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جمهوری اسلامی ایران با تحریم بیگانه نیست. از ابتدای 
تاسیس حکومت جمهوری اسلامی در ایران در سال 1358، 
قدرت‌های بزرگ که از تغییرات رخ داده در کشورمان ناراضی 
و عصبانی بودند علیه این حکومت نوپا اقداماتی را تمهید 
کردند که از جمله آن می‌توان به تدابیر تحریمی در حوزه 
اقتصاد اشاره کرد. گاهی این تدابیر اعلام شده بوده و گاهی 
طرف‌های خارجی در مقابل همکاری‌های اقتصادی و فروش 
برخی کالاها به ایران سنگ‌اندازی و نوعی تحریم ناگفته را علیه 
ایران اعمال می‌کردند. روشن است کالاهایی که طرف‌های 
خارجی از فروش و تحویل آن به کشورمان امتناع می‌ورزیدند، 
کالاهایی مهم یا دارای مصرف همگانی بوده و کالاهای زیانبار 
مانند سیگار هیچ مورد تحریم قرار نگرفته است. جالب است 
ک��ه در مورد این‌گون��ه کالاها، حتی تحریم‌های بانکی نیز 
نتوانسته ورودشان را به کشورمان محدود یا ممنوع کند و به 
همین خاطر گمان می‌رود طراحان و راهبردنویسان تحریم 
علیه ایران کاملا هدفمند و هوش��مند مبادرت به تدوین و 

اجرای تحریم علیه ایران کرده‌اند.
البته هر دوره، کالاهایی که مورد هدف تحریم قرار گرفته 
تغییر کرده، مثلا در زمان جنگ تمام کالاهایی که به طور 
مستقیم یا غیرمستقیم به تقویت بنیه دفاعی ایران کمک 
می‌کرد نه فقط از جانب کشورهای غربی که از سوی بلوک 
شرق هم به ایران فروخته نمی‌شد و در پشت شعار بی‌طرفی 
در جنگ ایران و عراق، بس��یاری از کشورهای هر دو بلوک 
سیاسی آن زمان تحریم‌های شدیدی علیه کشورمان وضع 

کرده بودند. 
در سال‌های اخیر و هنگامی که دولت باراک اوباما تصمیم 
گرفت تحریم‌هایی علیه ایران وضع و فعالیت‌های هسته‌ای 
کش��ورمان را متوقف کند، یکی از کالاهایی که درباره آن 
تحریم ش��دید وضع ش��د بنزین بود چراکه تصور می‌شد 
تحریم بنزین، در حالی که ایران به بنزین احتیاج شدید دارد، 
می‌تواند حمل‌ونقل داخلی ایران را دچار مشکل جدی کند و 
باعث نارضایتی عمومی علیه دولت ایران شود. در واقع هدف 
اصلی تحریم‌ها در تمام دوران‌ها آن بوده که با تحت فشار 
گذاشتن شهروندان، آنان را علیه دولت بشورانند تا در اثر این 
فشار اجتماعی، دولت ناچار به پذیرش خواست‌های کشور 
تحریم‌کننده شود. بدیهی است که اگر کشورهای دیگر با 
کشور تحریم‌کننده همراهی نکنند، کشور تحریم‌شده می‌تواند 
نیازهای خود را مستقیم یا غیرمستقیم از سایرین تامین کند 
و با دور زدن تحریم‌ها، در واقع محدودیت‌ها و سختگیری‌های 

اعمال یا طراحی شده را بی‌اثر سازد.
تحریم‌هایی که طی دو س��ال گذش��ته و توسط دونالد 
ترامپ و همکارانش علیه ایران اتخاذ و اعمال شده نیز از این 
قاعده مستثنی نیست. در واقع هیات حاکمه ایالات متحده 
طی ماه‌هایی که تحریم علیه ایران را مطالعه کرده، آسیب‌ها 
و نقاط ضعف تحریم‌های گذشته علیه ایران را بررسی و آن 
را برطرف کرده است. ساکنان کاخ سفید انتظار داشتند با 
اتخاذ این تمهیدات به سرعت ایران دچار نارضایتی گسترده 
عمومی ش��ود و در گام بعدی هرج و مرجی که در ونزوئلا 
رخ داد در ایران هم رخ دهد و س��رانجام یا تهران در مقابل 
خواس��ت‌های واشنگتن تسلیم شود یا ش��هروندان ایرانی 

حکومت را ساقط کنند.

 این س��ناریو برای ایالات متحده یک بازی دو سر برد و 
برای ایران یک بازی دو سر باخت را رقم می‌زد. در این‌باره 
البته، آمریکایی‌ها تلاش کردند تا با مس��دود ساختن تمام 
تبادلات بانکی و مخصوصا تبادلات بانکی با دلار به مقصد 
ایران، هرگونه همکاری اقتصادی و معامله را با کش��ورمان 
مسدود سازند. برای اطمینان از صحت عملکرد این تمهیدات 
آمریکایی‌ها دستگاه‌های اطلاعاتی خود را فعال کردند تا تمام 
روابط اقتصادی به مقصد یا از مبدا ایران را رصد کرده و از 

انجام آن جلوگیری کنند.
 واش��نگتن در این‌باره تهدید ک��رده بود که اگر متوجه 
همکاری نهادی با ایران ش��ود، تم��ام فعالیت‌های آن نهاد 
را در خ��اک ایالات متحده متوق��ف و ممنوع کند و علاوه 
ب��ر این علیه آن نهاد تدابیر تنبیهی و از جمله جریمه‌های 
کلان اتخ��اذ کند. جریمه‌هایی که پی��ش از این و در زمان 
اوباما از نهادها و بانک‌های اروپایی اخذ شد، نشان می‌داد که 
تهدیدهای گفته شده بسیار جدی است و احتمال فرار از آن 

تقریبا ممکن نیست.
برخلاف ادعای واشنگتن تمام تبادلات مالی به مقصد یا از 
مبدا ایران مورد تهدید واقع شد و کارگزاران دولت آمریکا اگر 
با صدای بلند اعلام می‌کردند که مایحتاج عمومی از جمله غذا 
و دارو جزو تحریم‌ها نیست و عملیات مالی این اقلام تهدید 
نمی‌ش��ود اما به طور کاملا واضح محل درآمد اصلی ایران 
فروش نفت، گاز و میعانات گازی مورد تهدید و تحریم واقع 
شده و آمریکایی‌ها تلاش می‌کردند درآمدهای ارزی ایران را 
به صفر برسانند. جالب آن است که در واشنگتن هیچ‌کس 
انکار نمی‌کرد که مسدود ساختن تبادلات مالی ایران و به 
صفر رس��اندن درآمدهای صادراتی کشورمان مهم‌ترین و 
محوری‌ترین هدف کاخ سفید را تشکیل می‌دهد. هنوز هم 
این هدف و اصرار ایالات متحده بر فقیر ساختن کشورمان از 

سوی مقامات آمریکایی انکار نمی‌شود. 
علاوه بر این ش��رکت‌های دارویی در بیانیه‌های رسمی 
تصریح می‌کنند که به دلیل ه��راس از تحریم‌های ایالات 
متحده، از همکاری با ایران و فروش دارو به کشورمان پرهیز 
می‌کنند. صدور این بیانیه‌های رسمی ممکن است به این علت 
باشد که شرکت‌های یادشده تهدیدهای غیررسمی مغایر با 
ادعاهای رس��می از سوی مقامات کاخ سفید دریافت کرده 
و به همین علت می‌خواهند به آمریکایی‌ها پیام بدهند که 
هشدارهای واشنگتن را جدی گرفته و آن را به طور دقیق اجرا 
خواهند کرد. در چنین صورتی می‌توان دریافت که در پشت 
لفاظی‌های مودبانه و عامه‌پسند، مقامات آمریکایی، کشور و 
بخش خصوصی کشورها را در مورد همکاری و معامله با ایران 

تهدید کرده و آنان را از این اقدام برحذر داشته‌اند. 
تجربه نشان می‌دهد که این تهدیدها از سوی بخش‌های 
خصوصی جدی تلقی می‌شود چراکه در صورت عدم رعایت، 
خطر بزرگی که علاوه بر ممنوعیت فعالیت در خاک ایالات 
متح��ده جریمه نقدی و مصادره اموال را هم دربر می‌گیرد 
این ش��رکت‌ها و مجموعه‌های اقتصادی را تهدید می‌کند. 
با این اوصاف قابل انتظار است که حتی شرکت‌های دارویی 
نی��ز از معامله با ایران احت��راز جویند و بیماران ایرانی را در 
مبارزه با بیماری تنها و بی‌پناه بگذارند به ویژه آنکه داروهای 
وارداتی کشورمان به بیماری‌های خاص و صعب‌العلاج تعلق 
دارد و نبود آن، بی‌تردید می‌تواند بیماران ایران را به سمت 

مرگ بکشاند.

کاملا قابل درک است که وقتی کالایی در کشور وجود 
نداشته باشد یا ماده اولیه تولید کالا و محصول وارد کشور 
نش��ود نه فقط برای کالاهای صادراتی بلکه برای کالاهایی 
که در داخل مصرف می‌ش��وند توان تولید کش��ور کاهش 
می‌یابد و به سمت صفر میل می‌کند. در این صورت و پس 
از مدتی صادرات غیرنفتی ایران نیز کاهش می‌یابد و کشور 
برای تامین نیاز داخلی هم دچار مش��کل می‌شود. تحلیل 
رفتن توان صادراتی در کنار نارضایتی و اعتراض‌های داخلی 
می‌توانست جمهوری اسلامی ایران را به شدت تحت فشار 
گذارد و تهران را در مقابل حملات ایالات متحده خلع‌سلاح 
کند اما در واقعیت آنچه رخ داد با آنچه آمریکایی‌ها خواستند 

یکسان نبود.
تمهیدات گوناگونی از سوی ایرانی‌ها برای ناکام گذاشتن 
تحریم‌های ایالات متحده اتخاذ شد برخلاف آنچه در واشنگتن 
تصور می‌شد ایرانی‌ها به سمت دور زدن تحریم‌ها با استفاده از 

ایرانیان و سمپات‌های ایران در خارج از کشور نرفتند.
 دست‌کم دور زدن تحریم‌ها به عنوان مهم‌ترین و راهبرد 
محوری مورد اس��تفاده کشورمان قرار نگرفت چراکه ایران 
می‌دانس��ت دور زدن تحریم‌ها مانند آنچه در دوره گذشته 
مورد استفاده واقع شده حاوی فساد زیادی است و رانت‌های 
نجومی برای دس��ت‌اندرکاران ایجاد می‌کند. علاوه بر این 
شیوه‌های گذش��ته مورد شناسایی واقع ش��ده و احتمال 
موفقیت آن زیاد نیس��ت. از سوی دیگر مقامات در تهران، 
تامین کالای اساس��ی مورد نیاز جامعه در زمینه‌های غذا، 
دارو و درمان و بهداشت را در اولویت قرار دادند. در گام دوم 
ای��ران تامین مواد اولیه کارخانج��ات را مورد توجه قرار داد 
چراکه تامین مواد اولیه نه فقط به تداوم اش��تغال کارگران 
کمک می‌کرد بلکه امکان تامین کالای مورد نیاز داخلی و 
صادراتی را هم فراهم می‌کرد و بدین‌ترتیب مشکل بزرگی را 
از دوش دولت برمی‌داشت. در زمینه تبادلات ایران در گام 
اول همکاری‌های ارزی و پرداخت‌های خود را از دلار به یورو 
تغییر داد و بدین‌ترتیب امکان ردگیری و رهگیری تبادلات 
ارزی خویش را برای آمریکایی‌ها ناممکن ساخت. استفاده از 
ارزهای ملی و توسعه همکاری با همسایگان نیز اقدام موثری 
بوده و توانسته آمریکایی‌ها را در دنبال کردن اهداف خویش 

ناکام گذارد.
در  داخل اما همیشه سوء‌استفاده‌کنندگان مترصد فرصتی 
برای ماهیگیری از آب گل‌آلود هستند. نوسان‌های نرخ ارز و 
تحریم‌ها که باعث کاهش ورود کالا و واردات می‌شود همزمان 
با نگرانی از آینده در مورد متوقف شدن واردات به ویژه در 
حوزه مایحتاج عمومی و کالاهای اساسی برای سودجویان 
زمینه‌ای  را فراهم کرد تا به منفعت‌طلبی نامشروع بپردازند و 
با گران‌فروشی مایحتاج عمومی برای خود سود سرشار کسب 
کنند. این افزایش مصنوعی و منفعت‌طلبانه قیمت‌ها البته 
ربطی به تحریم ندارد چراکه در هر بحران و یا شبه‌بحرانی 
این‌گونه منفعت‌طلبی‌ها می‌تواند رخ دهد و در بازار نابسامانی 
به وجود آورد. در مقابل این منفعت‌طلبی دولت اگرچه دست 
به واردات کالا زد و به ویژه درباره ارزاق عمومی و کالاهای 
اساسی مجوز واردات کالا را صادر و به واردکنندگان برای ورود 
این‌گونه کالاها کمک کرد اما وقتی هدف، منفعت‌طلبی باشد 
آن‌گاه کمک‌ها و تمهیدات دولتی نیز بی‌اثر و یا حداقل کم‌اثر 
می‌شود چنان‌که گزارش‌هایی منتشر شد که اقلام کالاهای 
اساسی که با یارانه دولتی وارد کشور می‌شود به صورت قاچاق 

به کشورهای همسایه صادر می‌شود و به همین علت میزان 
آن در بازار رضایت‌بخش نیست و نتوانسته قیمت‌ها را متعادل 
کند. چنان‌که قیمت گوشت قرمز در بازار، در همین هنگام به 

حدود 120 هزار تومان برای هر کیلوگرم رسید.
دولت ایران همچنین تجارت زمینی و تبادل با همسایگان 
را در دستور کار قرار داد. این شیوه امکان ردگیری و رهگیری 
کالا به مقصد ایران یا از مبدأ ایران را برای آمریکایی‌ها ناممکن 
کرد. در واقع راهبردهایی که ایالات متحده برای مس��دود 
ساختن فعالیت‌های اقتصادی- تجاری ایران تمهید کرده 
بود با تکنیک‌های متقابل پاسخ داده شد. نکته قابل توجه آن 
است که کشورهای همسایه ایران چه در لایه اول و چه در 
لایه دوم یا سوم که امکان ارتباط زمینی تجاری با آنان میسر 
است نه فقط به محصولات ایران نیازمند و علاقه‌مند هستند 
بلکه امکان تامین برخی نیازه��ای ایران از طریق صادرات 
مجدد را دارند و به همین دلیل راهبرد گسترش و تعمیق 
همکاری با همسایگان، شیوه مفیدی برای هرچه کم‌اثرتر 
کردن تحریم‌های ایالات متحده بوده و نتایج آن هم‌اکنون 

