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روزنـامه مدیریتـی - اقتصــادی

حال بیش از ۱۴ درصد خانوارهای کشور اصلا خوب نیست

رفاه خانوارها
در مرز بحران

فرصت امروز: در سال ۱۴۰۲ از هر هزار خانوار کشور، ۱۴۱ خانوار با مشکلات جدی معیشتی مواجه بوده‌اند. گزارش 
مرکز آمار ایران از وضعیت زنان سرپرست خانوار نشان می‌دهد که در سال ۱۴۰۲ از هر هزار خانوار جامعه، ۱۴۱ خانوار 
تحت پوشش نهادهای حمایتی بوده است. با وجود اینکه این آمار نسبت به سال قبل بهبود یافته اما همچنان وضعیت 

مناسبی ندارد و نشان می‎دهد که رفاه خانوارهای ایرانی در مرز بحران قرار دارد.
در گزارش مرکز آمار از وضعیت عدالت اجتماعی کشور، تعداد خانوارهای تحت پوشش نهادهای حمایتی )کمیته 
امداد و سازمان بهزیستی( مشخص شده است. با تقسیم این تعداد به کل خانوارهای کشور، می‌توان وضعیت واقعی 
خانوارها را س��نجید. داده‎های آماری نش��ان می‌دهد که نس��بت خانوارهای تحت پوش��ش نهادهای حمایتی به کل 
خانوارهای کش��ور، در س��ال ۱۴۰۱ به بیشترین سطح رسیده است. این نسبت در سال ۱۴۰۱ به حدود ۱۴.۴ درصد 
رسیده و بدان معناست که از هر هزار خانوار کشور، ۱۴۴ خانوار تحت پوشش نهادهای حمایتی بوده‌اند. در نقطه مقابل، 
پایین‎ترین نسبت خانوارهای تحت پوشش نهادهای حمایتی به خانوارهای کشور طی یک دهه گذشته، در سال ۱۳۹۶ 
به ثبت رس��یده که معادل ۸.۵ درصد بوده اس��ت. بدین ترتیب می‌توان گفت که وضعیت رفاهی خانوارهای ایرانی در 

سال ۱۳۹۶ بهتر از سایر سال‌ها بوده است. در ادبیات اقتصادی، نسبت خانوارهای تحت پوشش نهادهای حمایتی...

نگاهی به میزان تولید به ازای هر کارمند در ایران خودرو و سایپا

واگذاری خودروساز دوم در راه است؟
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شاخص مدیران خرید به سطح 46.4 واحد رسید

آژیر رکود از شامخ بهمن

8

مدیریت و کسب‌و‌کار
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فرص�ت ام�روز: بورس تهران در اولین روز معاملاتی هفته س�وم اس�فندماه با اف�ت 35 هزار واحدی، 
بازدهی منفی 1.27 درصد را به ثبت رساند و تا سطح 2 میلیون و 754 هزار واحد سقوط کرد. شاخص 

هم‌وزن نیز بیش از 9 هزار واحد کاهش یافت و با ثبت افت 1.22 درصدی به س�طح 814 هزار 
واحد عقب‎نشینی کرد تا ششمین روز رشد منفی خود را در هفت روز معاملاتی اخیر به ثبت...

بازار سرمایه برای چهارمین روز متوالی سرخ‎پوش شد

ادامه فرار سرمایه از تالار شیشه‎ای

یادداشت

طبقه متوسط سنتی در 
میدان بازار

خالد توکلی، جامعه‎شناس

بازار، یک��ی از قدیمی‎ترین و 
بنیادی‎تری��ن نهادها و به تعبیر 
بوردی��و، »می��دان« اجتماع��ی 
یک ش��هر است. جامعه‎شناسان 
ش��هری، ب��ازار را ویژگی ممتاز 
شهر می‎دانند که بسیاری دیگر 
از نهاده��ای ش��هر و جامعه، از 
سیاست گرفته تا دین و خانواده، 
تحت تأثیر آن واقع می‎شوند. از 
آنجایی که بازار نقش منحصربه 
فردی در تداوم جامعه و تغییر و 
تحولات اجتماعی بازی می‎کند، 
در پژوهش‎های اجتماعی مورد 
توجه فراوان گرفته اس��ت. بازار 
و نیروهای اجتماعی موجود در 
آن، نق��ش مهم��ی در تحولات 
اجتماعی بازی کرده و بسیاری 
از دگرگونی‎ه��ای اجتماع��ی و 
سیاسی، به ویژه در دوران معاصر 
از آنجا س��ر برآورده‎ان��د، اما این 
نکته را نبای��د فراموش کرد که 
بازار نیز به نوبه خود، تحت تأثیر 
تحولات اجتماعی قرار گرفته و 
از آنه��ا تأثیر پذیرفته اس��ت. به 
همین دلیل در چند دهه اخیر، 
تغیی��رات مختلفی در س��اختار 
اجتماع��ی، س��بک معم��اری، 
مورفولوژی و کارکردهای بازار به 
وجود آمده است. در این نوشتار، 
در مورد تحولات ب��ازار و طبقه 
متوس��ط س��نتی در دهه های 
اخی��ر، به نکته‎ها و نش��انه‎هایی 
پرداخته می‎ش��ود ک��ه حکایت 
از تضعیف جای��گاه بازار و نقش 
طبقه متوسط سنتی در تحولات 
اجتماعی، اقتصادی و سیاس��ی 

دارد.
ادامه در همین صفحه

ای��ن نکته از آن رو دارای اهمیت اس��ت ک��ه بدانیم، بازار و 
نیروه��ای اجتماعی درون آن در دو س��ده اخیر، همواره نقش 
پررنگی در جهت‎دهی محافظه‎کارانه به جنبش‎های اجتماعی 
بازی کرده است. در جنبش تنباکو، انقلاب مشروطه، ملی شدن 
صنعت نفت و انقلاب اسلامی 57، نقش قابل ملاحظه و درجه 
اول بازار که در عین حال محافظه‎کارانه است، قابل انکار نیست. 
پرسش اصلی این نوشتار، این است که علی‎رغم جایگاه ممتاز 
بازار در پیروزی انقلاب و عملیاتی ش��دن آرمان‎های سیاسی، 
فرهنگ��ی، اجتماعی و اقتصادی موردپس��ند و تأیید بازار، چرا 
در س��ال‎های اخی��ر، جای��گاه آن روند نزولی داش��ته و قدرت 
تأثیرگذاری‎اش در رون��د تحولات اجتماعی رو به کاهش بوده 

است؟
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جامعه‎شناسان، کارکردهای متعددی را برای بازار برشمرده و 
در کنار کارکرد اقتصادی آن به کارکردهای فرهنگی و سیاسی 
نیز اشاره کرده‎اند. برای مثال، اینکه بازار در بسیاری از شهرهای 
بزرگ و پرجمعیت، مهمترین مسجد شهر را در خود جای داده 
و آن را مورد حمایت قرار دهد، نش��انگر آن اس��ت که علاوه بر 
کارکرد اقتصادی، هم خدمات فرهنگی به جامعه ارائه می‎کند 
و هم در تولید و توزیع این خدمات نقش بس��زایی دارد. اگرچه 
در وهل��ه اول و بی��ش از هر چیز، خدم��ات اقتصادی و نقش 
توزیعی بازار چش��مگیر اس��ت اما نمی‎توان دیگر خدمات بازار 
یا نتایج ناخواسته آنها را نادیده گرفت. آموزش، انتقال فرهنگ 
به نس��ل‎های بعدی، ش��کل‎دهی به س��اختار طبقاتی، نظارت 
اجتماعی غیررس��می، امور خیریه، ارتباط با جوامع دیگر و... از 
جمله خدمات و سرمایه‎هایی هستند که در بازار تولید، عرضه 

و ارائه می‎شوند.
در س��ده‎های اخیر در کش��ورهایی مانند ایران که س��اختار 
و معماری ش��هری ب��ازار، حالت متمرک��ز دارد و جنبش‎های 
اجتماعی توده‎ای رواج یافته است، اثرگذاری سیاسی بازار بیش 
از پیش برجسته شده و نقش مهمی در جهت‎دهی به جنبش‎ها 
و تحولات اجتماعی و سیاس��ی ایفا کرده است. این امر، بیشتر 
از آن روست که در وهله اول، نقش طبقه در تحولات اجتماعی 
افزایش یافته اس��ت و در وهله دوم، بازار در ش��کل سنتی آن، 
جایگاه رش��د و پرورش طبقه متوس��ط سنتی است، طبقه ای 
که نسبت به دیگر قش��رها و طبقات اجتماعی، دارای پایگاه و 
بدنه اجتماعی گسترده، ساختار و سازمان منسجم، ایدئولوژی 

مشخص و خودآگاهی نسبت به منافع طبقاتی است.
جامعه‎شناس��ان، اصلی‎ترین ویژگی طبقه متوس��ط سنتی 
را دفاع از س��نت که تجلی اساس��ی آن در مذهب و روحانیت 
دیده می‎شود، می‎دانند. در ایران، این طبقه از دو رکن اساسی 
روحانیت و بازار تش��کیل شده است که در دو سده گذشته، به 
ویژه در تقابل با ارزش‎های جهان جدید، نقش منحصربه‎فردی 

را در تلاش برای حفظ س��نت برعهده داشته‎اند. از سوی دیگر، 
بازار و روحانیت همواره با روشنفکران لیبرال، مرزبندی داشته 
و مانع از آن شده‎اند که دموکراسی و توسعه به مسئله و دغدغه 
بنیادی ایران تبدیل شود. نکته‎ای که قابل ذکر است، این است 
ک��ه در تقابل با دنیای مدرن و لیبرال، گروه‎ها و اندیش��ه چپ 
نیز به یاری بازار ش��تافته است و به غلبه گفتمان و ارزش‎های 
آن مدد رس��انده اس��ت. علاوه بر این، بازار ب��ه ویژه در جوامع 
سنتی، خدمات دیگری نیز ارائه می‎کند. اجتماعی کردن، انتقال 
فرهنگ و آموزش نس��ل جدید در مس��اجد و مراسم مذهبی، 
ش��کل گی��ری کارگاه‎های اقتص��ادی، مغازه‎ها، کاروانس��راها، 
تیمچه‎ه��ا و... از مهمترین کارکردهای بازار در گذش��ته بوده 
که به صورت اختصاصی، جزو وظایف بازار محس��وب می‎شده 
است. حل و فصل منازعات و اختلافات مالی و اقتصادی، ارتباط 
فرهنگی و اقتصادی با جوامع دیگر، امور خیریه و دستگیری از 
نیازمندان نیز از دیگر خدماتی است که بازار همواره خود را در 

انجام آنها مسئول دانسته است.
نکته حائز اهمیت دیگر در مورد نقش ممتاز بازار در جامعه، 
آن است که در این میدان، صرفا سرمایه مادی تولید و معامله 
نمی‎ش��ود. اتفاقا در این میدان از گذشته دور گفته شده است 
»اگر س��ودی اس��ت با درویش خرسند اس��ت« و سرمایه‎های 
اجتماعی و فرهنگی، نقش بی‎بدیلی در سلسله مراتب قشرهای 
اجتماعی و جذب مش��تری و رونق کس��ب وکار در بازار دارند. 
تأثیر س��رمایه اجتماعی بر مناسبات اقتصادی و به طور خاص 
بر روابط میان مش��تری- مغازه‎دار را »سعدی« به خوبی بیان 
کرده اس��ت؛ آنجا که یکی از نش��انه‎های اخلاقی مردان حق و 
کس��انی که صفاتی چون نیک مردی، آزادگی و بخشنده بودن 
را دارند، در این می‎داند که خریداران »دکان بی‎رونق« هستند. 
در داس��تانی دیگر در گلستان، با تأکید بر دیگرخواهی و وجود 
احساس همدردی در بازار، نقل می‎کند که پس از آتش‎سوزی 
در بازار بغداد، جنید 30 س��ال استغفار کرده که چرا هنگامی 
که در آن آتش‎سوزی آسیبی ندیده »خویشتن را از مسلمانان 

بهتر خواسته« است.
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آنچه امروزه از بازار دیده می‎ش��ود، این اس��ت که بازار و به 
تبع آن، طبقه متوس��ط س��نتی تا حد زیادی ناکارآمد و دچار 
فرسایش ش��ده‎اند، بدین ترتیب، می‎توان ادعا کرد که انقلاب، 
یک��ی از مهمترین نیروهای اجتماعی حامی خود را از دس��ت 
داده اس��ت. این ناکارآمدی و فرسایش، بیش از هر چیز معلول 
برنامه‎ها و سیاس��ت‎هایی اس��ت که دولت اعمال کرده اس��ت. 
اگرچه روند کلی تفکیک کارکردی نهادهای مختلف را که تحت 
تأثی��ر ارزش‎های جامعه مدرن به وجود آمده اس��ت نیز نباید 
نادیده گرفت؛ بازار هم مانند تمامی نهادهای دیگر اجتماعی که 
کارکردهای‎شان کاهش یافته و به نهادهای جدید واگذار شده 

اس��ت، از این قاعده مستثنا نیس��ت و طبیعی است که برخی 
از کارکرده��ای آن را نهادهای دیگر برعهده گرفته باش��ند. با 
وجود این و بدون تردید می‎توان گفت، عوامل دیگری علاوه بر 
مقتضیات زندگی و وضعیت اجتماعی مدرن در فرسایش طبقه 
متوس��ط سنتی، نقش داش��ته‎اند. این عوامل، بیش از هر چیز 
عبارتند از تضعیف سنت و سیاست‎های مداخله‎گرانه دولت در 
بازار به طور خاص که پیامدهای منفی و نامناسب فراوانی را بر 

بازار تحمیل کرده است.
بازار که به مثابه یک »میدان«، انواع س��رمایه‎های فرهنگی، 
اجتماع��ی و م��ادی را در خ��ود جای داده و در یک س��ازوکار 
پیچیده، همواره آنها را پرورش داده، در سیس��تم توزیع مزایا، 
مناب��ع و پاداش‎ها برای تداوم خویش از آنها بهره برده اس��ت. 
همچنین اقش��ار گوناگونی که در بازار هستند و در ذیل طبقه 
متوس��ط س��نتی قرار می‎گیرند، به تناس��ب از این سرمایه‎ها 
بهره‎مند هس��تند. س��رمایه اجتماعی در بازار، نقش مهمی در 
تنظیم روابط میان بازار با دیگران از یکس��و و مناس��بات درون 
بازار از س��وی دیگر دارد. با وجود اهمیت انکارناپذیر س��رمایه 
اجتماعی در پیش��برد امور بازار و گردش کار بازاریان، دخالت 
دول��ت در امور صنفی بازار، حذف و تضعیف معتمدین قدیمی 
و مس��تقل و نفوذ در میان بازاریان از راه‎های گوناگون، موجب 
ش��ده اس��ت اعتماد و مش��ارکت اجتماعی در میان بازاریان از 
یکس��و و مشتری-فروشنده از سوی دیگر، کاهش چشمگیری 
داش��ته باش��د و در نتیجه آن، هزینه‎ه��ای معاملاتی افزایش 
یابد. تعداد روزافزون چک‎های برگش��تی و آمار ورشکس��تگی 
کاسبکاران و حتی بازاریان قدیمی، ادعای فوق را تأیید می‎کند. 
آمار بانک مرکزی از افزایش تعداد و مبلغ چک‎های برگش��تی 
نیز از فرس��ایش سرمایه اجتماعی در میدان بازار حکایت دارد. 
طبق آمارهای بانک مرکزی در تیرماه امسال، »حدود 8میلیون 
و 613 هزار چک مبادله شد که از این تعداد، 7میلیون و 701 
هزار چک وصول شد، اما 912 هزار چک برگشت خورد. از نظر 
ارزش نیز بیش از 635 همت چک مبادله شد که حدودا 543 
همت آن وصول ش��د و تقریبا 100 همت آن برگش��ت خورد. 
ارزش چک‎های برگشت خورده در تیرماه امسال 0.9 درصد و 
تعداد آن 5 درصد نسبت به خرداد بیشتر شد.« آنچه امروز بر 
سر بازار آمده، این است که حذف تدریجی سرمایه اجتماعی و 
فرهنگی از بازار، رواج پول‎پرس��تی و کمرنگ شدن اخلاق را به 

دنبال داشته است.
بی‎اعتمادی نسبت به بازار، جنبه‎ها و وجوه دیگری نیز دارد. 
برای مثال، بی‎اعتمادی نسبت به کالاهایی که در داخل تولید 
و توزیع می‎ش��ود، اکنون در جامعه وج��ود دارد و یکی از علل 
ورشکس��تگی یا تغییر ش��غل بس��یاری از بنگاه‎های اقتصادی 
تولی��دی و رکود اقتصادی در بازار اس��ت. تقاضا برای کالاهای 
خارجی به صرف اینکه خارجی هستند، بسیار بیشتر از کالاهای 

تولید داخل اس��ت. این بی‎اعتمادی، بی‎دلیل نیس��ت و عوامل 
گوناگونی در ایجاد آن مؤثر بوده‎اند. در چند دهه اخیر به طور 
مرتب و سیستماتیک، همزمان با افزایش قیمت، کیفیت کالاها 
نیز افت محسوس��ی داشته است. بخشی از افت کیفیت به این 
دلیل بوده اس��ت که اخلاق و سرمایه اجتماعی در بازار به طور 
خاص و در اقتصاد کش��ور تا حد زیادی رخت بربس��ته است، 
به گونه‎ای که »در این بازار اگر س��ودی« اس��ت بیش از آنکه 
»درویش خرس��ند« باش��د با »حریص حیله‎گر« است که در 
تولید و توزیع کالا و خدمات، »دیگری« را مدنظر قرار نمی‎دهد 
و تنها به »سود مادی« - آن هم به هر قیمتی - می‎اندیشد. از 
این روست که برای مثال کارخانه‎های تولید خودرو، »ارابه‎های 
مرگ« تولید می‎کنند و به لطف ممنوعیت واردات و انحصاری 
ش��دن بازار، تولیدات خود را به مشتریان، تحمیل و از هر رانت 
و روش��ی اس��تفاده می‎کنند تا همچنان به حیات زیانبار خود 

ادامه دهند.
ع�الوه بر ای��ن، خودآگاهی طبقات��ی و به تب��ع آن، میزان 
تأثیرگذاری بر تحولات جامعه و مش��ارکت سیاسی این طبقه 
نیز کاهش محسوس��ی داشته است. در طول سال‎های گذشته 
و ب��ه طور خاص از جنبش دوم خرداد به بعد، طبقه متوس��ط 
جدید، حضور فعالی در عرصه سیاس��ت و اجتماع داش��ته و تا 
حدودی توانست مطالبات و روش‎های خود را گسترش دهد و 
آنها را به اولویت جامعه تبدیل کند. در مقابل، طبقه متوس��ط 
سنتی، کمتر در جریان تحولات جامعه قرار می‎گرفت و حضور 
چندان��ی در همراهی و یا جهت‎دهی به جنبش‎های اجتماعی 

نداشته است.
3

اکنون بازار و طبقه متوس��ط سنتی در ضعیف‎ترین موقعیت 
خ��ود ق��رار دارد. عوامل مختلفی در پدید آم��دن این وضعیت 
دخالت داش��ته‎اند؛ بازار در شکل سنتی آن نتوانسته است خود 
را با مقتضیات زندگی در وضعیت و مناس��بات اقتصادی مدرن 
هماهنگ کند، در نتیجه بسیاری از کارکردها و خدماتی را که 
در یک جامعه س��نتی برعهده بازار بود، از دست داد و رقیبانی 
جدی س��ر برآورده‎اند که وظایف ب��ازار را بهتر انجام می‎دهند. 
ای��ن رقیبان اگرچه بخش��ی از وظایف بازار را عهده‎دار ش��دند 
اما در عمل ایدئولوژی، س��ازمان، س��بک زندگی و کسب وکار، 
مس��ائل و حتی مشتریان خاص خود را داش��تند که آنها را به 
وی��ژه از لح��اظ طبقاتی از بازار متمایز می‎س��اخت. قبل از آن، 
نهادهای سنتی دیگری مانند خانواده و خویشاوندی و... چنین 
وضعیتی را تجربه کرده، بسیاری از وظایف و کارکردهای خود را 
از دست داده و با بحران‎های مختلفی دست به گریبان شده‎اند. 
در دو دهه اخیر، عامل دیگری که ضربه اساسی بر جایگاه بازار 
وارد ک��رد، واردات بی‎رویه و رانتی کالاهای بی‎کیفیت چینی و 
عرض��ه آن در بازار بود. همچنانکه گفته ش��د، در نهایت، پس 

از انقلاب، بازار و طبقه متوس��ط سنتی توانستند دیگر رقیبان 
را از صحن��ه حذف و قدرت را در دس��ت گیرند. این طبقه هم 
درک درس��تی از حکمروایی و اقتصاد مدرن نداش��ت و هم در 
بس��یاری از م��وارد در تضاد و برخلاف آن عم��ل می‎کرد. بازار 
در ای��ن زمینه تنها نبود و برخی از گروه‎ه��ای چپ نیز با بازار 
همداس��تان بودن��د. گروه‎های چپ از یکس��و، اصولا با مالکیت 
خصوصی بر تکنولوژی و اقتصاد مدرن، سر ناسازگاری داشتند 
و از س��وی دیگر آنها، بازار و طبقه متوس��ط س��نتی را دشمن 
دشمن خود می‎دانستند در نتیجه باید برای شکست و تضعیف 
دش��من اصلی که همانا بورژوازی و طبقه متوسط جدید است، 
مورد حمایت قرار گیرند و قرار گرفته ش��دند! علاوه بر این، هم 
گروه‎های چپ و هم طبقه متوس��ط س��نتی در امر دیگری نیز 
تا حد زیادی، روش و مواضع مش��ابه و مش��ترکی داشتند. هر 
دو با توجه به اینکه نگاه بدبینانه‎ای نس��بت به بنگاه‎های مدرن 
تولیدی و مالکیت خصوصی داشتند و مخالف توسعه آنها بودند، 
مص��ادره کارخانه‎ها و دولتی کردن آنها را تأیید می‎کردند و آن 
را در راس��تای اه��داف انقلاب می‎پنداش��تند. در مقابل، برنامه 
اصلی طبقه متوسط سنتی برای اقتصاد، سیاست پارادوکسیکال 
گس��ترش و رونق واردات از یکس��و و حمای��ت از صنایع تحت 
مالکیت دولتی از س��وی دیگر بود. گس��ترش واردات در نهایت 
مانند شمش��یر دولبه عمل کرد و بیش از هر چیز، بازار و طبقه 
متوس��ط سنتی را دچار فرسایش کرد. بازار که قبلا محصولات 
و کالاهای بنگاه‎های تولیدی داخل کش��ور را توزیع می‎کردند، 
ب��ا افزایش واردات کالاهای خارجی عملا بخش مهمی از بازار و 
بخش خصوصی خردپا را از صحنه حذف کرد. نکته قابل توجه 
در اینجا، این است که در گذشته، رابطه میان بخش‎های توزیع 
و تولید براساس اعتماد متقابل و تا حدی رقابت سالم اقتصادی 
داخل بازار انجام می‎شد، اما با نفوذ بازاریان در ساختار قدرت و 
گس��ترش واردات کالاهای خارجی، به تدریج بخش عمده‎ای از 
کارگاه‎های تولیدی داخل بازار که نتوانستند با کالاهای وارداتی 
رقابت کنند، دچار ورشکس��تگی شدند و در عمل بخش توزیع 
بازار در خدم��ت بنگاه‎های اقتصادی کش��ورهای خارجی قرار 
گرفت. این وضعیت در س��ال‎های بعد بدتر شد، واردات از چین 
که در دو دهه گذشته افزایش چشمگیری داشته است، این روند 
را س��رعت بخشید و بس��یاری از کارگاه‎های تولیدی که سابقه 
قابل اعتماد و درخش��انی در تولید داشتند )مانند تولید کیف و 
کفش، پارچه، پوشاک، صنایع خانگی و دستی و...( در سال‎های 
اخیر نابود شدند. پیامد منفی واردات از چین، صرفا ورشکستگی 
بخش عمده‎ای از شاغلان و فعالان بازار نبود، بلکه از آنجایی که 
بی‎کیفیت‎تری��ن و در مواردی مضرترین کالاهای چین به ایران 
وارد می‎شد، نشان داد که اخلاق نیز از بازار رخت بربسته است و 
در این آشفته بازار، کسب سود مادی بر سلامت جامعه، اشتغال 

افراد و سرمایه اجتماعی بازار و جامعه ارجحیت دارد.

۷۵ درصد از تعداد بیمه‌نامه‌های صادر شده در ۱۱ ماهه 
امس��ال به سه رش��ته بیمه حوادث راننده، بدنه اتومبیل و 
شخص ثالث و مازاد تعلق گرفته که به بیش از ۵۶ میلیون 
فقره بیمه‎نامه می‌رس��د. براس��اس آمارها از ابتدای امسال 
ت��ا پایان بهمن ماه، ۷۵ میلی��ون و ۷۰۷ هزار و ۲۷۷ فقره 
بیمه‎نامه به ارزش ۳۹۳ هزار میلیارد تومان صادر ش��ده که 
از رشد 8 درصدی در تعداد بیمه‎نامه‌های صادر شده نسبت 
به مدت مشابه سال گذشته حکایت دارد. با محاسبه میزان 
حق بیمه تولیدی یا ارزش بیمه‎نامه‌های صادر ش��ده طی 
این مدت که ۳۹۳ همت است، حق بیمه تولیدی بازار بیمه 

نس��بت به مدت مشابه سال قبل، ۵۸.۱ درصد رشد داشته 
است. اگرچه افزایش حق بیمه عمدتا ناشی از مسائل تورمی 
اس��ت اما افزایش 8درصدی تعداد بیمه‎نامه‌ها نشان‎دهنده 
افزایش ش��ناخت به صنعت بیمه و حوزه بیمه است که در 
افزایش تقاضا و صدور بیمه‌نامه نسبت به سال گذشته نمایان 
اس��ت. طبق آمارهای بیمه مرکزی در ۱۱ ماهه امسال ۲۶ 
میلیون و ۴۴ هزار و ۶۵۵ فقره بیمه‎نامه در رش��ته شخص 
ثال��ث و مازاد به ارزش ۹۹.۳ همت صادر ش��ده اس��ت که 
نشان‎دهنده رشد ۴.۸ درصدی نسبت به مدت مشابه سال 
قبل در تعداد بیمه‎نامه‌های صادر ش��ده در این رشته بیمه 

بوده و س��هم ۳۴.۴ درص��دی را از کل بیمه‎نامه‌های صادر 
ش��ده را به خود اختصاص داده است. همچنین حق بیمه 
ش��خص ثالث و مازاد در ۱۱ ماهه امس��ال نسبت به مدت 
مشابه سال قبل، ۴۵ درصد رشد داشته و سهم ۲۵ درصدی 
از کل سبد حق بیمه این صنعت را به خود اختصاص داده 
است. در این مدت همچنین 4 میلیون و ۷۵۸ هزار و ۱۲۶ 
فقره بیمه‎نامه بدنه اتومبیل صادر شده که نسبت به مدت 
مشابه سال گذشته، بیش از ۶.۶ درصد رشد داشته و سهم 
۶.۲ درص��دی را از کل بیمه‎نامه‌های صادر ش��ده به خود 
اختصاص داده اس��ت.  ارزش بیمه‎نامه‌های صادر ش��ده در 

رشته بیمه بدنه اتومبیل در این مدت به ۲۳.۸ هزار میلیارد 
تومان می‌رس��د که ۳۹.۶ درصد رشد را نسبت به ۱۱ ماهه 
س��ال قبل نشان می‌دهد و س��هم 6درصدی را از کل حق 
بیمه تولیدی در این مدت به خود اختصاص داده اس��ت. از 
طرف دیگر در ای��ن مدت، ۲۵ میلیون و ۹۶۵ هزار و ۴۲۱ 
فقره بیمه‎نام��ه حوادث راننده ب��ه ارزش ۱۵ هزار میلیارد 
تومان صادر ش��ده است که نشان‎دهنده رشد ۴.۷ درصدی 
در تعداد این رشته بیمه نسبت به مدت مشابه سال قبل و 
رش��د ۴۱.۶ درصدی در ارزش یا حق بیمه تولیدی در این 
رشته بیمه است. همچنین در این مدت بیمه نامه حوداث 

راننده سهم ۳.۸ درصدی از حق بیمه تولیدی و سهم ۳۴.۳ 
درص��دی از تعداد کل بیمه‎نامه‌های صادر ش��ده را به خود 
اختصاص داده است. بدین ترتیب، میزان خسارات پرداختی 
بازار بیمه در ۱۱ ماهه امس��ال به ۲۱۹ هزار میلیارد تومان 
رس��ید که سهم سه رشته بیمه مورد اشاره، ۸۸ همت بود. 
در این مدت 2 میلیون و ۵۲۲ هزار و ۵۶۸ فقره خسارات در 
این سه رشته بیمه پرداخت شده و نسبت خسارت در بیمه 
حوادث راننده در پایان بهمن ماه امسال ۵۲.۷ درصد، رشته 
بیمه بدنه اتومبیل ۷۶.۸ درصد و در رش��ته بیمه ش��خص 

ثالث و مازاد ۶۲.۲ درصد بوده است.

