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 نیاز کشور
به ۵ هزار دستگاه آمبولانس

بودجه مسئولیت اجتماعی 
شرکت‌ها در همان منطقه میزبان 

هزینه شود

وبدا/ معاون توسعه مدیریت و منابع وزارت بهداشت 
از وجــود ۵۰ هــزار تخت فرسوده در بیمارستان‌های 
کشور خبر داد و گفت: حذف ارز ترجیحی در حوزه 
دارو و تجهیزات پزشکی، هزینه‌های نوسازی را به شکل 

چشمگیری افزایش داده است.
طاهر موهبتی با اشاره به فرسودگی ناوگان اورژانس 
کشور، نیاز کشور به ۵ هزار دستگاه آمبولانس را مطرح 
کرد و توضیح داد: ۱۰۰۰ دستگاه برای پشتیبانی، ۱۰۰۰ 
دستگاه برای توسعه و ۳  هزار دستگاه برای جایگزینی 

آمبولانس‌های فرسوده مورد نیاز است.
موهبتی با تأکید بر اهمیت مدیریت منابع بر اساس 
اولویت‌های کشور، به بدهی ۱۰۷ همتی وزارت بهداشت 
اشاره کرد و گفت: حداقل ۷۰۰ میلیون از یک میلیارد 
سلامت  نظام  به  ملی  توسعه  صندوق  از  که  دلاری 
اختصاص یافته، به تأمین 6 ماه ذخایر دارو و تجهیزات 
مصرفی اختصاص دارد و ۳۰۰ میلیون مابقی نیز مربوط 
ــی و تجهیزات مصرفی است که  به بدهی‌های داروی
امکان استفاده از آن در حــوزه نیروی انسانی وجود 

ندارد.

گفت:  اجتماعی  تأمین  سازمان  مدیرعامل  ایسنا/ 
از  جغرافیایی  منطقه  هــر  در  کــه  شرکتی  ــران  ــدی م
سرزمین‌مان حضور و تأثیر دارند، باید با مسئولان و 
مــردم محلی همان منطقه مشورت کنند و تصمیم 
بگیرند که چگونه مسئولیت اجتماعی را محقق سازند.
مدیران  آمــوزشــی  گردهمایی  در  ســـالاری  مصطفی 
شرکت‌های  اجتماعی  مسئولیت  و  عمومی  ــط  رواب
تابعه شرکت سرمایه‌گذاری سازمان تأمین اجتماعی 
عمومی  ــط  رواب جایگاه  و  نقش  اهمیت  بر  تأکید  با 
گفت: روابــط عمومی در هر سازمان مانند ویترین 
آن مجموعه است. تمایل و تأکید من و همکارانم در 
ستاد سازمان تأمین اجتماعی و مدیرعامل شستا این 
است که وجوه مسئولیت اجتماعی در همان منطقه 
میزبان و توسط مدیران همان شرکت هزینه شود، 
البته برای این کار سازوکارهایی تعریف می‌شود، اما 
مجری آن خود مدیران منطقه هستند و ما در مصداق 

نباید دخالت کنیم.

