسترده 
و حاد اســت و قطعا از مشــکل مسکن و راه هم حســاس تر و از نظر امنیت اجتماعی 
هم مقوله ای غیرقابل اغماض اســت. اگر ادله و توجیــه موافقان تفکیك وزارت راه و 
شهرســازی را قابل تعمیم به ســایر حیطه ها بدانیم، در آن صورت، باید طرح تفکیك 
وزارت نیرو و تشــکیل وزارت آب را نیز در دســتور کار قرار داد. همچنین است در مورد 
وزارت نفــت و تفکیك آن به وزارت نفت، وزارت گاز و وزارت پتروشــیمی و نیز وزارت 
صنایع و معادن و... پرواضح است که منطق چنین رویکردی درست نیست والا باید به 

تعداد مشکلات و چالش ها وزارتخانه تشکیل دهیم.

نامتجانس بــودن حــوزه کاری حمل ونقــل و مســکن و شهرســازی از دیگر ۸  
موضوعــات محوری در موافقت بــا لایحه تفکیك وزارت راه و شهرســازی 
است که توسط موافقان طرح ارائه می شود. این استدلال از دیدگاه های مختلفی اساسا 
درست نیست. واقعیت این است که از نظر حیطه و نوع کاری، قوانین، ضوابط و مقررات 
و تجهیزات، تجانس مدنظر دنبال کنندگان طرح تفکیک وزارت راه و شهرســازی، در بین 
شــقوق مختلف مجموعه حمل ونقل (زمینی، ریلی، هوایــی و دریایی) اتفاقا به مراتب 
بیشتر اســت. نوع و حیطه کار، تجهیزات، قوانین و مقررات، شرایط محیطی عملکردی 
به عنوان مثال سازمان راهداری با شرکت فرودگاه ها یا سازمان بنادر و دریانوردی کاملا 
متفاوت و غیرمتجانس اســت، آیا باید وزارت راهداری، وزارت بنادر، وزارت راه آهن و... 
را با همین اســتدلال تأســیس کرد؟ برعکس نظرات اصرارکنندگان بــر تفکیک وزارت 
راه و شهرســازی، حوزه های گســترده فعالیت در حیطه حمل ونقل و توسعه شهری و 
شهرســازی مبتنی بر حمل ونقل عمومی TOD و به ویژه توســعه شهری ریل پایه و حل 
مســئله ترافیک شهری با حمل ونقل جاده ای برون شهری آنچنان درهم تنیده و مشترک 
هستند که اتفاقا مدیریت واحد این مؤلفه های مهم می تواند به مراتب اثربخش تر باشد.

باید تأکید کرد که یکی از محورهای مســئولیتی مهم وزارت راه و شهرسازی، ۹  
با هدف تســهیل امور و آسایش شهروندان و حل مشکلات معتنابه ترافیکی، 
همگرایی بین حمل ونقل درون شــهری و برون شــهری بوده اســت. تفکیك وزارت راه 
و شهرســازی، یقینا اقدامات شروع شــده برای پیوســته و یکپارچه کــردن حمل ونقل 
درون شهری و برون شهری را تحت الشعاع قرار خواهد داد و دوباره به سر جای اولمان 

برخواهیم گشت.

پرواضح است که المان های حمل ونقلی در خدمت و با هدف سرویس دهی به ۱۰ 
مراکز جمعیتی شهری و روستایی هستند، با کدام استدلال، طرح های توسعه ای 
حمل ونقلی بدون نگرش شهرسازی و توسعه شهری قابل اجرا خواهند شد؟ فرودگاه ها، 
ایستگاه های راه آهن، ساخت راه و فعالیت های عمده دیگر در زمینه حمل ونقل در ارتباط 
تنگاتنگ با شهر و توزیع مراکز جمعیتی و برنامه های کلان توسعه شهری و شهرك های 
جدید اســت و در اغلب مواقع نیز فلســفه وجودی المان های حمل ونقل، وجود مراکز 
شهری و جمعیتی و سرویس دهی به آنهاست. تفکیك حوزه های حمل ونقل از مسکن 
و شهرسازی مسلما از دیدگاه کارشناسی برنامه ریزی های همگرا بر مبنای اصول توسعه 
پایدار را در حوزه راه و شهرسازی تحت تأثیر قرار داده و لطمات عدیده ای را متوجه کشور 

خواهد کرد.