۷۵ درصد بیمه‌نامه‌ها، سهم خودرو و حوادث خودرویی شد

طبقه متوسط سنتی در میدان بازار

چرا بسته‎بندی مینیمال همیشه جواب نمی‎دهد؟
در دنیای پر از رنگ و شلوغی که امروز در آن زندگی می‎کنیم، مینیمالیسم به یک نجات‎دهنده برای کسب 
و کارها و بازاریاب‎ها تبدیل شده است. در واقع از وقتی که این روش به دنیای طراحی و بسته‎بندی وارد شد، 
همه فکر کردند که با حذف هر آنچه اضافی اس��ت و رفتن به س��مت س��ادگی همه مشکلات حل خواهد شد. 
بسته‎بندی‎های مینیمال به نظر می‎رسیدند که راه حلی برای جذب مشتریان و افزایش زیبایی محصولات در 
بازار شلوغ و پررقابت باشند. اینجاست که ایده »کمتر، بیشتر است« به سرعت به یک شعار محبوب تبدیل شد و 
کسب و کارها به سمت طراحی‎های ساده، بدون المان‎های شلوغ و شیک حرکت کردند. اما واقعیت این است که 
هیچ راه حل یگانه‎ای برای حل تمامی مشکلات در دنیای کسب و کار وجود ندارد. هر مدل و استراتژی‎ای باید با 
دقت و بررسی تطبیقی به کار گرفته شود. به همین دلیل، نمی‎توان به طور کامل به موج مینیمالیسم اعتماد...
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فرصت امروز: در س��ال ۱۴۰۲ از هر هزار خانوار کش��ور، ۱۴۱ خانوار با 
مشکلات جدی معیشتی مواجه بوده‌اند. گزارش مرکز آمار ایران از وضعیت 
زنان سرپرس��ت خانوار نشان می‌دهد که در سال ۱۴۰۲ از هر هزار خانوار 
جامعه، ۱۴۱ خانوار تحت پوش��ش نهادهای حمایتی بوده اس��ت. با وجود 
اینکه این آمار نسبت به سال قبل بهبود یافته اما همچنان وضعیت مناسبی 

ندارد و نشان می‎دهد که رفاه خانوارهای ایرانی در مرز بحران قرار دارد.
در گزارش مرکز آمار از وضعیت عدالت اجتماعی کشور، تعداد خانوارهای 
تحت پوشش نهادهای حمایتی )کمیته امداد و سازمان بهزیستی( مشخص 
شده است. با تقسیم این تعداد به کل خانوارهای کشور، می‌توان وضعیت 
واقع��ی خانوارها را س��نجید. داده‎های آماری نش��ان می‌دهد که نس��بت 
خانوارهای تحت پوش��ش نهادهای حمایتی به کل خانوارهای کش��ور، در 
سال ۱۴۰۱ به بیشترین سطح رسیده است. این نسبت در سال ۱۴۰۱ به 
حدود ۱۴.۴ درصد رس��یده و بدان معناس��ت که از هر هزار خانوار کشور، 
۱۴۴ خانوار تحت پوش��ش نهاده��ای حمایتی بوده‌ان��د. در نقطه مقابل، 
پایین‎ترین نسبت خانوارهای تحت پوشش نهادهای حمایتی به خانوارهای 
کشور طی یک دهه گذشته، در سال ۱۳۹۶ به ثبت رسیده که معادل ۸.۵ 
درصد بوده است. بدین ترتیب می‌توان گفت که وضعیت رفاهی خانوارهای 
ایرانی در سال ۱۳۹۶ بهتر از سایر سال‌ها بوده است. در ادبیات اقتصادی، 
نس��بت خانوارهای تحت پوش��ش نهادهای حمایتی ب��ه کل خانوارهای 
کش��ور، ش��اخصی مهم در ارزیابی وضعیت رفاهی جامعه و گستره نیاز به 
حمایت‌های اجتماعی اس��ت. این نسبت نش��ان‌دهنده میزان خانوارهایی 
است که به دلایل مختلف اقتصادی و اجتماعی، نیازمند دریافت کمک‌های 
مالی، معیش��تی و خدماتی از سوی نهادهای حمایتی )مانند کمیته امداد 
امام خمینی )ره( و سازمان بهزیستی( هستند. افزایش این نسبت می‌تواند 
بیانگر گسترش فقر، کاهش فرصت‌های شغلی، افزایش تورم و سایر عوامل 
اقتصادی باشد که معیشت خانوارها را تحت تأثیر قرار می‌دهد. در سمت 
مقابل، کاهش این نسبت نش��ان‌دهنده بهبود وضعیت اقتصادی، افزایش 

اشتغال و توانمندسازی اقشار آسیب‌پذیر است.
جغرافیای تورم در نیمه زمستان امسال

آخری��ن آماره��ا نش��ان می‌دهد که در انته��ای بهمن ماه، خوزس��تان 
تورمی‌ترین استان ایران بوده است. داده‌های مرکز آمار در بهمن ماه 1403 
نشان می‌دهد که سطح شاخص تورم ماهانه در این ماه به بالاترین سطح 
خود در تقریبا دو سال گذشته رسیده است. این شاخص درحالی در بهمن 
ماه به 4.1 درصد رسید که در ماه‌های گذشته در کانال 2 درصد در حال 
نوس��ان بود. به نظر می‎رسد علت اصلی افزایش تورم در این ماه،‌ بالارفتن 
قیمت اقلام خوراکی‎ها، به ویژه س��بزی‌ها و حبوبات بوده است. همچنین 
جغرافیای استانی تورم در نیمه زمستان نشان می‎دهد که از بین 31 استان 
کش��ور، تورم در سه استان برابر با 5 درصد یا بیشتر و فقط در دو استان، 
کمتر از 3 درصد بوده است. از بین استان‌های کشور، سه استان تورم ماهانه 
بالاتر از 5 درصد دارند و در مقابل، این نرخ در دو استان کمتر از 3 درصد 
برآورد شده است. براساس آمارها، تورم ماهانه استان خوزستان با نرخ 5.2 

درصد، بالاتر از سایر استان‌های کشور برآورد شده است. در رتبه‌های دوم 
و س��وم نیز استان‌های خراس��ان رضوی و گلستان با تورم 5 درصدی قرار 
گرفته‌اند. همچنین این نرخ در ش��ش استان بین 4.6 درصد و 4.9 درصد 
قرار گرفته اس��ت. استان‌هایی مانند زنجان، فارس، کهگیلویه‌وبویراحمد و 
مرک��زی در زمره همی��ن گروه قرار می‌گیرند. در س��وی دیگر این طیف، 
استان‌های کرمانشاه و خراسان جنوبی به ترتیب با تورم ماهانه 2.8 درصد 
و 2.9 درص��د جای گرفته‌اند. یزد و اصفهان نی��ز با تورم 3.3 درصدی در 

جایگاه سوم و چهارم کم‌تورم‌ترین استان‌های ایران ایستاده‌اند.
براس��اس گزارش مرکز آمار، نرخ تورم ماهانه در بهمن امس��ال به 4.1 
درصد رسید که نشان می‌دهد هزینه خريد كي »مجموعه كالاها و خدمات 
كيسان« برای خانوارهای کل کشور در بهمن ماه، 4.1 درصد بیشتر از دی 
ماه بوده است. این تورم عمدتا از رشد قیمت خوراکی‌ها نشأت گرفته است؛ 
چراکه تورم ماهانه کالاهای خوراکی در این ماه، 6.7 درصد ثبت شده که 
ب��ه مراتب بالاتر از تورم کالاهای غیرخوراکی اس��ت. برخی از تحلیلگران 
معتقدند علت جهش تورم در بهمن ماه امسال، شوک قیمتی است که به 
دلیل افزایش قیمت دلار در کوتاه‌مدت به قیمت کالاهای اساسی وارد شده 
است. البته در نظر این تحلیلگران، عامل اصلی تورم در بلندمدت، همانا نرخ 
رشد نقدینگی است که متغیر تورم‎ساز نامیده می‎شود. اگر این عامل پولی 
کنترل ش��ود، چه بسا جهش‌های نرخ ارز نیز نمی‌تواند اثرگذاری شدیدی 

روی قیمت‌ها داشته باشد.
سایه سنگین خوراکی بر سفره خانوار

تورم ماهانه 4.1 درصدي از اس��فندماه 1401 تاكنون بي‌س��ابقه بوده و 
ركورد دو ساله اين شاخص را شكسته است. دولت سیزدهم در خردادماه 
1401 به حذف ارز 4200 تومانی و افزايش نرخ ارز ترجيحي به مبلغ 28 
هزار و 500 تومان اقدام کرد و به دنبال آن، بازار خوراكي‌ها واكنش نشان 
داد و تورم ماهانه تا 10 درصد بالا رفت. سپس به مرور اثر افزايش نرخ ارز 
ترجيحي در بازار خوراکی تخليه شد. حالا دو سال از آن زمان می‎گذرد و 
به نظر مي‌رسد كه باز هم دليل اصلي رشد تورم در بازه زماني كي ماهه، 
شوك قيمتي خوراكي‎ها بوده است. نگاهي به جزييات تورم در بهمن ماه 
امسال نشان می‎دهد تورم در بخش سبزي‌ها و حبوبات در این ماه نزدكي 
به 17 درصد رش��د كرده اس��ت. اين عدد در بخش ميوه و خشكبار حدود 
9 درصد بوده اس��ت. تورم ماهانه نان و غلات نیز در بهمن ماه 7.4 درصد 
بوده و تورم گروه كالايي چاي، قهوه و كاكائو هم 7.3 درصد اعلام شد. در 
بخش روغن و چربي‌ها نيز ت��ورم ماهانه 6.1 درصدي رقم خورد. چندين 
س��بد كالايي هستند كه در بخش خوراكي‌ها قرار مي‌گيرند و تورم ماهانه 
آنها از ميانگين تورم ماهانه كل خانوارها بالاتر رفته است. اینکه تورم ماهانه 
گوش��ت قرمز و س��فيد 1.9 درصد و تورم بخش لبني��ات و تخم‌مرغ 2.3 
درصد بوده، ش��ايد به اين دليل باش��د كه تقاضا در اين كالاها پايين آمده 
و قيمت‌ها افت كرده است. به عقیده اغلب اقتصاددانان، تورم ماهانه بالاتر 
از كي درصد، وضعیت خطرناكی محسوب مي‌شود؛ چراكه مي‌تواند سطح 
تورم در طول سال را بالا نگه دارد؛ اين در حالي است كه تورم ماهانه بهمن 

از 4 درصد فراتر رفته است. با اينكه بانك مركزي بارها وعده داده كه نرخ 
تورم در پايان امس��ال به زير كان��ال 30 درصدي كاهش پيدا می‎كند، اما 
روند تورم ماهانه، هدف‎گ��ذاری تورمی بانک مرکزی را به نظر غيرممكن 

ساخته است.
بيش��ترين تورم نقط��ه به نقطه در بهمن ماه مرب��وط به كالا و خدمات 
متفرقه، مسكن، آب، برق و گاز و آموزش و كمترين آن مربوط به ارتباطات 
بوده اس��ت. همچنين نرخ تورم سالانه كش��ور در بهمن ماه به سطح 32 
درصد رس��ید كه دامنه تغييرات آن ب��راي ده‌كهاي مختلف هزينه‌اي از 
30.3 درص��د براي ده‌كه��اي اول و دوم تا 32.4 درصد براي دهك نهم 
است. بنابراین فاصله تورمي ده‌كها در اين ماه به 2.1 واحد درصد رسيد 
كه نس��بت به ماه قب��ل )با 2.7 واحد درصد(، اف��ت 0.6 واحد درصدی را 

نشان می‎دهد.
تورم بهمن در بالاترین سطح 23 ماهه

سبد مصرف خانوار از دو گروه كالاي »خوراكي، آشاميدني و دخانيات« 
و »غيرخوراكي و خدمات« تشيكل شده است. مركز آمار ایران، تورم ماهانه 
خوراكي‌ها را 6.7 درصد اعلام كرده، درحالي كه اين ش��اخص در دي ماه 
3.2 درص��د بوده اس��ت. همچنين تورم نقطه به نقط��ه خوراكي‌ها نيز به 
36.4 درصد رسيد كه تقريبا 9 واحد درصد نسبت به دي ماه بالاتر است. 
به عبارت ديگر، تورم نقطه به نقطه خوراكي‌ها كه در دي ماه از كانال 30 
درصد خارج شده بود، اكنون به كانال 36 درصد رسيده است. تورم سالانه 
اين گروه از كالا‌ها نيز با 0.6 واحد درصد افزايش نس��بت به دي ماه، رقم 
26.6 درصد را نشان می‎دهد. از سوي ديگر، تورم ماهانه اقلام خوراكي در 
اين ماه 2.9 درصد برآورد ش��ده كه تنها 0.1 واحد درصد بالاتر از دي ماه 
اس��ت. نرخ نقطه به نقطه و س��الانه اين كالا‌ها نيز به ترتيب 34.8 درصد 
و 34.9 درصد برآورد ش��ده اس��ت. نكته جالب اینجاست كه تورم سالانه 
اين كالا‌ها نس��بت به دي ماه كاهش يافته است. نکته دیگر، افزایش تورم 
روستایی اس��ت. تورمي كه معمولا به آن استناد مي‌شود، تورم كل كشور 
اس��ت كه حاصل ميانگيني از تغيير قيمت سبد مصرف كيسان خانوار در 
كل كش��ور اس��ت. اين نرخ به تفكيك مناطق شهري و روستايي محاسبه 
مي‌شود. محاسبات مركز آمار ایران نشان مي‌دهد كه تورم ماهانه بهمن در 
مناطق شهري 4 درصد و در مناطق روستا‌یی 4.7 درصد بوده است. تورم 
نقطه به نقطه نيز در روستا‌ها، بالاتر از شهر‌هاست، درحالي كه نرخ سالانه 

اين شاخص، رفتار متضادي از خود نشان داده است.
همانطور که اش��اره ش��د، س��طح تورم در بهمن ماه 1403 به ش��كل 
بي‌س��ابقه‌اي در طول تقریبا دو سال اخير )23 ماه( افزايش يافت که اين 
مهم عمدتا به دلیل افزايش قيمت كالا‌هاي خوراكي‎ها بوده است. داده‎های 
مركز آمار نش��ان می‎دهد که در انتهای بهمن ماه، خوزس��تان با نرخ 5.2 
درصد، تورمی‌ترین استان ایران نام گرفته است. خراسان رضوی و گلستان 
نی��ز با نرخ تورم بالاتر از 5 درصد در رده‎های بعدی ایس��تاده‎اند. در نقطه 
مقابل نیز دو اس��تان کرمانشاه و خراس��ان جنوبی با نرخ تورم کمتر از 3 

درصد، پایین‎ترین تورم بهمن ماه را پشت سر گذاشته‎اند.

حال بیش از ۱۴ درصد خانوارهای کشور اصلا خوب نیست

رفاه خانوارها در مرز بحران

واگذاری مدیریت ایران‌خودرو به بخش خصوصی در هفته‎های گذشته، 
این پرسش را مطرح کرده که آیا نارنجی‎های جاده مخصوص )سایپا( نیز 
چنین سرنوشتی خواهد داش��ت؟ هرچند تفاوت‌های مهم و بنیادینی در 
مورد ماهیت واگذاری مدیریت ایران‌خودرو و سایپا وجود دارد، با این حال 
بس��یاری از کارشناسان و فعالان صنعت خودرو بر این باورند که مدیریت 
دومین خودروس��از بزرگ کش��ور هم دیر یا زود به دست بخش خصوصی 
می‌افتد. به گفته تحلیلگران و صاحب‎نظران صنعت خودروسازی، مدیریت 
خصوصی در خودروس��ازی کشور، یک الزام است و بنابراین سایپا نیز باید 
مسیر ایران‌خودرو را در پیش بگیرد. متاسفانه مدیریت دولتی خودروسازان 
در س��ال‌های اخیر، معضلات زیادی به همراه داشته و باعث زیانبار شدن 
صنعت خودروس��ازی در اقتصاد ایران شده اس��ت. یکی از معضلات مهم 
در این میان، نیروی انس��انی مازاد در خودروس��ازان جاده مخصوص است 
که بخش قابل‌توجهی از هزینه‌های دستمزد را به خود اختصاص داده‎اند. 
به نظر می‎رس��د مدیریت دولتی خودروس��ازان موجب تداوم فعالیت این 
شرکت‌ها با بهره‎وری پایین نیروی انسانی در سال‎های گذشته شده است. 
نیروی انسانی مازاد که بخش قابل‌توجهی از هزینه‌های دستمزد را به خود 
اختصاص داده، چالش بزرگی پیش‌روی صنعت خودروی کشور محسوب 
می‌ش��ود و می‌توان��د تأثیر منفی بر به��ره‌وری و رقابت‌پذیری این صنعت 

داشته باشد.
آمارهای رس��می نش��ان می‌دهد که تعداد ش��اغلان در ش��رکت‌های 
ایران‌خ��ودرو و س��ایپا، چن��د برابر ش��رکت‌های خودروس��ازی کره‌ای و 
ژاپنی اس��ت. این نیروی انس��انی مازاد که هزینه‌های دس��تمزد زیادی به 
خودروسازان تحمیل کرده، می‌تواند تأثیر منفی بر بهره‌وری و رقابت‌پذیری 

صنعت خودروسازی کشور داشته باشد. به گزارش »اکوایران«، در صنعت 
خودروس��ازی ایران، چالش‌ها و موانع متعددی نهفته اس��ت که طی چند 
دهه گذش��ته حل نش��ده‌اند. تحریم‌های بین‌المللی، اولین ضربه را به این 
صنعت وارد کردند، اما این تنها بخش��ی از مش��کلات خودروس��ازان بود. 
خودروسازان بزرگ ایران علاوه بر تحریم‌ها، با نیروی انسانی مازادی روبه‌رو 
هس��تند که به گفته »علیرضا س��لیمی« نماینده پیشین مجلس، چیزی 
نزدیک به 25 هزار نفر اس��ت. درحالی که اس��تانداردهای جهانی ایجاب 
می‌کند این ش��رکت‌ها با نیروی انسانی کمتر بتوانند همان حجم تولید را 
انجام دهند، اما این شرایط در ایران به گونه‌ای دیگر رقم خورده است. این 
دو خودروساز به دلیل فشارهای دولتی، به‌ویژه در حوزه استخدام، با بحران 

نیروی مازاد مواجه شده‌اند.
در صنعت خودروس��ازی، نیروی انس��انی به دو بخش اصلی تولیدی و 
غیرتولیدی تقس��یم می‌شود. نیروهای تولیدی افرادی هستند که به طور 
مستقیم در فرآیند تولید خودرو، مانند کارکنان خط تولید، مونتاژ، تست 
کیفیت و س��ایر مراحل ساخت خودرو مشغول به کار هستند. این نیروها 
به‌عن��وان نیروی کار اصلی و حیاتی برای تولید محس��وب می‌ش��وند. در 
س��مت مقابل، نیروهای غیرتولیدی کارکنانی هس��تند که در بخش‌های 
س��تادی همانند منابع انس��انی، مالی، بازاریابی، فناوری اطلاعات و سایر 
بخش‌های پش��تیبانی فعالیت می‌کنند. این افراد به‌طور غیرمس��تقیم از 
فرآین��د تولید حمایت می‌کنند و به حفظ و بهبود فرآیندهای س��ازمانی 
کم��ک می‌کنند. در این گزارش، روند تغییرات تعداد پرس��نل تولیدی و 
غیرتولیدی ایران‌خودرو و س��ایپا طی پنج سال اخیر، میزان تولیدات این 
شرکت‌ها و همچنین نس��بت تولید خودرو به تعداد پرسنل بررسی شده 

است. نتایج این بررسی نشان می‎دهد تعداد پرسنل تولیدی ایران‌خودرو 
از حدود 14 هزار نفر به 20 هزار نفر در س��ال جاری رس��یده اس��ت که 
نش��ان‌دهنده افزایش 49 درصدی در تعداد پرس��نل تولیدی اس��ت. در 
مقابل، تعداد پرس��نل غیرتولیدی ایران‌خ��ودرو از 9 هزار نفر به 2 هزار و 
500 نفر کاهش پیدا کرده که افت 59 درصدی را نش��ان می‌دهد. تعداد 
پرس��نل تولیدی س��ایپا نی��ز از 5 هزار و 500 نفر به 6 ه��زار و 500 نفر 
در س��ال جاری افزایش یافته که نشان‌دهنده افزایش 21 درصدی است. 
برخلاف ایران‌خودرو، تعداد پرس��نل غیرتولیدی سایپا از 3 هزار نفر به 4 
هزار و 100 نفر افزایش یافته اس��ت. در کش��ورهای شرق آسیا، به ازای 
هر نفر نیروی انس��انی س��الانه حدود 66 خودرو تولید می‌شود. در ایران، 
این نسبت بسیار پایین‌تر است. در ایران‌خودرو، هر کارمند امسال به‌طور 
متوسط 24 خودرو تولید کرده است. در مقایسه، هر کارمند سایپا امسال 
32 دس��تگاه خودرو تولید کرده که نشان‌دهنده عملکرد بهتری از لحاظ 

بهره‌وری نسبت به ایران‌خودرو است.
برای حل این مش��کل، یکی از راهکارها تعدیل نیرو اس��ت که به دلیل 
ریسک‌های اجتماعی و سیاسی در حال حاضر بعید به نظر می‌رسد. یکی 
دیگر از راه‌حل‌ها این است که دولت باید از دخالت در خودروسازی دست 
بردارد و این دو شرکت را به بخش خصوصی واگذار کند. با گام‌های مثبتی 
که در جهت خصوصی‌سازی بزرگ‌ترین شرکت خودروسازی کشور صورت 
گرفت��ه، این امی��د می‌رود که بخش خصوصی بتواند ب��ه طور مؤثرتری با 
نی��روی مازاد برخورد کند و به��ره‌وری را افزایش دهد. تنها با این رویکرد 
است که می‌توان امیدوار بود صنعت خودروسازی ایران از مشکلات خارج 

شده و به جایگاه واقعی خود در بازار جهانی دست یابد.

نگاهی به میزان تولید به ازای هر کارمند در ایران خودرو و سایپا

واگذاری خودروساز دوم در راه است؟

نگــــاه

بازگشت به پاتریمونیالیسم به روایت فوکویاما
ترامپ چگونه حکومت می‌کند؟

»فرانس��یس فوکویاما« ب��رای اهال��ی علوم سیاس��ی و مطالعات 
اجتماعی، نامی آشناست. شهرت او بیشتر به واسطه نظریه جنجالی 
»پای��ان تاریخ« بوده که اولین بار آن را در س��ال 1989 در مقاله‌ای 
در »نشنال‌اینترس��ت« مطرح کرد و در سال 1992 در کتاب »پایان 
تاریخ و واپس��ین انسان« بسط و توس��عه داد؛ نظریه‌ای که محصول 
حضور او به‌عنوان یک تکنوکرات در دس��تگاه دیپلماس��ی آمریکا در 
آستانه فروپاشی دیوار برلین بود و حسابی »فوکویاما« را معروف کرد. 
او اخیرا در مقاله ای در »پرس��وئیژن« )Persuasion( به آغاز دوره 
دوم ریاست جمهوری دونالد ترامپ پرداخته و با اشاره به نوع حکومت 

ترامپ، از »بازگشت به پاتریمونیالیسم« خبر داده است.
»فوکویاما در یادداش��ت خود نوش��ته اس��ت: »مکس وبر اصطلاح 
»پدرسالارانه« را برای توصیف تقریبا تمام حکومت‌های پیشامدرن، 
پس از خروج بشر از قبیله‌گرایی غیرمتمرکز، به کار برد. در این نوع 
حکومت‌ها، دولت به ‌عنوان امتداد خانواده و دارایی ش��خصی حاکم 
تلقی می‌ش��د. پیش از انتخابات ۲۰۲۴، بحثی درباره این مطرح بود 
که آیا دونالد ترامپ یک فاشیس��ت است یا نه. من فکر می‌کنم این 
برچس��ب مناسبی نبود، زیرا فاشیسم با مفاهیمی مانند نسل‌کشی و 
قدرت تمامیت‌خواهانه همراه است و ما هنوز به آن نقطه نزدیک نشده 
بودیم. فاشیس��م یک ایدئولوژی دارد و من هرگز اعتقاد نداشته‌ام که 
ترامپ تحت تأثیر چیزی که بتوان آن را یک ایده نامید، هدایت شده 
 )authoritarian( باش��د. اما او را به‌وضوح می‌توان یک اقتدارگ��را
دانس��ت؛ چراکه او و متحدانش، مانند ایلان ماسک، عامدانه در حال 
تضعیف ساختارهای نظارتی در سیستم قانون اساسی ایالات متحده 
هس��تند. ترامپ حتی ی��ک‌ بار هم تلاش نکرده اس��ت که از طریق 
کنگره‌ای که تحت کنترل جمهوری‌خواهان است، سیاست‌هایش را 
اج��را کند بلکه عمدا ترجیح داده اس��ت که هم��ه کارها را از طریق 

فرمان‌های اجرایی، همانند یک پادشاه انجام دهد.
بااین‌حال، اصطلاح ساده‌ »اقتدارگرا« به‌تنهایی پدیده‌ جهانی‌ای که 
ترامپ بخش��ی از آن است را کاملا توصیف نمی‌کند. استیو هانسون 
و جف کوپستین به تازگی مقاله‌ای تکمیلی در »پرسوئیژن« منتشر 
کرده‌اند که در آن، ترامپیس��م را به‌عنوان یک پدیده‌ »پدرسالارانه« 
)patrimonial( توصی��ف کرده‌ان��د. جانات��ان راوش نیز اخیرا در 
»آتلانتیک« مقاله‌ای منتشر کرده که بر همین مفهوم تأکید دارد. من 
فکر می‌کنم که این اصطلاح دقیق‌تر اس��ت و موقعیت فعلی ما را در 

چارچوب تاریخی درستی قرار می‌دهد.
مکس وب��ر اصط�الح »پدرس��الارانه« )patrimonial( را برای 
توصیف تقریبا تمام حکومت‌های پیش��امدرن، پس از خروج بشر از 
قبیله‌گرای��ی غیرمتمرکز، به کار برد. در ای��ن نوع حکومت‌ها، دولت 
به‌عن��وان امتداد خان��واده و دارایی ش��خصی حاکم تلقی می‌ش��د. 
چنین سیس��تم‌هایی از فتوحات ش��کل گرفته بودند؛ به این صورت 
ک��ه رئیس یک گ��روه مهاجم پیروز، زمین‌ها، مناب��ع و حتی زنان را 
میان جنگجویانش تقس��یم می‌کرد و این افراد نیز می‌توانستند این 
دارایی‌ها را به نسل‌های بعدی خود منتقل کنند. در چنین نظام‌هایی، 
هیچ تمایزی میان دارایی عمومی و خصوصی وجود نداش��ت. به‌طور 
نظری، همه چیز متعلق به حاکم بود، و او می‌توانس��ت یک استان را 
همراه با تمام س��اکنانش به‌عنوان هدیه‌ عروسی به پسر یا دخترش 
ببخشد. جدایی اموال شخصی حاکم از دارایی‌های حکومت، نخستین 
بار در قرون هفدهم و هجدهم میلادی توس��ط نظریه‌پردازانی مانند 
توماس هابز و ژان بودن مطرح شد. آنها حاکمیت را در چارچوب یک 
مشترک‌المنافع )commonwealth( و نه در شخص حاکم تعریف 
کردند. این تفکیک برای اولین بار مفهوم جدیدی را ممکن س��اخت: 
فس��اد. به این معنا که یک مقام حکومتی می‌توانست منابع عمومی 
را برای منافع ش��خصی خود مصادره کند؛ پدیده‌ای که در نظام‌های 