اخبار

با تغییر زمان 
و تغییر سبک 

زندگی و ذائقه 
فرهنگی 
جامعه، 

چهارچوب‌های 
قانونی، 

هنجاری و 
حرفه‌ای نیز 
باید پویایی 
کافی داشته 

باشند و 
براساس یک 

استاندارد 
قابل قبول 

تغییر کنند. 
مثلاً قوانین 

هر چند وقت 
یک‌بار باید 

بازنگری شود

در همـــه جـــای دنیا صنعـــت تبلیغات 
در فضاهـــای شـــهری نقش مؤثـــری را 
ایفا می‌کند؛ با عبـــور از معابری مانند 
خیابان‌های اصلی و بزرگراه‌ها، اطراف 
میادین، گذرگاه‌هایی ماننـــد پل عابر 
پیاده یا کناره بزرگراه‌ها، ناخودآگاه آن 
چه می‌تواند نـــگاه هر بیننـــده‌ای را به 
خود جلب کند، رنگ و بو و خلاقیت در 
اجرای تبلیغات محیطی است. تبلیغات 
محیطی در تهـــران برای اولیـــن بار در 
اواخر دهه شصت و پس از پایان جنگ 
بود که مورد توجه همگان قرار گرفت. 
تابلوهای چهارمترمربعی شرکت کارپی 
که از ســـوی کامران کاتوزیان در تهران 
نصب و راه‌اندازی شـــد، توجه بسیاری 
از شـــهروندان را به خود جلـــب کرد و 
به فضای خاکســـتری شـــهرها پس از 
جنگ، رنـــگ و لعابی بخشـــید. از آن 
زمان برندهـــای متنـــوع و متعددی با 
روش‌های مختلـــف و بدیعی در تهران 
و دیگر شـــهرهای بزرگ کشـــور تبلیغ 
کردند و تا امروز تحولات چشمگیری در 
صنعت تبلیغات شهری یا محیطی اتفاق 
افتاده است. در ابتدا این پدیده جدید 
بسیار محبوب بود و زیبا به نظر می‌رسد 
اما حالا از نظر بســـیاری از شهروندان 
و کارشناســـان در برخی مناطق تبدیل 
به معضلی در زیبایی شهر شده است. 
گروهـــی از کارشناســـان معتقدند که 
افزایش قابل توجه سازه‌های تبلیغات 
محیطی در شـــهر تهران در طول چند 
سال گذشـــته و همچنین رویکردهای 
نامتناسب طراحی و اجرای کمپین‌های 
تبلیغاتی در سطح شهر نیازمند بازنگری 

و استانداردسازی است.
برای بررسی تخصصی‌تر این موضوع به 
سراغ علیرضا ربیعی‌راد، استاد دانشگاه 
و پژوهشگر در حوزه تبلیغات شهری و 

بازاریابی، رفتیم.
به گفتـــه ربیعـــی‌راد براســـاس برخی 
تخمین‌ها، حـــدود 60 هـــزار مترمربع 
فضای تبلیغاتی در شـــهر تهران وجود 
ح‌هـــای تبلیغاتی  دارد که عمدتاً با طر
غیراســـتاندارد و نه‌چنـــدان جـــذاب 
اشغال می‌شود؛ موضوعی که می‌تواند 
زیســـت‌عمومی شـــهروندان را تحـــت 
تأثیر قـــرار بدهد، این مقولـــه را باید از 
چند منظر بررسی کرد. نکته اول اینکه 
تحـــولات جهان مدرن، ســـبک زندگی 
شهروندان در شهرها را نیز تغییر داده 
اســـت. شهرنشـــینی در عصر ما بسیار 
متفاوت از شهرنشینی در 50 سال پیش 
یا قبل از آن است. در شهرهای مدرن 
آنچه مفهوم محوری دارد، تبادل است.

 او در ادامه اضافه می‌کنـــد: »تبادل به 
معنای گســـترده کلمـــه، از جابه‌جایی 
گرفته تا انتقال پیام را دربرمی‌گیرد. از 
این حیث تهران را باید شـــهری مدرن 
با تمام شـــئونات و شـــعائر شـــهرهای 
مـــدرن در نظر گرفـــت. اما این شـــهر 
مـــدرن در کنـــار برخی دســـتاوردهای 
مطلوب، بســـیاری از تبعات مدرنیسم 
و کژکارکردهای شهرهای مدرن را نیز با 
خود دارد و تناسب این دو در تهران به 
گونه‌ای است که وضعیتی بغرنج‌ را رقم 

زده است.«

 لزوم به روز‌رسانی قوانین
در حوزه تبلیغات

ابتدا باید بدانیم که تبلیغات محیطی 
بخشی جدایی‌ناپذیر از فرهنگ روزمره 
زندگی است و نظام معنایی شهروندان 
را دســـتخوش تأثیـــر و تاثـــر می‌کنـــد. 
بنابراین اهمیتی بیش از توســـعه بازار 
در اقتصاد خـــرد دارد امـــا باوجود این 

»ایران« از نابسامانی تبلیغات محیطی در پایتخت 
گزارش می‌دهد

تهران منهای خلاقیت

موضوع، الگـــوی حرفه‌ای درســـتی در 
چیدمان محتوا، زیبایی‌شناسی و حتی 
روانشناسی و جامعه‌شناسی تبلیغات 

شهری در ایران وجود ندارد.