در بازار قابل مشاهده است.
مجموعه تمهیدات اندیشیده شده و اجرا شده در ایران، 
تا حد زیادی تحریم‌ها علیه کشورمان را کم‌اثر کرده، حداقل 
از این جهت که مایحتاج ش��هروندان ایرانی نایاب و دور از 
دسترس باشد و فقر عمومی در حوزه‌های غذا، دارو و... پدید 
آید. تحریم‌ها موفق نبوده است. اکنون شهروندان ایرانی به 
همان میزان گذشته از تنوع غذایی برخوردارند و اگرچه به 
لحاظ اوضاع اقتصادی و قدرت خرید خانواده‌های ایرانی در 
موقعیت دشواری قرار دارند اما قحطی در ایران رخ نداده و 
شهروندان ایرانی برای تهیه غذا و دارو به کشورهای همسایه 
پناه نمی‌برند. این در حالی است که ایالات متحده رسیدن یا 
به عبارت بهتر رساندن اوضاع ایران به نقطه قحطی را هدف 
گرفته بود. از این بابت گمان آن است که تحریم‌ در نائل شدن 

به اهداف از پیش‌تعریف‌شده ناکام مانده است.
البته این نکته به آن معنی نیست که تحریم‌ها مطلقا بر 
جریان اقتصاد و بازار ایران تاثیر نداشته است. در واقع انکار 
تاثیر تحریم‌ها، لزوما به معنای انکار واقعیت است. تمام توان 
اطلاعاتی و هیات حاکمه در واشنگتن مصروف آن شده که 
جمهوری اسلامی ایران را در این نبرد بزرگ شکست دهد. 
از زبان برخی افراد آمریکایی مانند جان بولتون چنین شنیده 
می‌شد که هدف کاخ سفید برکناری حکومت ایران بوده است. 
حال با چنین واقعیتی آیا می‌توان گفت که تحریم‌ها در مورد 
ایران بی‌اثر بوده است. مسلما این تحریم‌ها تاثیر داشته اما 
نقطه روشن در مورد این تحریم‌ها آن است که تمام تمهیدات 
ایالات متحده باعث زحمت دولت و ملت ایران شده ولی دولت 

و ملت ایران را از پا نینداخته است.
بر این پایه می‌توان اذعان کرد که اگر نابسامانی عمیقی در 
حوزه بازار ایران به چشم می‌خورد همه عامل این نابسامانی 
عمیق و آزاردهنده لزوما تحریم‌ها و تدابیر اتخاذ شده ایالات 
متحده علیه کشورمان نیست بلکه مدیریت نادرست بازار و 
علاوه بر آن سودجویی برخی مجریان و عوامل درونی بازار 
دست به دست تحریم‌ها داده و تاثیر آن را افزایش داده است. 
بر همین پایه اگر عوامل داخلی نابسامانی بازار کم‌اثر یا بی‌اثر 
می‌شد، می‌توان پیش‌بینی کرد که تدابیر اتخاذ شده از سوی 
دولت ایران از اثربخشی به مراتب بهتر و بیشتری برخوردار 

می‌شد و بازار را به نحو موثرتری سامان می‌بخشید.

تمرین بازار شب عید در یلدا

بازار شب عید، شاید مهم‌ترین بازار ایران به لحاظ زمانی باشد 
چرا که با تغییر سال و آمدن سال نو بسیاری از خانوارهای ایرانی 
به نوسازی خانه، پوشاک و لوازم خانه خود دست می‌زنند. علاوه 
بر این مصرف کالاهای خوراکی و تنقلات نیز به ش��دت افزایش 
می‌یابد و به واسطه مسافرت بسیاری از ایرانیان، میزان تقاضا به 
ویژه برای کالاهای مصرفی و پوشاک در شهرهای گوناگون رشد 

قابل ملاحظه‌ای دارد.
 این بازار همچنین به لحاظ مدت زمان نیز یکی از طولانی‌ترین 
بازارهای ایران به ش��مار می‌رود چرا که بازار شب عید معمولا از 
نیمه اسفند و یا حتی از ابتدای اسفندماه شروع می‌شود و تا پایان 
تعطی�الت عید- که گاهی از نیمه ماه ه��م فراتر می‌رود- ادامه 
می‌یابد. در چنین صورتی گاه مشاهده شده که آثار بازار شب عید 

تا پایان فروردین بر بازار تسلط داشته و موثر بوده است.
این مساله باعث شده تا دولت‌ها در ایران از نیمه دوم هر سال 
به فکر ساماندهی و اتخاذ ساز‌وکارهایی که به ساماندهی، مدیریت 
و تنظیم بازار ش��ب عید منجر می‌ش��ود بیفتند. این مساله را به 
شوخی به استهلال ماه شوال که مصادف با عید فطر است نسبت 
می‌دهند و می‌گویند همان‌طور که برای رصد هلال‌ ماه شوال و 
اعلام روز عید فطر از چندین روز پیش از وقوع برنامه‌ریزی می‌کنند 
و ستاد تشکیل می‌دهند برای بازار شب عید نیز از چند ماه پیش 

ستاد تشکیل داده و برنامه‌ریزی می‌کنند.
امسال نیز مانند سال گذشته اوضاع اندکی متفاوت است چرا 
که سال گذشته در حالی به پایان رسید که التهاب‌های ناشی از 
آغاز تحریم‌های ایالات متحده بازار ایران را دستخوش نابسامانی و 
نگرانی در مورد رشد جهشی و کنترل نشده نرخ ارز هم ایرانیان را 
دلمشغول کرده بود. بازار ایران در سال گذشته البته دچار جهش 
نرخ ارز نشد و رییس کل بانک مرکزی که از تابستان سال گذشته 
مدیریت بازار ارز را در دس��ت گرفته بود، توانس��ته بود نرخ‌ها را 

مدیریت و هیجان بازار را آرام کند. 
با این حال نگرانی درباره وجود کالا در بازار و نایاب شدن برخی 
اقلام، باعث استرس مردم شده بود. این استرس وقتی مشکل‌ساز 
ش��د که پ��س از تبلیغات و ش��ایعه‌پراکنی رس��انه‌های خارجی 
فارسی‌زبان و تحت تاثیر قرار گرفتن عده‌ای از شهروندان، برخی 
برای انبار کردن کالا به بازار هجوم بردند و همین امر سبب رشد 
جهشی قیمت‌ها و مشاهده کمبودهایی در بازار کالاهای مصرفی 

و بالاخص در مورد کالاهایی مانند مواد غذایی شد.
نکته امیدوارکننده آن اس��ت که امسال علاوه بر آنکه بازار ارز 
آرام اس��ت و حتی در چش��م‌انداز نیز دلیلی برای نگرانی وجود 
ندارد، تبلیغات پیش��ین رسانه‌های فارس��ی‌زبان خارج از کشور 
علیه جمهوری اسلامی ایران و آرامش بازار کشورمان رنگ باخته 
و کمتر شهروندی در ایران پیدا می‌شود که در مورد نایاب شدن 
یا حتی کمیاب شدن کالایی در ایران نگرانی و دلمشغولی داشته 
باش��د چرا که در طول سال گذشته بالاخره همه کالاها در بازار 
وجود داشته و هر از گاهی با قیمت بالاتر، شهروند ایرانی توانسته 
مایحتاج خویش را تهیه و خریداری کند. از این بابت بازار ش��ب 
عید س��ال‌جاری التهاب‌های منفی س��ال گذش��ته و دلمشغولی 
فروش��ندگان و خریداران را ندارد. به همین دلیل گمان نمی‌رود 

که در سال‌جاری جهش قیمت در بازار مشاهده شود.
البته برخی افراد می‌گویند کاهش قدرت خرید عمومی، شاید 
مانع از پول خرج کردن ایرانیان ش��ود. س��ختی‌هایی که از اول 
س��ال‌جاری برای هموطنان پیش آم��د و علاوه بر کاهش ارزش 
پ��ول ملی، قدرت خرید بخش مهمی از جامعه را نیز کاهش داد 
احتمالا در جریان بازار شب عید تاثیرگذار خواهد بود و از حجم 
معاملات به لحاظ تعداد و ارزش خواهد کاس��ت. این احتمال از 
هم‌اکنون برخی از کاس��بان را دلمشغول کرده و آنان می‌پرسند 

آیا در شب عید با رکود مواجه خواهیم شد؟
ناگفته روش��ن است که در سال جاری، خرید مردم به سمت 
تهیه کالاه��ای ضروری و اصلی حرکت کرده بود و پول کمتری 
ب��رای خری��د کالاهای لوکس ی��ا تجملاتی صرف ش��د. در این 
صورت کالاهای تجملاتی در ش��ب عی��د نمی‌توانند قیمت‌های 
کنترل‌نشده‌ای را به مشتری عرضه کنند چراکه مشتری هم‌اکنون 
برای انصراف از خرید کالای لوکس نیز آمادگی دارد و در صورتی 
که این آمادگی توسط قیمت‌های گران تحریک شود آنگاه خریدار 

از خرید کالای لوکس چشم‌پوشی می‌کند. 
همی��ن محدود بودن قدرت خرید یک س��قف نامرئی را برای 
خرید ش��ب عید ش��هروندان ایجاد می‌کند؛ س��قفی بسیار مهم 
 ک��ه خود به خود فروش��ندگان را نیز به احتراز از گران‌فروش��ی 

مجبور می‌کند.
از نگاه اقتصادی آنچه در بازار ش��ب یلدا رخ می‌دهد می‌تواند 
به عنوان تمرینی برای بازار شب عید محسوب شود. در مقیاس 
کوچک‌تر شب یلدا همان مهمانی‌های درون خانوادگی و خرید مواد 
مصرفی به ویژه مواد غذایی و تنقلات را شامل می‌شود و ایرانیان 
این ش��ب را به عنوان طولانی‌ترین شب س��ال گرامی می‌دارند. 
مراس��م، مهمانی‌ها و گاهی سفره‌هایی که به مناسبت این شب 
برپا می‌شود در واقع کوچک شده همان بازار شب عید است با این 
تفاوت که در شب عید برخی لوازم مصرفی و دکوراسیون منازل 
نیز تغییر می‌کند و از این جهت بازار برخی کالاهای مصرفی بادوام 
نیز گرم می‌شود ولی در شب یلدا معمولا این بازار تحرک ویژه‌ای 

ندارد و کار براساس روال عادی پیش می‌رود.
با این همه مدیران دولتی می‌توانند بازار شب یلدا را به عنوان 
تمرینی برای ساماندهی، برنامه‌ریزی و پیش‌بینی بازار شب عید 
تلقی کنند. این تمرین می‌تواند حجم بازار و راهبردهای موثر را 
از هم‌اکنون برای مدیرانی که می‌خواهند ایران ش��ب عید آرام و 

لذت‌بخشی را سپری کند مشخص کند.

اول
نادر کریمی‌جونی

حمید تهرانی
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سمت و سوی سیاست تحریم واشنگتن در قبال ایران

 اگرچه سیاس��ت تحریم واش��نگتن در قبال ایران مسبوق به 
سابقه بوده است، اما به نظر می‌رسد که با روی کار آمدن ترامپ 
در کاخ س��فید سیاس��ت تحریم واش��نگتن در قبال ایران حالت 
تزاید و تصاعدی به خود گرفته اس��ت. از منظر علت‌شناس��ی، به 
کار‌گیری س��ازوکار‌های تحریم  آمریکای عص��ر ترامپ در قبال 
ایران، در تداوم نگرش‌های ثابت و رایج راهبردشناسان آمریکا در 

قبال ایران ریشه دارد.
 در نگاه راهبردشناسان آمریکا، ایران نقش محوری در مقابله 
با گروه‌های سیاس��ی محافظه‌کار خاورمیانه دارد. آن‌گونه که آنها 
می‌گویند، ایران از گروه‌های افراطی و خشونت‌گرا نظیر حزب‌الله، 
جهاد اس�لامی فلسطین و حماس در خاورمیانه حمایت به عمل 
می‌آورد و ایران پیوسته با ائتلاف‌سازی با این گروه‌ها، برای ضربه 
زدن به منافع واشنگتن در منطقه و سپس برای براندازی متحدان 

آمریکا در منطقه تلاش می‌کند.
 همچنین این راهبردشناسان معتقدند که فرآیند‌های سیاسی 
و امنیتی ایران ماهیت گیج‌کننده داش��ته و در دوره‌های طولانی 
این کش��ور محور انتقام مردم خاورمیانه از آمریکا بوده اس��ت. به 
واقع این راهبردشناسان باور دارند که ایران خطرناک‌ترین مخالفی 
بوده است که آمریکا با آن روبه‌رو بوده است. در شرایط حاضر این 
عوامل در کنار برخی از رفتار‌های منطقه‌ای ایران نظیر به دست 
گرفتن چهار پایتخت کلیدی خاورمیانه نظیر دمشق، بغداد، بیروت 
و عدن در کنار توسعه برنامه موشکی، موجب اعمال وضع تحریم 

واشنگتن در قبال ایران شده است.
 در شرایط حاضر ترامپ و اعضای کلیدی کابینه او یعنی مایک 
پمپئو، مارک اس��پر و برایان هوک، این گونه رفتار‌های منطقه‌ای 
و برنامه‌های موشکی را به مثابه نفوذ بدخیم و رفتار‌های ثبات‌زدا 
در منطقه و همچنین عام��ل اصلی اختلال در نظم ژئوپلیتیکی 
منطق��ه می‌دانند. تحت این ش��رایط، وضع نظام جدید تحریم‌ها 
در قالب تحریم‌های ثانویه و اجرایی‌سازی آنها، تنها ابزار و مسیر 

مقابله با ایران است.
 به واقع گزینه تحریم واش��نگتن در پاسخ به رفتار‌های ایران 
ب��ه جهت مهار و محاق ایران به اجرا درمی‌آید. البته  بازدارندگی 
و مهار ایران از رهگذر تحریم بخش��ی از مکانیس��م‌های ترامپ و 

اعضای کلیدی کابینه او در قبال ایران است.
 در سطحی دیگر واشنگتن این گونه تحریم‌ها را با هدف کارزار 
فشار حداکثری برای آمادگی ایران در قبول و پذیرش یک مذاکره 
و آوردنش به میز مذاکره به انجام می‌رساند تا شاید مذاکره‌ای تحت 
معیار‌های ترامپ و البته به منظور تغییر رفتار ایران صورت گیرد. 
تعقیب چنین نقشه راهی موجب اعمال و وضع تحریم‌های فراوان 
و البته در همه حوزه‌ها در قبال ایران ش��ده است. این تحریم در 
شرایط حاضر واکنش و پاسخ متقابل ایران را در پی داشته است. 
در این ارتباط ایران در پاس��خ به تحریم‌های واش��نگتن، سلسله 