پدرسالارانه اساسا معنا نداشت.
یک��ی از موضوعات اصلی در دو جلد کتاب »نظم سیاس��ی« من، 
دش��واری ایجاد یک دولت مدرن و غیرش��خصی بود؛ دولتی که در 
آن جایگاه افراد براس��اس ش��هروندی تعریف می‌شود و نه براساس 
رابطه ش��خصی ب��ا حاکم. تنها در چنین ش��رایطی اس��ت که یک 
اقتصاد مدرن نیز می‌تواند ش��کل بگیرد؛ چراکه دولت موظف است 
از حق��وق مالکیت محافظت کند و مبادلات اقتصادی را بدون توجه 
ب��ه هویت صاحب��ان حقوق قضاوت و تنظیم کند. به نظر می‎رس��د 
مش��کل دولت مدرن این اس��ت که بی‌ثبات اس��ت. انس��ان‌ها ذاتا 
موجوداتی اجتماعی هستند، اما این اجتماعی‌بودن در وهله‌ نخست 
به‌صورت تمایل به جانبداری از دوستان و خانواده بروز می‌کند. این 
گرای��ش، به پدیده‌ای منجر می‌ش��ود که می‌توان آن را »بازگش��ت 
ب��ه پدرس��الاری« )repatrimonialization( نامید؛ اصطلاحی 
طولانی که به پسروی یک دولت مدرن و غیرشخصی به سمت یک 
نظام پدرسالارانه اشاره دارد. این پدیده، مشکلی است که بسیاری از 
جوامع پیشین را گرفتار کرده است، از جمله چین در دوران سلسله 
تان��گ، امپراتوری عثمانی در قرن هفدهم و فرانس��ه در دوران رژیم 
که��ن )Ancien Régime(. در هر یک از ای��ن موارد، دولتی که 
در مسیر مدرن‌ش��دن قرار داشت، توسط نخبگان قدرتمند نزدیک 
به حاکم تس��خیر ش��د. به عنوان مثال، در فرانسه، پادشاه امتیازات 
سودجویانه‌ای مانند جمع‌آوری مالیات را به بالاترین پیشنهاددهنده 
می‌فروخت. این نوع از خصوصی‌س��ازی امتیازات دولتی، نمونه‌ای از 
بازگشت به نظام پدرسالارانه است که باعث تضعیف بنیان‌های دولت 

مدرن می‌شود.
نیازی به توضیح نیس��ت که ای��الات متحده آمریکا در حال تجربه‌ 
بازگشت به پدرس��الاری )repatrimonialization( است. آنچه 
دولت ترامپ را متمایز می‌کند، میزان آشکاربودن فساد آن است. این 
دولت بازرس��ان کل را که وظیفه‌ نظارت و مقابله با فس��اد را برعهده 
 Foreign( دارند، اخراج کرده اس��ت. قانون مقابله با فس��اد خارجی
Corrupt Practices Act( را نادیده گرفته و از اجرای آن سر باز 
زده است. همچنین تصمیم‌هایی اتخاذ کرده که به نفع منافع تجاری 
همدستش، ایلان ماسک بوده اس��ت. غول‌های فناوری مانند مارک 
زاکربرگ و جف بزوس با صدها میلیون دلار هدیه به مراسم تحلیف 
ترام��پ آمدند، به این امید که پادش��اه توجهی به آنها نش��ان دهد. 
همان‌طور که ترامپ بر بخش‌های زیادی از جهان تعرفه‌های تجاری 
اعمال می‌کند، س��یل جدیدی از لابی‌گ��ران برای گرفتن معافیت‌ها 
راهی کاخ سفید خواهند شد و این فرآیند نیز با پرداخت‌های شخصی 

و پشت‌پرده تسهیل خواهد شد.
ای��ن نوع فس��اد، ویژگ��ی اصل��ی اقتدارگرایی مدرن اس��ت. برای 
بلشویک‌ها، نازی‌ها یا مائوئیست‌ها، هدف اصلی، ثروت‌اندوزی شخصی 
نبود، اما دشمنان دموکراسی لیبرال امروز، برخلاف مارکسیست‌های 
گذش��ته، از نظر ایدئولوژیک آن را به چالش نمی‌کش��ند. بلکه آنها، 
نهادهای قانونی را مانعی برای منافع ش��خصی خود می‌بینند و صرفا 
به دلایل خودخواهانه به آنها حمله می‌کنند. رهبران ونزوئلا یا اعضای 
فارک در کلمبیا ممکن اس��ت کار خود را به‌عنوان سوسیالیس��ت یا 
مارکسیس��ت آغاز کرده باش��ند، اما در نهایت به باندهای جنایتکار 
تبدیل شدند. کره ش��مالی نیز به‌شدت درگیر قاچاق سلاح، تجارت 
مواد مخدر و باج‌گیری سازمان‌یافته است. بنابراین، آمریکا نیز مانند 
بسیاری از جوامع دیگر، در حال بازگشت به پدرسالاری است. زمانی 
جهان درگیر نبردهای ایدئولوژیک بود، اما امروز بیش از پیش شبیه 
به باندهای جنایتکاری اس��ت که بر س��ر قلم��رو و رانت‌های قدرت 
می‌جنگند. دانمارک همیشه سرزمینی دور از دسترس بود، اما حالا 

تبدیل به رویایی غیرممکن شده است.«
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فرصت امروز: آخرین وضعیت ش��اخص مدی��ران خرید از تعمیق رکود 
صنعتی حکایت دارد. شاخص مدیران خرید کل اقتصاد در بهمن‌ماه امسال 
به سطح 46.4 واحد رسید تا برای سومین ماه متوالی روند رکودی داشته 
باش��د. نرخ کاهش در این ماه نس��بت به ماه قبل، اندکی بیش��تر شده و 
نش��ان‎دهنده کاهش سطح فعالیت‌های اقتصادی است؛ از یکسو، شاخص 
»می��زان تولید محصول یا ارائه خدمت« پس از تعدیل فصلی در بهمن‌ماه 
معادل 46.2 محاس��به شده که نس��بت به ماه قبل کمتر شده و از سوی 
دیگر، ش��اخص »میزان سفارش��ات جدید مشتریان« نسبت به ماه قبل با 
شدت بیشتری در بهمن‌ماه کاهش داشته است. همچنین قیمت مواداولیه 
یا لوازم خریداری شده و قیمت محصولات تولید شده یا خدمات ارائه شده 
در بهمن‌ماه، بیشترین مقدار 22 ماهه خود را از فروردین ماه 1402 را به 
ثبت رسانده‌اند. شاخص »میزان اس��تخدام و به‌کارگیری نیروی انسانی« 
نیز نسبت به ماه قبل افزایش داشته و بیشترین مقدار چهار ماهه اخیر را 
ثبت کرده اس��ت. شاخص مدیران خرید بخش صنعت نیز در بهمن‌ماه به 
سطح 46.7 رسیده است که کمترین مقدار هفت ماهه اخیر )از مردادماه( 

را نشان می‎دهد.
از بین شاخص‎های متنوع و گوناگونی که توسط کشورها و سازمان‎های 
 Purchasing( ش��وند، ش��اخص مدیران خرید‎المللی منتش��ر می‎بین
Manager’s Index( از جمله مهمترین ش��اخص‎های اقتصادی است 
که مورد پذیرش اکثر کشورهای توسعه‎یافته و در حال توسعه قرار دارد و 
در ح��ال حاضر برای حدود 29 هزار بنگاه بخش خصوصی در بیش از 40 
کشور دنیا محاسبه می‎ش��ود. این شاخص در فارسی به اختصار »شامخ« 
نامگذاری شده و مرکز پژوهش‌های اتاق بازرگانی ایران ماموریت محاسبه 

و انتشار آن را برعهده دارد.
شامخ چیست و چطور محاسبه می‎شود؟

شاخص مدیران خرید یا همان ش��امخ براساس پایش پرسشنامه‎ای به 
دس��ت می‎آید و تصویر جامع و ملموسی از ش��رایط اقتصاد کلان به ویژه 
وضعی��ت رونق و رکود در بخش‎های صنعت و خدم��ات ارائه می‎دهد. در 
طرح شامخ از پاسخ‎دهندگان خواسته می‎شود به 12 پرسش مطرح شده 
در قالب سه معیار وضعیت نسبت به ماه پیش )بهتر شده، بدتر شده و یا 
تغییری نکرده اس��ت( پاسخ دهند. در صورت انتخاب گزینه بیشتر از ماه 
قبل عدد یک، گزینه بدون تغییر عدد 0.5 و گزینه کمتر از ماه قبل عدد 
صفر برای آن پرسش ثبت می‎شود. مجموع حاصلضرب درصد پاسخگویان 
به هر یک از گزینه‎ها در عدد همان گزینه، بیانگر عدد شامخ در آن پرسش 
است. در نهایت، معیار سنجش این شاخص عددی بین صفر تا صد است. 
عدد صفر و صد به ترتیب به معنای آن است که 100 درصد پاسخگویان 
گزینه »بدتر شده است« و »بهتر شده است« را انتخاب کرده‎اند. عدد 50 
نیز نش��ان‎دهنده عدم تغییر وضعیت نس��بت به ماه قبل، بالای 50 نشانه 
بهبود وضعیت نس��بت به ماه قبل و زیر 50 به معنای بدتر شدن وضعیت 
نس��بت به ماه قبل است. در این راستا چنانچه عدد محاسبه شده زیر 50 
باش��د اما از عدد محاس��به شده ماه قبل بیشتر باش��د، نشان می‎دهد که 
س��رعت بدتر ش��دن وضعیت کاهش یافته است. در سوی مقابل، چنانچه 
عدد محاس��به شده بالای 50 باش��د اما از عدد ماه قبل کمتر باشد، نشان 
می‎دهد که سرعت بهبود وضعیت در مقایسه با ماه قبل کاهش یافته است.
حالا براس��اس آنچه مرکز پژوهش‌های اتاق ایران از ش��امخ کل اقتصاد 
و ش��امخ بخش صنعت در میانه زمس��تان گزارش داده، هر دو شاخص در 
بهمن ماه کاهش یافته‎اند؛ شاخص مدیران خرید در حالی به سطح 46.4 
در بهمن ماه رس��ید که در دی ماه 46.6 بود و نشان‎دهنده ادامه رکودی 
است که از آذرماه جریان داشته است. تداوم کاهش این شاخص در بهمن 
م��اه تحت تأثیر روند کاهش��ی چهار مؤلفه از پن��ج مؤلفه اصلی خود قرار 

گرفته ‌اس��ت. میزان تولید محصولات یا ارائه خدمات، میزان سفارش��ات 
جدید مش��تریان، سرعت انجام و تحویل س��فارش و موجودی مواد اولیه 
یا لوازم خریداری ش��ده، همگی کاهشی بوده؛ درحالی که میزان استخدام 
و بکارگیری نیروی انسانی روندی افزایشی داشته ‌است. قطعی‌های برق و 
گاز، موجب توقف فرآیند تولید شده و همچنین به دنبال نوسان افزایشی 
نرخ ارز، فعالیت بسیاری از کسب‌وکارها با روندی کاهشی مواجه شده‌است.

هشدار شامخ برای تعمیق رکود صنعت
شاخص مدیران خرید کل اقتصاد در بهمن‌ماه معادل 46.4 محاسبه شده 
و برای سومین ماه متوالی روند رکودی داشته ‌است. شاخص »میزان تولید 
محصول یا ارائه خدم��ت« کل اقتصاد، پس از تعدیل فصلی معادل 46.2 
محاسبه شده و نسبت به ماه قبل کمتر شده و شاخص »میزان سفارشات 
جدید مشتریان« در بهمن ماه، نسبت به ماه قبل با شدت بیشتری کاهش 
داشته است. شاخص »موجودی مواد اولیه یا لوازم خریداری‌شده« نیز در 
بهمن ماه کاهشی است و شدت کاهش این شاخص نسبت به ماه گذشته 
اندکی کمتر شده است. همچنین قیمت مواداولیه یا لوازم خریداری شده 
و قیمت محصولات تولید شده یا خدمات ارائه شده در بهمن ماه بیشترین 

مقدار 22 ماهه خود را از فروردین ماه 1402 را به ثبت رسانده‌اند.
شاخص مدیران خرید، معیاری از شرایط کلی کسب‌وکار است و آخرین 
گزارش‎ها نش��ان می‎دهد که این ش��اخص همچنان در ناحیه رکود باقی 
مانده است. مقدار این شاخص در بهمن ماه به سطح 46.4 رسید درحالی 
که در دی ماه 46.6 بود و نش��ان‎دهنده ادامه رکودی اس��ت که از آذرماه 
در جریان اس��ت. تداوم کاهش این شاخص در بهمن ماه تحت تأثیر روند 
کاهشی چهار مؤلفه از پنج مؤلفه اصلی خود قرار گرفته ‌است. میزان تولید 
محصولات یا ارائه خدمات، میزان سفارشات جدید مشتریان، سرعت انجام 
و تحویل س��فارش و موجودی مواد اولیه یا لوازم خریداری ش��ده، همگی 
کاهشی بوده درحالی که میزان استخدام و بکارگیری نیروی انسانی روندی 
افزایشی داشته‌ است. در بهمن‌ماه، میزان تولید محصولات و ارائه خدمات 
نسبت به ماه قبل کمتر شده ‌است. قطعی‌های برق و گاز، موجب اختلال 
در روند فعالیت و توقف فرآیند تولید شده ‌است. علاوه بر این، مجموعه‌ای از 
عوامل از جمله نگرانی از کاهش درآمدهای ارزی ناشی از تشدید تحریم‌ها، 
افزایش نرخ ارز، رشد تقاضای خرید ارز برای تأمین کالاها و رفع تعهد ارزی 
صادرکنندگان، نوس��انات شدید افزایشی نرخ ارز را به همراه داشته که در 
نتیجه، فعالیت بسیاری از کسب‌وکارها با روندی کاهشی مواجه شده ‌است. 
افزایش قیمت مواد اولیه وارداتی به دنبال افزایش شدید نرخ ارز، منجر به 
افزایش هزینه تولید و قیمت نهایی کالاها شده ‌است. این افزایش قیمت، 
کاهش بیش��تر قدرت خرید مصرف‌کنن��دگان و درنتیجه کاهش تقاضای 
مؤثر برای کالا و خدمات را به همراه داشته است. علی‌رغم نزدیک شدن به 
پایان سال و انتظار بهبود تقاضا، میزان سفارش جدید مشتریان نسبت به 

ماه قبل کمتر شده ‌است.
روند تصاعدی قیمت مواد اولیه تولید

شامخ بخش صنعت نیز در بهمن ماه به سطح 46.7 رسید که به میزان 
قابل توجهی پایین‌تر از دی ماه با مقدار 52.8 اس��ت. س��طح این شاخص 
تحت تأثیر کاهش چهار مؤلفه از پنج مؤلفه اصلی خود قرار گرفته ‌اس��ت. 
میزان تولید محصولات، سفارش��ات جدید مشتریان، موجودی مواد اولیه 
خریداری ش��ده و میزان استخدام و بکارگیری نیروی انسانی همگی روند 
کاهشی داشته‌اند و ش��اخص در اکثر رشته فعالیت‌های صنعت با کاهش 
روبه‎رو بوده ‌است. میزان تولید محصولات بخش صنعت در این ماه نسبت 
به ماه قبل کمتر ش��ده و این ش��اخص برای شش��مین بار از ابتدای سال 
تاکنون کاهشی شده است. کمبود انرژی )برق و گاز( یکی از عوامل اصلی 
محدودکننده تولید بوده اس��ت. همچنین تقاض��ای ضعیف، هزینه بالای 

تأمی��ن نهاده‌های تولید به علت افزایش ش��دید ن��رخ ارز و عدم اطمینان 
کس��ب‌وکارها و مش��تریان به آینده از عوامل اصل��ی کاهش حجم تولید 
بوده‌اند. میزان سفارش��ات جدید بخش صنعت در بهمن ماه کاهش یافته 
و کمترین مقدار هفت ماهه اخیر را به ثبت رسانده‌ است. شرایط نامساعد 
اقتصادی، نگرانی‌های��ی در مورد افزایش هزینه‌ها به وجود آورده و اعتماد 
مش��تریان را کاهش داده ‌اس��ت، که این امر منج��ر به کاهش هزینه‌های 
غیرضروری توسط آنها شده ‌است. همچنین کاهش فروش خارجی و افت 
میزان صادرات، دیگر عاملی اس��ت که به کاهش ش��دید سفارشات دامن 
زده ‌اس��ت. موجودی م��واد اولیه صنایع در این ماه نس��بت به ماه قبل با 
سرعت بیشتری کمتر شده است. در شرایطی که صنایع به دلیل فشارهای 
قیمتی ناشی از نوسانات ارزی با مشکلات جدی در تأمین مواد اولیه مواجه 
شده‌اند، عدم عرضه مواداولیه و عدم تخصیص ارز به واردات مواد اولیه نیز 
به مانعی در تأمین مواد اولیه تولیدکنندگان تبدیل ش��ده ‌است. در همین 
شرایط، قیمت خرید مواد اولیه در بهمن ماه، یکی از بالاترین مقادیر خود 
را به ثبت رساند که به تبع آن با تداوم روند صعودی فشار هزینه‌های تولید، 
قیم��ت محصولات تولیدی در بهمن‌ماه با نرخ فزاینده‌ای افزایش یافت. به 
طوری‌که ش��اخص قیمت محصولات تولیدشده، بیشترین مقدار 34 ماهه 
خود را از اردیبهش��ت ماه 1401 به ثبت رس��اند؛ زی��را تولیدکنندگان به 
‌منظور تطابق با افزایش هزینه‌های خود، ناچار به افزایش قیمت‌ها شده‌اند. 
با این حال، به دلیل تقاضای ضعیف بازار، شدت افزایش قیمت‌ها به اندازه 
افزایش نرخ ارز و هزینه‌های تولید نبوده و سود شرکت‌ها کاهش داشته و 
بسیاری از شرکت‌ها در آستانه تعطیلی قرار گرفته‌اند. پیش‌بینی می‌شود 
که در ماه‌های آینده، با توجه به فشارهای مستمر هزینه‌های تولید، شاهد 

افزایش بیشتر تورم در قیمت محصولات تولیدی باشیم.
سیاهه بلندبالای مشکلات اقتصادی

میزان اس��تخدام و به کارگیری نیروی انس��انی در بخش صنعت نیز در 
بهمن ماه )نس��بت به ماه گذش��ته( کاهش یافت. ت��داوم محدودیت‌های 
انرژی و تورم قیمتی مواد اولیه و کمبود آن و همچنین ناطمینانی نسبت 
به ش��رایط اقتصادی باعث ش��ده برخی از صنایع به ناچار در ظرفیت‌های 
پایین‌تری تولید کنند. با افزایش هزینه‌های تولید، ش��رکت‌ها در شرایطی 
که با کمبود منابع مالی روبه‌رو هس��تند، برای جبران آن ناچار به کاهش 
استخدام نیروی کار شده‌اند. در عین‌حال به دلیل افزایش تورم هزینه‌های 
زندگی و عدم هماهنگی ارزش واقعی دس��تمزد با آن، نیروی کار تمایلی 
به اشتغال در شرکت‌های تولیدی ندارد. موجودی محصول نهایی در انبار 
نسبت به ماه گذشته کاهش یافته هرچند از سرعت کاهش آن کاسته شده 
است. افزایش هزینه مواد اولیه و تعطیلی ناشی از کمبود انرژی، باعث شده 
تا شرکت‌ها برای تأمین سفارشات خود از موجودی انبار به میزان بیشتری 
اس��تفاده کنند. این وضعیت نش��ان‌دهنده کاهش فعالیت‌های تولیدی به 

دلیل رکود اقتصادی است.
قطع��ی برق و گاز در بهمن ماه همچنان یک��ی از عوامل محدودکننده 
فعالیت‌ه��ای صنعتی بوده و باعث ش��ده تا بس��یاری از کس��ب‌وکارها در 
ظرفیت‌های پایین تولید کنند. افزایش نرخ ارز نیز موجب رشد قابل‌توجه 
قیمت مواد اولیه در تمامی صنایع شده و هزینه‌های تولید را به‌شدت تحت 
تأثیر قرار داده ‌اس��ت. همچنین به دلیل تعطی�الت ماه رمضان و کمبود 
نقدینگی و کاهش سود ش��رکت‌ها، پیش‌بینی اکثر کسب و کارها بر این 
اساس بوده که شرایط اسفندماه در بهترین حالت همانند ماه قبل خواهد 
شد. با توجه به ناترازی‌های ماه‌های اخیر و افزایش شدید هزینه‌های تولید 
و به تبع آن کمبود مواد اولیه موردنیاز، در شرایطی که نقدینگی و قدرت 
خرید کاهشی بوده‌ است، بسیاری از بنگاه‌ها به سمت تعطیلی رفته‌اند و یا 

در سطوح بسیار پایین درآمدی فعالیت می‌کنند.

شاخص مدیران خرید به سطح 46.4 واحد رسید

آژیر رکود از شامخ بهمن

گزارش تازه دیوان محاسبات کشور نشان می‎دهد که رسوب وجوه سامانه 
سنیم )مرتبط با سازمان امور مالیاتی کشور( در حساب‌های سراسر کشور 
به ۱۹ هزار میلیارد تومان رس��یده و بالاترین رس��وب این وجوه در شهر و 
استان تهران بوده است. طبق اعلام دیوان محاسبات کشور و با وجود تاکید 
این نهاد عالی نظارتی بر اجرای کامل ماده )۴۰( قانون محاسبات‌ عمومی 
)نحوه عمل و روش‎های اجرایی در مورد وصول درآمدهای دولت(، رسوب 
وجوه سامانه سنیم )مرتبط با سازمان امور مالیاتی کشور( در حساب‎های 
سراس��ر کش��ور بالغ بر ۱۹ هزار میلیارد تومان برآورد می‌شود. این آمار از 
عدم اصلاح فرآیند مرتبط با تس��هیم و توزیع وجوه متعلق به ذی‎نفعان و 
شهرداری‌های سراسر کشور و عدم اجرای کامل استانداردهای حسابداری 
بخش عمومی توسط سازمان امور مالیاتی حکایت دارد. همانطور که گفته 

شد، بالاترین رسوب وجوه مذکور مرتبط به شهر و استان تهران است.
در همی��ن حال، به دنب��ال جایگزین کردن داده‌محوری و حسابرس��ی 
سیستمی مالیاتی به جای روش‌های سنتی و ممیزمحوری، فشار مالیاتی 
از تولیدکنندگان کاس��ته و در مقابل از فرار مالیاتی فعالیت‌های غیرمولد، 
سفته‌بازانه و واسطه‌ای جلوگیری ش��د. به گزارش »ایسنا«، نظام مالیاتی 
کشور از حدود سه سال قبل در مسیر داده‌محوری و حسابرسی سیستمی 
قرار گرفته و روش‌های س��نتی، مواجهه  مستقیم و ممیزمحوری کاهش 
قابل توجهی داش��ته اس��ت. در حال حاضر بی��ش از ۷۰ درصد اظهارنامه 
اشخاص حقوقی، بیش از ۸۰ درصد اظهارنامه اشخاص حقیقی، ۹۵ درصد 

پرونده‌های مالیات بر عملکرد و ۱۰۰ درصد مالیات بر مستغلات به شکل 
هوشمند و سیستمی مورد بررسی قرار می‌گیرد. این رویکرد جدید علاوه بر 
آنکه به افزایش عدالت مالیاتی انجامیده، باعث شده تا فرارهای مالیاتی به 
طور چشمگیری کاهش پیدا کند. تا جایی که به گفته رئیس کل سازمان 
امور مالیاتی، میزان ابطال مقررات مالیاتی توس��ط دیوان عدالت اداری در 
مقایسه با دو سال اخیر به سبب »اصلاح فرآیند صدور مقررات« و »افزایش 
تعام�الت با دیوان عدالت و دفاع موثر از مقررات« ۵۸ درصد کاهش یافته 
اس��ت. براس��اس بازطراحی فرآیندهای درون س��ازمانی و تغییر جدی در 
مناسبات س��ازمان با دیوان عدالت اداری طی س��ال‌های ۱۴۰۲ و ۱۴۰۳ 
صرفا ۲۷ مورد از مقررات درون سازمانی از سوی دیوان عدالت اداری ابطال 
شده که در مقایسه با دوره مشابه دو سال پیش‌تر از آن )۱۴۰۰ و ۱۴۰۱( 

که ۶۵ مورد ابطال شده بود، روند کاهشی ۵۸ درصدی را نشان می‌دهد.
س��امانه مودیان از دی ماه س��ال گذشته راه‎اندازی ش��د. به دنبال این 
اقدام صاحبان مشاغل مکلف شدند صورت حساب الکترونیکی خود را در 
سامانه مودیان صادر کنند. هیچ نوع افزایش پایه مالیاتی برای فروشندگان 
و خریداران تعیین نش��د اما عدم صدور صورتحساب الکترونیکی مشمول 
جرائم مالیاتی خواهد بود. ایجاد این سامانه به دقیق‌تر شدن رسیدگی‌های 
مالیاتی کمک بس��زایی کرد. به طوری که از ابتدای سال تاکنون مجموع 
۱۰۲۰ همت از درآمدهای مالیاتی وصول شده که رشد ۴۷ درصدی نسبت 
به مدت مشابه داشته است. همچنین درصد رشد نسبت مالیات به تولید 

ناخالص داخلی از س��ال ۱۳۹۷ تا امس��ال و به‌طور ویژه از سال ۱۴۰۰ تا 
۱۴۰۲ رو به رشد بوده و به ۷.۷ درصد رسیده است. کارشناسان معتقدند 
فواید حسابرسی سیستمی در سال‎های آینده بیشتر خود را نشان خواهد 
داد. هرچند در حال حاضر نیز به گفته رئیس مرکز پژوهش‎های مجلس، 
س��هم مالیات در بودجه سالیانه از حدود ۳۰ درصد در سال ۱۴۰۰ به ۵۳ 
درصد در بودجه ۱۴۰۳ رسیده است. در سال جاری ۷۳ درصد از اعتبارات 
هزینه‌ای و ۵۳ درصد از اعتبارات منابع بودجه عمومی از محل درآمدهای 
مالیاتی تأمین ش��د. لذا جهت‌گیری بودجه به س��مت منابع پایدار است. 

درحالی که طی دهه‌های اخیر بخش عمده اتکای بودجه به نفت بود.
با حذف ممیزمحوری و جایگزینی داده‌محوری و حسابرسی سیستمی، 
علاوه بر کمک بزرگ به مودیان مالیاتی قانون‌مدار، گام بزرگی در راستای 
کاهش بار مالیاتی تولید و جلوگیری از فرار مالیاتی برداش��ته شده است. 
همچنین ریس��ک فعالیت مولد و س��رمایه‌گذاری در این بخش به میزان 
چشمگیری کاهش یافته است که در نهایت این وضعیت به پیش‌بینی‌پذیری 
اقتصاد برای تولیدکنندگان و مودیان در زمینه مالیات‌ستانی منجر خواهد 
شد و کمک بزرگی در راستای رشد اقتصادی است. در سوی مقابل، دولت 
و قوه قضائیه با ایجاد ساختارهای الکترونیکی و هوشمند توانستند جلوی 
بخش قابل توجهی از فرارهای مالیاتی را بگیرند؛ به طوری که سال گذشته 
سازمان بازرسی با همکاری سازمان امور مالیاتی از ۴۶ هزار میلیارد تومان 

فرار مالیاتی جلوگیری کردند.