استدلال دیگری که در بیان برخی از موافقان تفکیك وزارت راه و شهرسازی ۱۱ 
ذکر می شــود، مقایسه تطبیقی با سایر کشورهاســت که به نظر می رسد این 
نوع مقایســه با توجه به نوع فعالیت، نقش دولت ها، خصوصیات جغرافیایی کشورها 
که منحصر به فرد و خاص نیز هســت، نمی تواند پشــتوانه کارشناســی مناســبی برای 
تصمیم گیری باشــد. مقایسه ســاختارهای موجود و نظامات و قوانین و مقررات که در 
یك کشور به ازای سیر تکوینی و پیوسته مختص آن کشور قوام پیدا کرده با ساختارهای 
موجود ســایر کشــورها با هدف ایجاد تغییرات به دلیل عدم مشــابهت با ساختارهای 
کشورهای دیگر، کاری است کاملا هزینه زا و غیرکارشناسانه و لذا این امر که بگوییم در 
کشــورهایی مانند ژاپن، کره جنوبی، دانمارك، فرانسه و... حوزه حمل ونقل و مسکن و 
شهرسازی در یك وزارتخانه تجمیع شده اند و در کشورهای دیگری جدا هستند، اساسا 

نمی تواند مبنای تصمیم گیری ما قرار گیرد.

مشــکلات مترتب بــر تفکیك وزارت راه و شهرســازی نکته مهمی اســت ۱۲ 
که بایــد مد نظــر تصمیم گیرندگان تفکیــك وزارت راه و شهرســازی قرار 
گیــرد. در هر حال و طبق هر مکانیســمی که بــوده، در دوره ای، طــرح ادغام وزارت 
راه و شهرســازی توســط مجلس محترم شــورای اسلامی تصویب شــده و چند سال 
اســت که با عنوان وزارت راه و شهرســازی به فعالیت خود ادامــه می دهد و پس از 
گذشــت چند سال، شکل پایداری پیدا کرده اســت. در بدو شروع فعالیت دولت جدید 

که انگیزه جدی برای حل مشــکل راه و حوزه مســکن مردم را نیز دارد، مناسب است 
که روی اجرای جدی وظایف و مســئولیت ها، قضــاوت و ارزیابی برون دادها، نظارت و 
کنتــرل، مطالبه بیــلان کاری و مواردی از این قبیل تأکید شــود تا روی موضوع تفکیك 

وزارت راه و شهرسازی.

احداث و توسعه سکونتگاه ها بدون توجه به زیرساخت های حمل ونقلی ۱۳ 
و نحــوه دسترســی طرح های شکســته خورده ای خواهند بــود. لذا یکی 
از موضوعات محوری در امر توســعه متوازن کشــور، مدیریت واحد و هماهنگ حوزه 
حمل ونقل و شهرسازی اســت. توسعه شبکه حمل ونقل جاده ای بدون ارتباط با روند 
توســعه سکونتگاه ها و برعکس، مسلما رویکردی غیرکارشناسانه و هزینه زاست که به 
طور مثال در تعدادی از شــهرها و حاشــیه آنها، امروز مشکل حمل ونقل به طور ویژه 

خود را نشان داده است.

در ادبیات شهرسازی امروزه، دو فاکتور بسیار مهم برای شهرهای مطلوب، ۱۴ 
کیفیت زندگی و کیفیت حرکت تعیین شــده اســت. مفهوم کیفیت حرکت 
هم صرفا تردد درون شهری آسان نیست و بلکه به تردد بین حومه و شهر و بین شهری 
نیز اطلاق می شــود. ادبیات فنی امــروزه با این محتوا، بی تردید گــواه تفکیک ناپذیری 
شهرسازی و انبوه سازی مسکن با حوزه حمل ونقل است که مسلما تحت یک مدیریت 
واحد و در قالب یک وزارت به نام راه و شهرســازی، هماهنگی های به مراتب بهتری را 

می توان در جهت نیل به موفقیت و غلبه بر مشکل سکونت به عمل آورد.

ایجــاد یک وزارت با هدف حل مشــکل و چالش بزرگ در کشــور، رویکرد ۱۵ 
کارشناســانه نیســت. اگر قرار اســت به ازای هر چالش بزرگ در کشــور 
وزارتخانــه ای مختــص آن ایجاد کنیم و اگر قرار اســت چنین نگرشــی پایــه و بنیاد 
فکری و تصمیم گیری ها باشــد، در آن صورت به دلیل وجود بزرگ ترین چالش کشــور، 
یعنــی آب، باید وزارت آب ایجاد کنیم، برای آلودگی هــوا، باید وزارت هوا ایجاد کنیم، 
برای فرونشســت زمیــن باید وزارت ویژه ایجــاد کنیم و... در این صورت شــاید تعداد 
وزارتخانه های دولت به بیش از صد وزارتخانه افزایش پیدا کند، آیا این رویکرد و نتایج 
اجرائی شــدن آن، درست اســت؟ نکته مهم، چالش ها حل می شوند، اما ساختارهای 
ایجادشــده همراه با طیف وســیع پرســنل و حقوق بگیران و فضا و ساختمان، در بدنه 
دولت می مانند، آیا رویکرد ایجاد وزارتخانه برای حل مشکل و مشکلات عدیده موجود 