برنامه‌های موشکی را در دستور کار قرار داده است. 
هدف ایران در این برنامه‌های موشکی آن است که نشان دهد 
در قبال آزار و ایذای واش��نگتن و متحدان دس��ت خالی نیست. 
همچنین ایران در خنثی و بی‌اثر‌س��ازی س��ناریوی آزار و ایذای 
واشنگتن کاهش تعهدات برجامی را در دستور کار قرار داده است. 
ش��واهد و قراین نشان می‌دهند که سلسله برنامه‌های موشکی و 
کاهش تعهدات برجامی ایران به جهت فراهم شدن موازنه تهدید 

و وحشت است.
 به عبارت دیگر اقدام ایران در برنامه‌های موش��کی و کاهش 
تعهدات برجامی را باید تلاش��ی برای بازگش��ت به شرایط موازنه 
تهدید و وحشت دانست. در شرایط موازنه تهدید و وحشت، امکان 

ایجاد درک مشترک فراهم می‌شود.
 این وضعیت به معنای آن است که دست ایران در بی‌اثر‌سازی 
اقدامات ایذایی غرب خالی نیست.   همچنین به مفهوم آن است 
که ادامه این وضعیت می‌تواند هم برای ایران و  هم برای آمریکا 

خطرناک باشد.
 بنابراین مهم‌ترین فایده راهبردی موازنه تهدید از سوی ایران 
کاه��ش اقدامات ایذایی آمری��کا و همچنین جلوگیری از تزاید و 

تصاعد تحریم علیه ایران است. 
ضمن آنکه تعقیب راهبرد موازنه تهدید از س��وی ایران پیامی 
نیز برای اروپا دارد و آن، چیزی جز فشار بر اروپا در همراه‌سازی 
برای حفظ برجام نیس��ت. راهنما و الگوی عمل ایران در تعقیب 

راهبرد موازنه تهدید، وضعیت پیشابرجام است. 
در آن وضعیت دو طرف تا آستانه تهدید کامل پیش رفتند و 
آمریکا به این نتیجه رس��ید که ادامه آن روند ممکن است منجر 
به س��اخت بمب هسته‌ای توس��ط ایران شود و ایران هم  به این 
نتیجه رس��ید که ادامه آن وضعیت اقتصاد کشور را نابود خواهد 
کرد. این وضعیت آنها را برای رس��یدن به یک درک مشترک به 

میز مذاکره برد.
 ح��ال اگرچه قرار نیس��ت تعقیب راهبرد موازنه وحش��ت از 
رهگذر آزمایشات موشکی همچون منازعه پیونگ‌یانگ نشستی 
چون سنگاپور و یا شرایط را برای فراهم کردن یک مذاکره فراهم 
کند، اما همین که ایران توانسته از این راهبرد از فشار حداکثری 
و همچنین تصاعد اقدمات ایذایی آمریکا و متحدانش جلوگیری 

کند، می‌تواند برگ برنده برای ایران باشد.
 اما با همه تلاش��ی که ایران در موازنه وحش��ت به کار گرفته 
است، اما راهبرد ایران نمی‌تواند موجب تغییر در نگرش سیاست 
تحریمی واش��نگتن در قبال ایران شود. هم آمریکا و هم غرب بر 
س��ر این‌گونه برنامه‌های ایران  نگران��ی دارند و آنها در مواضعی 
مشترک این گونه اقدامات را رفتاری تحریک‌آمیز و بی‌ثبات‌کننده 
در هندس��ه ژئوپلیتیک غرب آس��یا می‌دانند. آنها سلسله برنامه 
موش��کی ایران را نه‌تنها تهدی��دی جدی برای بخش‌هایی ازاروپا 
بلکه تهدیدی جدی برای حیات سرزمینی متحدان کلیدی آمریکا 

در خاورمیانه می‌دانند. 
حال تحت این نگرش منفی مشترک آمریکا و اروپا، بعید نیست 
مکانیسم ماشه در قبال ایران اجرایی شود. قراین نشان می‌دهند 
ک��ه این وضعیت با توجه به خواس��ته جدید آمریکا از اروپا بابت 
رفتار‌های ثبات‌زدای ایران در حال کلید خوردن است که نشانه‌های 

آن هم‌اینک نمایان شده است.
* کارشناس مسائل بین‌الملل

راهبرد

ترکی��ب  گذش��ته  ل‌های  س��ا در 
»فرهنگ‌س��ازی« بارها و بارها شنیده شده 
است چه از زبان مسوولان و سیاستگذاران و 
چه از زبان مردم و رس��انه‌ها. همه چیز انگار 
در حوزه‌‌های اجتماعی و سیاسی و اقتصادی 
و فرهنگ��ی نیاز به فرهنگ‌س��ازی دارد. اما 
چقدر فرهنگ‌س��ازی توانس��ته عادات ما را 

بهبود بخشد؟
نمون��ه ب��ارز اس��تفاده از ای��ن ترکیب و 
تاکید ویژه روی آن، فرهنگ رانندگی است. 
بسیاری از متولیان امر و رسانه‌ها در سال‌های 
گذشته سعی داشته‌اند با برنامه‌های مختلف 
و گاه مش��وق‌ها و در کن��ارش تنبیه‌های��ی، 
فرهنگ رانندگی را ارتقا بخشند. اما آیا موفق 

بوده‌اند؟
نمی‌توان به این مس��اله س��فید یا سیاه 
نگاه ک��رد. در برخی موارد موف��ق بوده‌اند و 
در برخی نه. مثلا امروز دیگر کمتر راننده‌ای 
پیدا می‌شود که کمربند ایمنی خود را نبندد. 
رانندگان فهمیده‌اند بس��تن کمربند موجب 
حفظ سلامتی آنها و ایمنی بیشتر در مواجهه 
با حوادث رانندگی اس��ت. ام��ا آیا در رعایت 
سرعت مناسب و یا عدم رانندگی در خستگی 
و خواب‌آلودگ��ی فرهنگ‌س��ازی جواب داده 
است؟ مشخص است که نه. هنوز بسیاری از 
تصادفات جاده‌ای یا به خاطر سرعت بالاست 

و یا خواب‌آلودگی حین رانندگی.
اما چرا در فرهنگ‌س��ازی بستن کمربند 
ایمن��ی موفق عمل کرده‌ایم و در مس��اله‌ای 
چون رعایت س��رعت و ع��دم خواب‌آلودگی 
حین رانندگی نه؟ این برمی‌گردد به ش��یوه 
اجرایی فرهنگ‌سازی بستن کمربند ایمنی. 
ب��رای ای��ن کار نیروی انتظام��ی و نهادهای 
مس��وول جریمه‌های متعددی برقرار کردند. 
ماموران آگاهی و پلیس راهنمایی و رانندگی 
با شدت با این موضوع برخورد کردند و در کنار 
آن، تبلیغات فراوانی از مزایای بستن کمربند 
ایمنی از رسانه‌ها پخش شد اما در مورد رعایت 

سرعت و موارد خطرآفرین دیگر نه.
س��وال بعدی این است که فرهنگ‌سازی 
و ش��یوه اجرای آن همواره با تشویق و تنبیه 
همراه است؟ جواب مشخص است، خیر. در 
بسیاری از موارد تنبیه نمی‌تواند به جا ‌انداختن 
و رعایت یک موضوع کمک کند مثلا در مورد 
فرهنگ اس��تفاده از کالای ایرانی چطور باید 
عمل ک��رد؟ آیا اصلا فرهنگ‌س��ازی در این 
مورد جواب خواهد داد؟ تاکنون چه اقداماتی 
برای تشویق مردم به استفاده از کالای ایرانی 

انجام شده است؟

کمپین‌های نه و آری ��
در ش��رایط تحریم و فش��ار اقتصادی و 
مشکلات روزافزون مردم، حمایت از تولید 
و کالای ایران��ی می‌توان��د اثربخش باش��د. 
البت��ه این حمای��ت حلقه آخ��ر مجموعه 
اقدامات اقتصادی اس��ت که باید در شرایط 
اینچنینی اتخاذ شود. سال‌هاست مسوولان 
و سیاس��تگذاران دم از حمای��ت از کالای 
ایرانی می‌زنند و مردم را تش��ویق به خرید 
آن می‌کنن��د. در ای��ن بی��ن باره��ا و بارها 
کمپین‌های��ی راه افتاده که در خلال آنها از 

تولید ایرانی حمایت شود.
مثلا کمپین حمایت از کالای ایرانی که 
در برنامه خندوانه ش��کل گرفت و توانست 
در مقطع��ی اثربخش باش��د. در خلال این 
کمپین که به صورت روزانه تبلیغ می‌ش��د 
مصرف‌کننده ایرانی به خرید جنس ایرانی 
تشویق می‌شد. در کنار تبلیغات، مشوق‌هایی 
نیز نظیر تخفیف و فروش اقس��اطی جنس 
ایرانی ب��رای مصرف‌کنن��ده ایرانی در نظر 

گرفته شده بود.
 ای��ن کمپی��ن در زمان اجرا توانس��ت 
موفق باش��د ام��ا به دلی��ل ضعف‌هایی که 

داش��ت نتوانس��ت ادامه پیدا کند. اولین و 
مهم‌تری��ن ضعف این کمپین محدود بودن 
به برندی خاص بود و دومین ضعف آن، رفتار 
تناقض‌آمی��ز تبلیغ‌کنندگانش. تجربه ثابت 
کرده در زمینه فروش و مصرف محصولات 
ایران��ی هم��واره کمپین‌های��ی موفق عمل 
کرده‌اند که نه از رسانه‌های حاکمیتی بلکه 
از دل جریانات مردمی آغاز شده‌اند. کمپین 
نه به خرید کالای خارجی یا تحریم برندی 
خاص به دلی��ل رفتاری ضدایرانی از جمله 

این تجربیات است.
اگر مصرف‌کننده ایرانی به واقعیت و لزوم 
خرید اجناس ایرانی پی ببرد و رابطه رش��د 
اقتصادی و رونق تولید را درک کند حتما به 
سراغ جنس ایرانی می‌رود. البته این اتفاق و 
فرهنگ خریداری جنس ایرانی تنها و تنها 
مح��دود به مصرف‌کننده نمی‌ش��ود. اولین 
قدم در اقناع مصرف‌کننده به خرید جنس 
ایرانی، بالا بردن کیفیت اجناس است. پس 
پیوندی دوس��ویه برقرار است بین احساس 
مسوولیت شهروندان برای خریداری جنس 
ایرانی و همچنین بالا بردن کیفیت اجناس 

توسط تولیدکنندگان.

مصرف‌گرایی و فرهنگ جامعه ��
در دهه‌ه��ای گذش��ته دنی��ا به س��مت 
مصرف‌گرای��ی حرکت کرده اس��ت. این تنها 
مختص به کشور ما نیست. گسترش برندهای 
گوناگ��ون و تبلیغات روزان��ه آنها برای خرید 
اجناس خود و تبدیل جامعه به یک فروشگاه 
بزرگ، باعث شده جهان با معضل مصرف‌گرایی 
و در کنار آن اسراف دست و پنجه نرم کند. این 
مصرف‌گرایی غیر از تاثیرات اجتماعی و سیاسی 
خود که ممکن است ریشه در استعمار داشته 
باشد. به لحاظ اقتصادی نیز باعث عدم توازن 

کشورهای مختلف شده است.
در کش��ور ما نیز فرهن��گ مصرف‌گرایی 
روز‌به‌روز در حال گسترش است یا شاید باید 
از ترکیب »ضدفرهنگ« اس��تفاده کنیم. اگر 
مصرف‌گرای��ی را ضدفرهن��گ بنامیم جامعه 
نیازمند فرهنگ درس��ت مصرف کردن است. 
جا‌ انداختن این موضوع مانند دیگر مس��ائل 
اجتماعی و فرهنگ��ی، نیازمند صرف وقت و 
هزینه است. تبلیغات جسته گریخته‌ای در مورد 
مبارزه با مصرف‌گرایی در کشور انجام شده اما 
هیچ‌کدام موفق عمل نکرده‌اند. نهادهایی که 
خود را مجری این مسائل می‌دانند نتوانستند 

در سال‌های گذشته رابطه خوبی با مردم برقرار 
کنند. به زبان دیگر مردم آنها را دلس��وز خود 
فرض نکردن��د و در مقابل آنچه آنها گفته‌اند 
مقاوم��ت کرده‌‌ان��د یا حتی دس��ت به مقابله 
زدند. اما ادامه روند موجود و تب مصرف‌گرایی 
نه‌تنها مشکلات اقتصادی ما را افزایش داده و 
موجب از بین رفتن پتانسیل‌های تولیدی کشور 
می‌شود بلکه بداخلاقی‌های اجتماعی را نیز به 
دنبال خواهد داشت. افزایش فاصله طبقه مرفه 
و فقیر که در کش��ور ما روزانه در حال بیشتر 
شدن است از جمله معضلاتی است که به دنبال 

مصرف‌گرایی به کشور هجوم خواهد آورد.
نقش تولید‌کننده چیست ��

آیا فرهنگ‌سازی حمایت از کالای ایرانی یا 
مبارزه با مصرف‌گرایی فقط مختص مصرف‌کننده 
اس��ت؟ خیر. جواب روشن است. تولید‌کننده 
شاید نقشی پررنگ‌تر از مصرف‌کننده در این 
زمین بازی می‌کند. افزایش کیفیت و خدمات 
اولین قدم در فرهنگ‌س��ازی برای حمایت از 
تولید ملی است. ش��هروندان ممکن است به 
دلیل دلسوزی برای کشور و توجه به معیشت 
کارگران جنس ایرانی مثلا دارای کیفیتی دو 
درجه کمتر از مشابه خارجی را بخرند اما اگر 
این فاصله بیشتر باشد به سراغ جنس ایرانی 
نمی‌روند و مش��ابه خارجی را می‌خرند. پس 
تولید‌کنن��دگان هم در ایج��اد و جا ‌انداختن 
فرهنگ استفاده از تولید داخلی نقش بسزایی 
دارند. افزای��ش روزانه کیفیت جنس داخلی 
می‌تواند مهم‌ترین مشوق مصرف‌کنندگان برای 

خرید جنس ایرانی باشد.
نقش سیاستگذار  ��

ایجاد فرهنگ حمایت از کالای ایرانی س��ه 
نقش تعیین‌کننده دارد. مصرف‌کننده، تولید‌کننده 
و سیاستگذار. افزایش رغبت مصرف‌کننده برای 
خرید کالای ایرانی و به تبع آن افزایش کیفیت 
توسط تولیدکننده، نیازمند حمایت سیاستگذار 
است. سال‌هاست تولید‌کنندگان ایرانی به دلیل 
خلق قوانینی ساعتی در زمینه تولید و صادرات و 
واردات نمی‌توانند برنامه‌ای بلندمدت برای فعالیت 

اقتصادی خود تبیین کنند. 
سال‌هاست بسیاری از تولید‌کنندگان سود 
واردات کالای مشابه را بیشتر از تولید کالا می‌دانند 
و عطای کارآفرینی را به لقایش می‌بخش��ند. 
سال‌هاست در هر رسانه‌ای تولید‌کنندگان ایرانی 
به قوانینی ضدتولید داخلی تاخته‌اند اما پاسخی 
مناسب دریافت نکرده‌اند. سیاستگذاران حلقه 
اول فرهنگ‌سازی حمایت از تولید ایرانی هستند. 
وضع قوانینی به سود تولید‌کننده و مصرف‌کننده 
ایرانی سرآغاز مسیری است که می‌تواند به ایجاد 
کمپینی سراسری برای حمایت از کالای ایرانی 

بدل شود.