اما این نقصان چه عللی دارد؟
در پاســـخ به ایـــن ســـؤال، بـــه گمان 
ربیعی راد، بخشـــی از کار که اســـاس و 
چهارچوب کلی است، قانونی و هنجاری 
است و بخش دیگر حرفه‌ای. موضوع 
این اســـت که بـــا تغییر زمـــان و تغییر 
سبک زندگی و ذائقه فرهنگی جامعه، 
چهارچوب‌هـــای قانونـــی، هنجـــاری و 
حرفه‌ای نیز باید پویایی کافی داشـــته 
باشند و براســـاس یک استاندارد قابل 
قبـــول تغییر کننـــد. مثـــاً قوانین هر 
چند وقت یک‌بار باید بازنگری شـــود و 
دست صاحبان برندها یا مؤسسه‌های 
تبلیغاتـــی را با توجه بـــه تحولاتی که به 
شـــکل طبیعی صورت گرفته است، باز 
نـــگاه دارد. قوانین تبلیغات در کشـــور 
ما معمـــولاً روزآمدســـازی متناســـبی 
با الگوهای زیســـت و فرهنـــگ‌ پویای 
جامعه ایـــران نـــدارد. این امـــر باعث 
می‌شـــود گاهی قوانین تبلیغاتی بیش 

از آن‌که کنترل‌گر یا تنظیم‌گر باشـــند، 
محدودکننده به نظر بیایند. از ســـوی 
دیگـــر برخـــی ضعف‌هـــای تکنیکی در 
مهندســـی محتـــوای تبلیغاتـــی وجود 
دارد که تناســـبی با فرهنگ و ســـبک 
زندگی ایرانیان نـــدارد. این تکنیک‌ها 
که تلاش می‌کنند تا بیشـــترین توجه 
را به خود جلـــب کنند، گاهـــی فراتر از 
استانداردهای زیســـت جامعه است و 
در چهارچوب ارزش‌هـــا و نگرش‌های 
مطلوب ایرانی نمی‌گنجد و از آســـتانه 
تحمل فرهنگـــی عبور می‌کنـــد. برای 
مثال تأکید برخی محتواهای تبلیغاتی 
بر معانی و نشانه‌های اروتیک در الفاظ 
با معانی دوپهلو گاهی دچار زیاده‌روی 
می‌شود و واکنش‌ها و بازتاب‌های منفی 
بســـیاری نیز در شـــبکه‌های اجتماعی 

پیدا می‌کند.
حفط تعـــادل در این میـــان، مبتنی بر 
نهادسازی در صنف تبلیغات است. در 
واقع به نظر می‌رسد که روش مطلوب 
برای مدیریت فضاهای تبلیغات شهری، 
نیازمند واگذاری بخشـــی از اختیارات 
هنجـــاری و مقرراتی به فعـــالان حوزه 

تبلیغاتی است. 

ربیعی‌راد در ادامه توضیحات خود اضافه 
می‌کنـــد: »نه تنها روزآمدســـازی برخی 
مقررات، بلکه به نظر می‌رسد مدیریت 
جامع تبلیغات محیطی از جمله تعداد 
و نوع ســـازه‌ها نیز نیازمند آن است که 
فعـــالان این حوزه حضـــور فعال‌تری در 
تنظیم‌گـــری و سیاســـتگذاری داشـــته 
باشند. برای مثال رشـــد فزاینده تعداد 
تابلوهـــای تبلیغاتی در شـــهر تهران نه 
تنها ارزش کلی و ذاتی تبلیغات در شهر 
را کاهش می‌دهـــد، بلکه عملاً کیفیت 
زیست شهری را تحت تأثیر قرار خواهد 
داد. پدیده‌ای که به نظر می‌رسد باید آن 
را منظرفروشی بنامیم. به معنی فروش 
منظر شهری و چشم‌اندازی شهروندان! 
چنان‌که شما در بسیاری از پرترددترین 
نقـــاط شـــهر، چشـــم‌انداز مطلوبی از 
شهر ندارید و بیشتر منظرها تبدیل به 

فضاهای تبلیغاتی شده است.«

 تقویت تبلیغات شهری
با نظارت قوی

اگرچه ناگفته پیداســـت کـــه تبلیغات 
محیطی بخش مهمی از منابع درآمدی 
شـــهر را تشـــکیل می‎دهـــد امـــا نباید 

فراموش کرد که این موضوع تأثیر بسیار 
زیادی بر کیفیت زیست شهری دارد و در 
عین این‌که می‌تواند تعاملی سازنده با 
شهروندان داشته باشد و زندگی روزمره 
را در شهر جذاب‌تر و البته پویاتر کند، 
در صورت افزایش قارچ‌گونه سازه‌های 
تبلیغاتـــی محیطی، عمـــاً نافی خود و 