دیوان محاسبات اعلام کرد

۱۹ هزار میلیارد تومان؛ رسوب وجوه سامانه مالیاتی

اخبــــــار

بانک پاسارگاد در سالی که گذشت
روایتی از افتخارآفرینی و پیشتازی

س��ال 1403 برای بانک پاسارگاد، سالی سرش��ار از افتخار و بالندگی بود؛ 
س��الی که در آن، در عرصه‌های گوناگون از مسئولیت‌های اجتماعی گرفته تا 
برندینگ و خدمات الکترونیک، خوش درخشید و نام خود را به‌عنوان یکی از 
برترین‌های نظام بانکی جهان، جاودانه ساخت. به گزارش روابط عمومی بانک 
پاس��ارگاد، در س��ال 1403 این بانک نه تنها در عرصه اقتصاد، که در عرصه 
اجتماعی نیز نقش��ی پررنگ ایفا کرد. دریافت تندیس و لوح مس��ئولیت‌های 
اجتماعی از سازمان یونسکو، گواهی روشن بر این مدعاست. این افتخار، که به 
پاس تلاش‌های بی‌وقفه بانک در راستای ایفای نقش مؤثر در جامعه و حمایت 
از پروژه‌های عام‌المنفعه به آن تعلق گرفت، نشان داد که بانک پاسارگاد، فراتر 
از یک نهاد اقتصادی، همواره به مسئولیت‌های اجتماعی خود نیز پایبند بوده 
است. در عرصه بین‌المللی نیز بانک پاسارگاد با کسب رتبه 218 در رتبه‌بندی 
500 برن��د بانکی برتر جهان )Banking Brands 500 TOP( در س��ال 
2024 می�الدی، به‌عنوان تنها بان��ک ایرانی حاضر در این فهرس��ت معتبر، 
افتخاری بزرگ برای کش��ور به ارمغان آورد. این موفقیت که توس��ط نش��ریه 
معتبر بنکر اعلام ش��ده، نشان از جایگاه رفیع بانک پاسارگاد در میان برترین 
بانک‌ه��ای جهان و اعتماد بین‌المللی به این برند ایرانی اس��ت. علاوه بر این، 
بانک پاس��ارگاد با کسب رتبه 162 در میان 1000 بانک برتر جهان، بار دیگر 
توانمندی و شایستگی خود را در عرصه بین‌المللی به اثبات رساند و نام ایران 
را در میان برترین بانک‌های جهان س��ربلند کرد اما اینها تنها دس��تاورد‌های 
پاسارگاد نبود. کسب استاندارد و جایزه بین‌المللی برترین شبکه بانکی معتبر 
و خلاق در ارائه خدمات الکترونیکی بانکی از سوی اتحادیه اروپا، نشان داد که 

این بانک در عرصه فناوری و نوآوری نیز همواره پیشتاز بوده است.
در عرصه ملی نیز بانک پاسارگاد با کسب افتخارات متعدد از جمله: نشان 
ملی حکمت و انتخاب مدیرعامل بانک به‌ عنوان یکی از رهبران اقتصادی موفق 
کشور در جشنواره ملی حکمت، نشان 5 ستاره مدیریت، لوح زرین و تندیس 
ملی برندهای تأثیرگذار و مدیران کارآفرین، تندیس س��فیر اقتصاد از مجمع 
جهانی دیپلماسی برند و انتخاب به‌ عنوان محبوب‌ترین برند بانکی کشور در 
یازدهمین جش��نواره برند محبوب مصرف‌کنندگان در هر سه گروه خدمات 
بانکی، بار دیگر توانمندی و برتری خود را در میان بانک‌های کش��ور به اثبات 
رس��اند. همچنین کسب تندیس زرین جش��نواره ملی صنعت سلامت‎محور، 
نش��ان زرین برترین روابط عمومی دانش‎محور و ن��وآور در صنعت بانکداری 
ایران در اجلاس اعتماد مش��تریان، نش��ان ملی اعتماد مش��تریان در صنعت 
بانکداری در اجلاس اعتماد مش��تریان، تندیس زرین پانزدهمین دوره جایزه 
مالی ایران و کسب نشان مدیریت روابط‌عمومی و مدال روابط‌عمومی خلاق، از 
بیست‌و‌یکمین کنفرانس بین‌المللی روابط‌‌عمومی ایران، از دیگر افتخارات بانک 
پاسارگاد در سال 1403 بود. چه زیباست پایان این روایت، با این امید که بانک 
پاسارگاد، همواره در مسیر پیشرفت و تعالی گام بردارد و افتخارات بیشتری را 

برای ایران و ایرانیان به ارمغان آورد.

بیت‌کوین بازار کریپتو را شوکه کرد
سقوط اخیر قیمت بیت‌کوین به زیر ۹۰ هزار دلار، شوکی برای بازار رمزارز، به ویژه 
در میان انتظارات تداوم رشد صعودی بازار بود و یک تحلیلگر کریپتو حتی سقوط 
بزرگ‎ت��ر به ۶۳ هزار دلار را پیش‌بینی کرد. آلکس��جی، تحلیلگر ارزهای دیجیتال 
وب‌سایت »تریدینگ ویو« گفت: قیمت بیت‌کوین باید از ۹۹ هزار و ۵۰۰ دلار عبور 
کند تا به حرکت بالاتر ادامه دهد و اگر این مقاومت حفظ شود و بیت‌کوین نتواند 
آن را بشکند، احتمالا ارز دیجیتال پیشگام با کاهش شدید قیمت به سطح ۶۳ هزار 
دلاری ری��زش می‌کند. آخرین باری که بیت‌کوین در محدوده ۶۰ هزار دلاری قرار 
گرفت زمان افزایش زیاد قیمت آن در سال ۲۰۲۴ و پس از راه‌اندازی صندوق‌های 
قابل معامله در بورس بیت‌کوین بود. با توجه به اینکه بیت‌کوین در مقطعی از سال 
جاری تا ۱۰۴ هزار  دلار افزایش یافته اس��ت، سقوط به سمت ۶۰ هزار دلار ضربه 
مخربی برای سرمایه‌گذاران و بازار آن خواهد بود. او نموداری را به اشتراک گذاشت 
که نش��ان می‌دهد اگر بیت‌کوین نتواند مقاومت را بش��کند، می‌تواند تا ۱۰۶ هزار 
دلار افزای��ش یابد ی��ا به محدوده ۶۰ هزار تا ۶۵ ه��زار دلار نزول کند. این کاهش 
قیمت به‌عنوان فرصت خرید و انباشت قوی برای سرمایه‌گذاران بلندمدت برجسته 
می‌شود، زیرا نقطه ورود پایینی را به بازار ارائه می‌دهد. وی دو سطح نقدینگی را در 
بازه زمانی چهار ساعته برجسته کرد که احتمالا به زودی پاک خواهند شد و نشان 
می‌دهد که عقب‌نشینی کوتاه‌مدت پیش‌بینی‌شده او تحقق می‌یابد، مگر اینکه این 
ارز دیجیتال، از مقاومت بین ۹۴ هزار تا ۹۸ هزار دلار عبور کند. همچنین از دیگر 
عواملی که می‌تواند به افزایش نوس��انات بیت‌کوین کمک کند، داده‌های اش��تغال 
غیرکش��اورزی آمریکا )NFP( است و این تحلیلگر پیش‌بینی کرد که این داده‌ها 
می‌توانند منجر به نوسانات بالا در سهام و ارزهای دیجیتال شوند. او از سرمایه‌گذاران 
و معامله‌گران خواس��ت که محتاط باشند، زیرا گزارش‌های اقتصادی کلیدی، اغلب 

بر حرکات بازار تاثیر می‌گذارند.

حجم معاملات بازار ارز تجاری از ۵.۳ میلیارد دلار 
عبور کرد

‌از ابت��دای فعالیت بازار ارز تجاری مرکز مبادله ایران تا ۱۶ اس��فندماه، حجم کل 
معام�الت ب��ازار ارز تجاری مرکز مبادله ایران براس��اس ارزش دلاری، از ۵.۳ میلیارد 
گذش��ت. به گزارش بانک مرکزی، حجم کل معاملات این ب��ازار به تفکیک نوع ارز، 
۷ میلی��ارد و ۷۴۰ میلیون درهم، ۲ میلی��ارد و ۱۵۳ میلیون دلار، ۵ میلیارد و ۹۷۶ 
میلیون یوآن، ۲۳۷ میلیون یورو و ۵۰۷ میلیون روبل بوده است. معادل ارزش دلاری 
بازار ارز تجاری ۵ میلیارد و ۳۳۲ میلیون بوده است. روز گذشته )۱۸ اسفندماه( و در 
اولین روز معاملاتی هفته، حواله دلار توافقی در بازار ارز تجاری مرکز مبادله با نرخ ۶۸ 
هزار و ۳۰۸ تومان معامله شد و حجم کل معاملات بازار ارز تجاری تا ۱۶ اسفندماه به 
۵.۳ میلیارد دلار رسید. در روز شنبه، حواله دلار در بازار ارز تجاری با نرخ ۶۸ هزار و 
۳۰۸ تومان، حواله یورو با نرخ ۷۴ هزار و ۱۶۲ تومان، حواله درهم با نرخ ۱۸ هزار و 
۵۹۹ تومان، حواله یوآن با نرخ ۹۴۴۲ تومان و حواله روبل روسیه با نرخ ۷۷۵ تومان از 
سوی بازرگانان و تجار معامله شد. علاوه بر این، نرخ اسکناس دلار در این بازار با نرخ 
۷۰ هزار و ۲۲۰ تومان، اس��کناس یورو با نرخ ۷۶ هزار و ۲۳۸ تومان، اسکناس درهم 
با نرخ ۱۹ هزار و ۱۲۰ تومان، اس��کناس یوآن با نرخ ۹۷۰۶ تومان و اس��کناس روبل 
با نرخ ۷۹۶ تومان معامله شد. تا روز معاملاتی قبل، یعنی پنجشنبه )۱۶ اسفندماه(، 
حج��م کل معاملات این ب��ازار به تفکیک نوع ارز، 7 میلی��ارد و ۷۴۰ میلیون درهم، 
2میلی��ارد و ۱۵۳ میلی��ون دلار، 5 میلیارد و ۹۷۶ میلیون یوآن، ۲۳۷ میلیون یورو و 
۵۰۷ میلی��ون روب��ل بوده که معادل ارزش دلاری ب��ازار ارز تجاری را به 5 میلیارد و 
۳۳۲ میلیون می‌رس��اند. طبق آمارها، میانگین روزانه معاملات بازار ارز تجاری تا روز 
ش��نبه حدود ۱۳۵ میلیون دلار )با ارزش دلاری( اس��ت و از زمان راه‎اندازی این بازار 
تا ۱۳ اس��فندماه بیش از ۴۹۴۱ میلیون دلار )به ارزش دلاری( در این بازار معاملات 
ارزی صورت گرفته است. گذشته از این، کل تامین ارز کشور، از ابتدای سال جاری تا 
روز شنبه )۱۸ اسفندماه( به ۶۲ میلیارد و ۹۹۴ میلیون دلار می‌رسد که شامل ۱۳.۲ 
میلیارد دلار ارز موردنیاز برای واردات کالاهای اساسی و دارو و ۴۸.۵ میلیارد دلار ارز 
م��ورد نیاز برای کالاهای تجاری و بازرگانی و ۱.۲ میلیارد دلار ارز خدمات می‌ش��ود. 
ع�الوه بر این، میانگین م��وزون ارز تجاری در مرکز مبادله برای دلار ۵۶ هزار و ۹۹۲ 
توم��ان، ب��رای یورو ۶۱ هزار و ۸۷۶ تومان، برای دره��م ۱۵ هزار و ۵۱۸ تومان، برای 
یوآن ۷۸۷۸ تومان و برای روبل روسیه به ۶۴۶ تومان رسیده است. گفتنی است؛ نرخ 
موزون برمبنای حجم معاملات ارزی انجام‌شده در یک ماه گذشته با نرخ‌های اعلامی 
در سامانه معاملات الکترونیک ارز )ETS( در حوزه حواله، اسکناس و حواله کالاهای 
اساسی و ضروری محاسبه می‌شود و جنبه عملیاتی ندارد. بلکه نرخ اعلامی، صرفا یک 
نرخ محاسباتی و نمایه‌ای است که نشان‎دهنده روند قیمت ارز است. طبق هماهنگی 
بانک مرکزی با عرضه‎کنندگان ارزی کش��ور و براساس ابلاغ رسمی بانک مرکزی، از 
ابتدای بهمن امسال همه عرضه‎کنندگان ارز تجاری کشور مکلف شدند که معاملات 
ارزی خود را در بازار ارز تجاری انجام دهند و این اقدام با پیش��قدمی تولیدکنندگان 
محصولات پتروش��یمی به عنوان بزرگ‌ترین عرضه‎کنندگان ارز در کشور )۳۰ درصد 
ارز صادراتی کشور( به صورت جدی عملیاتی شد و تا امروز ارز موردنیاز واردات رسمی 

کشور در بازار ارز تجاری صورت می‌گیرد.
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پایتخت درگیر خشکسالی ۵۷ ساله
سدهای تهران آب ندارند

اکنون تهران با خشکسالی ۵۷ ساله دست و پنجه نرم می‌کند 
و آخرین وضعیت سدهای تهران گویای شرایط مناسبی نیست، 
آنطور که اعلام شده سد کرج تنها ۷ درصد سد لار یک درصد 
و س��دهای لتیان و ماملو ۱۲ درصد پرشدگی دارند. به‌گزارش 
»ایسنا«، وضعیت منابع آبی تهران به مرحله‌ای بحرانی رسیده 
اس��ت، به طوری که حجم ذخایر س��دهای کلیدی تأمین آب 
تهران به پایین‌ترین س��طح در س��ال‌های اخی��ر کاهش یافته 
اس��ت. مسئولان وزارت نیرو هشدار داده‌اند که اگر مصرف آب 
مدیریت نش��ود، پایتخ��ت با چالش‌های ج��دی در تأمین آب 
مواجه خواهد شد. محمد جوان‌بخت، معاون وزیر نیرو در امور 
آب و آبفا و مدیرعامل شرکت مدیریت منابع آب ایران، با اشاره 
ب��ه کاهش ۴۷ درصدی بارش‌های تهران نس��بت به متوس��ط 
بلندمدت، اعلام کرد که سدهای تأمین‌کننده آب شرب تهران، 
از جمل��ه لار، لتی��ان، ماملو و کرج، با کاهش کم‌س��ابقه حجم 
ذخایر روبه‌رو هس��تند. به گفته وی، س��د ک��رج تنها ۷ درصد 
پرشدگی دارد که در طول تاریخ بهره‌برداری این سد بی‌سابقه 
است. س��د لار نیز با یک درصد پرش��دگی و سدهای لتیان و 

ماملو با ۱۲ درصد پرشدگی، شرایطی مشابه سد کرج دارند.
محس��ن اردکانی، مدیرعامل ش��رکت آب و فاضلاب استان 
تهران نیز با اش��اره به بی‌س��ابقه‌ترین دوره خشکسالی در ۵۷ 
س��ال اخیر در ته��ران، تأکید کرد که ش��هروندان باید مصرف 
آب خ��ود را حداق��ل ۲۰ درصد کاهش دهن��د. وی اعلام کرد 
که مجموع آب ذخیره‌ش��ده در چهار سد امیرکبیر، لتیان، لار 
و مامل��و تنها ۶ درص��د ظرفیت کلی آنها اس��ت. به گفته وی 
س��رانه مصرف آب هر ش��هروند تهرانی ۲۵۰ لیتر در شبانه‌روز 
اس��ت که بسیار بالاتر از الگوی اس��تاندارد ۱۳۰ لیتر محسوب 
می‌ش��ود. او هش��دار داد که ۶۰ درصد ش��هروندان تا دو برابر 
الگوی تعیین‌ش��ده و ۵ درصد بی��ش از دو برابر این مقدار آب 

مصرف می‌کنند.
مس��ئولان وزارت نی��رو از م��ردم درخواس��ت کرده‌اند که با 
کاهش مصرف، از اعم��ال محدودیت‌های ناگزیر در تأمین آب 
جلوگی��ری کنند. مع��اون وزیر نیرو تأکید کرد که بخش��ی از 
حجم مخازن س��دها قابل اس��تفاده نیست و این مسئله تأمین 
پایدار آب تهران را با محدودیت‌های جدی روبه‌رو کرده است. 
با ادامه رون��د کاهش بارش‌ها و افزایش مصرف، ش��رایط آبی 
پایتخ��ت در هفته‌های آینده حس��اس‌تر خواهد ش��د. در این 
ش��رایط مدیریت مصرف دیگر یک انتخاب نیس��ت، بلکه یک 
ضرورت حیاتی اس��ت که باید به‌صورت ویژه مورد توجه همه 

شهروندان قرار بگیرد.

ماموریت پزشکیان به ۳ وزیر
رئیس‌جمهوری درخصوص رفع مش��کلات در بخش تامین آب 
به وزرای کش��ور، نی��رو و جهاد کش��اورزی ماموریتی محول کرد. 
مس��عود پزشکیان در جریان س��فر به شهرستان‌های شرق استان 
تهران در نشست با فعالان کشاورزی‌ و دامپروری، به وزرای کشور، 
نیرو و جهاد کشاورزی ماموریت داد تا در یک نشست راه‌های رفع 
مشکلات در بخش تامین آب را مشخص کنند و خاطرنشان کرد: 
در قدی��م خود مردم مش��کلات را رفع می‌کردند ام��ا از زمانی که 
دولت‌ها آمدند، مشکلات مردم شروع شد. رئیس‌جمهور به حاضران 
در نشس��ت گفت: ش��ما صاحبان زمین و زیر زمی��ن و منابع آبی 
هس��تید، اما اگر درست از منابع استفاده نکنید خودتان ضررش را 
خواهید دید. ما منابع مورد نیاز را در اختیارتان می‌گذاریم و نیتی 
جز کمک کردن برای درست کاشتن، درست درو کردن و درست 

تولید کردن نداریم.

خبرنــامه

فرص��ت امروز: بورس ته��ران در اولین روز معاملاتی هفته س��وم 
اس��فندماه با اف��ت 35 هزار واحدی، بازدهی منف��ی 1.27 درصد را 
به ثبت رس��اند و تا س��طح 2 میلیون و 754 هزار واحد سقوط کرد. 
شاخص هم‌وزن نیز بیش از 9 هزار واحد کاهش یافت و با ثبت افت 
1.22 درصدی به سطح 814 هزار واحد عقب‎نشینی کرد تا ششمین 
روز رش��د منفی خود را در هفت روز معاملاتی اخیر به ثبت برساند. 
در آن سوی بازار هم شاخص کل فرابورس ایران 394 واحد کاهش 
یافت و به سطح 25 هزار واحد رسید. این چهارمین روز متوالی است 
که ش��اخص‌های بازار س��رمایه، روندی نزولی دارند. ارزش معاملات 
خرد هم با افت 20 درصدی نس��بت به چهارش��نبه هفته گذش��ته 
به 681 میلیارد تومان رس��ید تا بع��د از یک هفته کاری مجددا این 
پارامتر به زیر 7 همت س��قوط کند. در روز گذش��ته همچنین بیش 
از 1500 میلیارد تومان پول حقیقی از بازار س��رمایه خارج ش��د تا 
مجموع خروج س��رمایه حقیقی از بازار طی چهار روز معاملاتی اخیر 

به بیش از 3200 میلیارد تومان برسد.
با وجود روند منفی بازار س��رمایه، گروه خودرویی در کانون توجه 
سرمایه‌گذاران قرار داشت و نمادهای این گروه بیش از 1300 میلیارد 
تومان معامله ش��دند تا ارزش معاملات گ��روه خودرویی، رکورد 35 
روز معاملاتی اخیر را بشکند. با این وجود، حدود 55 میلیارد تومان 
پول حقیقی از این گروه خارج شد. بعد از خودرویی‌ها نیز بانکی‌ها و 
محصولات شیمیایی به ترتیب 555 و 505 میلیارد تومان دادوستد 
ش��دند. در می��ان 10 گروه برتر بازار، تنها گروه اس��تخراج کانه‌های 
فلزی بود که با ورود پول حقیقی مواجه ش��د و بقیه گروه‌ها ش��اهد 
خروج س��رمایه از نماده��ای خود بودند. در معاملات روز گذش��ته، 
خروج بیش از 1500 میلیارد تومان پول حقیقی از تالار شیشه‎ای به 
ثبت رس��ید تا مجموع خروج سرمایه حقیقی در چهار روز معاملاتی 

گذشته به بیش از 3200 میلیارد تومان برسد.
رکوردشکنی خودرو پس از 35 روز

ش��اخص کل بورس ته��ران در اولین روز هفت��ه، 34 هزار و 819 
واح��د افت کرد و س��طح 2 میلیون و 755 ه��زار واحد را به نمایش 
گذاش��ت. در معاملات روز شنبه 18 اسفندماه، شاخص کل بورس با 
افت 1.27 درصدی و ش��اخص هم‌وزن با افت 1.22 درصدی مواجه 
ش��د تا برای چهارمین روز متوالی، شاخص‌ها روندی نزولی در پیش 
بگیرند. ش��اخص کل در س��ه روز معاملاتی قبل نی��ز به ترتیب 57 
هزار، 8 هزار و 15 هزار واحد افت کرده بود. ش��اخص هم‌وزن نیز 9 
ه��زار و 990 واحد کاهش داش��ت و در تراز 814 هزار و 139 واحد 
ایس��تاد. فارس، فملی و وبملت بیش��ترین تاثیر منفی را بر شاخص 
کل بورس داش��تند. از نمادهای پرتراکنش نی��ز می‌توان به آلومینا، 
خودرو و وبملت اش��اره کرد. در آن س��وی بازار سرمایه نیز شاخص 
کل فرابورس ایران 394 واحد کاهش یافت و به سطح 25 هزار و 59 
واحد رس��ید. آریا، مارون و کگهر بیشترین تاثیر منفی را بر شاخص 
کل فرابورس داش��تند و نبانک، فزر و اخشان از نمادهای پرتراکنش 

بازارا فرابورس بودند.
در پایان معاملات روز شنبه در بازار سرمایه، ارزش معاملات خرد 
با افت حدود 20 درصدی نس��بت به روز چهارش��نبه هفته گذشته 
به س��طح 681 میلیارد تومان رس��ید تا بعد از هفت روز مجددا این 
پارامتر به زیر سطح 7 همت سقوط کند. همچنین در این روز بیش 
از 1500 میلیارد تومان پول حقیقی از بازار س��رمایه خارج ش��د تا 
مجموع خروج س��رمایه حقیقی از بازار طی چهار روز معاملاتی اخیر 
ب��ه بیش از 3200 میلیارد تومان برس��د. با وج��ود روند منفی بازار، 
گ��روه خودرویی در کانون توجه س��رمایه‌گذاران قرار داش��ت و روز 
گذش��ته نمادهای ای��ن گروه بیش از 1300 میلی��ارد تومان معامله 
ش��دند. با ای��ن وجود، حدود 55 میلیارد توم��ان پول حقیقی از این 

گروه خارج ش��د. ارزش معاملات گروه خودرویی در معاملات شنبه، 
رک��ورد 35 روز معاملاتی اخیر به حس��اب می‌آی��د. پیش از این در 
22 دی م��اه، ارزش معاملات این گروه حدود 1400 میلیارد تومان 
به ثبت رس��یده بود. بع��د از خودرویی‌ها نی��ز بانکی‌ها و محصولات 
ش��یمیایی به ترتیب با رق��م 555 و 505 میلیارد تومان دادوس��تد 
ش��دند. در میان 10 گروه برتر بازار س��رمایه، تنها گروه اس��تخراج 
کانه‌های فلزی بود که با ورود پول حقیقی مواجه شد و بقیه گروه‌ها 

شاهد خروج سرمایه از نمادهای خود بودند.
ادامه ریزش بورس با وزارتخانه بلاتکلیف

»محمدرضا اعلمی«، کارشناس بازار سرمایه به روند معاملات اخیر 
این بازار، اشاره کرد و به »اکوایران« توضیح داد: شاخص کل بورس 
تهران طی 50 روز گذش��ته در محدوده‌ 2 میلیون و 678 هزار واحد 
تا 2 میلیون و 951 هزار واحد در حالت خنثی قرار گرفته است. اثر 
ژانویه بر بازار س��هام که متأثر از ایام پایانی س��ال و عید نوروز است 
و همچنی��ن ایام ماه مبارک رمضان س��بب تقویت رن��ج بودن بازار 
می‎ش��ود؛ اثر ژانوی��ه در واقع اثر رویدادهای تقویم��ی بر روی رفتار 
معامله‎گران اس��ت که به اثر ژانویه معروف شده است. از طرف دیگر، 
اس��تیضاح عبدالناصر همت��ی، وزیر امور اقتصادی و دارایی توس��ط 
مجلس شورای اسلامی و بلاتکلیف شدن این وزارتخانه‌ مهم، آن هم 
در روزهای پایانی سال، تاثیر بسزایی در تقویت بی‌تصمیمی شاخص 
کل بورس دارد. به گفته »اعلمی«؛ بس��یاری از تصمیمات تاثیرگذار 
ب��ر روی جهت بازار، متأثر از رویک��رد وزارت امور اقتصادی و دارایی 
است و اس��تیضاح وزیر مربوطه در شرایط حساس جنگ اقتصادی، 

تاثیر منفی بر روی بازارسرمایه می‎گذارد.
او با تاکید بر اینکه ریسک‎های سیستماتیک همچنان پابرجاست، 
در ادامه خاطرنشان کرد: ریسک‎های سیستماتیک بسیاری از جمله 
منازع��ات منطقه‎ای و موضع‎گیری‎های دولتمردان آمریکایی بر روی 
بازار س��هام ما اعمال می‎شود؛ این عوامل سبب تضعیف بازار سرمایه 
شده است تا جایی که روز شنبه، شاهد رنگ قرمز شاخص کل بازار 
هس��تیم. همچنین ش��اخص کل بورس با یک هزار و هفتصد واحد 
مثب��ت کار خ��ود را آغاز کرد، ولی در ادامه افزایش عرضه‎ها س��بب 
تغییر رنگ شاخص به رنگ قرمز و منفی شدن 32 هزار واحدی آن 
شد. به عقیده این تحلیلگر بازار سهام، روند کلی شاخص کل بورس 

تهران رنج اس��ت، ولی در صورت از دس��ت رفتن حمایت 2 میلیون 
و 678 ه��زار واحدی ش��اهد ریزش بازار تا س��قف قبلی خود؛ یعنی 
حمای��ت 2 میلیون و 548 ه��زار واحدی خواهیم بود که محدودیت 
دامنه نوس��ان 3 درصدی، تاثیر بس��زایی بر روی رفتار ش��ارپ گونه 

شاخص کل خواهد گذاشت.
انتظار برای تخلیه هیجانات منفی

در روزی که گذش��ت بازار سرمایه سراسر قرمزپوش بود و تنها 7 
درص��د نمادها مثب��ت بودند. همچنین ش��اخص کل بورس بیش از 
یک درصد افت داش��ت. در معاملات شنبه، ارزش صفوف خرید 47 
درصد کاهش را به همراه داش��ت، ولی ارزش صف‎های فروش رشد 
301 درصدی را تجربه کرد. به نظر می‎رس��د در معاملات یکش��نبه 
شاهد تکرار همین روند باشیم. ولی در نهایت انتظار می‎رود تا پایان 
هفته جاری روند بورس بهبود یابد. »مهدی رادان«، کارشناس بازار 
س��رمایه در این باره گفت: برداشت بازار سرمایه از اخبار پایان هفته 
گذش��ته چیزی جز افزایش ش��دید مخاطرات امنیتی نبود و همین 
مسئله منجر به فشار شدید فروش در کلیت بازار و در نهایت کاهش 
بیش از 35 هزار واحدی ش��اخص کل و اس��تمرار صف‎های سنگین 
فروش ش��د؛ پس از اس��تیضاح وزیر اقتصاد که به حمایت از بورس 
ش��ناخته می‎ش��د، هنوز تعادلی در بازار ش��کل نگرفته است. انتظار 
می‎رود در صورتی که اخبار جدیدی در راستای کاهش تنش منتشر 
نش��ود، یکش��نبه نیز همین رویه را در بازار شاهد باشیم. با این حال 
گذر از روز یکش��نبه ک��ه بعضی اظهار نظرها انتظ��ار رخداد خاصی 
را در آن روز ایجاد کرده اس��ت، می‎تواند به بهتر ش��دن اوضاع بازار 

کمک کند.
به گفته »رادان« با اصلاح بازار در روز ش��نبه و یکش��نبه، ش��اید 
قیمت‎ها در روز دوشنبه جذابیت بیشتری برای خرید پیدا کنند که 
در صورت ایجاد هماهنگی برای تزریق نقدینگی به بازار از س��ویی و 
آرام‎تر ش��دن فضای خبری از سوی دیگر می‎تواند باعث شکل‎گیری 
یک کف حمایتی ش��ود. به طور معمول بازار در هفته پایانی س��ال 
و ابتدای س��ال جدی��د، فضای بهت��ری را تجربه می‎کن��د که ورود 
خریداران در انتهای هفته جاری می‎تواند زمینه‎س��از این امر باش��د. 
واکنش بازارهای ارز و طلا به اخبار پایان هفته نیز نشان می‎دهد که 
اگرچه ریس��ک‎های امنیتی افزایش یافته است، اما شاید بتوان آنچه 
شنبه درخصوص قیمت سهام شاهد بودیم را یک بیش واکنش برای 
کوتاه‎مدت دانس��ت که تا حدودی قابل جبران باشد. شاید بخشی از 
این بیش واکنش، ناش��ی از فروش‎های پایان س��ال جهت شناسایی 
سود، فشار تسویه اعتبارها و نیاز دولت به تأمین مالی باشد که گذر 

از هفته جاری می‎تواند به کاهش اثر این عوامل کمک کند.
روزهای تلخ بورسی در پیش است؟

»بهن��از اکبرپ��ور«، دیگر کارش��ناس بازار س��رمایه نی��ز به روند 
قرمزپوشی شاخص‎ها اشاره کرد و گفت: بازار شنبه تحت تأثیر اخبار 
سیاسی منتش��ر شده قرار گرفته و تأثیر منفی از این اخبار پذیرفته 
است. در این روز نرخ ارز توافقی 68 هزار و 308 تومان قیمت خورد. 
همچنین نمایندگی ایران در س��ازمان ملل اعلام کرد که نامه‌ایی از 
ترامپ دریافت نشده اس��ت. به گفته این فعال بازار سرمایه، آخرین 
فروش و پیش‎فروش فوق‌العاده محصولات س��ایپا از دوش��نبه هفته 
آینده آغاز و تا زمان تکمیل ظرفیت ادامه خواهد داش��ت. همچنین 
دبی��ر انجمن زغال س��نگ از توافق با ش��رکت ذوب آه��ن مبنی بر 
افزایش نرخ فروش زغال س��نگ به 30 درصد ش��مش فولاد از اول 
مهرماه خبر داد. از طرفی، دولت آمریکا در حال بررسی طرحی برای 
متوقف کردن و بازرسی نفتکش‌‌های ایرانی و طبق توافق بین‎المللی 
اس��ت. همچنین هیأت دولت اجازه انتش��ار 20 هزار میلیارد تومان 

اوراق در بورس و به ذی‎نفعی سازمان تامین اجتماعی داد.