تاثیر فرهنگ‌سازی بر مصرف‌کننده و تولید‌کننده

 آفت موفقیت

  شماره  4358   دوشنبه 25 آذر 1398   سال شانزدهم  

 پرهام هرسنی*

محمد تاج‌الدین

در 40 سال گذشته و از آغاز پیروزی انقلاب اسلامی، 
ایران همواره در معرض تهدیدهای اقتصادی قرار داشته 
است. صنایع نوپای ایران که در تلاش برای دست یافتن 
به مس��یر تازه‌ای بودند ب��ا اعمال تحریم‌های مختلف و 
پس از آن جنگ تحمیلی هشت‌س��اله تقریبا به ویرانی 
نزدیک ش��دند. کمی پس از پایان جنگ بود که ندای 
سازندگی بلند شد و به نظر رسید کاروان را قافله‌سالار 

دیگری در راه است.
ساله تحریم‌های ��40

اما از همان زمان همواره سایه سنگین تحریم‌ها بر سر 
اقتصاد و صنعت ایران گسترده شد. تحریم‌های 40ساله 
آمری��کا علیه ایران به‌طور کلی چهار حوزه را تحت نظر 

و فشار قرار داد. 
در واقع از دیدگاه آمریکایی‌ها چهار حوزه قابل فشار 
برای دست یافتن به اهدافش ارزیابی شد: وابستگی به 
صادرات نفت، وابس��تگی به سرمایه‌گذاری خارجی در 
حوزه انرژی، وابس��تگی به واردات کالاهای سرمایه‌ای و 

نظام مالی و بانکی ایران.
بازار قربانی آسیب تحریم‌ها ��

در این میان اما بزرگ‌ترین آسیب به بازار ایران فارغ 
از بحث‌های مختلف تحریم از جمله تحریم‌های نفتی و 
تحریم صنایع دفاعی که گاه بخش‌های دیگر از صنعت 
را نیز تحت فشار قرار می‌داد، در دو حوزه وارد شد؛ یکی 
تحری��م واردات برخی کالاهای مهم که امکان تولیدش 
در داخل کشور وجود نداشت و دیگر تحریم‌های حوزه 
پولی- بانکی که حتی منجر به آس��یب‌های جدی‌تر بر 

ارکان مختلف بازار در ایران شد.
بررس��ی مفاد تحریم‌ها و اعلامیه‌های آمریکا نشان 
می‌دهد تحریم‌های این کشور علیه ایران طی سال‌های 
1979 تا 2005 به‌طور عمده شامل تحریم‌های تجاری 
)ص��ادرات و واردات( اس��ت اما در س��ال 2005 برای 
اولین‌بار طبق دس��تور اجرایی 13382، تعداد زیادی از 
بانک‌ها، افراد و نهادهای ایرانی در لیست تحریم آمریکا 

قرار گرفتند.
بازار در گردنه تحریم‌های پولی- بانکی ��

با این حال تا س��ال 2011 که قانون اختیارات دفاع 
ملی برای س��ال مالی 2012 به تصویب رس��ید، بخش 
نقل‌وانتقالات مالی ایران یا به عبارت بهتر بانک مرکزی 
ایران به‌طور کامل تحت تحریم بین‌المللی قرار نگرفته 
بود.  اما براس��اس قانون اخیر، انجام تراکنش موسسات 
مالی دنیا با بانک مرکزی ایران و س��ایر موسسات مالی 
ایرانی و همچنین انجام تراکنش برای خرید نفت توسط 
بانک‌های مرکزی کشورها و موسسات مالی وابسته به آنها 
ممنوع شد. در سال جاری میلادی نیز با تحریم موسوم 
به تحریم 13 آبان، نظام بانکی کشور تحت تحریم‌های 
شدیدتری قرار گرفته که با وجود ادعاهای دولت مبنی 
‌بر ایجاد کانال مالی با اتحادیه اروپا، هنوز این مساله فقط 

در حد یک ادعا باقی مانده است.

چگونه از تهدید تحریم به فرصت برسیم ��
س��وال اینجاس��ت که با ف��رض رف��ع تحریم‌ها در 
آینده، نظام بانکی کش��ور چه خواه��د کرد؟ آیا امکان 
اس��تفاده حداکثری از فرصت ایجاد ش��ده وجود دارد؟ 
ب��ه نظر می‌رس��د به دلیل آس��یب‌های جدی که نظام 
بانکی از س��وی تحریم وارد ش��ده و همچنین به دلیل 
ع��دم ارتباط بانک‌های داخل��ی با نظام بانکی جهانی و 
همچنین نارسایی‌های سیاستگذاری انباشت‌شده طی 
سال‌های طولانی، بانک‌های ایرانی شرایط مناسبی برای 

بهره‌برداری و شکوفایی حداکثری ندارند.
 اما این به آن معنی نیست که امکان رشد و توسعه 
در این بخش با رفع تحریم وجود ندارد بلکه شاید بتوان 
راهکارهایی برای عبور از بحران حتی در ش��رایط فعلی 

نیز یافت.
تحریم اقتصادی از دو سو بانک‌های ایرانی را در تنگنا 
قرار داد. بخشی از تحریم، مستقیم نظام بانکی را هدف 
ق��رار داد و بانک‌های ایرانی را از کار کردن با ش��رکای 
خارجی محروم کرد و در نتیجه سودآوری بانک‌ها کاهش 
یافت. اثر غیرمستقیم تحریم اقتصادی اما هزینه مبادله 
در اقتصاد را افزایش داد و بنگاه‌های اقتصادی با مشکلات 
جدی مواجه شدند. نتیجه آنکه نیاز به نقدینگی افزایش 
یافت و در کنار آن بنگاه‌های اقتصادی و ارکان بازار در 
بازپرداخت بدهی خود به نظام بانکی دچار مشکل شدند. 
نتیجه این امر نیز منجر به کاهش سودآوری بانک‌ها و 
افزایش مطالبات غیرجاری شد و در عین حال بدنه اصلی 

بازار را تحت فشار قرار داد.

راهی برای نجات ��
مساله این است که چقدر در داخل نیز سعی و تلاش 
برای عبور از گردنه بحرانی فعلی وجود دارد؟ در رویکرد 
اول، یافتن کانال مالی امن برای بازار ایران بسیار حیاتی 
است. »اینستکس« که تاکنون دستیابی به آن ناموفق 
باقی مانده، می‌توانست یکی از راه‌های تنفس مصنوعی 
به بازار ایران باش��د. اینس��تکس یا INSTEX مخفف 
 Instrument in Support of Trade عب��ارت
Exchanges  ب��ه معنای »ابزار پش��تیبانی مبادلات 
تجاری« اس��ت. اینس��تکس در پاریس و در چارچوب 
قوانین فرانس��ه ثبت شده اس��ت. غیر از فرانسه، آلمان 
و انگلیس نیز س��هامداران اصلی آن هس��تند اما دیگر 
کش��ورهای اروپایی و کش��ورهای جهان از جمله چین 
و روسیه نیز می‌توانند وارد آن شوند. سرمایه اولیه این 
شرکت س��ه هزار یورو است که از سوی وزارت اقتصاد 

فرانسه تامین شده است.
در واقع اینس��تکس می‌توانس��ت یک مسیر مبادله 
روشن پول و جا‌به‌جایی کالا باشد. هر چند در نهایت در 
اینستکس هم پولی وارد سیستم بانکی کشور نمی‌شد اما 
حداقل مشکل بخشی از بازار ایران برای صادرات و واردات 
کالا را حل می‌کرد. نوع عمل در این سیس��تم این‌گونه 
است که بدون انجام مراودات مالی بین ایران و اتحادیه 
اروپا تجارت همچنان صورت گیرد. در واقع یک شرکت 
ایرانی کالایی به اروپا صادر می‌کند و در قبال آن اعتباری 
به دس��ت می‌آورد که خ��ود او یا یک واردکننده ایرانی 
می‌تواند از آن برای واردات کالا از اروپا به ایران استفاده 

کند، بدون اینکه پولی بین طرفین مبادله شود. در مقابل، 
همین س��ازوکار برای صادرکنن��دگان و واردکنندگان 

اروپایی نیز می‌تواند مورد استفاده قرار گیرد.
در واقع هر چند سیستم بانکی ایران از گردونه روابط 
خارج��ی بیرون می‌ماند اما در داخل کش��ور پول بین 
سیس��تم حرکت می‌کرد و در خارج از کش��ور نیز پول 
کالاهای صادر شده یا وارد شده می‌توانست در سیستم 
بانکی جابه‌جا شود. هر چند بازار چندان واکنش مثبتی 
به این طرح نشان نداده بود اما در یک سیستم با سازوکار 
تعریف شده این روش کارآمد نشان می‌داد و با تحریم‌های 
اعمال شده همچنان تلاش برای احیا یا دست یافتن به 

این سیستم می‌تواند پاسخگو باشد.
اما مورد مهم‌تر در مس��اله نجات بازار از تحریم‌های 
اعمال ش��ده، اجماع داخلی اس��ت. مساله FATF که 
برای روزها به بحرانی جدی در داخل کشور و طیف‌های 
سیاس��ی تبدیل ش��ده بود، فارغ از ابزاری برای مبارزه 
سیاس��ی گروه‌های مختلف، مساله‌ای حیاتی برای بازار 

و اقتصاد ایران است. 
کارگ��روه ویژه اقدام مالی )FATF( و کنوانس��یون 
 ،)CFT( بین‌المللی مقابل��ه با تامین مالی تروریس��م
جنجالی‌ترین بحث‌های سیاس��ت داخلی، اقتصادی و 
سیاس��ت خارجی ایران در س��ال ۹۷ بود. در حالی که 
گروه‌های سیاس��ی در جدال برای رد یا تصویب لایحه 
جنجالی بودند، بازار ایران بیشترین ضرر را متحمل شد 
و می‌ش��ود. اگر تحریم‌های ظالمان��ه علیه ایران اکنون 
گلوی بازار را می‌فش��ارد، ع��دم تصویب قانونی جهانی 
که حتی کش��ورهایی چ��ون عراق و لبن��ان نیز آن را 
پذیرفته‌اند، فش��ار داخلی بیش��تر بر بازاری بود که در 

حال فرو ریختن است.
این کارگروه 40 توصیه برای مبارزه با پولشویی دارد و 
تمامی بانک‌ها را برای حضور در عرصه جهانی مکلف به 
اجرای آن می‌کند. زمانی که در اوج تحریم‌ها از پذیرفتن 
این پیمان س��ر باز زدیم، در واق��ع به تحریم‌کنندگان 
خ��ود کمک کردیم تا راحت‌تر ما را از بازارهای جهانی 

حذف کنند.
به نظر می‌رسد در شرایط فعلی که ایران شدیدترین 
تحریم‌های 40 ساله اخیر را تجربه می‌کند باید دستگاه 
دیپلماس��ی ایران در کنار بخ��ش بازرگانی قرار بگیرد. 
یافت��ن کانال مالی مطمئن برای انتق��ال یا جابه‌جایی 
پول می‌تواند نه دس��تاورد که راه نجاتی باشد. در عین 
حال این دستاورد بدون اجماع داخلی برای به‌روز‌سازی 
نظام پولی- بانکی کشور و پیوستن سریع به پیمان‌های 

جهانی ناکام می‌ماند.
در زمان��ه‌ای ک��ه تحریم‌ها نف��س بازار ای��ران را به 
ش��ماره انداخته اس��ت، راه نجات بازار نه از به بن‌بست 
کشاندن مذاکرات اقتصادی و نادیده گرفتن پیمان‌های 
 جهانی بلکه با عادی‌س��ازی اس��ت که در مسیر درست

 قرار می‌گیرد.

واکاوی راه‌های گریز از مهم‌ترین عامل فشار بر ایران

دیپلماسی در خدمت اقتصاد قرار گیرد

کند و کاو
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 حتم��ا به این موضوع فکر کرده‌اید که 
در سال‌های اخیر رفتار فروشنده با مشتری 
تغییرات زیادی داشته است. این روزها کم 
پیش آید کسی وارد مغازه شود و فروشنده 
از او استقبال نکند. حالا این خوشرویی و 
اس��تقبال ناشی از ش��رایط موجود و نبود 
خریدار واقعی باشد یا فروشندگان به این پی 
برده باشند که اخلاق خوب در کار می‌تواند 
موفقیت‌آمیز و جذاب باشد برای ما فرقی 
ندارد. مهم این است که شما با روی خوش، 
آرامش و احس��اس راحتی خرید کنید. از 
سوی دیگر برای همه ما پیش آمده که با 
فروشنده بداخلاق مواجه شده باشیم. در این 
صورت چه کار می‌کنید؟ آیا از فروشنده‌ای 
که با خوشرویی از شما استقبال نکرده خرید 
می‌کنید یا ترجیح می‌دهید به مغازه بروید 
که به شما احترام می‌گذارند و برای خرید 
شما اهمیت قائل می‌شوند؟ قطعا پاسخ شما 
این خواهد بود که فروشنده خوش‌اخلاق را 
انتخاب می‌کنید. البته گروهی هم هستند 
ک��ه اعتقاد دارند اگر کالایی را در مغازه‌ای 
پسندیدم آن را می‌خرم و به اخلاق فروشنده 
کاری ندارم، اما اگر شما بخواهید انتخاب 
کنید مشتری ثابت فروشگاهی شوید حتما 
اخلاق فروشنده یکی از فاکتورهایی است 

که مورد توجه قرار می‌دهید.
در م��ورد ای��ن موض��وع کم��ی میان 
فروش��نده‌های مختلف رفتم؛ از فروشگاه 
لوازم ورزشی و کوهنورد در غرب تا مغازه‌ای 
پر از کت و ش��لوارهای برندهای معروف و 
ش��ناخته شده در ش��مال و یک فروشگاه 
ل��وازم خانگی در ش��رق ته��ران. در این 
مورد با فروش��نده‌ها گپ و گفتی داشتم و 
پرسیدم رعایت اخلاق در میان فروشندگان 
چق��در اهمیت دارد و چه کمکی به رونق 

کسب‌و‌کارشان می‌کند.
ما ایرانی‌ها همیش��ه می‌گوییم که حق 
با مشتری است. اما واقعا همیشه و همه‌جا 
فروش��ندگان این حق را به مشتریان خود 
می‌دهند؟ همیش��ه با لبخن��د از خریدار 
استقبال می‌کنند؟ همیش��ه به مشتری 
احت��رام می‌گذارند؟ این گ��زارش در این 

مورد است.
فروشنده‌های متفاوت  ��

ابتدا از فروشنده خوش‌اخلاق این گزارش 
بگویم. در یکی از راهروهای دورافتاده مرکز 
خریدی قدیمی و معروف، فروش��گاهی با 
ویترین چادر و تجهی��زات وجود دارد که 
به نس��بت اندازه و محلی ک��ه مغازه قرار 
گرفته مش��تری زیادی دارد. هوای اواخر 
آذرماه س��رد است، باد شدیدی هم وزیده 
و بازدیدکنندگان مرکز خرید که بیش��تر 
خانم‌ها هس��تند از سرمای بیرون شکایت 
می‌کنند اما این مغازه برای مش��تریان یا 
حتی افرادی که فقط میان قفسه‌ها گشت 
می‌زنند و اجناس را نگاه می‌کنند، در یک 
لیوان کوچک کاغذی قهوه س��رو می‌کند. 