در کشور، دارای بنیاد مدیریتی صحیحی است؟.
اینجانب تفکیک وزارت راه و شهرسازی را به هیچ وجه به صلاح کشور ندانسته و از 
نمایندگان محترم مجلس درخواســت می کند با غور در موارد مذکور در این نوشتار به 

موضوع تفکیک وزارت راه و شهرسازی رأی مخالف دهند.
*عضو هیئت علمی مرکز تحقیقات راه، مسکن و شهرسازی

خبر

نقدی  بر  
طرح تفکیک  وزارت  راه  و  شهرسازی

مهم ترین روندهای روابط  عمومی  
در  سال  ۲۰۲۵

سال ۲۰۲۵ به عنوان یک نقطه عطف در دنیای روابط عمومی، با تغییرات چشمگیر و استفاده بیشتر از فناوری های 
نوین روبه رو خواهد بود. در گذشته، روند تغییرات در این حوزه معمولا با فاصله زمانی وارد ایران می شد و تطبیق 
با فناوری های جدید، به نوعی زمان بر بود. اما اکنون تکنولوژی با ســرعت بی سابقه ای در حال تحول است و این 
تغییرات نه تنها بر نحوه ارتباط برندها با مخاطبان تأثیر می گذارد، بلکه به ســرعت در تمامی ابعاد روابط عمومی 
از جمله تولید محتوا، تحلیل داده ها و تعاملات اجتماعی تغییرات بزرگی را به وجود می آورد. این تحولات با کمک 
فناوری های نوین به ویژه مگادیتا، هوش مصنوعی و واقعیت های دیجیتال، مرزهای روابط عمومی را از حالت سنتی 
خود فراتر برده و به ابعاد جدیدی از ارتباطات دیجیتال و تعاملی وارد کرده اند. اکنون، این فناوری ها به برندها کمک 
می کنند تا علاوه بر ارسال پیام های هدفمند، به تجزیه و تحلیل دقیق تری از نیازهای مخاطبان بپردازند و ارتباطات 
خود را به طور هوشمندتر و شخصی سازی شده تر مدیریت کنند. از سوی دیگر، ایران به عنوان یکی از کشورهای در 
حال توسعه که به سرعت در حال پذیرش تکنولوژی های جدید است، شاهد تحولاتی در نحوه فعالیت های روابط 

عمومی خواهد بود. با دسترسی بیشتر به ابزارهای دیجیتال و افزایش استفاده از پلتفرم های اجتماعی و دیجیتال، 
ســرعت تغییرات در ایران نیز افزایش یافته اســت. روابط عمومی دیگر محدود به رسانه های سنتی و ارتباطات 
یک طرفه نیست، بلکه به فضایی پویا و تعاملی تبدیل شده است که برندها و سازمان ها می توانند به طور مستقیم 
با مخاطبان خود ارتباط برقرار کنند. در این یادداشت، به مهم ترین روندهایی خواهیم پرداخت که می توانند آینده 
روابط عمومی را شــکل دهند. با نگاهی دقیق تر به این روندها، می توانیم نقش فناوری های نوین در تحول روابط 
عمومی را به طور کامل درک کنیم و ببینیم که چگونه این تغییرات در حوزه هایی مانند تحلیل داده ها، شخصی سازی 
محتوا، مدیریت بحران و مسئولیت اجتماعی برندها، موجب تحولاتی اساسی در نحوه ارتباطات و استراتژی های 
بازاریابی خواهند شــد. این تغییرات، چه در سطح جهانی و چه در ایران، نشان دهنده  آن است که روابط عمومی 
دیگر به عنوان یک بخش صرفا اطلاع رسانی در سازمان ها تعریف نمی شود، بلکه به یک بخش کلیدی و استراتژیک 

تبدیل شده که در قلب تصمیم گیری های برندها و سازمان ها قرار دارد.

عادل  میرشاهی
مدیر روابط  عمومی خانه صمت ایران

علی بیت اللهی*

بار دیگر و هنوز دولت چهاردهم به نیم سال اول فعالیت خود نرسیده، بررسی طرح تفکیک وزارت راه و شهرسازی در مجلس مصوب شده 
و در دستور کار قرار گرفته است. بدیهی است که طرح چنین مسائلی با گذشت تنها چهار ماه از فعالیت دولت جدید، بخش مهمی از بدنه 
دولت در حیطه فعالیت های عمرانی کشــور را دچار تردید، انتظار، بلاتکلیفی و بی انگیزگی می کند که به نظر منطقی و درست نیست. در 
هر حال، متن حاضر از در مخالفت با دلایلی که موافقان طرح تفکیک بیان می کنند، تدوین شــده و امید می رود که در تصمیم گیری نهایی 

کارشناسانه نمایندگان محترم مجلس شورای اسلامی مفید واقع شود.