بازار سرمایه برای چهارمین روز متوالی سرخ‎پوش شد

ادامه فرار سرمایه از تالار شیشه‎ای
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نویسنده: علی آل‎علی
زمان��ی نه چن��دان دور روابط عمومی در اجاره ی��ک بیلبورد بزرگ در 
پرترددترین خیابان ش��هر، چاپ آگهی در روزنامه‎های مختلف و برگزاری 
نشس��ت‎های خبری پرهزینه با حض��ور خبرنگاران رس��انه‎های مختلف 
خلاصه می‎ش��د، اما حالا دوران عوض شده اس��ت. دیگر نه آن بیلبوردها 
به چش��م می‎آیند، ن��ه آن روزنامه‎ها خواننده دارند و نه آن نشس��ت‎های 
خبری پربیننده هستند. حالا نوبت عصر دیجیتال است تا یکه‎تازی کند؛ 
عصری که در آن همه چیز در کسری از ثانیه از این سر دنیا به آن سر دنیا 
می‎رسد؛ عصری که در آن هر کسی می‎تواند یک رسانه باشد و هر خبری، 

می‎تواند به سرعت نور، در سراسر جهان منتشر شود.
در این عصر پرش��تاب روابط عمومی هم باید پوست بیندازد و با دنیای 
جدید همگام ش��ود. دیگر نمی‎شود با همان روش‎های سنتی و قدیمی با 
مخاطبان ارتباط برقرار کرد و پیام خود را به آنها رس��اند. مخاطبان امروز 
در شبکه‎های اجتماعی پرسه می‎زنند، در سایت‎ها می‎چرخند، پادکست 
گوش می‎دهند، ویدئو تماش��ا کرده و اخب��ار را از منابع مختلف و متنوع 
دریافت می‎کنند. پس روابط عمومی هم باید به این فضاها کوچ کند و با 

زبان و ابزار جدید، با مخاطبان خود سخن بگوید.
دیگر نمی‎توان روابط عمومی را به یک دپارتمان کوچک در گوش��ه‎ای 
از س��ازمان محدود ک��رد. روابط عمومی در عصر دیجیت��ال، یک فرآیند 
همه‎جانبه و مس��تمر اس��ت که باید در تمام سطوح سازمان جاری باشد. 
فرآیندی که نه تنها به دنبال معرفی برند و محصولات سازمان است، بلکه 
می‎خواهد با مخاطب��ان ارتباطی عمیق و پایدار برقرار کند، اعتماد آنها را 
جلب کند و آنها را به س��فیران برند تبدیل کند. ما در ادامه این مقاله به 
س��راغ اصول کلیدی روابط عموم��ی در عصر دیجیتال می‎رویم تا ببینیم 
چگون��ه می‎توان در این دنیای پرهیاهو، صدای خود را به گوش مخاطبان 

رساند و با آنها رابطه‎ای سازنده و موثر برقرار کرد.
اصول روابط عمومی در عصر دیجیتال 

شفافیت: صداقت بی‎پرده با مخاطب
در روزگار قدی��م می‎ش��د با چند جمله زیبا و فریبنده س��ر مخاطب را 
گ��رم و او را به خرید یک محصول یا خدم��ت ترغیب کرد، اما حالا دیگر 
اینطور نیست. مخاطب امروز‌ باهوش، آگاه و به اطلاعات دسترسی دارد و 
به راحتی فریب نمی‎خورد. او می‎خواهد بداند که در پشت پرده هر برند و 
س��ازمانی چه می‎گذرد. او می‎خواهد بداند که شما چه کسی هستید، چه 
می‎کنید، چه ارزش‎هایی دارید و چه هدفی را دنبال می‎کنید. پس اولین 

اصل روابط عمومی در عصر دیجیتال، شفافیت است.
ش��فافیت یعنی اینکه با مخاطب خود روراست باش��ید، حقایق را به او 
بگویید، از اش��تباهات خ��ود درس بگیرید و آنها را ب��ا مخاطبان خود در 
میان بگذارید. به زبان خودمانی، شفافیت یعنی اینکه به جای پنهانکاری 
و فریبکاری درِ س��ازمان خود را به روی مخاطبان باز کنید و به آنها اجازه 
دهید که از نزدیک با فعالیت‎های شما آشنا شوند. این، یعنی ایجاد اعتماد، 

یعنی ساختن یک رابطه صمیمانه و پایدار با مخاطبان.
یکی از راه‎های ایجاد شفافیت انتشار منظم گزارش‎های عملکرد سازمان 
اس��ت. این گزارش‎ها، باید به زبانی س��اده و قابل فهم نوش��ته شوند و در 
دسترس عموم قرار گیرند. در این گزارش‎ها باید به دستاوردها، چالش‎ها، 
برنامه‎های آینده و هر اطلاعات دیگری که برای مخاطبان مهم است، اشاره 

ش��ود. این یعنی پاسخگویی به مخاطبان و احترام به حق آنها برای اطلاع 
از وضعیت برند.

فراموش نکنید که شفافیت یک خیابان دوطرفه است. همانطور که شما 
از مخاطبان خود انتظار دارید که با ش��ما صادق باش��ند، شما هم باید با 
آنها صادق باش��ید. اگر اشتباهی کردید، آن را بپذیرید و از مخاطبان خود 
عذرخواهی کنید. اگر با چالش��ی روبه‎رو شدید، آن را با مخاطبان خود در 

میان بگذارید و از آنها کمک بخواهید. 
گوش دادن فعال: درک نیازهای مخاطب

در دنیای ش��لوغ و پرهیاهوی امروز همه حرف می‎زنند، اما کمتر کسی 
گوش می‎دهد. روابط عمومی در عصر دیجیتال یعنی گوش دادن فعال به 

مخاطبان، درک نیازها، خواسته‎ها، دغدغه‎ها و نگرانی‎های آنها.
گوش دادن فعال یعن��ی اینکه با دقت و تمرکز به حرف‎های مخاطبان 
خود گوش کنید، سعی کنید منظور آنها را بفهمید، از آنها سوال بپرسید و 
به آنها نشان دهید که برای‎شان ارزش قائل هستید. اینطوری گامی بزرگ 

به سوی ایجاد یک رابطه همدلانه با مخاطبان خواهید برداشت.
یک��ی از بهترین ابزارها ب��رای گوش دادن فعال ش��بکه‎های اجتماعی 
هس��تند. در ش��بکه‎های اجتماعی می‎توانید به راحتی نظرات، انتقادات، 
پیش��نهادات و س��والات مخاطبان خود را بش��نوید و به آنها پاسخ دهید. 
می‎توانید ببینید که مخاطبان درباره برندتان، محصولات و خدمات ش��ما 

چه می‎گویند و چه احساسی دارند.
راه دیگر، برگزاری نظرس��نجی‎های آنلاین و آفلاین اس��ت. می‎توانید از 
مخاطبان خود بخواهید که به س��والات ش��ما پاس��خ دهند و نظر خود را 

درباره موضوعات مختلف بیان کنند. 
تولید محتوای ارزشمند: کلید جذب مخاطب

در عصر دیجیتال محتوا پادشاه است. اگر می‎خواهید مخاطبان را جذب 
کنی��د، باید محتوای ارزش��مند، جذاب و مفیدی تولی��د کنید که به درد 

آنها بخورد و به آنها کمک کند. محتوایی که آنها را س��رگرم کند، به آنها 
آموزش دهد، آنها را به فکر وادارد و آنها را به اقدام تشویق کند. اینطوری 
بازاریاب��ی محتوا را وارد فاز ت��ازه ای خواهید کرد. یعنی جذب مخاطب از 
طریق ارائه محتوای ارزش��مند، نه از طریق تبلیغات مستقیم و آزاردهنده. 

ماجرا جالب شد، نه؟
محتوای ارزشمند، می‎تواند به شکل‎های مختلفی تولید شود. می‎توانید 
مقاله، ویدئو، پادکس��ت، اینفوگرافیک، کتاب الکترونیکی  وبینار را مدنظر 
قرار دهید یا هر کار دیگری که فکر می‎کنید برای مخاطبان ش��ما جذاب 
اس��ت، اجرا کنید. مهم این اس��ت که محتوای ش��ما ب��ا نیازها، علایق و 
دغدغه‎های مخاطبان ش��ما همخوانی داشته باشد و به آنها کمک کند تا 
مشکلات خود را حل کنند، به اهداف خود برسند و زندگی بهتری داشته 
باش��ند. یکی از مهمترین ویژگی‎های محتوای ارزشمند اصالت آن است. 
محتوای ش��ما باید منحصر به فرد باش��د و از جایی کپی نشده باشد. باید 
حرف تازه‎ای برای گفتن داش��ته باشد و دیدگاه جدیدی را ارائه دهد. باید 
به مخاطب نش��ان دهد که شما در حوزه کاری خود، متخصص هستید و 

می‎توانید به او کمک کنید.
ع�الوه بر اصالت، محتوای ش��ما بای��د جذاب و گیرا باش��د. باید بتواند 
مخاط��ب را در همان چند ثانیه اول، جذب کند و او را به ادامه مطالعه یا 
تماش��ا ترغیب کند. برای این کار، می‎توانید از تیترهای جذاب، تصاویر و 
ویدئوهای با کیفیت، داستان‎سرایی، طنز  و سایر تکنیک‎های جلب توجه 

استفاده کنید.
در نهایت، فراموش نکنید که محتوای شما باید بهینه‎سازی شده باشد. 
یعنی باید برای موتورهای جست‎وجو بهینه‎سازی شده باشد تا مخاطبان 
بتوانند به راحتی آن را پیدا کنند. همچنین، باید برای شبکه‎های اجتماعی 
بهینه‎سازی ش��ده باش��د تا مخاطبان بتوانند به راحتی آن را به اشتراک 

بگذارند و درباره آن نظر بدهند.

اگر به نکات مربوط به سئو محتوا توجه نداشته باشید، دیر با زود کارتان 
با مش��کلات زیادی رو به رو خواهد شد. آن وقت دیگر هیچ شانسی برای 
تعامل مناسب با مخاطب پیدا نمی‎کنید. خب انتظار ندارید که در دنیایی 

از برندهای مختلف، مشتریان به این سادگی شما را قبول کنند؟ 
متاسفانه خیلی برندها خیال می‎کنند در حوزه روابط عمومی همین که 
برخی کلیشه‎ها را رعایت کنند، دیگر کارشان بی‎عیب و ایراد خواهد شد. 
خب اگر شما هم اینطور فکر می‎کنید، باید یکبار برای همیشه ذهنیت‎تان 
را تغییر دهید؛ چراکه کسی در بازار برای شما فرش قرمز پهن نکرده است. 
پس بهتر است ذهنیت‎تان نسبت به فعالیت در بازار و استقبال مشتریان 

را تغییر دهید وگرنه با مشکلات بی‎نهایت بزرگی رو به رو خواهید شد. 
سخن پایانی

روابط عمومی به عن��وان یکی از مهمترین حوزه‎های فعالیت برندها به 
طور مداوم درگیر تغییرات اساسی بوده است. شاید این نکته درباره کمتر 
حوزه‎ای با این ش��دت مصداق داش��ته باشد. درس��ت به همین خاطر در 
بسیاری از موارد کار کارشناسان حوزه روابط عمومی سخت‎تر از هر زمان 
دیگری اس��ت. ما در این مقاله س��عی کردیم برخی از نکات کلیدی برای 
فعالیت بهتر کارشناسان روابط عمومی در عمل را بررسی کنیم. حالا شما 
می‎توانید تیم‎تان را با شرایط دنیای دیجیتال سازگار کنید. پس منتظر چه 
هس��تید؟ همین حالا دست به کار شده و اوضاع را به سود خودتان تغییر 
دهید. هرجا هم به مشکل خوردید، کارشناس‎های ما آماده تعامل و کمک 

به شما هستند. 
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نویسنده: علی آل‎علی
عرص��ه بازاریابی در طول یک دهه اخیر طوری متحول ش��ده که انگار 
یک قرن گذش��ته است. حالا بازاریاب‎ها با مخاطبانی رو به رو هستند که 
انتظارات��ی بی‎نهایت متنوع دارند. انگار که هر کدام از آنها از یک س��یاره 
متفاوت پا به زمین گذاش��ته اند. دیگر دوران بازاریابی توده‎ای و ارائه یک 
پیام واحد به همگان به س��ر آمده و شما نمی‎توانید مانند گذشته با همه 
افراد با یک زبان و روش صحبت کنید. در دنیای مدرن هر شخص سبک 
و سیاق مورد علاقه خود را برای دریافت اطلاعات دارد. بنابراین لازم است 
شیوه متفاوتی برای برقراری ارتباط با مخاطب‎های گوناگون خود در پیش 
بگیرید. این روزها تنها تبلیغات شخصی‎سازی شده و متناسب با انتظارات 
هر گروه خاص از مخاطب شانس بقا و تاثیرگذاری در این فضای پرهیاهو 
را دارد. با درک این واقعیت مهم باید شیوه‎های تبلیغات متناسب با دنیای 
امروز را یاد گرفته و تمام تمرکزمان را به شخصی‎سازی محتوا قرار دهیم. 
در یک کلام، هر چقدر در شخصی‎سازی تبلیغات‎تان بهتر عمل کنید در 
جذب مخاطب هم موفق‎تر خواهید بود. بنابراین برای رسیدن به پیروزی 

در میدان رقابت چاره‎ای جز پذیرش واقعیت دنیای مدرن نیست.
نکت��ه کلیدی در این میان مربوط به نس��ل‎های مختلف اس��ت. آنها با 
ویژگی‎ها، ارزش‎ها و دیدگاه‎های منحصربه‎فرد خود انتظارات متفاوتی نیز 
از تبلیغات دارند و یک بازاریاب حرفه‎ای لازم اس��ت تا این تفاوت‎ها را به 
خوبی شناخته و متناسب با آنها عمل کند. نحوه تاثیرگذاری تبلیغاتی که 
برای یک فرد دهه شصتی جذاب است احتمالا تاثیری بر فردی متولد دهه 
80 نخواهد داشت. به همین دلیل آگاهی از انتظارات و روحیات هر نسل 
برای رسیدن به موفقیت ضروری است. با این شناخت دقیق شما می‎توانید 

پیام تبلیغاتی درست را به گروه هدف خود منتقل کنید.
اگر می‎خواهید تبلیغات ش��ما هم دیده شود هم تاثیری پایدار بر ذهن 
مخاطب به جای بگذارد، لازم است اصول بازاریابی و تولید محتوا براساس 
ترجیح��ات هر گروه خاص را به خوبی درک کنید و خودتان را همواره در 
جایگاه مخاطب بگذارید تا درک عمیق‎تری از نیازهای او به دست بیاورید. 
در دنیای بی‎رحم بازاریابی تنها کس��انی دوام می‎آورند که با دیدی دقیق، 
خلاق و برنامه‎ریزی ش��ده گام در مسیر رقابت می‎گذارند. شما در ادامه با 
تکنیک‎هایی برای چگونگی پاس��خ دادن ب��ه نیازها و ترجیحات گوناگون 
نسل‎های مختلف بیشتر آشنا خواهید شد. پس با ما همراه باشید تا رموز 

موفقیت در دنیای تبلیغات را دریابید.
تبلیغات برای راضی کردن همه: از ایده تا واقعیت

شناخت دقیق ویژگی‎های هر نسل
یک��ی از اساس��ی‎ترین گام‎ها در بازاریابی چند نس��لی ش��ناخت دقیق 
ویژگی‎های هر نس��ل است. ش��ما باید بدانید که هر نس��ل چه ارزش‎ها، 
باورها، دغدغه‎ها و الگوهای رفتاری دارد. برای انجام درست بازاریابی قبل 
از هر چیز به ش��ناخت مشتری‎ها در گروه‎های سنی متفاوت نیاز دارید و 
نمی‎توانید بدون داشتن شناخت کافی قدمی در راه تبلیغات موثر بردارید. 
شناخت درست مشتری مسیر را برای رسیدن به موفقیت روشن می‎سازد.

نس��ل‎های گوناگون هر کدام تجربیات، الگوهای فکری و سبک زندگی 
منحصر به فردی دارند که تاثیر بسزایی در رفتار مصرف‎کننده آنها خواهد 
گذاش��ت. هر نس��ل از گذش��ته متفاوتی آمده و انتظ��ارات گوناگونی هم 
برای حال و آینده خود خواهد داش��ت. تمام اینها را برای ش��ناخت کامل 
مش��تری‎تان در نظر بگیرید تا متناسب با خواسته‎های هر نسل محتوای 
مخت��ص به آنها را تولید نمایید. ب��رای ارائه یک تبلیغ هدفمند، ابتدا باید 

مشتری را هدف بگیرید.
اج��ازه دهید کمی تخصصی‎تر بحث را پیش ببریم. نس��ل بیبی بومرها 
)همان افراد میانسال خودمان( معمولا به تبلیغات سنتی و اطلاعات موثق 
علاقه نش��ان می‎دهند و به خریدهای حض��وری و روابط بلندمدت علاقه 
بیشتری دارند. نسل ایکس )جوان‎های دهه 50 و 60!( بیشتر به استقلال، 
کارایی و صداقت اهمیت می‎دهند. این در حالی اس��ت که نسل زد )دهه 

70 و 80( بیش از همه چیز به اصالت، فردیت، تنوع و تعامل در شبکه‎های 
اجتماعی اهمیت می‎دهند و دوس��ت دارند نظرش��ان برای برند شما مهم 
تلقی شود. همانطور که می‎بینید، این ترکیب اصلا یکدست و شبیه به هم 
نیست. بنابراین کار تیم‎های بازاریابی در این میان بی‎نهایت سخت خواهد 
بود.  با شناخت دقیق این تفاوت‎ها می‎توانید استراتژی‎های تبلیغاتی خود 
را ب��ه طور موثرت��ری طراحی و پیام‎های خود را به نحوی ارائه کنید که با 
ارزش‎ها و نیازهای هر نس��ل هماهنگی کامل داش��ته باشد. از روش‎های 
یکس��انی برای جذب افراد با ویژگی‎های مختلف اس��تفاده نکنید بلکه در 
هر گروه با روش مخصوص به خودش��ان عم��ل کنید. هر مخاطبی زبانی 
مخصوص به خود را دارد. بی‎شک برای طراحی یک کمپین بازاریابی چند 
نس��لی، ابتدا باید زمان و انرژی خود را برای تحقیق و بررس��ی مشخصات 
هر نس��ل به کار گیرید تا اس��تراتژی‎هایی مختص هر ک��دام را به خوبی 
برنامه‎ریزی و استفاده نمایید. شناخت کلید موفقیت است. از تلاش برای 

شناسایی درست مخاطبان خود غافل نشوید.
شخصی‎سازی محتوای تبلیغاتی

یکی از بهترین تکنیک‎ها برای برآورده کردن انتظارات متفاوت نسل‎ها 
شخصی‎سازی محتوای تبلیغاتی است. این تکنیک به شما کمک می‎کند 
ت��ا به هر گروه از مخاط��ب خود پیامی ارائه کنید که ب��ه طور ویژه برای 
آنها جذاب و مرتبط باش��د. بازاریابی شخصی‎س��ازی شده در جهان امروز 
بهتری��ن فرصت برای تعامل بهتر و موثرتر با مش��تریان اس��ت و اگر این 
فرصت را از دس��ت بدهید نمی‎توانید از رقیب‎های خود س��بقت بگیرید. 
تلاش ش��ما باید همواره بر شناخت سلیقه و علاقه مخاطب‎های‎تان باشد. 
در واق��ع باید محتوای تبلیغاتی خود را ط��وری طراحی کنید که با زبان، 
س��بک و رویکرد مورد علاقه هر نس��ل همخوانی داش��ته باشد و مشتری 
احس��اس کند تنها برای او پیام تولید کرده‎اید. با یک جست‎وجوی دقیق 
در شبکه‎های اجتماعی می‎توانید بفهمید که مخاطب‎های هر گروه به چه 
سبک محتواهایی علاقه نش��ان می‎دهند و آنها را بیشتر مورد پسند قرار 
می‎دهند. به تمام این نکات دقت نظر نشان داده و همگام با مخاطبان خود 
محتوا تولید نمایید. با این کار قطعا تاثیر بهتری در آنها خواهید گذاشت.

با اس��تفاده از داده‎ها و اطلاعات مربوط به ترجیحات هر نسل می‏توانید 
پیام‎های تبلیغاتی خود را شخصی‎س��ازی ک��رده و محصول یا خدمتی را 
به مخاطب معرفی نمایید که کاملا مطابق میل او طراحی ش��ده باش��د. 
برای دس��تیابی به نتایج مطلوب س��عی کنید گروه‎های سنی مختلف را 
دس��ته‎بندی کرده و محتواهایی متناسب با نیازهای‎شان را به آنها عرضه 
کنید. تولید محتوای شخصی‎سازی‎شده یعنی قدم گذاشتن در راه درست 
برای اثرگذاری هرچه بیشتر در مشتری. همچنین برای آنکه مشتری بداند 
که برای شما اهمیت ویژه‎ای دارد می‎توانید محتوای خود را با نام او شروع 
کرده و پیام‎هایی برای مناس��بت‎های خاص برای هر گروه خاص ارس��ال 
کنید و همواره به این مسئله توجه کنید که هر گروه از مشتری‎های شما 
در گروه‎بندی ش��ما مهم است. وقتی پیام شما به مخاطب حس ارزش را 
بدهد مشتری نیز نس��بت به برند شما احساس تعهد و وفاداری بیشتری 

خواهد داشت.
در نهایت، شخصی‎سازی محتوا یک راهکار قدرتمند است تا مشتری‎های 
ش��ما احساس خاص بودن بکنند و از اینکه به این میزان مورد توجه شما 
قرار گرفته اند خوشحال بشوند. فراموش نکنید که این احساس مثبت به 
خریدهای آینده آنها هم منتهی می‎شود و شما مشتری‎های دائمی زیادی 
را از این طریق برای برندتان به دست خواهید آورد. تلاش شما همواره باید 

در ایجاد حس خاص بودن برای مخاطب‎ها خلاصه گردد.
استفاده از کانال‎های ارتباطی درست

هر نسل ترجیح می‎دهد از طریق کانال‎های ارتباطی خاص خود پیام‎ها 
را دریافت کند و اس��تفاده از کانال مناسب یکی دیگر از تکنیک‎های مهم 
برای برآورده کردن انتظارات متفاوت نس��ل‎ها اس��ت. مثلا افراد میانسال 
هنوز هم از کانال‎های ارتباطی سنتی بیشتر استفاده می‎کنند در حالی که 

نس��ل زد بخش عمده زمان خود را در فضای مجازی صرف می‎کنند. یک 
بازاری��اب زرنگ باید بداند از کدام کانال برای ارائه پیام‎های تبلیغاتی خود 
استفاده کند. برای انتخاب ابزار مناسب هم لازم است برنامه‎ریزی مناسب 
و دقیقی وجود داش��ته باشد. بد نیست بدانید هر نسل از چه رسانه‎هایی 
اس��تفاده بیشتری می‎کند و براس��اس آن پیام خود را از طریق کانال‏های 
مناسب با همان گروه سنی ارسال کنید. برخی از گروه‎های سنی ترجیح 
می‎دهند تبلیغ شما را در تلویزیون ببینند در حالی که نسل جدید تبلیغ 
موردنظر خود را در اینستاگرام جس��ت‎وجو خواهد کرد. یک برنامه‎ریزی 
دقیق، نیازمند شناخت دقیق تمام جوانب امر می‎باشد و برای دسترسی به 

موفقیت باید آگاهانه قدم بردارید.
اگ��ر می‎خواهید با نس��ل‎های مس��ن‎تر ارتباط برق��رار کنید، همچنان 
می‎توانید از رس��انه‎های سنتی مانند تلویزیون، رادیو و روزنامه‎ها استفاده 
کنید. در عین حال برای نس��ل جوان اینستاگرام و پلتفرم‎های اجتماعی 
می‎تواند بهترین ابزار تبلیغاتی برای شما به حساب بیایند. مهم این است 
که در تمام این انتخاب‎ها، همس��و با سلایق مخاطبان خود عمل کرده و 

تمام فعالیت‎تان را متناسب با روحیات آنها سازماندهی نمایید.
علاوه بر نکات فوق، باید توجه داش��ته باشید که لحن پیام‎های ارسالی 
ش��ما نیز باید با هر کانال ارتباطی س��ازگار باشد و هر پیام برای انتشار در 
یک بستر خاص به بهترین شکل خود طراحی شده باشد. شما نمی‎توانید 
از یک محتوا برای انتش��ار در رسانه‎های متفاوت استفاده کنید بلکه لازم 
اس��ت با توجه به کارایی و قابلیت‎های هر بستر تبلیغاتی یک پیام را برای 
همان پلتفرم آماده کنید. این یعنی همان ضرب‎المثل هر س��خن جایی و 

هر نکته مکانی دارد!
با انتخاب درست کانال‎های ارتباطی می‎توانید اطمینان حاصل کنید که 
پیام تبلیغاتی شما به درستی به دست مخاطب هدف خواهد رسید و هم 
زمان از ایجاد حس ناخوشایند در برخی از افراد نیز خودداری می‎کنید و 
تم��ام توان خود را برای اثرگذاری در بخش موردنظرتان صرف می‎نمایید. 
اس��تفاده درس��ت از ابزار یعنی هدر ندادن انرژی برای هیچ چیز اضافی و 
متمرکز ش��دن روی اهداف مهم. ش��ما با انتخاب کانال درست خود را در 

مسیر صحیح هدف‎گذاری قرار خواهید داد.
ایجاد تجربه‎های تعاملی

نسل جدید به تبلیغات منفعل و یکطرفه علاقه نشان نمی‎دهد و ترجیح 
می‎دهند تا در فرآیند تبلیغات به ش��کل فعال س��هیم بوده و مش��ارکت 
کند. اگر می‎خواهید توجه نس��ل ج��وان را به خود جلب نمایید، باید آنها 
را به بخشی از کمپین تبلیغاتی خود تبدیل نموده و اجازه دهید در روند 
تبلیغات هم سهیم باشند. ایجاد کمپین‎های تعاملی یک استراتژی خوب و 

موثر برای جلب توجه نسل جوان محسوب می‎شود. 
ش��ما با خلق محت��وای تعاملی در ش��بکه‎های اجتماعی ی��ا برگزاری 
مس��ابقات و نظرسنجی‎ها به خوبی می‎توانید این مشارکت را ایجاد کنید. 
مخاطب‎های جوان عاش��ق آن هس��تند تا نقش فعال و موثری در ایجاد 
تبلیغات برند مورد علاقه‎شان داشته باشند و با این کار هم تعامل بیشتری 
از خود نش��ان داده و هم باعث می‎ش��وند تا توجه دیگر افراد را نیز جلب 
نمایند. یک رویداد جذاب مثل مسابقه هم یک ابزار سرگرم‎کننده است و 

هم یک روش خلاقانه برای بازاریابی موثر.