قهوه آن‌قدر زیاد نیست که بدن را گرم کند 
اما دل و روح انسان را گرم می‌کند.

پیش از اینکه بخواهم با صاحب فروشگاه 
صحبت کنم به سمت زیراندازهای ضدآب 
می‌روم. زیراندازها طوری چیده شده‌اند که 
قیمت آنها معلوم باشد و هرکدام با یک‌رنگ 
خاص نوشته‌ش��ده است. در همین حین 
صاحب مغازه با ریش بلند، هیکلی درشت 
و لباس‌هایی اس��پرت، درس��ت مانند نوع 
کارش با سینی کوچکی نزدیک می‌شود. با 
اخلاق و روی خوش سلام می‌کند، قهوه را 
تعارف می‌کند و با لبخند می‌گوید: »شما 
اول از همه این قهوه را میل کنید تا بعد در 
خدمتتان باشم.« از روی عادت برای اینکه 
وقت فروش��نده را نگیرم در مورد زیرانداز 
می‌پرس��م. مرد با همان لبخندی که روی 
صورت داش��ت تشویقم کرد به اینکه ابتدا 
قهوه را بنوشم و بعد حرف بزنیم. وقتی گفتم 
نمی‌خواهم وقتتان گرفته شود پاسخ داد: 
»خانم شما میری رستوران، بانک، مطب 
دکتر یا هر ج��ای دیگر می‌گویی وقتتان 
را گرفتم؟ وقت ما برای شماست و وظیفه 
داریم هر سوالی که دارید جواب دهیم چون 
شما هم هزینه می‌کنید و باید با اطلاعات 
و رضایت خرید کنید.« همین باعث شد تا 
حرف را به این سمت بکشانم که بسیاری 
از همکارانش برای مشتری آن‌طور که باید 
وق��ت نمی‌گذارند و خیلی وقت‌ها خریدار 
بعد از چند س��اعت از خریدش پش��یمان 

می‌شود.
نظر او اما این بود که مشتری حق دارد 
مورد احترام و توجه قرار گیرد و کسی که 
با علاقه کار می‌کند هرگز پشت پیشخوان 
نمی‌ماند و کنار مش��تری قرار می‌گیرد و 
هر کاری که از دس��تش برآید برای جذب 
و فروش انجام می‌دهد تا هم مش��تری بار 
دیگر به مغازه بیاید و به‌اصطلاح مش��تری 

ثابت ش��ود، هم پول آدم حلال می‌شود و 
روزی حلال خودش هم بیشتر می‌شود. از 
طرفی اخلاق و منش هم همین را می‌گوید 
که باید در خدمت مش��تری بود چون من 
اعتقاد دارم این مشتری است که چرخ کار 

و زندگی من را می‌چرخاند.
فروشگاه بعدی کت‌وشلوارفروشی است. 
در اینجا هم توقعی غیر از این نمی‌رفت که 
با احترام با مشتری برخورد کنند. از همان 
ابتدا آقای��ی با کت و ش��لوار خوش‌رنگ، 
کفش‌های براق و واکس‌زده من را همراهی 
کرد ت��ا بتوانم کت خوب��ی انتخاب کنم. 
برای��ش توضیح دادم که ی��ک کت برای 
هدی��ه می‌خواهم و زیاد هم وقت ندارم. او 
هم پس از پرسیدن سایز، قد، رنگ چهره، 
س��بک کاری و زندگی فرد هدیه‌گیرنده و 
قیمت مورد نظرم سعی کرد در سریع‌ترین 
زمان کتی را بیاورد. زمانی که کت را پیدا 
می‌کرد من را به نشس��تن روی مبل‌های 
بزرگ و راحتی که درست در وسط سالن 
ب��ود دعوت کرد و خودش به طبقه پایین 
رفت. زیاد طول نکشید که با مردی تقریبا 
شبیه به هدیه‌گیرنده ساختگی من به طبقه 
بالا وارد شد و گفت از همکارش خواهش 
کرده تا کت را بپوشد و به من کمک کند 
تا ببینم کت در تن چطور است. راستش را 
بخواهید هم از این حجم توجه و احترام به 
مش��تری خوشحال شده بودم و هم از کار 
خودم خجالت کش��یدم اما فروشنده اول 
چند کت دیگر هم ت��ن همکارش کرد و 
وقتی گفتم هیچ کدام را نمی‌خواهم حالت 
صورتش عوض ش��د و ش��بیه کس��ی که 
چند دقیقه قبل جلوی در خوشامدگویی 

کرد نبود.
مغازه لوکس‌فروش��ی شرق تهران هم 
چندان تعریفی نداش��ت. فروشنده حتی 
زحمت بلند شدن از روی صندلی و حرف 

زدن با مشتری را به خودش نداد و تنها به 
گفتن قیمت و کشور سازنده اکتفا کرد؛ البته 
آن‌هم زمانی که سوال می‌کردم و در آخر 
هم وقتی دیدن اجناس کمی طول کشید 
با صدایی رسا گفت اگر چیزی نمی‌خواهم 
و آمده‌ام تا نگاه کنم یا در مغازه بچرخم تا 
جنسی پیدا کنم و بعد یک زمانی تصمیم 
به خری��د بگیرم از مغازه بروم و س��اعات 
زودتری را ب��رای دیدن انتخاب کنم. این 
در حالی بود که س��اعت هنوز هشت شب 

هم نشده بود.
 تجربه چند ساعت گشتن و دقیق شدن 
به رفتار فروش��نده‌ها خیلی رضایت‌بخش 
نبود. یعنی شباهتی به آن چیزی که علم 
نوین خرید و فروش می‌گوید نداشت. البته 
باید این را پذیرفت که سه نمونه را نمی‌شود 
ب��ه ‌کل جامعه تعمی��م داد اما تجربه‌های 
شخصی هر یک از ما نشان می‌دهد درصد 
زیادی از فروشندگان حال و حوصله‌ای برای 

مواجه شدن با خریدار و جذب او ندارند.
قدیمی‌ها فروشندگان بهتری بودند ��

اخلاق‌مدار بودن در فروشندگی امری 
واجب و مهم است که متاسفانه خیلی از 
فروشندگان آن را رعایت نمی‌کنند. غالبا 
در کش��ورهای اروپایی و پیشرفته وقتی 
مش��تری وارد یک فروشگاه می‌شود فرد 
فروشنده از جای خود برمی‌خیزد با لبخند 
و خوشرویی از مشتری می‌پرسد که چطور 
می‌توانم کمک‌تان کنم، به مشتری احترام 
می‌گ��ذارد و به درس��تی او را راهنمایی 
می‌کند، در زمان خ��روج چه در صورت 
خرید کردن و چه در صورت خرید نکردن 
او را تا در فروش��گاه بدرقه کرده و آرزوی 
دی��دار مجدد می‌کند. در این دس��ته از 
فروشگاه‌ها و سازمان‌ها مشتری را رییس 
خ��ود می‌دانند و خود را وابس��ته به آنها 
می‌دانند که در واقعیت هم همین است. 

در ای��ران هم این عادت خوش��امدگویی 
باب ش��ده اما بدرق��ه و خداحافظی تنها 
در صورتی ‌که خرید کرده باش��یم اتفاق 
می‌افتد و البته بازهم درصدی خطا برای 

این موضوع محتمل است.
تجربه نشان داده همیشه احترام گذاشتن 
به مش��تریان باعث بازگشت مجدد آنها و 
ایجاد حس خوب از خرید می‌شود تا شما 
را به دوستان و آشنایان خود معرفی کنند. 
همچنین همیشه توصیه شده بهترین راه 
افزای��ش فروش، برخورد خ��وب و احترام 
گذاشتن به مشتری است که این امر مانند 
اثر مرکب عمل کرده و جایگاه فروش��گاه 
و ش��خص ش��ما را در پیش مخاطب بالا 

می‌برد.
اخلاق فروش��ندگان در ای��ران، عموما 
»صاحب‌کارمآبانه« است. یعنی فروشنده، 
صاحب جنس و کالاست و شرایط را تعیین 
می‌کند و مشتری باید با شرایط او کنار بیاید. 
در حالی که فروش��ندگان ما غافل از این 
هس��تند که ارزش یک کالا و جنس، تنها 
ارزش مادی آن نیست که نه‌تنها وفاداری به 
تعهدات گارانتی و تامین قطعات، گسترش 
شعبات، و پاسخگویی سریع و مسوولانه به 
کسانی که جنس و کالای ما را خریداری 
کرده‌اند که حتی نحوه رفتار، گفتار و رعایت 
حرم��ت آنان نیز بخش��ی از ارزش کالا و 
جنس ما به حساب می‌آید. به همین خاطر، 
اکنون بسیاری از شرکت‌های بزرگ در کنار 
آموزش امور و مسائل فنی کالاهای تولیدی 
خود به فروشندگان خویش، نحوه رفتار و 
تکریم مشتری را هم به آنان می‌آموزند و 
این آموزش‌ها را در راستای حفظ مشتریان 
قدیم و جذب مشتریان جدید مورد توجه 
ق��رار می‌دهند. به آنه��ا می‌آموزند که به 
محض ورود مش��تری به فروشگاه از جای 
برخیزند، جلو روند، سلام کنند و تعارفات 
لازمه را به‌جا آورند. در پاسخ سوالات آنان، 
صادقان��ه و با ادب فراوان س��خن بگویند، 
مردان و زنان مسن را احترام کنند، مواظب 
کودکان باشند و هنگام ترک مغازه )حتی 
کسانی را که چیزی نخریده‌اند( با رعایت 
ادب بدرقه کنند و پیشاپیش ورود مجدد 

آنان را گرامی بدارند.
البته ناگفته نماند که ما در قدیم این نوع 
رفتارها را از فروشندگان محله‌های خود به 
یاد داشتیم. وقتی به دکان یا مغازه‌ای وارد 
می‌ش��دیم، آنان علاوه بر س�الم و حال و 
احوال با ما، از پدر پیر، مادر بیمار، عروس 
و داماد تازه خانواده از بچه‌های مدرس��ه‌رو 
و... پرس‌وج��و می‌کردن��د، هنگام فروش 
جنس، دست‌ش��ان به ک��م نمی‌رفت و با 
انداختن چند دانه لوبیا و نخود یا یک پیاز 
کوچک، کفه جنس را پایین می‌آوردند و با 
خنده می‌گفتند فرمایش دیگری ندارید؟ و 
دست آخر، موقعی که قیمت کالا را سوال 
می‌کردیم، چند بار می‌گفتند: قابلی ندارد! 

باشد! مهمان ما باشید!

گروه بررس�ی ویژه‌نامه - در سند 
ملی رویکردهای ویژه نقشه راه تنظیم بازار 
کشور توجه به معیشت عمومی در اولویت 
قرار دارد و تامین بهنگام کالاهای اساسی 
مورد نیاز کشور، حمایت از تولید داخل و 
افزایش رقابت‌پذیری تولیدات، کنترل و 
مدیریت واردات، گسترش زیرساخت‌های 
تجاری و لجستیکی همگام با ظرفیت‌های 
تولیدی، همگن‌سازی آمایش تجاری با 
آمایش صنعتی کشور، تامین حداکثری 
کالاهای اساسی از محل تولیدات داخلی، 
بهینه‌سازی الگوی مصرف، بهره‌گیری از 
ظرفیت‌های تجاری استان‌های مرزی، 
تمرکز سیاس��تگذاری در تنظیم بازار، 
کنترل موجودی و قیمت کالا به عنوان 
دو شاخص کلیدی در تنظیم بازار، تقویت 
نقش تش��کل‌های بخ��ش خصوصی و 
اتحادیه‌ه��ای تعاونی و انجمن‌ها هم در 
تصمیم‌س��ازی و هم در مراحل مختلف 
اج��را از جمله اجرای دقیق امور مربوط 
به ذخیره‌س��ازی و به‌کارگیری ابزارهای 
تنظیم بازار کالاهای استراتژیک‌، دستور 

کار اجرایی مسوولان خواهد بود.
همزمان با جهت‌گیری کاهشی واردات 
کالاهای غیرضرور و کالاهایی که تولید 
مشابه در کشور دارند در مورد کالاهای 
اساسی ضمن رعایت این اصل با اولویت 
تامین کس��ری نیاز کشور انجام خواهد 
شد. جهت‌گیری مهم دیگر در این نقشه 

راه کاهش هزینه مبادله کالا و خدمات 
با اصلاح و نوس��ازی شبکه توزیع که در 
این راستا سامانه‌های مناسبی طراحی و 
عملیاتی شده‌اند که اولویت آنها حذف 
هزینه‌ها و نقش واسطه‌ها در روند توزیع 

کالا در سطح کشور است. 
استفاده از ظرفیت‌های نوین و نقش 

اس��تارت‌آپ‌ها در شبکه توزیع، کاهش 
تجارت غیررسمی و کاهش قاچاق کالا، 
تقویت و توس��عه محص��ولات صادراتی 
ب��ا ارزش‌اف��زوده بالا، تنوع‌بخش��ی در 
بازار‌ها، متنوع‌س��ازی کالاهای تولیدی 
و تنوع‌بخش��ی در بنگاه‌ه��ای تولیدی 
صادراتی نیز در این نقشه راه به صورت 