مانع پویایی شهری است.
ایـــن پژوهشـــگر معتقد اســـت که فقر 
خلاقیت در تبلیغـــات محیطی، تکیه 
بیش از حـــد بر تبلیغات پیـــام محور و 
تأکید زیاد بـــر کلمات، کلیشـــه باوری، 
کمترین استفاده از نشانه‌های بصری، 
عدم بررســـی و شـــناخت مخاطبان و 
مشتریان، اشکالات اساسی در تنظیم 
و هماهنگ‌ســـازی بنرها و پوسترهای 
تبلیغاتی با محل نصب و... از مهم‌ترین 
معضلات و مشکلاتی است که تبلیغات 
محیطی ایران در چندین سال گذشته 
داشته است اما معضلات یادشده باید با 
حضور فعال‌تر شرکت‌ها و سازمان‌های 
تبلیغاتـــی، مطالعه و بررســـی شـــود و 
آنها بتوانند به عنـــوان یک نهاد ناظر و 
تنظیم‌گر نقش پررنگ‌تری در مدیریت 
فضاهای تبلیغاتی شهری داشته باشند.

رئیس باشـــگاه دانش‌پژوهـــان جوان با 
بیان این‌که مرحله اول المپیادهای علمی 
دانش‌آموزی از ۷ بهمن ماه آغاز می‌شود 
گفت: آزمون‌های المپیـــاد در حوزه‌های 
مشخص شـــده داخل و خارج کشور به 

طور همزمان برگزار می‌شود. 
ایسنا، سیدرضا حســـینی با بیان این‌که 
روز یکشـــنبه )۷ بهمـــن( مرحلـــه اول 
المپیادهـــای علمی دانش‌آموزی ســـال 
تحصیلـــی ۱۴۰۳-۱۴۰۴ برگزار می‌شـــود، 
اظهارکرد: آزمون‌های امسال نیز همانند 
سال گذشته در ۱۴ رشـــته المپیاد برگزار 
می‌شود با این تفاوت که المپیاد »مدیریت 
و اقتصـــاد« و »تفکـــر کارآفرینـــی« با هم 
ادغام شده است و تحت عنوان المپیاد 

مدیریـــت، اقتصـــاد و حکمرانـــی برگزار 
خواهد شـــد و المپیاد هـــوش مصنوعی 
هم برای اولین بار قرار است، برگزار شود. 
رئیس باشـــگاه دانش‌پژوهـــان جوان با 
بیان این‌که داوطلبـــان باید برای حضور 
در جلســـه آزمون مانند جلسات کنکور 
نکاتی را مد نظر داشته باشند، ادامه داد: 
آزمون‌های المپیاد در حوزه‌های مشخص 
شده داخل و خارج کشور به طور همزمان 

برگزار می‌شود.
وی با بیان اینکه برگزاری این المپیادها به 
مدت یک هفته و تا ۱۴ بهمن ادامه خواهد 
داشـــت، افـــزود: اواخر فروردیـــن ۱۴۰۴، 
مرحله دوم ‌المپیادهـــای علمی برگزار و 
تابستان ۱۴۰۴ دوره تابستان برپا می‌شود، 

مرحله اول آزمون‌های المپیاد علمی دانش‌آموزی از فردا

گزارش

مهسا قوی قلب
روزنامه‌نگار

مدیرعامل سازمان تأمین اجتماعی:

در پاییز توزیع مدال‌های کشوری و سال 
۱۴۰۵، تیم‌های ملی المپیاد مشخص و به 

المپیادهای جهانی اعزام خواهند شد.
حسینی با بیان اینکه پاسخنامه‌ آزمون‌ها 
به وسیله‌ دستگاه علامت‌خوان تصحیح 
می‌شود و دانش‌پژوهان باید دقت کنند 
که امضـــای داوطلـــب و مهـــر حفاظت 

آزمون دقیقـــاً در کادر ایجاد شـــده، زده 
شـــده و هیچ‌گونـــه خـــط‌ خوردگی روی 
گزینه‌هـــا وجود نداشـــته باشـــد، اظهار 
کـــرد: در المپیادهای شـــیمی و نجوم و 
اخترفیزیـــک به همراه داشـــتن جدول 
تناوبـــی و جـــدول ثوابـــت امکان‌پذیـــر 

نیست.
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