برگ��زاری رویدادهای آنلای��ن و آفلاین که فرصتی را برای مش��ارکت 
مس��تقیم مش��تریان در اختیار آنها قرار دهد و با دعوت از آنها برای بیان 
نظرشان این امکان را به آنها می‎دهید تا حس کنند شما برای آنها اهمیت 
ویژه‎ای قائل هستید. مشتریان جدید را تشویق به خلق محتوای تبلیغاتی 
با نام برندتان بکنی��د و در عوض به برگزیدگان جوایزی اهدا کنید. حس 
رقابت‎جویی یک نیروی قدرتمند در این مس��یر اس��ت که می‎تواند باعث 
دیده ش��دن هرچه بیش��تر نام و نش��ان تجاری شما ش��ود. می‎توانید در 
تبلیغات خود از چالش‎ها و مسابقات سرگرم‎کننده بهره گرفته و مخاطب‎ها 
را تشویق نمایید تا با شرکت در آنها به شکل مستقیم در معرفی محصول و 
خدمت شما سهمی داشته باشند. مشتریانی که خود برای برند شما تبلیغ 
می‎کنند نه تنها مش��وق برای سایر افراد هستند بلکه می‎توانند شما را در 
مسیر صحیح‎تری نیز قرار دهند؛ چراکه هم بازخورد مشتری‎ها را بررسی 

می‎کنید هم با روشی نو به کسب و کار خود رونق می‎بخشید.
به طور خلاصه باید گفت، با اس��تفاده از تکنیک‎های ذکرش��ده شما به 
خوبی می‎توانید تفاوت‎های میان نسل‎ها را پذیرفته و با طراحی پیام‎های 

اثرگذار توجه آنها را جلب کنید.
سخن پایانی

ما در این مقاله، به بررس��ی چالش‎ها و فرصت‎های ناشی از تفاوت‎های 
نس��لی در دنیای بازاریابی پرداختیم و دیدیم که چگونه با شناخت دقیق 
ویژگی‎های هر نسل، شخصی‎سازی محتوای تبلیغاتی و ایجاد تجربه‎های 
تعاملی می‎توانید انتظارات متف��اوت مخاطب خود را برآورده کرده و پیام 
خود را به طور موثرتری به آنها منتقل کنید. برای قدم گذاش��تن در این 
مس��یر س��خت، قبل از هر چیزی نیازمند ابزارهای مناسب برای تبلیغات 
هدفمند خواهید بود و تلاش ش��ما این است که تمامی مخاطبان‎تان را با 
زبان و روشی متناسب خودشان مورد هدف قرار بدهید. رمز ماندگاری در 
عصر پرهیاهوی تبلیغات یعنی برقراری تعادل و هماهنگی با همه سلیقه‎ها.
به یاد داش��ته باشید که در دنیای بازاریابی امروز، هیچ راه حل یکسانی 
برای همه وجود ندارد و برای موفقیت در عرصه رقابت شما باید همچون 
یک ماهیگیر باتجربه عمل نموده و متناس��ب با س��لیقه و ذائقه مشتری، 
طعمه و دام مخصوص به خودش را در نظر بگیرید. اس��تفاده درس��ت از 
روش‎ها به معنای احترام گذاشتن به تفاوت‎های نسلی است و تلاش شما 
باید معطوف ب��ه برقراری ارتباط موثر با تمامی مخاطب‎ها باش��د و برای 
دس��تیابی به این هدف همه توان خ��ود را به کار بگیرید. پس منتظر چه 
هس��تید؟ همین حالا دست به کار شده و اوضاع را به سود خودتان تغییر 
دهی��د. هرجا هم نیاز به راهنمایی یا کمک داش��تید، من و همکارانم در 

روزنامه فرصت امروز همیشه کنارتان خواهیم بود. 
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اخبار

مدیرکل نهاد کتابخانه های عمومی یزد در جمع خبرنگاران
 یزد از نظرسرانه فضاهای کتابخانه ای وعضویت 

در کتابخانه ها از رتبه های خوبی در کشور برخوردار است
یزد - سید محمد جواد عرفان فر ؛ مدیرکل نهاد کتابخانه های 
عمومی یزد با بیان اینکه استان یزد از نظرسرانه فضاهای کتابخانه ای 
وعضویت در کتابخانه ها از رتبه های خوبی در کشور برخوردار است 
، از ارائه ۶۰ خدمت تخصصی تنها در کتابخانه مرکزی یزد خبر داد .

»محمد محسن رفیعی« در نشست خبری که در آستانه بیست 
و یکمین ســالروز تاسیس نهاد کتابخانه های عمومی کشور برگزار 
گردید با اشــاره به اینکــه ۲ میلیون و ۵۲۵ هــزار جلد کتاب در 
کتابخانه های عمومی استان یزد موجود است که به ازای هر یزدی ۲ 
جلد کتاب وجود دارد اضافه کرد در سطح استان ۱۱۲ باب کتابخانه 

عمومی وجود دارد که ۲۹ درصد این کتابخانه ها خیری هستند. وی از جذب افراد متخصص و ارائه خدمات جدیدتری در سطح 
نهاد کتابخانه ها و روند مطلوب و تخصصی تر کتابخانه های عمومی در طی این مدت خبر داد و اظهار کرد: به ازای هر ۱۱ هزار و 
۱۸۳ نفر یک باب کتابخانه در سطح استان داریم . مدیرکل نهاد کتابخانه های عمومی یزد با بیان اینکه در مجموع استان ۱۰۸ 
هزار عضو کتابخانه های عمومی دارد که از ۱۱۲ کتابخانه عمومی سطح استان استفاده می کنند اظهار داشت : بنیاد قلمچی روز 
۱۹ اسفند ماه تعداد افزون بر ۱۷ هزار جلد کتاب کمک درسی به ارزش ۲۴ میلیارد ریال را به نهاد کتابخانه های استان اهدا 
خواهد کرد. رفیعی در بخش دیگری از سخنان خود از برگزاری دهمین دوره کتابخانه گردی به منظور آشنایی بیشتر مردم و 
مسئولان با برنامه ها و اقدامات کتابخانه ها و نشست فرهنگی یزد با موضوع تاریخچه کتابخانه ها در یزد در کتابخانه مرکزی یزد 
خبر داد. وی با بیان اینکه ۲۹ درصد معادل ۳۳ مورد کتابخانه های عمومی استان خیری هستند و  ۱۰۸ هزار نفر معادل ۹ درصد 
از جمعیت استان عضو فعال کتابخانه های عمومی هستند تصریح داشت : روزانه بین ۵۰۰ تا ۷۰۰ نفر از خدمات این کتابخانه 
بهره مند می شوند مدیرکل نهاد کتابخانه های عمومی یزد بازسازی کتابخانه های استان از جمله کتابخانه دیدار تفت، شهریار 
مهردشت ابرکوه، حضرت زهرا)س( و کتابخانه فرخی یزد ، کتابخانه آیت الله حائری اردکان با اعتبار پنج میلیارد تومان از محل 
مسئولیت اجتماعی معادن ، کتابخانه عمومی امام هادی)ع( شهرستان مهریز که سال ۱۳۵۷ ساخته شده است ، کتابخانه آیت 
الله طباطبایی شهر یزد، کتابخانه های شهید ساداتی و شهدای نعیم آباد و را اندازی اولین کتابخانه تخصصی کودک و نوجوان 
استان را درکتابخانه واقع در پارک آزادگان یزد ، ساخت  ۹۰۰ مترمربع پارکینگ و رمپ ورودی کتابخانه مرکزی ، تامین اعتبار 
فضای جدید VIP کتابخانه مرکزی ،  راه اندازی تالار محققان، با تامین چهار میلیارد تومان ، بهره برداری از آمفی تئاتر کتابخانه 
مرکزی با ظرفیت ۲۰۰ نفر ، خریداری یک دستگاه خودرو برای ایجاد کتابخانه سیار در شهرستان یزد توسط خیر و نیز برگزاری 
نکوداشت دکتر محمود الهام بخش از پایه گذاران محافل ادبی در کتابخانه های استان در هفته گذشته را از جمله اقدامات انجام 
شده و در حال انجام عنوان کرد . در پایان  ضمن تجلیل از خبرنگاران حامی کتاب و کتابخوانی به سؤالات آنان پاسخ داده شد .

تقدیر توکلی از مدیریت موفق شبکه گاز خراسان در شرایط سخت زمستان امسال
خراســان رضوی - صابر ابراهیم بای: معــاون وزیر نفت و 
مدیرعامل شــرکت ملی گاز ایران، از کارکنان صنعت گاز کشور به 
ویژه در اســتان های خراسان رضوی، خراســان شمالی و خراسان 
جنوبی، به دلیل عملکرد موفق در مدیریت شبکه گاز طی زمستان 
امسال تقدیر کرد.  سعید توکلی در حاشیه برگزاری المپیاد دختران 
در مشــهد اظهار کرد: امسال با وحود سرمای شدید و کاهش دما 
نزدیک به چهار درجه سانتیگراد نسبت به سال گذشته، شبکه گاز 
به بهترین شکل ممکن مدیریت شد. وی با اشاره به مصرف بی سابقه 
گاز در بخش هــای خانگی، تجاری و صنعتی کــه به رکورد ۷۰۳ 

میلیون متر مکعب رسید، افزود: پایداری شبکه گاز در چنین شرایطی نشان دهنده تلاش و همکاری همه ارکان شرکت، به ویژه 
پالایشگاه گاز شهید هاشمی نژاد است که بدون حتی یک لحظه توقف اضطراری، عملکردی بی نظیر داشتند. وی از دیسپچینگ 
شرکت ملی گاز و مدیران حاضر در این عرصه هم تشکر کرد و گفت: امروز که نهم اسفندماه است، سرمای سختی پشت سر 
گذاشته شده و خداوند توفیق داد که شبکه گاز با پایداری کامل به کار خود ادامه دهد. توکلی تأکید کرد: موضوع انرژی سرمنشأ 

بسیاری از حرکت های توسعه ای در کشور است و شرکت ملی گاز ایران پرچم دار این عرصه خواهد بود.

رئیس شورای شهر کرج:
 بسیاری از موفقیت های کشور مرهون تلاش شبانه روزی سربازان گمنام است

کرج – اباصلت عابد: رئیس شــورای اسلامی شهر کرج گفت: 
سربازان گمنام خالصانه در خدمت نظام، انقلاب و رهبری هستند؛ 
بسیاری از موفقیت های کشور در زمینه امنیتی نتیجه تلاش های 
شبانه روزی و پرمخاطره ســربازان گمنام است.  به گزارش پایگاه 
اطلاع رسانی شورای اسلامی شهر کرج؛ مسعود محمدی در ابتدای 
جلسه یکصدو نود و هفتمین جلسه رسمی شورای شهر که با حضور 
اعضای شورای شهر، شهردار، معاونان ، مدیران شهری ، مشاوران و 
اصحاب رسانه برگزار شد میلاد با سعادت و خجسته سالروز میلاد 
بقیة الله الاعظم)عج( و هفته منتهی به این ایام فرخنده که در تقویم 

رسمی جمهوری اسلامی به نام هفته سربازان گمنام امام زمان)عج( نامگذاری شده است را تبریک گفت. محمدی اظهار کرد: 
نعمت بزرگ امنیت به همت بلند سربازان گمنام  امام زمان )عج( و همدلی و همکاری دستگاه های اطلاعاتی ، انتظامی و نظامی 
است. رئیس شورای اسلامی شهر با بیان اینکه برای ایجاد امنیت و اقتدار ایران اسلامی سربازان گمنام، رشادت  و ایثار فراوان 
می کنند، تصریح کرد: امروزه دشمن با تمام وجود لمس می کند که در هیچ نقطه ای از چشمان بیدار و هوشیار سربازان گمنام 
امام زمان )عج( پنهان نیستند و آرامش و فرصت دسیسه را از آنها گرفته است. محمدی اذعان کرد: سربازان گمنام امام زمان 
در بیشتر موفقیت های کشور نقش آفرین بوده و موثر هستند. به گفته رئیس شورای اسلامی شهر؛ ایران اسلامی در سایه ایثار 
آنها در امنیت کامل به سر می برد و استکبار هر بار که خواست تا سریالی از ناامنی ها را در ایران شکل دهد با هوشیاری مردم 

و نیروهای خدوم امنیتی، نظامی و انتظامی، با شکست مواجه شده است.

معاون، حقوقی، امور مجلس و استان های وزارت فرهنگ در آیین تکریم و معارفه مدیرکل فرهنگ و 
ارشاد اسلامی خوزستان;

عدالت فرهنگی و مردمی سازی هنر؛ سیاست کلان وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی است
اهواز - شــبنم قجاوند: معاون امور حقوقی و مجلس وزارت 
فرهنگ و ارشاد اسلامی با تأکید بر عدالت فرهنگی و مردمی سازی 
هنر، گفت: مدیران کل استانی موظفند برنامه های کلان وزارت، از 
جمله شناســایی هنرمندان گمنام و ایجاد فرصت های رشد برای 
آن ها را اجرایی کنند. وی همچنین بر استفاده از فناوری های نوین 
و توسعه اقتصاد فرهنگ و هنر تأکید کرد. مهدی محمدی در آیین 
تکریم و معارفه مدیرکل فرهنگ و ارشــاد اسلامی خوزستان، در 
کتابخانه مرکزی اهواز اظهار کرد: خرســندیم که پس از سال ها به 
خوزستانِ غیور، شریف و نجیب سفر کرده ایم؛ این استان در دوران 

دفاع مقدس نقشی برجسته داشت و همه ملت ایران به مردمان این دیار مدیون هستند. وی تصریح کرد: خوزستان با اقلیم 
فرهنگی بزرگ و تنوع طوایف شامل عرب، لر، بختیاری، دزفولی، بهبهانی و شوشتری، نقش بی بدیلی در دفاع از ایران اسلامی 
ایفا کرده است. محمدی در ادامه بیان کرد: در ابلاغی که وزیر ارشاد به مدیرکل جدید استان ارسال کرده، چندین نکته کلیدی 
مطرح شده است. مدیران کل استانی موظفند برنامه های کلان وزارت، از جمله شناسایی هنرمندان گمنام و ایجاد فرصت های 
رشد برای آن ها، را اجرایی کنند. این اقدامات در راستای تحقق عدالت فرهنگی و مردمی سازی فرهنگ و هنر، و با بهره گیری 
از ظرفیت های بخش خصوصی و فناوری های نوین، به توســعه اقتصاد فرهنگ و هنر کمک خواهد کرد.معاون امور حقوقی و 
مجلس وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی افزود: در این راستا، وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی به موسسات فرهنگی هنری و بخش 
خصوصی اعتماد کرده است و برون سپاری امور به این بخش ها در دستور کار قرار دارد؛ در هرجایی که به بخش خصوصی اعتماد 
کرده ایم، ثمرات مثبتی دیده ایم. محمدی همچنین بر کاربست فناوری های نوین و توسعه اقتصاد فرهنگ و هنر تأکید کرد و 
گفت: خوزســتان که در مجاورت عراق قرار دارد، می تواند به عنوان دروازه ای برای صادرات آثار هنری به کشورهای همسایه و 
حتی بین المللی عمل کند. وی ادامه داد: وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی نمایندگی هایی در ۸۵ کشور دارد که مسئولیت تبادل 
مسائل فرهنگی و هنری با سایر کشورها را بر عهده دارد و این بهترین ظرفیت برای مدیران استان است تا آثار هنری و فرهنگی 
استان را به جهانیان معرفی کنند. معاون امور حقوقی و مجلس وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی همچنین افزود: خوزستان در 
حوزه تجسمی، سینما، تئاتر و صنایع دستی استعدادهای فراوانی دارد که باید از هنرمندان این استان به دور از هرگونه گرایش 
سیاسی حمایت شود. محمدی در ادامه به فرمایشات وزیر فرهنگ و ارشاد اسلامی اشاره کرد و گفت: ایران فقط تهران نیست؛ 
در دستور کار وزارت ارشاد، تفویض اختیار به مدیران ادارات کل استان ها به ویژه در حوزه فرهنگی به صورت جدی دنبال می شود. 
معاون امور حقوقی و مجلس وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی با اشاره به وضعیت فرهنگی خوزستان بیان کرد: فضای فرهنگی این 
استان آرام و شاد است و مدیرکل سابق فرهنگ و ارشاد اسلامی خوزستان، در مدت خدمت خود توانسته است همکاری خوبی 
با هنرمندان و اهالی قلم برقرار کند.  مجید منادی، مدیرکل سابق فرهنگ و ارشاد اسلامی خوزستان نیز در این مراسم گفت: در 
کمتر از ۲ سال گذشته، هنرمندان، اهل قلم، ریش سفیدان و بزرگان استان با همکاری و همراهی خود توانسته اند فضای فرهنگی 
استان را به طور چشمگیری به جلو هدایت کنند. وی افزود: در این مدت، رشد قابل توجهی در جذب اعتبارات در حوزه فرهنگ 
و هنر استان انجام شده و تلاش های بخش های مختلف اداره کل فرهنگ و ارشاد اسلامی استان شایسته تقدیر است. منادی 
همچنین تصریح کرد: در خوزستان با وجود ۲۴ هزار شهید و ۲۰۰ هزار جانباز، فعالیت در هر مسئولیتی افتخار بزرگی است. در 
این مدت، تلاش کرده ایم که در تمامی شهرستان ها حضور داشته باشیم و مسائل هنرمندان و مردم را از نزدیک پیگیری کنیم. 
در پایان آیین تکریم و معارفه مدیرکل فرهنگ و ارشاد اسلامی خوزستان با حضور مهدی محمدی معاون امور حقوقی و مجلس 
وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی و جمعی از مسئولان استان و اهالی فرهنگ و هنر که در کتابخانه مرکزی اهواز برگزار شد، از 

تلاش های مجید منادی تقدیر شد و حسین براتی به عنوان مدیرکل جدید فرهنگ و ارشاد اسلامی خوزستان معرفی گردید.

مدیرکل کمیته امداد امام خمینی)ره( استان گیلان:
جشن نیکوکاری امسال با شعار »عید همدلی« 

)) در جشن نیکوکاری نوروز را هدیه دهیم(( برگزار می شود
رشت- زهرا رضازاده : به گزارش پایگاه اطلاع رسانی کمیته امداد؛ سیدمجتبی جلالی پور گفت: جشن نیکوکاری همه 
ساله همزمان با سالگرد تأسیس کمیته امداد امام خمینی)ره( با هدف جمع آوری کمک های مردمی برای خانواده های نیازمند 

برگزار می شود.
مدیرکل کمیته امداد امام خمینی)ره( استان گیلان، با بیان اینکه جشن نیکوکاری با شعار »عید همدلی« ازاول بهمن ماه 
لغایت ۳۰ اسفندماه برگزار می گردد، ادامه داد: کمیته امداد پس از دریافت هدایای نقدی و غیر نقدی مردم نیکوکار و نوعدوست، 
آن را در کمترین زمان ممکن در اختیار نیازمندان قرار خواهد داد که این عزیزان نیز سال جدید را با دغدغه کمتری آغاز نمایند. 
وی، با بیان اینکه پایگاه های نمادین در میادین اصلی شهر برای جمع آوری کمک های هم استانی های خیّر و نیکوکار ایجاد 
می گردد، اضافه کرد: مراکز نیکوکاری نیز آمادگی دریافت هدایای نقدی و غیر نقدی مردم خیّر استان را دارند. جلالی پور، در 
ادامه به روش های مشارکت غیر حضوری مردم نوعدوست اشاره و عنوان کرد: مردم نیکوکار استان می توانند از طریق شماره 
کارت ۶۰۳۷۹۹۱۸۹۹۹۵۷۶۷۸ و شماره حساب ۰۱۰۹۳۵۲۱۷۶۰۰۴ کمک های نقدی خود را برای خانواده های نیازمند واریز 
کنند. مدیرکل کمیته امداد امام خمینی)ره( استان گیلان، اضافه کرد: مردم نوعدوست گیلان می توانند به با شماره گیری کد 
دســتوری #۰۱۳*۸۸۷۷* از طریق تلفن همراه و یا ارسال عدد ۵ به سرشماره ۳۰۰۰۳۳۳۳۱۳  نیز  به صورت آسان و ایمن 
یاریگر نیازمندان در آستانه عید نوروز باشند. وی همچنین، از آمادگی دفاتر۳۰ گانه کمیته امداد کمیته امداد امام خمینی)ره( در 
سطح استان برای دریافت کمک های نقدی و غیرنقدی مردم خبر داد و گفت: آئین جشن نیکوکاری در مدارس سطح استان و 

میعادگاه های نماز جمعه نیز به منظور دریافت کمک های مردمی برگزار خواهد شد.
جلالی پور با بیان اینکه مردم خیّر و نیکوکار استان گیلان در سال گذشته بالغ بر ۳۱ میلیارد تومان در جشن نیکوکاری کمک 

کردند، اضافه کرد: برنامه ریزی شده است امسال این مبلغ با مشارکت مردم عزیز به  ۳۸ میلیارد تومان افزایش یابد.
مدیرکل کمیته امداد امام خمینی)ره( استان گیلان در پایان خاطرنشان کرد: امید است با بهره گیری از ظرفیت های مختلف 
استانی از جمله مؤسسات خیریه، مراکز نیکوکاری و همچنین تعامل و هم افزایی با مراکز دولتی، علمی و دانشگاهی، اقتصادی، 

تجاری، اصناف، بازاریان و بانک ها در آستانه سال نو شاهد شور همدلی در کمک به خانواده های نیازمند باشیم.

رشت - زهرا رضازاده : اســتاندار گیــلان در جلسه شورای برنامه ریزی 
و توسعه گیلان بیان کرد: ســازمان مدیریت و برنامه ریزی استان منابع مالی 
دســتگاه های اجرایــی را برای خرید و نصب تجهیزات تامیــن خواهد کرد و 
دستگاه های اجرایی نیز از منابع خود بهره خواهند گرفت. وی ادامه داد: استان 
گیلان با تعطیلی سه روزه صنایع میزان مصرف برق را به ۹۰۰ مگاوات رساند 
و با تعطیلی ادارات و مدارس این رقم را به ۸۵۰ مگاوات کاهش داد؛ در فصل 
تابستان این رقم افزایشــی خواهد بود. حق شناس در مورد مصوبات کارگروه 
زیربنایی توســعه روستایی و عشــایری و آمایش سرزمینی در خصوص بلند 
مرتبه ســازی در استان گیلان نیز گفت: نباید اجازه دهیم گیلان به سرنوشت 
اســتان های مازندران و اصفهان دچار شود؛ مازندران از استانی گردشگری به 
ویلاهای هزار و ۲ هزار متری تبدیل شــد و اســتان اصفهان نیز پس از روی 
آوردن به کشــت برنج با فرونشســت زمین مواجه شده است. استاندار گیلان 
تاکیــد کرد: اجازه تغییر کاربری نخواهیــم داد و اراضی ۲۰ تا ۵۰ هکتاری را 
برای بلند مرتبه سازی در نظر خواهیم گرفت؛ در بافت های فرسوده و نه تاریخی 
شهرهای رشت، بندرانزلی، لاهیجان و سایر شهرهای استان با بلند مرتبه سازی 
واحد ســطح که ارزشمند ترین دارایی استان است را حفظ کرده و هزینه های 
خدمات رســانی را کاهــش می دهیم. وی با بیان اینکه در بلند مرتبه ســازی 
آپارتمان های بالای هفت طبقه مدنظر خواهد بود، افزود: گیلان یک میلیون و 
۴۲۰ هزار هکتار وسعت دارد که از این مقدار بیش از یک میلیون هکتار اراضی 
ملی است و از ۴۲۰ هکتار باقی مانده حداکثر وسعت شهرها و روستاهای استان 

۸۰ هزار هکتار اســت باید از این اراضی حفاظت و حراســت کنیم. وی تاکید 
کرد: در جلسه نمایندگان استان با ریاست قوه قضائیه مصوب شد بخشداران در 
طرح های هادی روستائی با کاربری مسکونی پس از احراز مالکیت اسناد و هر 
مدرکی که نشان دهد فرد مالک زمین است مجوز. و پروانه لازم را صادر کنند. 
حق شناس ادامه داد: در بلند مرتبه سازی همه شهرداران و در صورت لزوم راه 
و شهرســازی با انتخاب مشاور می تواند نقاط مناسب را برای بلند مرتبه سازی 
تعیین کنند. اســتاندار گیلان در خصوص مسائل مطرح شده در مورد تامین 
اعتبار برای تشکیل بانک ژن تاسماهیان و برخی از گونه های در خطر و توسعه 
بخش کشــاورزی نیز گفت: هم اینک ۷۰ گونه از آبزیان تالاب انزلی به دلیلی 

آلودگی و کاهش تراز آب به نصف کاهش یافته است، ایجاد این بانک ژن برای 
حفظ این آبزیان لازم و ضروری است. وی اضافه کرد: همچنین ۵۰ هزار هکتار 
از اراضی شــالیکاری استان گیلان برای زیر کشــت بردن یک گونه از برنج با 
همکاری و توافق کشــاورزان در دستور کار قرار گیرد تا علاوه بر افزایش بهره 
وری در واحد سطح و به نژادی گونه های برنج؛ برنج مورد نیاز نیروهای مسلح 
را تولید و تامین کرد. اســتاندار گیلان در خصوص توسعه سرانه فضای سبز و 
بهبود منظر محورهای مواصلاتی استان نیز گفت: باید ویژگی های منحصر به 
فرد شــهرها برای مسافرانی که به این شهرها سفر می کنند برجسته شود به 
طور مثال در شــهرهای لاهیجان و لنگرود که کشت چای انجام می شود باید 
معماری و بازپردازی شهرهای ما به گونه ای باشد که مسافرانی به این شهرها 
وارد می شوند نمادی از آن را مشاهده کنند. وی اظهار کرد: تصویب این مصوبات 
در شورای برنامه ریزی دستگاه ها را مکلف به اجرا می کند و مصوباتی که نیاز 
به مجوز ملی دارند مانند ایجاد بانک ژن تاسماهیان و گونه های در خطر، نیز از 
سازمانهای ملی اخذ خواهد شد. استاندار گیلان در خصوص نگرانی های نماینده 
لاهیجان و لنگرود درخصوص نوسانات آب دریای خزر نیز گفت: کاهش تراز آب 
دریای خزر تهدیدی جدی برای کل کشورهای حاشیه خزرمحسوب می شود، 
درصورتیکه تراز آب دریای خزر یک متر دیگر کاهش یابد بنادر بسیاری از این 
کشــورها را با چالش جدی روبرو خواهد کــرد. وی بیان کرد: در صورت ادامه 
کاهش تراز آب دریای خزر؛ بندر کاسپین در منطقه آزاد انزلی به دلیل ساخت 

این بندر در عمق، بهترین بندر در سواحل خزر خواهد بود.