پررنگ دیده شده است. همچنین توسعه 
صادرات بخشی از نقشه راه تنظیم بازار 
است چرا که با فعال‌سازی ظرفیت‌های 
خالی واحدهای تولیدی و افزایش تولید 
مسلما قیمت کالا نیز کاهش یافته و به 

نفع مصرف‌کننده نهایی خواهد بود.
تقویت برند‌های ایرانی با تغییر نگرش 

عمومی به ویژه در عوامل توزیع و عرضه 
که به نوعی در ترویج فرهنگ اس��تفاده 
از کالای داخلی نقش موثری دارند نیز 
از جهت‌گیری‌های نقشه راه تنظیم بازار 
کشور هستند. بهره‌گیری از توان علمی 
دانش��گاه‌های کش��ور در اص�الح روند 
اجرایی تنظیم بازار امروز از اهمیت بالایی 

برخوردار است. 
بس��یاری از تلاطمات بازار ناش��ی از 
تکانه‌های شاخص‌های عمده اقتصادی 
کش��ور اس��ت که در این برنامه‌ها اصل 
فراوانی کالا و مقدم بر قیمت در دستور 
کار اس��ت. این ام��ر اهمیت پیش‌بینی 
ش��رایط فعلی و آتی روند جاری در بازار 

را یادآوری می‌کند. 
در چارچوب رویکردهای ویژه نقشه راه 
تنظیم بازار کشور نگاه ویژه‌ای به موضوع 
کنترل ب��ازار و روش‌های نوین نظارتی 
شده است تا از همه ظرفیت‌های موجود 
به حفظ ثبات بازار کمک شود. به همین 
دلیل تنظیم ب��ازار یک ماموریت کاملا 
فرابخش��ی و نیازمند همه دستگاه‌های 

ذی‌ربط در این بخش است.
 برنامه‌ه��ای عملیات��ی رویکرد‌ها و 
چشم‌اندازهای متصور در این نقشه راه با 
همکاری همه بخش‌های مسوول تدوین 
و در حال اجراست و تا به عنوان یک الگو 
و چارچوب معین به روند اصولی تنظیم 

بازار در کشور کمک کند.

نگاهی به رویکردهای ویژه نقشه راه تنظیم بازار کشور

راهکاری برای آرامش

ساختار

مهار قیمت‌ها؛ راهکار موقتیاحترام و اخلاق، شرطی مهم برای فروشندگی

به لحاظ منطق اقتصادی باید بین دو مفهوم عدم اجازه افزایش قیمت‌ها 
و کنترل قیمت‌ها تمایز قائل شد. کنترل قیمت‌ها به این معناست که دولت 
بتواند از طریق برخی تدابیر دامنه نوسان و افزایش قیمت‌ها را تحت اختیار 
بگیرد. این سیاس��تی اس��ت که در اقتصادهای پیشرفته دنیا هم در برخی 
کالاه��ا و برخی مقاط��ع زمانی وجود دارد و به لحاظ منطق نظری اقتصاد 

نیز در شرایط ضرورت قابل دفاع است.
سیاس��ت عدم اجازه افزایش قیمت هم به لحاظ نظریه اقتصاد و هم از 
جهت تجارب توسعه‌ای شکست‌خورده و غیرقابل تجویز است و اساسا همین 
که دولت اعلام می‌کند اثر تورمی سیاس��ت بنزین حدود دو درصد خواهد 
بود، به این معناست که سایر قیمت‌ها در اقتصاد به اندازه دو یا سه درصد 
میانگین وزنی آنها واکنش نشان خواهد داد. از طرف دیگر اگر همان مقام 
اع�الم کند که جلوی افزایش قیمت‌ها را خواهیم گرفت دچار یک تناقض 
درونی است چون در یک بخش دیگر پذیرفته است که حداقل به اندازه چند 

درصد افزایش تورم پیامد افزایش قیمت بنزین خواهد داشت.
البته نباید به هیچ وجه به س��مت سرکوب کامل قیمت‌ها رفت به این 
عل��ت ک��ه موجب ظلم به عده دیگری از فعالان اقتصادی می‌ش��ود که به 
جه��ت افزای��ش متعارف هزینه‌ها باید افزایش هزین��ه را در قیمت فروش 
نهایی خودشان منعکس کنند اما از طرف دیگر نیز نباید اجازه افزایش‌های 
بی‌قید و شرط را داد بنابراین باید به سمت یک نوع کنترل عاقلانه قیمت‌ها 
رفت به جهت اینکه اقتصادهایی مثل اقتصاد ایران با پدیده‌ای به نام قدرت 
قیمت‌گذاری بنگاه‌ها مواجه هستند به این معنا که تولیدکننده و عرضه‌کننده 
نهایی یک کالا توان قیمت‌گذاری بالایی دارد و ش��رایط ساختار اقتصاد ما 
آنقدری رقابتی نیست که بگوییم قیمت‌ها از سطح قیمت تعادلی یا رقابتی 

بالاتر نخواهد رفت.
گمان بر این است که هر چقدر از محیط رقابت دورتر شویم و کالایی را 
در حاشیه شهرها بخریم، فروشنده می‌تواند به هر قیمتی آن کالا را بفروشد 
یا وقتی که در مراکز بین‌راهی قصد خرید داشته باشید ممکن است قیمت 
کالایی دو تا س��ه برابر قیمت درج ش��ده باشد. این موضوع پدیده‌ای است 
که در اقتصاد پیش��رفته وجود ندارد بنابراین نیازی نیست که کنترل‌های 
جدی شکل بگیرد. تا زمانی که توان قیمت‌گذاری یا قدرت شبه‌انحصاری 
در اقتصاد ایران هست، انحصارگر یا کسی که قدرت قیمت‌گذاری دارد تا 
جایی که زورش برسد می‌تواند قیمت مد نظر خودش را بر خریدار نهایی 

تحمیل کند.
وقتی این پدیده در اقتصاد وجود دارد اینکه دولت بگوید من با تغییرات 
قیمت س��ایر کالاها پس از افزایش قیمت بنزین هیچ کاری ندارم و هیچ 
تدبیر و نظارتی اعمال نمی‌کنم نیز غیرمنطقی و ساده‌انگارانه است بنابراین 
ما از دولت توقع س��رکوب محض قیمت‌ها را نداریم اما این به معنای این 
نیس��ت که دولت نباید هیچ نظارتی داش��ته باشد بلکه باید اجازه دهد به 
اندازه کارشناسی و طبیعی در بخش‌های مختلف بازار افزایش قیمت را در 

خودش منعکس کند اما از یک دامنه‌ای نیز فراتر نرود.
با این حال سرکوب محض قیمت‌ها فقط در قسمت‌هایی که کاملا تحت 
کنترل کارگزاران دولت است میسر است و در سایر بخش‌های اقتصاد بسیار 

کوتاه‌مدت و موقتی خواهد بود. 
ممکن اس��ت در دو ماه اول با فشارهای نظارتی و تعزیراتی بخش‌هایی 
از اقتصاد قیمت‌گذاری خودش��ان را به تعویق اندازند، اما حتما از ماه سوم 
حتی آن بخش��ی از افزایش قیمت‌ها را که در ماه‌های پیش چشم‌پوش��ی 

کردند به قیمت‌ها اضافه می‌کنند. 
بنابراین اساس��ا این امکان وجود ن��دارد که دولت بتواند قیمت‌ها را در 
بلندمدت سرکوب کند. این سیاست‌ها فقط در کوتاه‌مدت در دامنه محدود 

تحت نظارت دولت میسر است. 
* کارشناس اقتصادی

بار روانی افزایش قیمت بنزین

 اینکه افزایش نرخ بنزین ناگزیر بر تولید نیز اثرگذار می‌شود اما مساله 
اصلی میزان اثرگذاری اس��ت. حقیقت آن است که هزینه حمل در قیمت 
تمام‌ش��ده محصول بین یک تا چهار درصد بسته به ارزش کالا اثر خواهد 
داش��ت و این تنها یک بخ��ش از اثرگذاری بنزین روی قیمت تمام‌ش��ده 
محصول است مثلا در بخش صنعت، هزینه‌های حمل مواد اولیه به صورت 
تساعدی افزایش پیدا می‌کند یعنی ممکن است قیمت هزینه محصول کمتر 
از پنج درصد باشد اما مواد اولیه‌ای که به کارخانه حمل می‌شود نیز دچار 
افزایش قیمت می‌شوند. همچنین در مورد خدماتی که واحدهای صنعتی 
از تامین‌کنندگان دیگر دریافت می‌کنند هم شاهد افزایش قیمت خواهیم 
بود و در مجموع هزینه حمل‌ونقل در حوزه تولید بیشتر می‌شود و در نتیجه 
تغییر نرخ پایه بنزین، بین ۱۵ تا ۲۰ درصد در قیمت نهایی محصول تولید 

شده اثر خواهد گذاشت و باعث گرانی کالا می‌شود.
برخی از کالاها که با کامیون‌های بزرگ و تریلی حمل می‌شود و چون 
قیمت گازوییل که مورد اس��تفاده این خودروهای س��نگین اس��ت، تغییر 
نکرده اس��ت هزینه حمل نیز نباید تغیی��ر کند اما عملا هزینه‌های حمل 
افزایش یافته اس��ت زیرا یک اثر روانی یا انتظار تورمی به واس��طه افزایش 
قیمت بنزین ایجاد می‌شود که سبب افزایش قیمت‌ها به طور کلی خواهد 
شد. اکنون آنچه با آن مواجه هستیم این حقیقت است که بین ۱۵ تا ۵۰ 
درصد قیمت‌ کالاهای تولید شده تغییر کرده است که شاید با مرور زمان 
این افزایش قیمت‌ها تعدیل ش��ود اما در حال حاضر ش��رایط به این شکل 

ادامه خواهد داشت.

بررسی

احسان خاندوزی

مهدی پورقاضی

ریحانه جولایی
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بانک مرکزی زیمبابوه گزارش داد
۸ مزیت اصلی حمایت از تولید ملی و خرید کالای داخلی

بانک مرکزی زیمبابوه در گزارش��ی ۸ م��ورد از مزایای مصرف کالای 
داخلی را بررسی کرده است. در این گزارش ایجاد اقتصاد مقاوم چرخه‌ای، 
ایجاد اشتغال و مبارزه با بیکاری، جلوگیری از شکل‌گیری بازارهای موازی 
و غیرقانونی، افزایش قدرت ارز ملی، کاهش هزینه تولید، چشم‌انداز رشد 
اقتص��ادی، تضمین کیفیت و ثبات قیمت از جمله مزایای مصرف کالای 
داخلی عنوان ش��ده اس��ت. حمایت و خرید تولید ملی و داخلی مزایای 
بس��یار زیادی را در ابعاد مختلف برای کش��ور ایجاد می‌کند. هشت مورد 
از مزای��ای خرید کالای داخلی و حمایت از تولید ملی که توس��ط بانک 

مرکزی زیمبابوه مطرح شده، چنین است:
ایجاد اقتصاد مقاوم چرخه‌ای ��

تمام��ی نهاده��ای اقتص��ادی ب��ا مصرف‌کنندگان محصولات‌ش��ان و 
تامین‌کنندگان نیازهای ورودی‌ش��ان پیون��د اقتصادی دارند. این ارتباط 
دوس��ویه، موجب ایجاد شبکه ارتباطی و وابس��ته بین نهادهای مختلف 
اقتصاد می‌ش��ود و این باعث می‌ش��ود که اقتصاد خود را مقاوم و تکثیر 
کنن��د. بنابراین مصرف کالاهای داخلی اثر س��ریع ب��ر ایجاد پیوندهای 
اقتصادی بین بخش‌های مختلف اقتصاد دارد. ارتباط دوس��ویه اقتصادی 
مصرف‌کننده و تولیدکننده داخلی موجب رش��د فعالیت اقتصادی محلی 

و در نتیجه رشد کلی اقتصاد ملی می‌شود.
افزایش اشتغال و کاهش بیکاری ��

مصرف کالاهای تولید محلی، با توجه به پیوند اقتصادی بین تولیدکننده 
و مصرف‌کننده، تقاضا برای منابع نیروی کار محلی را ایجاد می‌کند و به 

همین دلیل به مبارزه با بیکاری کمک می‌کند.
کاهش فعالیت بازارهای موازی ��

براساس تصویب‌های کنترل ارز، شواهد نشان‌دهنده عدم انطباق بین 
کالاهای مصرفی وارداتی به کشور با حجم معاملات معتبر کنترل ارز است. 
این به وضوح نشان می‌دهد که بخش عمده‌ای از کالاهای مصرفی وارداتی، 
وس��ایل نقلیه و حتی برخی از مواد اولیه از طریق بازار غیرقانونی موازی 
برای ارز خارجی تامین می‌ش��ود بنابراین بازارهای موازی مخرب را باید 
تحت کنترل درآورد. این در واقع نشان می‌دهد که مصرف کالاهای تولید 
ش��ده محلی در اولویت با اقلام وارداتی، باعث محدود کردن فعالیت‌های 

بازارهای موازی خواهد شد.
افزایش قدرت ارز ملی ��

در اقتصاد عمومی رایج است که قدرت هر ارز در برابر ارزهای جهان 
به‌ط��ور عم��ده تابعی از تعادل تراز پرداختی آن اس��ت. بنابراین با فرض 
عملکرد صادراتی معین، مدیریت تقاضای واردات اهمیت زیادی در کنترل 
ت��راز تجاری دارد بنابراین مصرف کالاه��ای محلی به تثبیت ارزش پول 
محل��ی کمک می‌کن��د. این امر، ایجاد ذخایر ارز خارجی را برای حمایت 

از موقعیت تراز پرداخت کشور تسهیل می‌کند.
کاهش هزینه تولید واحد ��

در هر سیستم تولید، هزینه تولید واحد از رابطه بین هزینه‌های ثابت 
صنعت و هزینه‌های متغیر مربوطه به‌ دست می‌آید که می‌توان آن را به 
هر واحد تولید خاص اختصاص داد. در صورتی که مقیاس تولید به طور 
قابل توجهی بزرگ باش��د، انتظار می‌رود هزینه هر واحد تولید ش��ده از 
لحاظ اقتصادی پایین‌تر باش��د. علاوه بر این تولید در مقیاس بالا شرایط 
را برای سرمایه‌گذاری بیشتر تولیدکنندگان فراهم می‌کند. بنابراین قابل 
توجیه اس��ت که هر گونه سیاستی جهت افزایش مصرف کالاهای محلی 
نه‌تنها باعث افزایش بهره‌وری ظرفیت تولید می‌شود بلکه به طور متوسط 

هزینه‌های تولید برای صنایع محلی را نیز کاهش می‌دهد.
چشم‌انداز رشد اقتصادی بالا ��

مصرف کالاهای تولیدی محلی به طور مثبتی بر بهره‌وری ظرفیت و در 
نتیجه عملکرد اقتصادی کلی اثر می‌گذارد و به همین دلیل رشد اقتصادی 
و توسعه ملی را ایجاد می‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌کند. علاوه بر این، درونی‌سازی تقاضا و انتقال 
اثرات رو به رشد تقاضای حاصل از آن به اقتصاد، موتور قابل توجهی برای 

تقویت چشم‌انداز رشد اقتصادی پایدار محسوب می‌شود.
تضمین کیفیت ��

از دیرباز هجوم عمده کالاهای وارداتی از جمله لباس به زیمبابوه، سبب 
ایجاد تنوع کالاهای غیرمتعارف ش��ده اس��ت. در نتیجه مصرف‌کنندگان 
محل��ی تغییر س��لیقه داده‌ان��د و در کوتاه‌مدت به ای��ن محصولات روی 
آورده‌اند. امکان نظارت بر این واردات افراطی کار بس��یار دشواری است. 
این در حالی اس��ت که مصرف کالاهای تولی��د داخلی می‌تواند به ایجاد 
و نظارت بر اس��تانداردهای تضمین کیفیت به نفع رفاه مصرف‌کنندگان 

محلی باشد.
ثبات قیمت ��

حجم قابل توجهی از مواد مصرفی، وسایل نقلیه و مواد اولیه وارداتی 
از بازار موازی، تامین مالی می‌ش��وند. همچنین اش��اره ش��ده اس��ت که 
فروش��ندگان چنی��ن کالاها از مدل‌ه��ای قیمت‌گذاری مبتن��ی بر بازار 
م��وازی اس��تفاده می‌کنند تا قیمت کالاه��ا را در بازارهای محلی تنظیم 
کنن��د. بنابراین قیمت‌ها بیش از حد غیرواقعی تعیین می‌ش��وند که این 
امر خارج از اصول پایه اقتصادی است. علاوه بر این تولیدکنندگان محلی 
نیز س��طوح قیمت خ��ود را با بازار موازی هم‌ت��راز می‌کنند تا از کاهش 
مصرف‌کنندگان محصولات‌ش��ان جلوگیری شود. بنابراین اگر مصارف از 
کالاهای داخلی باشد این تغییرات قیمت رخ نمی‌دهد و ثبات قیمت در 

کالاها امکان‌پذیر خواهد بود.
بان��ک مرک��زی زیمبابوه علاوه بر این و با توجه به مزایای ذکر ش��ده 
ب��رای خرید و مصرف کالای داخلی، معایب مصرف کالای وارداتی را نیز 

چنین فهرست کرده است:
تامی��ن غیرمنطبق با نیازهای واقعی جامع��ه، اقتصاد غیرچرخه‌ای را 

به وجود می‌آورد.
استفاده کمتر از ظرفیت‌های منابع داخلی و افزایش بیکاری. 

فعالیت زی��اد در بازارهای موازی موجب سوءاس��تفاده عمومی از ارز 
خارجی می‌شود.

ایجاد ضعف عملکردی ارز ملی در برابر سایر ارزهای جهانی.
افزایش هزینه‌های تولید واحدهای صنایع داخلی.

کاهش چشم‌انداز رشد اقتصادی کشور.
کاهش سطح رفاه به دلیل نقطه‌ضعف تضمین کیفیت.

ایج��اد تورم و بی‌ثبات��ی قیمت به دلیل مدل قیمت‌گذاری براس��اس 
بازار موازی.

دنیا

 بهب��ود وضع موجود در گ��رو اصلاحات 
اقتصادی، ‌تغییرات سیاسی و ارتقای فرهنگی 
جامعه است و کمتر کسی این را رد می‌کند 
اما اولویت‌بندی میان این امور همواره محل 
اختلاف نظر بوده است. برخی همه تقصیرها 
را گردن مسوولان و مدیران ‌انداخته و تغییر 
و تحول در عرصه سیاست را لازمه پیشرفت 
و توسعه می‌دانند. گروهی دیگر اما اقتصاد را 
مبنا قرار داده و معتقدند تا این قطار بر ریل 
منطق و اصول جهانی حرکت نکند، کس��ی 
به منزل نمی‌رس��د. برخی دیگر نیز همواره 
مردم را مقصر دانس��ته و اصرار دارند که »از 
ماست که بر ماست«. هر کدام از این گروه‌ها 
ب��ه نحوی درس��ت می‌گوین��د و بعضا بحث 
درب��اره اینکه کدام ی��ک از این اصلاحات در 
اولویت است شبیه آن ماجرای قدیمی مرغ و 
تخم‌مرغ می‌شود. یکی از مصادیق این بحث 
نقش فرهنگ جامعه در مدیریت بازار است. 
برخی از کارشناسان مدیریت بازار را مادامی 
که مردم تخلف، تقلب و گران‌فروشی می‌کنند، 
تولیدکنندگان از کیفی��ت کالا می‌کاهند و 
یا س��وداگران برای خری��د و احتکار کالای 
در معرض گرانی صف می‌کش��ند، دش��وار و 
بعض��ا ناممکن می‌‌دانند. در مقابل گروهی از 
تحلیلگران این‌گونه رفتارهای مردم را ناشی 
از بی‌ثباتی اقتصاد، غیرقابل پیش‌بینی بودن 
تح��ولات آن و نگرانی م��ردم از آینده خود 
می‌دانن��د. این گروه که‌ هادی حق‌ش��ناس 
کارشناس مسائل اقتصادی و نماینده پیشین 
مجلس نیز در آن جای می‌گیرد، معتقدند که 
ارتقای سطح فرهنگی جامعه تاثیرات مهم و 
بسزایی در مدیریت بازار دارد اما نباید بیمار 
بودن اقتصاد در ایران را فراموش کرد. استاندار 
فعلی گلس��تان در گفت‌وگو ب��ا »هفته‌نامه 
فرهنگ و صنعت« رفتار اعتماد‌س��از و قابل‌ 
پیش‌بینی سیاس��تگذاران را مقدمه ارتقای 
سطح فرهنگی مردم دانست و تاکید کرد که 
نباید رفتار مردم ایران را با ژاپن مقایسه کرد 
زیرا شاخص‌های اقتصاد از جمله نرخ تورم و 

بیکاری و ... در این دو کشور متفاوت است.
�� به نظر شما سطح فرهنگی جامعه در 
مدیریت بازار و اقتصاد کشور چه نقشی 
دارد؟ آی�ا جامعه آگاه‌ت�ر و مطالبه‌گرتر 
می‌توان�د ای�ن امر را برای مس�وولان و 

اداره‌کنندگان کشور تسهیل کند؟
حتما می‌توان��د. گاهی در فضای مجازی 
اخباری منتشر می‌شود که نشانگر وجود یک 
فرهنگ عمیق در برخی ملل و کشورهاست. 
ب��ه عنوان مثال وقتی در ژاپن س��ونامی آمد 
مردم نه‌تنها به س��وی سوپرمارکت‌ها هجوم 
نبردن��د بلکه کمک کردند تا کالاهایی به هر 
دلیلی که در این بلای طبیعی از فروشگاه‌ها 
خارج ش��ده بود، برگردانده شود یا در برخی 
از بلاه��ای طبیعی دولت‌‌ها ب��رای ملت‌ها و 
برعکس مس��اعدتی انجام می‌دادند که از آن 

بحران عبور شود.
در ایران نیز ه�ر وقت با بحران‌های  ��
ناش�ی از بلاهای طبیعی مواجه بوده‌ایم 
مردم همین واکنش‌ را نش�ان داده و به 
کمک آمده‌اند، بح�ث ما رفتار مردم در 
شرایط عادی یا در بحران‌های اقتصادی 
ناش�ی از تصمیمات دول�ت و مجموعه 

حاکمیت است.

بل��ه در ایران نیز این اتفاقات می‌افتد. در 
سیل و زلزله اخیر هم کمک‌های مردم قابل 
تحس��ین ب��ود و همین حالا ه��م در برخی 
مناط��ق با کمک‌ه��ای مردم و موسس��ات 
عام‌المنفعه تا حدی مشکلات را حل کرده‌اند. 
اما نکته کلیدی این اس��ت که همین مردم 
هنگام��ی که یک کالا  گران می‌ش��ود برای  
اینکه دارایی آنها از بین نرود به سوی بازارهای 
مختل��ف هجوم می‌برند. مثلا در روال عادی 
وقتی دلار، مس��کن و ... ثبات قیمت دارد – 
مهم نیست که چه قیمتی است- صف تشکیل 
نمی‌شود اما بلافاصله بعد از نوسان قیمت در 
آن بازار صف‌ تشکیل می‌شود. سال گذشته 
وقتی بانک‌ها اعلام کردند به سپرده‌ها‌ی یک 
ساله سود بیشتری می‌دهند بلافاصله بخشی 
از سپرده‌گذاران کوتاه‌مدت سپرده‌های خود 
را تبدیل به بلندمدت کردند. بنابراین باید دو 
موض��وع را از هم تفکیک کرد؛ اولا اینکه در 
هر اقتصاد و جامعه‌ای انتظارات عقلایی شکل 
می‌گیرد. اگر تصور این باشد که در آینده تورم 
س��یر صعودی دارد  طبیعی است که مردم 
مایل نباشند پول خود را به صورت نقدی نگه 
دارند و یا برعکس اگر به هر دلیلی نرخ بهره 
و تورم کاهش��ی باشد، مردم پول خود را به 
سوی خرید دارایی یا سرمایه‌گذاری می‌برند. 
بنابراین بخشی از رفتار مردم ناشی از رفتار 
سیاستگذار و یا رفتارهای گذشته سیاستگذار 
است. مردم  رفتار خود را متناسب با عملکرد 
گذشته و رفتارهای احتمالی سیاستگذار در 

آینده تنظیم می‌کنند.
�� یعنی شاید رفتار مردم و واکنش‌ آنان 
به مسائل اقتصادی کشور درست نباشد 

اما نباید آنان را مقصر دانست؟
دقیقا همین‌طور اس��ت. ممکن است که 
م��ردم در اتخاد تصمیم اش��تباه کنند، اما 
مقصر نیستند. معمولا در بازارها کسانی سود 
می‌برند که از ابتدا بازار را رصد می‌کنند نه 
کس��ی که پایان تحولات بازار وارد ش��ده و 

خرید می‌کند. به عنوان مثال دو سال قبل 
وقتی نرخ دلار به نزدیک 20 تومان رس��ید 
آنهایی که آخرین روزها خرید کرده بودند، 
بازنده شدند و حرفه‌ای‌ها که از ابتدا بازار را 
رصد کرده و از وقتی که بازار رو به ثبات بود 
از بازار خارج شدند، سود بردند. در حقیقت 
همیش��ه حرفه‌ای‌ها س��ود می‌برند اما توده 
مردم که فرصت کس��ب هم��ه اطلاعات را 

ندارند، زیان می‌کنند.
�� بر اس�اس این اصل که مردم رفتار 
خ�ود را بر اس�اس رفتارهای پیش�ین 
تنظی�م  احتمال�ی سیاس�تگذاران  و 
می‌کنن�د، باید به این پرس�ش پاس�خ 
داد که سیاستگذاران چطور می‌توانند 
موجب ارتقای سطح فرهنگ در جامعه 

شوند؟
رفتار اعتمادساز و مهم‌تر از آن رفتار قابل 
پیش‌بینی سیاستگذار می‌تواند فرهنگ‌ساز 
باشد. به عنوان یک مثال خیلی ساده توجه 
ش��ما را به رای مردم انگلس��تان در مساله 
برگزیت جلب می‌کنم. در دو س��ال گذشته 
مردم انگلستان به خروج از اتحادیه اروپا رای 
دادن��د. آن مقطع عدد رای آنها حدود 5/8 
درصد بود. امروز هم که به بوریس جانسون 
رای دادند نه‌تنها آن رای کم نشده بود بلکه 
بیش��تر ش��ده بود زیرا رفتار سیاستمداران 
بر مبنای این اس��ت ک��ه می‌خواهند خارج 
شوند. به نظر می‌رسد فرهنگ مردم ناشی از 
رفتارهای  گذشته و حال  و قابل پیش‌بینی 

سیاستگذاران است.
�� رفت�ار اصول�ی و قاب�ل پیش‌بینی 
سیاس�تگذاران را لازمه ارتقای سطح 
فرهنگ�ی جامعه می‌دانید. با این فرض 
که گام اول برداش�ته و سطح فرهنگی 
جامعه بالاتر برود می‌توان امیدوار بود 
که باری از دوش اداره‌کنندگان کش�ور 
برداشته ش�ود و رویکرد مردم موجب 

تسهیل مدیریت بازار شود؟

حتم��ا همین‌طور اس��ت. اگ��ر فرهنگ 
شکل گرفته مبتنی بر مبانی‌ای باشد، حتما 
کمک‌کننده خواهد بود یعنی همان‌طور که 
می‌گوییم رفتار قابل پیش‌بینی سیاستگذار 
ب��ه ثبات و ارتقای فرهنگ در جامعه کمک 
می‌کند، عکس قضیه نیز صادق است و رفتار 
قابل پیش‌بینی مردم به سیاستگذار بسیار 

کمک‌ خواهد کرد.
�� به این ترتیب می‌توان انتظار داشت 
که مباحثی مثل گران‌فروشی، کیفیت 
نازل کالا، تقلب و ... که اصولا خود مردم 

مسبب آن هستند، رفع شود؟
قطعا، مثلا اگر همه مردم بدانند در قیمت 
یک کالا اجحاف شده و یا کیفیت آن کاهش 
پیدا کرده است، و به این امر واکنش مناسب 
نش��ان دهند حتم��ا تولیدکنن��ده ناگزیر به 

تجدیدنظر در رفتار تولیدی خود است.
�� عدم واکنش مناسب مردم به مسائل 
اقتص�ادی یکی از اصلی‌ترین مس�ائلی 
اس�ت که ما با آن مواجه‌ هس�تیم. خود 
ش�ما هم اش�اره کردید وقتی یک کالا 
گران می‌شود مردم برای خرید آن صف 
می‌‌کشند در حالی که در هر جای دیگر از 
دنیا مردم از خرید کالای گران صرف‌نظر 
می‌کنند. شما در این گونه موارد نیز مردم 