اهواز - شبنم قجاوند: اســتاندار خوزستان، در دیدار با مهدی محمدی، 
معاون امور حقوقی و مجلس وزارت ارشاد، با اشاره به ظرفیت های غنی فرهنگی 
و هنری استان، گفت: خوزستان به عنوان قطب فرهنگی و هنری کشور نیازمند 

توجه ویژه است.
مهدی محمدی، معاون امور حقوقی و مجلس وزارت ارشاد، جهت قدردانی 
از تلاش های مجید منادی، مدیرکل پیشین فرهنگ و ارشاد اسلامی استان و 
معرفی حسین براتی، مدیرکل جدید این دستگاه با سید محمدرضا موالی زاده، 
استاندار خوزستان دیدار و گفتگو کرد. در این دیدار، سید محمدرضا موالی زاده، 
استاندار خوزستان، با اشاره به تنوع فرهنگی و هنری استان، گفت: خوزستان 
با داشــتن اقوام مختلف و فرهنگ های غنی، ظرفیت های بی نظیری در حوزه 
فرهنگ و هنر دارد که باید به درستی معرفی شود. استاندار خوزستان با بیان 
اینکه خوزستان سرزمین هنرمندان، نویســندگان و خبرنگاران است، افزود: 
در هر شهرســتان استان، استعدادهای درخشان در زمینه های مختلف هنری 
مانند تئاتر، سینما، موسیقی و ادبیات وجود دارد که نیازمند حمایت و معرفی 
هســتند. وی تاکید کرد: برگزاری جشنواره های فرهنگی و هنری می تواند به 
معرفی این استعدادها و تقویت هویت فرهنگی استان کمک کند. موالی زاده در 
ادامه به موضوع دیپلماســی فرهنگی اشاره کرد و گفت: با توجه به همسایگی 
خوزستان با کشور عراق، می توانیم هفته های فرهنگی را در استان های بصره و 
العماره برگزار کنیم. وی همچنین از استقبال وزارت ارشاد از برگزاری برنامه های 
مشترک فرهنگی با کشورهای حوزه خلیج فارس خبر داد و افزود: این برنامه ها 
می تواند تاثیر مثبتی در منطقه داشته باشــد. استاندار خوزستان با تاکید بر 

لزوم بازتعریف هویت فرهنگی خوزستان، گفت: خوزستان به عنوان دروازه ورود 
تشــیع، پایتخت دفاع مقدس و گهواره تمدن، ظرفیت های بی نظیری دارد که 
باید به درســتی معرفی شود. وی افزود: این اســتان می تواند به عنوان قطب 
فرهنگی و هنری کشــور، نقش مهمی در توسعه فرهنگی ایران ایفا کند. وی 
تاکید کرد: باید از ظرفیت های موجود در استان برای تقویت هویت فرهنگی و 
هنری کشور استفاده شود. موالی زاده گفت: امیدواریم با همکاری وزارت ارشاد و 
سایر دستگاه های مرتبط، گام های موثری در جهت معرفی ظرفیت های فرهنگی 
و هنری خوزستان برداشته شود. مهدی محمدی، معاون پارلمانی وزارت ارشاد 
نیز در این نشســت با اشــاره به نقش بی بدیل مردم خوزستان در دوران دفاع 
مقدس و پس از آن، گفت: مردم خوزســتان در دوران جنگ تحمیلی و پس 

از آن سختی های بسیاری را متحمل شدند و ما وظیفه داریم به بهترین شکل 
ممکن از آنان حمایت کنیم. معاون پارلمانی وزارت ارشاد با اشاره به برنامه های 
این وزارتخانه در حوزه فرهنگ و هنر، اظهار داشت: یکی از اقدامات مهمی که 
در این دوره دنبال می کنیم، شناسایی هنرمندان گمنام در حوزه های مختلف 
مانند نقاشی، موسیقی، ســینما، تئاتر و بازیگری است. وی افزود: بسیاری از 
این افراد دارای استعدادهای فراوانی هستند اما هنوز شناسایی نشده اند و باید 
با حمایت های مادی و معنوی، آنــان را وارد عرصه های هنری کرد. محمدی 
همچنین به موضوع اقتصاد فرهنگ و صادرات محصولات فرهنگی اشاره کرد و 
افزود: اداره کل فرهنگ و ارشاد اسلامی خوزستان می تواند با همکاری سازمان 
فرهنگ و ارتباطات اسلامی، در زمینه صادرات محصولات فرهنگی به عراق و 
دیگر کشورها نقش آفرینی کند.معاون پارلمانی وزارت ارشاد با اشاره به ابلاغیه 
وزیر فرهنگ و ارشاد اسلامی در خصوص برنامه های این وزارتخانه، گفت: در این 
ابلاغیه، مدیران کل فرهنگ و ارشاد استان ها به عنوان مدیران ارشد فرهنگی 
معرفی شده اند و باید هماهنگی لازم بین دستگاه های فرهنگی در استان ها ایجاد 
شــود.محمدی تأکید کرد: مدیران کل ارشاد باید با ایجاد شورای هماهنگی، 
همکاری بین ادارات مختلف فرهنگی را تقویت کنند تا اهداف فرهنگی دولت 
به بهترین شکل محقق شود. معاون پارلمانی وزارت ارشاد در پایان با اشاره بر 
لزوم پرهیز از سیاســت زدگی در حوزه فرهنگ، گفت: ما وظیفه داریم به همه 
اصحاب فرهنگ فارغ از گرایش های سیاسی خدمت رسانی کنیم. در این نشست 
از تلاش های منادی، مدیرکل سابق فرهنگ و ارشاد اسلامی استان قدردانی و 

براتی به عنوان مدیرکل جدید این دستگاه معرفی شد.

کرج – اباصلت عابد: ســازمان آتش نشانی شهرداری کرج با حمایت های 
بی دریغ مدیریت شهری و شورای شهر، گام های بلندی برای تجهیز و نوسازی 
ناوگان خود برداشته است. ورود نردبان های پیشرفته و مرتفع، از جمله نردبان 
۶۴ متری که بلندترین نردبان در اســتان البرز می باشــد، نویدبخش تحولی 
چشــمگیر در ارتقای ایمنی شهروندان کرجی ست. در راستای ارتقای سطح 
ایمنی شهروندان و تجهیز سازمان آتش نشانی شهرداری کرج به مدرن ترین 
امکانــات، اقدامــات قابل توجهی در دوره ششــم مدیریت شــهری صورت 
گرفته است. محمد یساولی، رئیس ســازمان آتش نشانی شهرداری کرج، در 
گفت وگویی با تیم خبری جهاد تبیین، ضمن اشــاره به حمایت های بی دریغ 
مدیریت شهری و شورای شهر، از ورود نردبان های پیشرفته و مرتفع به ناوگان 
آتش نشانی کرج خبر داد. یساولی، با اشاره به اقدامات انجام گرفته در خصوص 
تجهیز سازمان، اظهار کرد: طی روزهای آتی، یک دستگاه نردبان ۳۲ متری از 
بهترین برندهای دنیا و با بالاترین کیفیت، وارد شهر کرج شده و به زودی در 
ایستگاه های عملیاتی مورد استفاده قرار خواهد گرفت.  وی همچنین از نوسازی 
و بازسازی یک دستگاه نردبان ۳۲ متری دیگر خبر داد که پس از طی مراحل، 

به ناوگان آتش نشانی اضافه خواهد شد.
نردبان ۶۴ متری، بلندترین در استان

اما مهم ترین خبر در این زمینه، انعقاد قرارداد برای خرید یک دستگاه نردبان 

۶۴ متری ست که به گفته یساولی، بلندترین نردبان استان البرز خواهد بود.
وی در ایــن خصوص گفت: ۲۵ درصد از مبلغ قرارداد به پیمانکار پرداخت 
شــده و مراحل قانونی آن در حال انجام است. یساولی ابراز امیدواری کرد: در 
سال ۱۴۰۴ شاهد تحویل و بهره برداری از این نردبان در ایستگاه های عملیاتی 
شهر باشیم. رئیس سازمان آتش نشانی شهرداری کرج، با اشاره به برنامه های 
آتی ســازمان برای تجهیز ناوگان، گفت: در ســال آینده، یک دستگاه نردبان 
۴۲ متری دیگر نیز به ناوگان آتش نشانی اضافه خواهد شد. طبق توضیحات 

رئیس سازمان، مشخصات فنی و تشریفات مناقصه این نردبان در حال انجام 
است و انتظار می رود در سال آینده امکان خرید این تجهیزات فراهم شود. بر 
این اســاس با اضافه شدن نردبان های مذکور، در مجموع پنج دستگاه نردبان 
به ایمنی شهر کمک خواهد کرد. افزایش این تجهیزات این درحالی ست که 
طبق گفته رئیس ســازمان، آخرین نردبان ایمنی در سال ۹۵ خریداری شده 
بود. یساولی تصریح کرد: در دوره ششم مدیریت شهری، زیرساخت های لازم 
برای خرید سه دستگاه نردبان و اورهال یک دستگاه نردبان فراهم شده است 
که این امر، نشان از توجه ویژه مدیریت شهری به ایمنی شهروندان دارد. وی 
در ادامه گفت: ورود این نردبان های پیشرفته، به ویژه نردبان ۶۴ متری، توان 
عملیاتی سازمان آتش نشانی کرج را به طور چشمگیری افزایش خواهد داد. این 
نردبان ها امکان دسترسی به ساختمان های بلندمرتبه و انجام عملیات اطفاء 
حریق و امداد و نجات در ارتفاعات را فراهم می کنند. پر واضح اســت تجهیز 
سازمان آتش نشانی به امکانات مدرن و پیشرفته، از جمله نردبان های بلند، در 
شهری مانند کرج که دارای ساختمان های بلندمرتبه بسیار می باشد، از اهمیت 
بالایی برخوردار است. این تجهیزات به آتش نشانان کمک می کنند تا در مواقع 
اضطراری، به سرعت و با ایمنی بیشتری به محل حادثه دسترسی پیدا کرده و 
جان و مال شهروندان را نجات دهند که خوشبختانه مدیریت شهری کرج در 

این دوره شاهد تحولات ارزشمندی بوده است.

فرصت امروز - ماهان فلاح: مدیر منطقه ۸ عملیات انتقال گاز ایران، از 
بررسي و ارزیابي دارایي هاي فیزیکي موجود در انبارهاي این منطقه عملیاتي با 

هدف ارتقای شفافیت و کارآمدی در مدیریت دارایی ها، خبر داد.
مهدي زارع، در حاشیه برنامه انبارگرداني با تأکید بر اهمیت انبارگردانی، اظهار 
کــرد: انبارگردانی، فرآیندی ضروری برای اطمینان از صحت موجودی انبارها، 
مدیریت دارایي ها و جلوگیری از بروز هرگونه مغایرت است که بر اساس الزامات 

قانوني و بالادستي سازمان بطور سالانه اجرا مي گردد.
زارع افزود: این عملیات، به ما کمک می کند تا بتوانیم برنامه ریزی دقیق تری 
برای تأمین و نگهداری اقلام مورد نیاز انجام دهیم و از هدر رفت منابع جلوگیری 
کنیم. مدیر منطقه ۸ عملیات انتقال گاز ایران اضافه کرد: در این عملیات، تمامی 
اقلام انبارها، از قطعات یدکی و تجهیزات فنی گرفته تا مواد مصرفی و اداری، 
با دقت مورد بررسی و شمارش قرار گرفته و اطلاعات مربوطه در سیستم ثبت 
مي شــود. وي ادامه داد: طي ســال جاري براي اولین بار عملیات انبارگرداني 
بصورت مکانیزه و با متدهاي نوین و از طریق دستگاههاي بارکدخوان صورت 

پذیرفته که این امر موجب صرفه جویي در هزینه ها و زمان اجراي عملیات و 
با حذف برخي از فعالیت هاي زاید مانند تک زني، تغذیه دیتاها به سیستم کالا 
و ... شده است. زارع، با اشاره به اهمیت شفافیت در مدیریت دارایی ها، تصریح 

کرد: انبارگردانی، نقش مهمی در ارتقای شفافیت و پاسخگویی در سازمان دارد، 
با انجام این عملیات، می توانیم اطمینان حاصل کنیم که دارایی های سازمان به 
درستی مدیریت می شوند و از بروز هرگونه سوءاستفاده جلوگیری مي گردد. این 
مقام مسئول تاکید کرد: در این عملیات، رئیس امور مالي بعنوان رئیس گروه 
انبارگرداني منطقه مســئولیت نظارتي و هماهنگي تیم هاي شمارش و ثبت 
و همچنین رئیس امور تدارکات و عملیات کالا، مسئولیت اجرایي عملیات را 
برعهده دارند. به گفته وی، در اجراي این فرآیند، با همکاري واحدهاي عملیاتي 
منطقه طي سالیان متمادي از پتانسیل همکاران فني و متخصص جهت ثبت 
و بررســي وضعیت سلامت و مطابقت اقلام فیزیکي شمارش شده با اطلاعات 
مندرج در دفاتر مالي و همچنین ارزیابي اســتفاده از اقلام مذکور در فعالیت 
هاي تعمیراتي و اضطراري بهره برداري گردیده و در کنار تیم هاي شــمارش 
همکاراني از واحدهاي HSE، حسابرسي داخلي و حراست حضور فعالي دارند. 
مدیر منطقه ۸ عملیات انتقال گاز ایران در ادامه از تلاش های تمامی کارکنان 

این منطقه عملیاتي در برگزاری این عملیات قدردانی کرد.

استاندار در شورای برنامه ریزی و توسعه گیلان:

احداث آپارتمان های بالای هفت طبقه در گیلان 

استاندار در دیدار با معاون امور حقوقی و مجلس وزارت ارشاد:

خوزستان، قطب فرهنگی و هنری کشور است

کرج به مرتفع ترین نردبان آتش نشانی استان مجهز می شود؛

بازدید جهاد تبیین از سازمان آتش نشانی

مدیر منطقه ۸ عملیات انتقال گاز ایران:

انبارگردانی فرآیند ضروری برای مدیریت دارایی ها است

فرصت امروز - ماهان فلاح: مدیرعامل شــرکت 
مدیریت تولید برق آذربایجان شرقی جزئیات طرح توسعه 

نیروگاه تبریز را تشریح کرد. 
آرمان اکبری اظهار کرد: طرح مذکور شامل نصب دو 
بلوک سیکل ترکیبی اســت که هرکدام ظرفیت تولید 
۶۰۰ مگاوات برق را خواهند داشــت. این پروژه علاوه بر 
افزایش ظرفیت تولید برق، با کاهش مصرف آب و کاهش 
آلایندگی های زیست محیطی، در جهت بهبود عملکرد 

نیروگاه گام برداشته است.
مدیرعامل شرکت مدیریت تولید برق آذربایجان شرقی 
افزود: با اجرای این طرح، مشکلات زیست محیطی ناشی 
از مصرف مازوت نیز کاهــش خواهد یافت و این امر در 
راستای حفظ محیط زیست و کاهش هزینه های تولید 

برق بسیار مؤثر است.
اکبری همچنین به چالش هــای تأمین آب مورد نیاز 
نیروگاه تبریز اشــاره کرد و گفت: برای حل این مشکل، 
برنامه ریزی هایی جهت استفاده از پساب تصفیه خانه تبریز 

به عنوان راهکاری بلندمدت صورت گرفته است. 
وی ادامه داد: همکاری های بین دستگاهی و تسریع در 
اجرای پروژه های زیرساختی، خواستار حمایت های بیشتر 

مسئولان برای پیشبرد این است.
مدیرعامل شرکت مدیریت تولید برق آذربایجان شرقی 
تأکید کرد: این پــروژه به عنوان یک گام مهم در جهت 
رفع ناترازی انرژی کشور و تأمین برق پایدار برای استان 

آذربایجان شرقی و کشور محسوب می شود.
تأکید مدیرعامل صندوق بازنشستگی کشوری 

بر طرح باز توانی نیروگاه تبریز
مدیرعامل صندوق بازنشســتگی کشوری، در جریان 
بازدیــد از نیروگاه تبریز، بر اهمیت طــرح بازتوانی این 

نیروگاه و افزایش راندمان تولید برق تأکید کرد.
وی بــا قدردانی از مســئولان نیــروگاه، تصریح کرد: 
صنــدوق بازنشســتگی کشــوری همــواره در جهت 
حمایت از پروژه های ملی گام برداشــته و در این مسیر، 
تصمیم گیری های اقتصادی باید به نحوی باشــد که در 

آینده موجب ضرر و زیان دارایی های بازنشستگان نشود.
مدیرعامل صندوق بازنشســتگی کشــوری با اشاره 
به هزینه های ســنگین اورهال نیروگاه، افزود: در ســال 
آینده حدود ۳۰۰ میلیارد تومان برای تعمیرات اساسی 
این نیروگاه نیاز اســت. باید بررســی کنیم که آیا این 
سرمایه گذاری در بازسازی به صرفه تر است یا می توان با 
استفاده از نیروگاه های آماده و با راندمان بالاتر، این هزینه 
را بهینه کرد. وی همچنین خواستار حمایت استانداری 
و صندوق توسعه ملی برای تأمین منابع مالی این پروژه 
شد و تأکید کرد: در صورت تأمین مقدمات لازم، عملیات 
اجرایی در سریع ترین زمان ممکن آغاز خواهد شد.میرزایی 
خاطرنشان کرد: هدف ما از این اقدامات، کاهش مشکلات 
مردم و کمک به بنگاه های تولیدی کشور است. امیدواریم 
با تلاش های مشــترک، ضمن افزایش بهره وری نیروگاه، 

به بهبود وضعیت تأمین برق و تولید پایدار کمک کنیم.

ضرورت همکاری همه جانبه برای تحقق پروژه 
نیروگاه حرارتی تبریز

مدیرعامل هلدینگ صبا انــرژی، در بازدید از نیروگاه 
حرارتی تبریز بــر لزوم همکاری میان تمامی بخش ها و 
نهادهای مرتبط برای پیشبرد این پروژه تأکید کرد و آن 
را عامل اصلی موفقیت در تحقق اهداف این پروژه دانست.

علی شیرکانی با اشاره به وضعیت کنونی نیروگاه، گفت: 
این نیروگاه به صندوق های بازنشستگی و تأمین اجتماعی 
واگذار شده است، اما همچنان مدیریت کامل آن در اختیار 
ما نیست. برای پیشــبرد این پروژه، لازم است ارتباطات 
بهتری میان مالکین و مدیریت نیروگاه برقرار شــود. وی 
افزود: برای اینکه این پروژه به طور موفقیت آمیز عملیاتی 
شود، نیازمند همکاری همه جانبه وزارت نیرو، مسئولین 
استان و شهرداری تبریز هستیم. علاوه بر این، باید پروژه 
از نظر اقتصادی نیز قابل دفاع باشد تا بتوانیم به طور پایدار 

بــه آن ادامه دهیم. وی ادامه داد: ناترازی ها و چالش های 
موجود در بخش انرژی کشور نیاز به هم افزایی و همکاری 
تمامــی ارگان هــا دارد. اگر دولت، بخــش خصوصی و 
مسئولین به طور هماهنگ در این زمینه وارد عمل شوند، 
پروژه نیروگاه تبریز می تواند به نتیجه برسد و از جنبه های 
مختلف اقتصادی و اجتماعی تأثیرات مثبتی داشته باشد. 
شیرکانی افزود: با توجه به شرایط فعلی، نمی توان توسعه را 
بدون در نظر گرفتن مسائل اقتصادی پیش برد. امیدواریم 
با همکاری همگانی، این پروژه را به مرحله اجرایی برسانیم 

و به زودی شاهد بهره برداری از آن باشیم.
تأکید بر تسریع در اجرای 
پروژه نیروگاه حرارتی تبریز

معاون امور هماهنگی عمرانی اســتانداری آذربایجان 
شــرقی در بازدید از نیروگاه حرارتــی تبریز بر ضرورت 
تسریع در تکمیل این پروژه تأکید کرد. ظفر محمدی با 
اشاره به اهمیت پروژه نیروگاه حرارتی تبریز برای تأمین 
انرژی و توســعه اقتصادی استان، گفت: توافقنامه ای که 
امروز تنظیم می شــود، گامی مهم در پیشبرد این پروژه 
اســت. این نیروگاه نه تنها برای تبریز بلکه برای استان و 
حتی کشــور ضروری است و برای تحقق آن باید تمامی 
مســئولین و بخش خصوصی با هم هم افزا باشــند. وی 
افزود: با وجود چالش های اقتصادی و تحریم ها، پروژه های 
عمرانی مانند این نیروگاه می تواند به عنوان محرک رشد 
و اشــتغال زایی در اســتان عمل کند و نیازهای انرژی 
کشــور را تأمین کند. وی افزود : امیدواریم با همکاری 
و همت مسئولان و سرمایه گذاران، این پروژه به زودی به 
بهره برداری برسد و تأثیرات مثبت آن را در آینده نزدیک 
مشــاهده کنیم. طبق اعلام مدیرعامل شرکت مدیریت 
تولید برق آذربایجان شرقی، با اجرای طرح توسعه نیروگاه 
تبریز ظرفیت تولید بــرق به ۱۲۰۰ مگاوات افزایش می 
یابد. این طرح شامل نصب دو بلوک سیکل ترکیبی است 
که بــه طور قابل توجهی راندمان نیروگاه تبریز را بهبود 
خواهد بخشید و مشکلات زیست محیطی ناشی از مصرف 

سوخت مازوت را کاهش می دهد.

توسط مدیرعامل شرکت مدیریت تولید برق آذربایجان شرقی؛

جزئیات طرح توسعه نیروگاه تبریز تشریح شد
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نویسنده: علی آل‎علی
در دنی��ای پر از رنگ و ش��لوغی که امروز در آن زندگی 
می‎کنیم، مینیمالیس��م به یک نجات‎دهنده برای کسب و 
کارها و بازاریاب‎ها تبدیل ش��ده است. در واقع از وقتی که 
این روش به دنیای طراحی و بسته‎بندی وارد شد، همه فکر 
کردند که با حذف هر آنچه اضافی است و رفتن به سمت 
س��ادگی همه مش��کلات حل خواهد شد. بسته‎بندی‎های 
مینیم��ال به نظر می‎رس��یدند که راه حل��ی برای جذب 
مش��تریان و افزایش زیبایی محصولات در بازار ش��لوغ و 
پررقابت باشند. اینجاست که ایده »کمتر، بیشتر است« به 
س��رعت به یک شعار محبوب تبدیل شد و کسب و کارها 
به سمت طراحی‎های ساده، بدون المان‎های شلوغ و شیک 

حرکت کردند.
اما واقعیت این است که هیچ راه حل یگانه‎ای برای حل 
تمامی مش��کلات در دنیای کس��ب و کار وجود ندارد. هر 
مدل و اس��تراتژی‎ای باید با دقت و بررسی تطبیقی به کار 
گرفته ش��ود. به همین دلیل، نمی‎توان ب��ه طور کامل به 
موج مینیمالیس��م اعتماد کرد. در حالی که ممکن اس��ت 
این روش در برخی از موارد موثر باشد، اما همیشه بهترین 
انتخاب نیست و گاهی ممکن است باعث ایجاد مشکلاتی 
شود که کمتر به چشم می‎آید. به همین دلیل باید با دیدی 
شک‎برانگیزتر به این موج نگاه کنیم و بررسی کنیم که آیا 
بسته‎بندی مینیمال همیشه جواب می‎دهد یا نه. حالا که 
به این نکات اش��اره کردیم، بیایید دقیق‎تر به نقاط ضعفی 
که ممکن است بسته‎بندی‎های مینیمال به همراه بیاورند، 
نگاه کنی��م. اینطوری تصور دقیق‎ت��ری از این حوزه پیدا 

خواهید کرد. 
نقاط ضعف بسته‎بندی مینیمال

عدم توانایی در جلب توجه به اندازه کافی
ش��اید یکی از بزرگ‎ترین مشکلاتی که بسته‎بندی‎های 
مینیمال دارند، این است که در دنیای شلوغ و پرهیاهوی 
امروز به راحتی از چش��م مشتریان پنهان می‎شوند. فرض 
کنید ش��ما وارد یک فروشگاه می‎شوید و در میان هزاران 
محصول، همه بسته‎بندی‎ها ساده و بی‎تزیین هستند. حتی 
اگر محصول شما بهترین باشد، احتمال اینکه مشتری در 
نگاه اول جذب آن ش��ود، کم اس��ت. بسته‎بندی مینیمال 
ممکن اس��ت به اندازه کافی توجه جلب نکند و در نتیجه 

محصول شما در میان سایر رقبا گم شود.
تصور کنید که یک قفسه پر از محصولات مختلف دارید 
که همه آنها بسته‎بندی مینیمال دارند؛ همه به یک اندازه 
ساده و بدون طرح‎های حیرت‎انگیز. در چنین حالتی هیچ 
ک��دام از محصولات نمی‎توانند توجه ش��ما را جلب کنند. 
بسته‎بندی‎های رنگارنگ و جذاب معمولا به طور ناخودآگاه 
چش��م مشتری را به خود جلب می‎کنند و باعث می‎شوند 
که او به سمت محصول خاصی کشیده شود. اما بسته‎بندی 
مینیمال، چون فاقد این ویژگی‎ها است، ممکن است نتواند 
در همان لحظه اول، مشتری را به سمت خود جذب کند.

در واقع در بازارهایی که پر از گزینه‎های مختلف اس��ت، 
سادگی بیش از حد می‎تواند باعث بی‎توجهی به برند شما 
شود. شما ممکن اس��ت محصولی عالی داشته باشید، اما 

اگر بس��ته‎بندی‎تان نتواند در نگاه اول مش��تری را متقاعد 
کند که آن را بخرد، ممکن اس��ت فرصت‎های زیادی را از 
دس��ت بدهید. این نشان می‎دهد که بسته‎بندی مینیمال 
همیش��ه نمی‎تواند برای محصولات در بازارهای پررقابت 

کارآمد باشد.
همچنین، بس��ته‎بندی‎های مینیمال ممکن است برای 
محص��ولات خاص و پرطرفدار ک��ه به طور طبیعی نیاز به 
توجه بیشتری دارند، مناسب نباشند. برای مثال، در صنعت 
لوازم آرایشی، بس��ته‎بندی‎های ساده ممکن است نتوانند 
جذابیت لازم برای مشتریان را ایجاد کنند و در نتیجه، از 
نظر بصری تأثیرگذاری کمتری داشته باشند. به طور کلی، 
در دنیای پر از برند و محصولات مش��ابه بس��ته‎بندی‎های 
مینیمال ش��اید نتوانند آن حس جذابی��ت و خاص بودن 
را در مش��تریان ایجاد کنند ک��ه برندهایی با طراحی‎های 

پیچیده‎تر قادر به انجام آن هستند.
محدودیت در انتقال پیام برند

یکی دیگر از مشکلات بس��ته‎بندی مینیمال این است 
که ممکن اس��ت نتواند پیام برند را به درس��تی و به اندازه 
کافی منتقل کند. بسته‎بندی مینیمال به دلیل سادگی و 
کاهش جزییات اغلب فاقد آن اطلاعات یا تصاویری است 
که می‎تواند هویت برند را نمای��ان کند. در واقع، اگر برند 
ش��ما می‎خواهد پیامی خاص به مش��تریان منتقل کند، 
بسته‎بندی‎های مینیمال ممکن است به اندازه کافی برای 

این کار مناسب نباشند.
مثلًا تصور کنید که یک برند پوش��اک لوکس قصد دارد 
خ��ود را به عنوان یک برند خاص و باکیفیت معرفی کند. 
اگر بسته‎بندی این برند ساده و بی‎زرق و برق باشد، ممکن 
اس��ت نتواند به مشتریان این حس را منتقل کند که این 
محصول جزو گزینه‎های لوکس اس��ت. در چنین حالتی، 
بسته‎بندی مینیمال به جای اینکه پیام برند را تقویت کند، 

آن را تضعیف خواهد کرد.
همچنی��ن، بس��ته‎بندی مینیمال ممکن اس��ت نتواند 
ویژگی‎های منحصر به فرد محصول را به درستی به نمایش 
بگذارد. در دنیای کسب و کار بسیاری از برندها نیاز دارند 
ت��ا در بس��ته‎بندی‎های خود اطلاعات مهم��ی مانند مواد 
تشکیل‎دهنده، ویژگی‎های منحصر به فرد یا نحوه استفاده 
از محص��ول را درج کنن��د. این اطلاع��ات می‎تواند نقش 
کلیدی در تصمیم خرید مش��تریان ایفا کند. بسته‎بندی 
مینیمال با حذف بس��یاری از جزییات، ممکن است نتواند 

این اطلاعات را به طور موثر منتقل کند.
فراموش نکنید، بسته‎بندی باید به گونه‎ای طراحی شود 
که علاوه بر جلب توج��ه، پیام برند را نیز منتقل کند. در 
صورتی که این انتقال پیام به درستی انجام نشود، مشتریان 
ممکن است نتوانند ارتباط مناسبی با برند شما برقرار کنند. 
این مش��کل به ویژه برای برندهایی ک��ه به دنبال تثبیت 

جایگاه خود در بازار هستند، می‎تواند چالش‎برانگیز باشد.
اگر نظر ما را بخواهید، باید گفت که در بسیاری از مواقع، 
بسته‎بندی مینیمال برای برندهایی که به دنبال انتقال یک 
پیام قوی و واضح به مشتریان خود هستند، مناسب نیست 

و ممکن است نتایج دلخواه را به همراه نداشته باشد.

ناسازگاری با محصولات خاص
هر نوع محصولی نیازمند بس��ته‎بندی خاص خود است. 
در حالی که بسته‎بندی مینیمال ممکن است برای برخی 
محص��ولات کار کن��د، اما برای همه محصولات مناس��ب 
نیس��ت. برخی از محصولات نیاز به بسته‎بندی‎های خاص 
دارن��د که ویژگی‎های آنها را به ط��ور موثر نمایش دهند. 
بس��ته‎بندی مینیمال، با طراحی س��اده و حداقلی، ممکن 
است نتواند این ویژگی‎ها را به طور کامل به نمایش بگذارد.
ب��رای مثال، در صنایع غذایی، بس��ته‎بندی باید توانایی 
حفظ کیفیت محصول و جذب توجه مش��تریان را داشته 
باشد. در چنین مواردی، بسته‎بندی مینیمال ممکن است 
نتواند ویژگی‎های خاص محصول را به وضوح نش��ان دهد. 
تصور کنید که یک بسته‎بندی مینیمال برای یک شکلات 
یا یک نوشیدنی طراحی ش��ده باشد. این بسته‎بندی باید 
توانایی جذب مش��تری و نش��ان دادن ویژگی‎های خاص 
محصول را داشته باش��د. در صورتی که بسته‎بندی ساده 
و بدون رنگ و لعاب باش��د، ممکن اس��ت نتواند احساس 
اشتهاآوری که در این محصولات ضروری است، ایجاد کند.