را بی‌تقصیر می‌دانید؟
ما در اقتصاد بحثی تحت عنوان »اقتصاد 
رفت��اری« داری��م و مبن��ای آن پیش‌بینی 
رفتار مصرف‌کننده و تولیدکننده است. در 
یک اقتصاد نرمال همین‌طور اس��ت و رفتار 
مصرف‌کننده و تولید‌کننده قابل پیش‌بینی 
اس��ت. به عنوان مثال مرسدس بنز یکباره 
تصمیم نمی‌گیرد که تولید خود را 10 درصد 
کم یا زیاد کند زیرا اگر تولید را 10 درصد 
زیاد کند و مشتری نداشته باشد باید هزینه 
انبارداری و خواب س��رمایه که بسیار گران 
اس��ت را بپردازد. در عین ح��ال نمی‌تواند 
یکب��اره 10 درصد از تولی��د خود کم کند 

زیرا در این صورت باید یکس��ری از پرسنل 
را اخ��راج کن��د و این یعنی برایش بس��یار 
مهم اس��ت. در مجموع رفت��ار تولید‌کننده 
و مصرف‌کنن��ده ی��ک عل��م اس��ت و قابل 

پیش‌بینی اما در یک اقتصاد نرمال.
�� اقتصاد در ایران نرمال نیست؟

بای��د اقتصاد را ی��ک موجود زنده فرض 
کنیم که همین‌طور نیز هس��ت. انس��ان را 
ب��ه عنوان یک موجود زنده در نظر بگیرید. 
حداقل و حداکثر فش��ار خون انس��ان باید  
بین 8 و 12 باش��د و حداکثر دمای بدنش 
نیز 37 درجه بنابراین ما از انسان با در نظر 
داش��تن این دو فاکتور فش��ار و دما انتظار 
رفت��ار طبیعی داریم ام��ا وقتی دمای بدن 
انس��ان به 38، 39 یا 40 درجه و فش��ار او 
به 15، 16 یا 17 برس��د نباید منتظر رفتار 

طبیعی بود.
در اقتصاد نیز ن��رخ بیکاری و نرخ تورم 
بای��د زیر 5 درصد باش��د. ح��ال اگر به هر 
دلیلی دو برابر و گاه ش��ش برابر ش��د دیگر 
نمی‌ت��وان از اقتصاد انتظ��ار رفتار طبیعی 
داش��ت. حال در این اقتص��اد که تورم 30 
درص��د و نرخ بیکاری دو رقمی دارد، وقتی 
مس��کن، دلار و گران می‌ش��ود مردم برای 
خرید آن صف می‌بندند. دلیلش این اس��ت 
که مردم نمی‌خواهند ارزش دارایی نقد آنان 
ذوب ش��ود و کاهش پیدا کند و  پناهگاهی 
غیر از دلار، مس��کن، خ��ودرو و زمین پیدا 
نمی‌کنن��د بنابراین رفتار این مردم را نباید 
با رفتار مردم ژاپن که نرخ تورم آنان منفی 
و نرخ بیکاری‌ آنان طبیعی اس��ت مقایس��ه 
ک��رد. رفت��ار این م��ردم با آن م��ردم قابل 
مقایسه نیست زیرا شاخص‌های حیاتی این 
اقتصاد با آن شاخص‌های حیاتی آن اقتصاد 
متفاوت اس��ت. همین مردم وقتی 10، 15 
سال در ژاپن زندگی می‌کنند رفتاری شبیه 
ژاپنی‌ها پیدا می‌کنند. گاه ش��ما می‌شنوید 
که چگونه یک ایرانی در یک کشور اروپایی 
زندگ��ی می‌کن��د و در عرصه‌های مختلف 
مثل رانندگی، معاشرت و ... شبیه اروپایی‌ها 
می‌ش��ود اما وقتی برمی‌گردد در تهران به 
ش��کل دیگری رفتار می‌کن��د. دلیلش این 
اس��ت که ح��ال و هوا و رفت��ار محیطی بر 
رفتار اش��خاص اثرگذار است. همان‌طور که 
فرد در یک مهمانی یک نوع پوشش دارد و 
در یک مراس��م غیررسمی پوشش دیگری، 

دلیلش شرایط محیطی است.
�� بر این اساس باید نتیجه‌گیری کرد 
که ارتق�ای فرهنگی موجب تس�هیل 
مدیری�ت بازار اس�ت اما تالش برای 
ارتق�ای فرهنگی در صورتی که اصلاح 
اقتصادی رخ نداده باشد، فایده ندارد.

دقیق��ا همین‌ط��ور اس��ت. ب��ا تاکید بر 
اینک��ه ما نیازمند رفتار اعتمادس��از و قابل 
پیش‌بینی سیاس��تگذاران هس��تیم و تنها 
این می‌توان��د موجب ارتقای فرهنگ مردم 
ش��ود و بر تصمیم‌گیری‌های اقتصادی آنان 

اثرگذار باشد.

نگاهی به نقش ارتقای فرهنگی در مدیریت بازار در گفت‌وگو با »هادی حق‌شناس«

رفتار اعتماد‌ساز لازمه رشد جامعه

عصر حاضر را »عصر ارتباطات« نامیدهاند، یعنی در این عصر 
به دلیل وجود کاربرد وسایل ارتباط جمعی که وسعت، نفوذ و 
تاثیرات آنها بسیار زیاد است، ارتباطات جمعی شکل نوینی یافته 
و تحولات جامعه بشری را تحت‌الشعاع قرار داده است. رسانه‌ها به 
عنوان بخشی از ساختار نوین جامعه و یکی از دستگاه‌های فراگیر و 
گسترده در دسترس همگانی در تمامی کشورها نقشهای حساس 
و مهمی را در زمینههای مختلف سیاسی، فرهنگی، اجتماعی، 

اقتصادی و... ایفا میکنند.
با نگاهی به مناسبات جامعه به خوبی می‌توان دریافت که 
رسانه‌های جمعی و همچنین شبکه‌های اجتماعی نقش مهم و 
از جهاتی بی‌بدیل در تحولات اجتماعی، شکل‌گیری نگرش‌ها و 
سبک زندگی، همچنین  تامین و تحقق زیرساخت ذهنی- روانی 

جامعه دارند.
مصرف و عوامل موثر بر آن ��

مص��رف مجموعه‌ای از کنش‌های معطوف به اس��تفاده از 
محتوای نمادین، روابط اجتماعی، کالاها، خدمات، فضاها و زمان 
است که مبتنی بر نیازهای واقعی و موضوعی است که در سال‌های 
اخیر همراه با سبک زندگی مورد توجه قرار گرفته است. پیوند 
مفهومی بین مصرف و سبک زندگی به دلیل اتکای روزافزون 
تحلیل‌های سبک زندگی به الگوهای مصرف فرهنگی، اجتماعی و 
مادی است. زیرا با اینکه سبک زندگی به مصرف محدود نمی‌شود، 
همه  کم و بیش مصرف‌کننده هستند و تحلیل سبک زندگی 
برمبنای مصرف رویکردی حداقلی و مرسوم است. وبلن مصرف 
را ابزاری برای کسب وجهه و نمایش ثروت می‌داند. او در نظریه 
طبقه مرفه، دو نوع مصرف را تشخیص می‌دهد: مصرف ضروری 
که در آن به حداقل کالاها و خدمات مصرفی که برای بقای انسان 
ضروری است، بسنده می‌شود و مصرف تظاهری که مصرفی 
حداکثری و اسراف‌گرایانه است و در طبقات بالای فئودالی به 
شکل فراغت کاذب بروز پیدا می‌کند. از دیدگاه چانی، مصرف به 
معنی وسیع آن شامل تمام اشکال فعالیت اجتماعی افراد است که 

ممکن است برای تمایز و هویت‌یابی مورد استفاده قرار گیرند.
از نگاه بروس و یرلی، مصرف به فرآیندی اشاره می‌کند که 
در آن کالاها و خدمات مورد استفاده قرار می‌گیرند. براین اساس 
همه فرآیندهای مادی حامل معانی اجتماعی هستند و می‌توان 
با در نظر گرفتن مصرف به مثابه ارتباط، تحلیل فرهنگی را بر 

این مفهوم متمرکز کرد.
عوام��ل مختلف: همچون وضعیت اقتص��ادی و منابع در 

دسترس، جمعیتی، فرهنگی و اجتماعی، سیاست دولت‌ها و 
ش��رکت‌های بزرگ، رسانه‌های جمعی بر رفتار مصرفی مردم 
تاثیرگذارند. باید گفت در عصر جدید، یکی از مهم‌ترین عواملی 
که بر شکل‏گیری و تداوم الگوهای مصرف و به‏ویژه انتخاب مواد 
غذایی تاثیر دارد، رسانه‌ها و محصولات تولیدی آن یعنی گزارشات 

خبری و آگهی‏های تبلیغاتی است. 
نظریه‌های ارتباطی ��

دو پژوهشگر ارتباطی یعنی رابرت مرتون و پل لازارسفیلد 
در مقاله‏ای با عنوان »ارتباط جمعی، سلیقه‏های عامه و کنش 
اجتماعی سازمان‌یافته« معتقدند برنامه‏های رادیو و تلویزیون، جای 
تهدید و اجبار و بهره‌کشی را گرفته‏اند و کار سازگاری توده‏ها را با 
وضعیت اجتماعی و اقتصادی موجود از طریق اقناع و همنوایی 
تدریجی برعهده گرفته‏اند. تبلیغ تجاری معمولا می‏کوشد الگوهای 
موجود رفتار یا نگرش را جهت‏دهی کند. گزارشات خبری در قالب 
رپرتاژ آگهی یا تبلیغ اغلب می‏کوشد مصرف‌کننده را به طرف 
استفاده از محصولات یا برندهایی سوق دهد که مدنظر خود 
بوده، چه این محصول خمیردندان باشد و چه اتومبیل. وقتی 
الگویی از رفتار یا نگرش برقرار شد، می‏توان آن را در یک مسیر 

یا مسیر دیگر جهت داد.

در این رابطه می‌توان به دو نظریه برجسته‌سازی و کاشت 
اشاره کرد. بنا بر نظریه کاشت، تلویزیون یا به‌طور کلی رسانه‌های 
جمعی در گزارشگری خود به ابلاغ پیام‏های به‌هم‌پیوسته‏ای 
گرایش دارد. در معرض همه گونه پیام‏های تلویزیونی قرار گرفتن 
و تاثیرپذیری از آنها، همان چیزی است که گربنر آن را کاشت 
نامیده است. از نظر گربنر، رسانه‏ها به ارائه دیدگاه‏های هم‏شکل 
و کم و بیش یکسان از واقعیت اجتماعی تمایل دارند و مخاطبان 
آنها نیز بر اساس چنین ساز‌و‌کاری فرهنگ‏پذیر می‏شوند. گربنر 
تا آنجا پیش می‏رود که می‏گوید رسانه‏ها، به‏ویژه تلویزیون، به 
دلیل نظم و هماهنگی در ارائه پیام در طول یک زمان مشخص 
از قدرت تاثیرگذاری فراوانی برخوردارند به طوری که باید آنها را 
شکل‏دهنده جامعه دانست که البته در شرایط کنونی می‌توان 
گفت فضای مجازی و چندرسانه‌ای دارای قدرت برابر یا بیشتر 

از تلویزیون هم هست.
همسو با نظریه کاش��ت گربنر، نتایج مطالعاتی که درباره 
همبستگی بین مدت‌زمان تماش��ای آگهی‏های تلویزیون با 
رفتارها و نگرش‏های مخاطبان انجام شده است، نشان می‏دهد 
بینندگان دائمی آگهی‏های تلویزیونی در مقایسه با سایر بینندگان، 
غذاهایی را که در آگهی‏ها تبلیغ ش��ده اس��ت، بیشتر دوست 

 دارند و بیشتر از دیگران شیرینی‏ها و مواد غذایی تبلیغ شده را 
درخواست می‏کنند.

یکی دیگر از نظریه‌های ارتباطی نظریه برجسته‌سازی است که 
به تاثیر رسانه‌ها بر شناخت و نگرش ما و تعیین اولویت‌های ذهنی 
است که با بزرگ کردن بعضی از رویدادها در قالب خبر و گزارش 
برای نیل به اهداف خود تلاش می‌کند، رسانه‌ها )چه صوتی و 
تصویری از نوع رادیو و تلویزیون و چه نوشتاری و چندرسانه‌ای 
مثل روزنامه‌ها و سایت‌های اینترنتی و...( با تمرکز روی بعضی 
از رویدادها تلاش می‌کنند بر آگاهی و اطلاعات مردم و رفتار 

مصرفی آنها تاثیر دلخواه بگذارند.
تحلیل گزارشات، رپرتاژآگهی‌ها و تبلیغات این نکته را آشکار 
می‌کند که مفهوم فرهنگ مصرفی، چیزی بیشتر از رابطه مستقیم 
بین افراد و کالاهایی است که مصرف می‏کنند. تبلیغات علاوه 
بر اینکه به ما می‏گویند چه کالاهایی را مصرف کنیم، معانی 
دیگری نیز با خود دارند و گرایش به رفتارهایی خاص را اغلب 
به شیوه‏ای غیرمستقیم موجب می‏شوند. در خصوص این نکته، 
ویلیامسون معتقد است که تبلیغات، نیازها و الگوهای مصرفی 
جدیدی را خلق می‏کنند اما به افراد درباره ویژگی‌های خاص 
یک محصول آگاهی نمی‏دهند. وی این موقعیت را به این ترتیب 
تشریح می‏کند که ارزش مصرفی کالاهای مادی، نیازهای اولیه 
ما را پوشش می‏دهند. جامعه‏ای که ما در آن زندگی می‏کنیم، 
می‏تواند به وسیله تبلیغات تجاری تغییر کند و زمانی جامعه به 
وسیله تبلیغات تغییر می‏کند که الگوهای مصرف کنونی را تغییر 

دهد یا انواع جدیدی را خلق کند.
سخن پایانی ��

بنابراین رسانه‌ها از طریق اقناع، تبلیغات و گزارشات خبری، 
برجسته‌سازی و اولویت‌دهی به مسائل و... بر رفتار مصرفی مردم 
و سبک زندگی، ارائه و نهادینه کردن مد و برندهای مختلف در 
جامعه نقش مهمی دارند، بنابراین تلاش برای عقلانی کردن رفتار 
مصرفی، توجه به کیفیت و تاکید بر آن در تبلیغات و هدایت 
مخاطبان به انتخاب کالاهای باکیفیت، پرهیز از مصرف‌گرایی 
کاذب و رفتارهای ش��تاب‌زده، گسترش فرهنگ تولید، ترویج 
و بس��ط حقوق مصرف‌کننده، پرهیز از تبلیغات غیرواقعی و 
فریب‌دهنده، معرفی الگوی بهینه در مصرف، شاخص‌های کیفیت 
کالاها و خدمات تولیدی با استانداردهای جهانی و... مواردی است 

که باید رسانه‌ها در این رابطه مورد توجه قرار دهند.
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