ع�الوه بر این، برخ��ی از صنایع مانند لوازم آرایش��ی و 
بهداشتی نیز به بسته‎بندی های خاص و پیچیده‎تری نیاز 
دارند تا محصول را به طور مؤثر معرفی کنند. بس��ته‎بندی 
مینیمال ممکن است در اینجا نتواند جذابیت بصری لازم 

را ایجاد کند که برای جلب نظر مشتریان ضروری است.
بس��ته‎بندی‎های مینیمال بیش��تر مناسب محصولاتی 
هستند که هدف اصلی آنها ایجاد احساس سادگی و شیک 
بودن است، اما برای محصولاتی که نیاز به برجسته کردن 
ویژگی‎ها و جزییات خاص دارند، ممکن اس��ت مناس��ب 

نباشد.
چالش در تمایز از رقبا

در بس��یاری از مواقع بس��ته‎بندی‎های مینیمال ممکن 
اس��ت نتوانند برند ش��ما را از رقبا متمایز کنند. در دنیای 
رقابتی امروز، جلب توجه مش��تریان و ایجاد تمایز از دیگر 
برندها اهمیت زیادی دارد. اگر بسته‎بندی شما بیش از حد 
س��اده باشد، احتمالا مشتریان نتوانند برند شما را از سایر 
برندهای مش��ابه تشخیص دهند. در این شرایط مشتریان 
ممکن است به راحتی محصول شما را فراموش کنند و به 

سراغ برندهایی با طراحی‎های پیچیده‎تر بروند.
تصور کنید که در یک قفس��ه فروش��گاه تع��داد زیادی 
محصول دارید که بس��ته‎بندی های مینیم��ال دارند. این 
محصولات همه شبیه هم خواهند بود و هیچ کدام از آنها 
به طور خ��اص از دیگری متمایز نخواهد ش��د. در چنین 
ش��رایطی، مش��تریان به احتمال زیاد هیچ ک��دام از این 
محصولات را انتخاب نخواهند کرد و به دنبال برندهایی با 

بسته‎بندی‎های برجسته‎تر و جذاب‎تر خواهند رفت.
این مش��کل به وی��ژه ب��رای برندهای جدی��د و کمتر 
شناخته‎شده می‎تواند چالش‎برانگیز باشد. برندهای نوپا باید 
با استفاده از بس��ته‎بندی‎های جذاب و متفاوت، خود را از 
رقبا متمایز کنند و در ذهن مشتریان جایگاه ویژه‎ای پیدا 
کنند. بسته‎بندی مینیمال ممکن است این تمایز را ایجاد 
نکند و برند ش��ما را در میان دیگر رقبا گم کند. در دنیای 

امروز که رقابت برای جلب توجه مش��تریان بسیار شدید 
است، بسته‎بندی باید به گونه‎ای طراحی شود که برند شما 
را از دیگ��ر برندها متمایز کن��د و در نگاه اول جذب کند. 
بسته‎بندی مینیمال در این زمینه ممکن است نتواند این 

کار را انجام دهد.
محدودیت در ایجاد تجربه بصری

یکی از جذاب‎ترین بخش‎های خرید تجربه بصری است. 
مش��تریان معمولا به دنبال تجربه‎ای متفاوت و جذاب در 
هنگام خرید هستند. بسته‎بندی‎های مینیمال، با سادگی 
خ��ود، گاه��ی اوقات نمی‎توانن��د این تجربه بص��ری را به 
درس��تی ایجاد کنند. در حالی که ممکن اس��ت این نوع 
بسته‎بندی‎ها برای برخی از برندها مناسب باشند، اما برای 
برندهایی که می‎خواهند تجربه‎ای خاص و فراموش نشدنی 
برای مشتریان خود خلق کنند، بسته‎بندی‎های مینیمال 
ممکن اس��ت کافی نباشد. در واقع بس��ته‎بندی‎هایی که 
از رنگ‎ه��ا، طرح‎ها و جزییات بصری بیش��تری اس��تفاده 
می‎کنند، می‎توانند تاثیرات عاطفی قوی‎تری در مشتریان 
ایجاد کنند. بسته‎بندی مینیمال ممکن است این تاثیرات 
را نداش��ته باش��د و نتواند تجربه بص��ری مطلوبی را برای 
مش��تریان فراهم کند. به ویژه ب��رای محصولاتی که نیاز 
به جلب توجه از طریق طراحی خاص دارند، بس��ته‎بندی 
مینیمال می‎تواند بی‎تاثیر باش��د. در نهایت، تجربه خرید 
یکی از عوامل مهمی اس��ت که می‎تواند بر تصمیم خرید 
مش��تری تاثیر بگذارد. اگر بس��ته‎بندی نتواند این تجربه 
بصری و احساس��ی را به درس��تی منتقل کن��د، احتمالا 

مشتریان به سراغ محصولات دیگر خواهند رفت.
محدودیت در انتقال اطلاعات ضروری

بس��ته‎بندی مینیمال، با تم��ام س��ادگی و زیبایی‎اش، 
می‎توان��د در انتق��ال اطلاع��ات ضروری برای مش��تریان 
محدودیت‎هایی ایجاد کند. بسیاری از محصولات نیاز دارند 
که روی بس��ته‎بندی خود اطلاعاتی چون دستورالعمل‎ها، 
جزییات مواد تش��کیل‎دهنده، تاریخ انقضا و یا هشدارهای 
بهداش��تی را درج کنند. بس��ته‎بندی مینیم��ال به دلیل 
طراحی ساده و کم‎جزییات ممکن است نتواند فضای کافی 

برای انتقال این اطلاعات مهم فراهم کند.
تصور کنید که شما یک بطری دارو یا محصول آرایشی 
خریداری می‎کنید. در این شرایط لازم است که اطلاعات 
خاصی را درباره نحوه استفاده، مواد تشکیل دهنده و حتی 
هشدارهای بهداش��تی بر روی بسته‎بندی مشاهده کنید. 
بسته‎بندی مینیمال، با طراحی‎های ساده‎اش، ممکن است 
نتواند این حجم از اطلاعات را به درس��تی در اختیار شما 
ق��رار دهد. ای��ن محدودیت در انتقال اطلاع��ات می‎تواند 
خطراتی برای س�المت مصرف‎کنندگان به همراه داش��ته 

باشد و آنها را از انتخاب برند شما منصرف کند.
در دنیای امروز که مشتریان بیشتر به دنبال محصولات 
با کیفیت و ایمن هستند، داشتن اطلاعات واضح و مفصل 
ب��ر روی بس��ته‎بندی از اهمی��ت بالایی برخوردار اس��ت. 
بنابراین، اگر بس��ته‎بندی ش��ما نتواند این اطلاعات را به 
طور کامل و دقیق ارائه دهد، مش��تریان احتمالاً به سراغ 
برندهایی خواهند رفت که اطلاعات لازم را در دس��ترس 

قرار می‎دهند. ای��ن محدودیت می‎تواند برای صنایعی که 
محصولات حس��اس دارند، مانند داروسازی، مواد غذایی و 
لوازم آرایشی، بیش��تر مشکل‎ساز شود. این صنایع نیاز به 
بس��ته‎بندی‎هایی دارند که نه تنها جذابیت داشته باشند، 
بلکه به طور مؤثر اطلاعات مهم را نیز به مشتریان منتقل 
کنند. باور کنید یا نه، بسته‎بندی مینیمال برای محصولاتی 
که نیاز به انتقال حجم زیادی از اطلاعات دارند، مناس��ب 
نیس��ت و می‎تواند باعث س��ردرگمی و حتی بی‎اعتمادی 

مشتریان شود.
محدودیت در ایجاد ارتباط عاطفی با مشتریان

بسته‎بندی مینیمال به دلیل طراحی‎های ساده و بدون 
پیچیدگی، ممکن است نتواند ارتباط عاطفی قدرتمندی با 
مشتریان برقرار کند. یکی از بزرگ‎ترین چالش‎های برندها 
این است که بتوانند ارتباطی عمیق و احساسی با مخاطبان 
خود برقرار کنند. بس��ته‎بندی‎های جذاب و با طراحی‎های 
پیچیده‎ت��ر، می‎توانن��د حس خاص ب��ودن و انحصار را در 
مشتری ایجاد کنند، اما بسته‎بندی مینیمال ممکن است 
از این قابلیت تهی باشد. برای مثال، زمانی که یک مشتری 
یک بسته‎بندی پیچیده و هنرمندانه را باز می‎کند، احساس 
می‎کند که در حال باز کردن یک هدیه ویژه اس��ت و این 
احس��اس می‎تواند تجربه خرید را ب��ه یک تجربه عاطفی 
تبدیل کند. اما بسته‎بندی مینیمال، به دلیل طراحی‎های 
ساده و بی‎پیرایه، ممکن است نتواند این حس خاص بودن 
را ایجاد کند و مشتریان را به طور عاطفی درگیر برند کند. 
به ویژه در صنایعی مثل لوازم آرایشی یا حتی محصولات 
لوکس، ایج��اد ارتباط عاطفی و احساس��ی با مش��تریان 
اهمیت زیادی دارد. بسته‎بندی‎های مینیمال ممکن است 
نتوانن��د آن تأثیر بصری و عاطفی که باعث ایجاد وفاداری 
برند می‎ش��ود، داشته باش��ند. در این صنایع، مشتریان به 
دنبال تجربه‎ای متفاوت و جذاب در هنگام خرید هستند و 
بسته‎بندی‎های ساده ممکن است نتوانند این تجربه را به 
طور موثر ایجاد کنند. در واقع بس��ته‎بندی‎ها نه تنها باید 
از نظر ظاهری جذاب باش��ند، بلکه باید پیامی احساس��ی 
و ش��خصی به مشتریان منتقل کنند. اگر بسته‎بندی شما 
نتواند این ارتباط عاطفی را برقرار کند، مش��تریان ممکن 
است برند شما را فقط به عنوان یک محصول ساده ببینند 
و به همین دلیل، احتمال خرید دوباره از شما کاهش پیدا 
کند. در نهایت، بس��ته‏بندی مینیم��ال برای برندهایی که 
به دنبال ایجاد ارتباط عاطفی با مش��تریان خود هستند، 
مناس��ب نیست و نمی‎تواند آن تجربه خاصی که در جذب 

مشتریان وفادار مؤثر است، ایجاد کند.
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نویسنده: علی آل‎علی
آی��ا تا حالا برای ش��ما هم پیش آم��ده تصمیم بگیرید 
برای همیشه از شر تیک تاک و اینستاگرام خلاص شوید؟ 
معمولا در چنین ش��رایطی آدم قول و قرارهای مفصلی با 
خودش می‎گذارد و دست آخر هم اپ این پلتفرم‎ها را پاک 
می‎کند. اینطوری به خیال خودمان دیگر جایی برای اتلاف 

وقت روزمره پای ویدئوهای به درد نخور باقی نمی‎ماند!
اجازه دهید با هم روراس��ت باشیم، چنین تصمیم‎های 
احساس��ی معمولا خیلی دوام نمی‎آورند. خب هرچه باشد 
محتوای کوتاه چنین پلتفرم‎هایی آنقدر جذاب هست که 
هر کسی را وسوسه کند. فرقی ندارد چه سلیقه‌ای دارید، 
در هر صورت شبکه‎های اجتماعی آش مفصلی برای شما 
پخته‎اند. شاید فکر کنید این اتفاق به خاطر بیکاری مضمن 
کاربران روی می‎دهد. خب در این صورت باید کمی با شما 
مخالفت کنیم؛ چراکه ما در روزنامه فرصت امروز ماجرا را 
بیش��تر در ارتباط با روانشناس��ی محتوای کوتاه می‎دانیم. 

ماجرا جالب شد، نه؟
داستان محتوای کوتاه دقیقا مثل تفاوت غذاهای سنتی 
با فست فود است. وقتی در قرن ۲۰ فست فود کم کم جای 
خودش را در ذائقه مردم باز کرد، همه فکر می‎کردند پخت 
غذا فرآیندی زمانبر است. خب همه ما نوستالژی آش‎هایی 
که س��اعت‎ها روی اجاق پخته می‎ش��وند را به یاد داریم. 
صنعت فست فود اما با کوتاه کردن این زمان دل خیلی‎ها 
را برد. این دقیقا همان اتفاقی است که محتوای کوتاه را هم 
حسابی محبوب کرده است. ما در این مقاله نگاهی به پشت 
پرده علاقه بی‎حد و حصر کاربران به شبکه‏های اجتماعی 
و به طور مشخص محتوای کوتاه خواهیم داشت. اگر شما 
هم دوست دارید اطلاعات دست اولی در این رابطه گیرتان 

بیاید، بد نیست تا انتهای مقاله با ما همراه باشید.

کمبود وقت؛ فرصتی برای درخشیدن در چند ثانیه
در دنیای پرش��تاب امروز وقت طلاس��ت. م��ردم دیگر 
حوصل��ه خواندن متن‎های طولانی و تماش��ای ویدئوهای 
بلند را ندارند. آنه��ا می‎خواهند در کمترین زمان ممکن، 
بیشترین اطلاعات را به دست بیاورند. محتوای کوتاه، دقیقا 
همین کار را انجام می‎دهد. مثل یک میان وعده خوشمزه، 
سریع و سیرکننده در چند ثانیه پیام اصلی را به مخاطب 

منتقل می‎کند و او را راضی نگه می‎دارد.
محت��وای کوتاه به دلیل همین کمبود وقت به س��رعت 
در شبکه‎های اجتماعی محبوب شد. کاربران این شبکه‎ها 
معمولا در حال حرکت هستند؛ از مترو، اتوبوس و تاکسی 
گرفته تا صف خرید نان یا غذا، هیچ وقت مبری از فرصت 
کافی برای مش��اهده محتوای طولانی برای این دس��ته از 
مخاطب نیست. آنها فرصت زیادی برای خواندن یا تماشای 
محت��وای طولانی ندارند. پس به س��راغ محت��وای کوتاه 
می‎روند که می‎تواند در چند ثانیه آنها را س��رگرم کند، به 

آنها اطلاعات بدهد یا آنها را بخنداند.
این روزها رقابت بر سر جلب توجه کاربران بسیار شدید 
است. هر روز هزاران پست و استوری جدید در شبکه‎های 
اجتماعی منتشر می‎ش��ود. در این دریای بی‎کران محتوا، 
محتوای کوت��اه مثل یک فانوس دریای��ی می‎تواند توجه 
کاربران را به خود جلب کند. محتوای کوتاه به دلیل حجم 
کم و سادگی‎اش می‎تواند به سرعت در ذهن مخاطب نفوذ 
کند و در حافظه او باقی بماند. فکر می‎کنم شما هم قبول 
داشته باشید این مسئله اصلا شوخی‎بردار نیست، مگر نه؟

محتوای کوتاه می‎تواند به شکل‎های مختلفی تولید شود: 
متن‎های کوتاه و جذاب، عکس‎های خیره‎کننده، ویدئوهای 
چند ثانیه‎ای، گیف‎های بام��زه، میم‎های خنده‎دار و حتی 
محتوای ترکیبی با فناوری واقعیت افزوده. مهم این است 

که این محتوا بتواند در کمترین زمان ممکن، بیش��ترین 
تاثی��ر را روی مخاط��ب بگذارد. پس اگ��ر می‎خواهید در 
شبکه‎های اجتماعی مخاطبان بیشتری را جذب کنید، باید 
به فکر تولید محتوای کوتاه باشید. محتوایی که مثل یک 
تیر دو لبه، سریع و دقیق باشد. محتوایی که بتواند در چند 

ثانیه قلب و ذهن مخاطب را تسخیر کند.
سادگی و سهولت؛ لذت بدون زحمت

مغز انسان عاشق س��ادگی است. دوست دارد همه چیز 
را ب��ه راحت‎ترین ش��کل ممکن دریافت و پ��ردازش کند. 
محت��وای کوتاه دقیقا همین کار را انج��ام می‎دهد. بدون 
اینکه ذهن مخاطب را درگیر پیچیدگی‎های زیاد کند، پیام 
اصلی را منتقل می‎کند و او را راضی نگه می‎دارد. مثل آب 

خوردن هم راحت است هم لذت ‎بخش!
محتوای کوتاه به دلیل حجم کم و سادگی‎اش نیازی به 
تمرکز زیاد ندارد. کاربران می‎توانند در حال انجام کارهای 
دیگر مثل راه رفتن، غذا خوردن یا صحبت کردن با دیگران 
به راحتی محتوای کوتاه را ببینند یا حتی گوش کنند. این 
یعنی استفاده بهینه از زمان و لذت بردن از محتوا، آن هم  
بدون اینکه مزاحم کارهای دیگر ش��ود. به علاوه، محتوای 
کوتاه به دلیل س��ادگی‎اش، برای همه اقش��ار جامعه قابل 
فهم اس��ت. فرقی نمی‎کند که مخاطب شما، یک کودک 
دبستانی باشد یا یک اس��تاد دانشگاه، همه آنها می‎توانند 
به راحتی محتوای کوتاه را درک کنند و از آن لذت ببرند. 
اینطوری یکی از دردسرهای دیرینه بازاریاب‎ها برای بیان 

ساده محتوا نیز حل می‎شود. 
پس اگ��ر می‎خواهی��د محتوایی تولید کنی��د که همه 
کاربران بتوانند آن را درک کنند، از آن لذت ببرند و آن را 
به خاطر بسپارند، به سراغ محتوای کوتاه بروید. محتوایی 
ک��ه مثل یک نس��یم خنک در ی��ک روز گرم تابس��تانی 

دلنشین، لذت‎بخش و به یادماندنی است.
تحریک سریع‎تر مغز؛ پاداش فوری

مغز انسان عاشق پاداش اس��ت. دوست دارد به سرعت 
به نتیجه برس��د و لذت ببرد. محتوای کوتاه دقیقا همین 
کار را انج��ام می‎دهد. با ارائه س��ریع اطلاعات، س��رگرمی 
یا هیج��ان مغز را تحریک می‎کند و ب��ه آن پاداش فوری 
می‎دهد. دقیقا مثل یک شکلات خوشمزه که بلافاصله بعد 
از خوردن احس��اس خوبی به ش��ما می‎دهد. نکته کلیدی 
اینکه محتوای کوتاه به دلیل تحریک سریع‎تر مغز می‎تواند 
اعتیادآور باشد. وقتی کاربران به طور مداوم محتوای کوتاه 
دریافت می‎کنند و لذت می‎برند، مغزش��ان به این پاداش 
فوری عادت کرده و دوس��ت دارد باز هم آن را تجربه کند. 

این یعنی افزایش بازدید و یعنی موفقیت محتوا.
یکی از دلایل محبوبیت شبکه‎های اجتماعی مثل تیک 
تاک و اینس��تاگرام همین تحریک س��ریع مغز است. این 
شبکه‎ها پر از ویدئوهای کوتاه و جذابی هستند که می‎توانند 
در چند ثانیه کاربران را بخندانند، آنها را شگفت‎زده کنند 
یا به آنها اطلاعات بدهند. کاربران ساعت‎ها در این شبکه‎ها 
می‎چرخند و ویدئوهای کوتاه تماشا می‎کنند، بدون اینکه 

احساس خستگی کنند.
محت��وای کوتاه، می‎تواند به عنوان یک قلاب عمل کند. 
می‎تواند کاربران را به س��مت محت��وای طولانی‎تر هدایت 
کند. مثلا می‌‎توانید یک ویدئوی کوتاه جذاب بسازید و در 
انتهای آن کاربران را به تماشای ویدئوی کامل در یوتیوب 
یا آپارات دعوت کنید. همچنین می‎توانید یک متن کوتاه 
جذاب بنویسید و در انتهای آن، کاربران را به خواندن مقاله 

کامل در وب‎سایت خود هدایت کنید.

 اگ��ر می‎خواهید محتوایی تولید کنید که کاربران را به 
خود جذب کند و آنها را به ادامه مصرف تش��ویق کند، به 
س��راغ محتوای کوتاه بروید. محتوایی که مثل یک جرقه 

کوچک آتش اشتیاق را در دل مخاطب روشن کند.
هماهنگی با نیاز مخاطب؛ ارتباط با الگوی مصرف 

مخاطب 
الگوی مصرف رسانه در عصر دیجیتال به کلی تغییر کرده 
اس��ت. دیگر خبری از نشستن‎های طولانی پای تلویزیون 
ی��ا خواندن روزنامه‎های قطور نیس��ت. م��ردم اطلاعات و 
س��رگرمی را به صورت قطره‎چکانی و در طول روز دریافت 
می‎کنن��د. محتوای کوتاه دقیقا با این الگو همخوانی دارد. 
مثل قطع��ات یک پازل که در کنار ه��م تصویر کاملی از 
دنیای اطراف ما می‎سازند. مردم در طول روز بارها و بارها 
به گوشی‎های هوشمند خود سر می‎زنند. در مترو، اتوبوس، 
محل کار، خانه و حتی در هنگام تماشای تلویزیون. آنها در 
این زمان های کوتاه به دنبال محتوایی هس��تند که بتواند 
آنها را سرگرم کند، به آنها اطلاعات بدهد یا آنها را از حال و 
هوای روزمره دور کند. با این حساب محتوای کوتاه بهترین 

گزینه برای این زمان‎های کوتاه است.
ش��بکه‎های اجتماعی به عنوان مهمترین بستر مصرف 
رس��انه در عصر دیجیت��ال پر از محتوای کوتاه هس��تند. 
کاربران این ش��بکه‎ها به طور م��داوم در حال بالا و پایین 
کردن فیدهای خود هس��تند و به دنب��ال محتوای جدید 
و ج��ذاب می‎گردند. محتوای کوتاه ب��ه دلیل حجم کم و 
سادگی‎اش به راحتی می‎تواند توجه آنها را جلب کند و آنها 
را به واکن��ش وادار کند. به علاوه، این نوع محتوا به دلیل 
تطابق با الگوی مصرف رس��انه در عصر دیجیتال می‎تواند 
به عنوان یک ابزار قدرتمند برای بازاریابی و تبلیغات مورد 
استفاده قرار گیرد. برندها می‎توانند با تولید محتوای کوتاه 
جذاب پیام خود را به س��رعت به مخاطب منتقل کنند و 

آنها را به خرید محصولات یا خدمات خود ترغیب کنند.
یادت��ان باش��د، اگر می‎خواهی��د در عص��ر دیجیتال، با 
مخاطبان خود ارتباط موثر برقرار کنید، باید الگوی مصرف 
رس��انه آنها را بشناس��ید و محتوای خود را بر اس��اس آن 
تولید کنید. محتوای کوتاه، کلید ورود به دنیای پرهیاهوی 

دیجیتال است.
سهولت بازنشر؛ مقدمه‎ای بر ویروسی شدن

محت��وای کوت��اه به دلی��ل حجم کم و س��ادگی‎اش به 
راحت��ی در ش��بکه‎های اجتماعی به اش��تراک گذاش��ته 
می‎شود. کاربران می‎توانند با یک کلیک محتوای کوتاه را 
برای دوس��تان و آشنایان خود ارس��ال کنند و آنها را هم 
در لذت دیدن، خواندن، یا ش��نیدن آن سهیم کنند. این، 
یعنی ویروسی شدن و انتشار سریع محتوا در یک چشم به 
هم زدن.  اگر دقت کرده باش��ید، یکی از دلایل محبوبیت 
میم‎ها )memes( در شبکه‎های اجتماعی همین سهولت 
اش��تراک‎گذاری است. میم‎ها تصاویر یا ویدئوهای کوتاهی 
هس��تند که معمولا با یک متن طنزآمیز همراه شده و به 
س��رعت در شبکه‎های اجتماعی دست به دست می‎شوند. 
میم‎ه��ا می‎توانند یک موضوع خاص را به س��رعت به یک 

ترند تبدیل کنند و میلیون‎ها نفر را درگیر آن کنند.
محتوای کوتاه می‎تواند به عنوان یک ابزار قدرتمند برای 
برندسازی مورد استفاده قرار گیرد. برندها می‎توانند با تولید 
محتوای کوتاه جذاب و قابل اشتراک‎گذاری نام خود را به 
سرعت در ذهن مخاطبان جا بیندازند و آنها را به مشتریان 
خود تبدیل کنند. تصور کنید یک برند یک ویدئوی کوتاه 
طنزآمیز درباره محصول خود بسازد و آن را در شبکه‎های 

اجتماعی منتشر کند. اگر این ویدئو به اندازه کافی جذاب 
باش��د، می‎تواند به سرعت ویروس��ی شود و میلیون‎ها نفر 
آن را ببینند. برای اینکه محتوای کوتاه ش��ما به راحتی به 
اشتراک گذاشته شود، باید چند نکته را رعایت کنید. اول 
اینکه محتوای شما باید جذاب و خلاقانه باشد. باید بتواند 
توج��ه مخاطبان را در همان چن��د ثانیه اول جلب کند و 
آنها را به واکنش وادار کند. دوم اینکه، محتوای ش��ما باید 
با احساسات مخاطب ارتباط برقرار کند. باید بتواند آنها را 
بخنداند، آنها را به فکر وادارد یا آنها را تحت تاثیر قرار دهد. 
در نهایت، محتوای شما باید به راحتی قابل اشتراک‎گذاری 
باش��د. باید از فرمت‎های مناسب استفاده کنید و مطمئن 
شوید که محتوای شما در همه پلتفرم‎ها به درستی نمایش 

داده می‎شود.
اگ��ر می‎خواهید محتوای��ی تولید کنید ک��ه مثل یک 
ویروس، در شبکه‎های اجتماعی پخش شود و نام برند شما 
را بر س��ر زبان‎ها بیندازد، به س��راغ محتوای کوتاه بروید. 
محتوایی که مثل یک آهن ربای قوی، مخاطبان را به خود 

جذب کند و آنها را به اشتراک‎گذاری ترغیب کند.
ایجاد حس فوریت؛ ترغیب به اقدام فوری

محتوای کوتاه به دلیل ماهیت زودگذرش می‎تواند حس 
فوری��ت و کمبود ایجاد کند. کارب��ران می‎دانند که اگر به 
سرعت به محتوای کوتاه توجه نکنند، ممکن است آن را از 
دس��ت بدهند. این حس فوریت آنها را ترغیب می‎کند که 
بلافاصله به محتوا واکنش نشان دهند، آن را لایک کنند، 
کامنت یا آن را به اش��تراک بگذارند. انگار که فرصت مثل 

برق و باد می‎گذرد و باید قدرِ لحظه‎ها را دانست.
یک��ی از نمونه‎های بارز این حس فوریت اس��توری‎های 
اینستاگرام هستند. استوری ها محتوایی هستند که فقط 
برای 24 س��اعت نمایش داده می‎شوند و بعد از آن ناپدید 
خواهند ش��د. ای��ن محدودیت زمانی باعث می‎ش��ود که 
کاربران با اش��تیاق بیشتری استوری‎ها را دنبال کنند و به 
آنها واکنش نشان دهند. آنها می‎ترسند که اگر استوری‎ها 
را نبینن��د، چیزی را از دس��ت بدهند. ای��ن حس فوریت 
می‎تواند در بازاریابی و تبلیغات بس��یار موثر باشد. برندها 
می‎توانند با اس��تفاده از محتوای کوتاه، تخفیف‎های ویژه، 
مس��ابقات یا قرعه‎کشی‎هایی را تبلیغ کنند که فقط برای 
م��دت محدودی اعتبار دارند. این کار، باعث می‎ش��ود که 
کاربران به سرعت به این پیشنهادات واکنش نشان دهند 
و از آنها اس��تفاده کنند. برای اینکه بتوانید حس فوریت را 
در محت��وای کوتاه خود ایجاد کنید، می‎توانید از کلمات و 
عباراتی اس��تفاده کنید که این حس را القا می‎کنند. مثلا 
می‎توانید از عبارت‎هایی مثل »فقط تا امش��ب«، »آخرین 
فرص��ت« و »تعداد محدود« اس��تفاده کنی��د. همچنین 
می‎توانید از شمارش معکوس استفاده کنید تا به کاربران 

نشان دهید که زمان در حال اتمام است.
اگر دوس��ت دارید کاربران را ترغیب کنید که به سرعت 
به محتوای ش��ما واکنش نش��ان دهند، از محتوای کوتاه 
استفاده کنید و در آن، حس فوریت و کمبود ایجاد کنید. 
این کار، می‎تواند مثل یک چاشنی تند، طعم محتوای شما 

را دلچسب‎تر کند و آن را به یادماندنی‎تر کند.
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چرا ترک شبکه‎های اجتماعی غیرممکن است؟

روانشناسی محبوبیت محتوای کوتاه

چرا بسته‎بندی مینیمال همیشه جواب نمی‎دهد؟


