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اقتصادی

برگدیگریازبدعهدیاروپاییها
همراهیشرکایبرجامیباتحریم

جدیدآمریکاعلیهایران

ســپهرغرب، گروه اقتصادی: پس از 24 ساعت از 
اعلام آمریکا مبنی بر تمدید نشدن تعلیق تحریم های 
نفتی ایران، کشــورهای اروپایی برعکس شــرکای 
قدیمی ما هیچ واکنشــی در این خصوص نداشتند.
سکوتی که شاید علت آن مربوط به اینستکس باشد!
طــی روزهای گذشــته مایک پمپئو وزیــر امور خارجه 
آمریکا در نشســتی خبری از تمدید نشــدن مهلت 6 ماهه 
تعلیق تحریم های نفتی ایران برای 8 کشــور مشــتری این 
محصول خبر داد و در اظهاراتی مضحک از به صفر رساندن 

صادرات نفتی ایران سخن گفت.
پمپئو در این خصــوص گفت:پس از پایان مهلت تعلیق 
تحریم ها، دیگر اســتثنائی برای واردکنندگان نفت ایران در 
نظر نخواهیم گرفت و ادعا کرد عربستان و امارات می توانند 

کمبود بازار نفت را جبران می کنند.
فارغ از این مسئله که این اظهارات وزیرخارجه آمریکا تا 
چه اندازه تخیلی اســت آنچه قابل توجه است نحوه مواجهه 
ســایر شــرکای ایران در این خصوص است. مواجهه ای که 
می توانــد میزان صداقت کشــورها را در اظهار دوســتی و 
دشــمنی با ما مشــخص نماید و به عنوان چراغ راهنمایی 

برای مسئولان در برخورد با سایرین مدنظر قرار گیرد.
     سکوت معنادار اروپایی ها

بیش از 24 ســاعت از زمان اعلام خبر تشدید تحریم ها 
توســط مقامات آمریکایی می گذرد و حتی پیش از آن نیز 
زمزمه هایی در این خصوص در رســانه های خارجی مطرح 
شــده بود. این زمان فرصت لازم را در اختیار کشــورهای 
دیگر قرار می داد تا بتوانند به طور صریح و شــفاف نسبت به 
تصمیــم آمریکا اعلام موضع کننــد اما آنچه در عمل اتفاق 
افتاد ســکوت معنادار ی بود که از ســوی برخی طرف های 

ایران شنیده شد.
در این زمینه می توان به ســکوت کشورهای اروپایی در 
قبال اقدام آمریکا اشاره کرد که علی رغم عضویت سه تن از 
آن ها -آلمان، فرانســه و انگلیس- در جمع مذاکره کنندگان 
هسته ای و امضاکنندگان برجام، اما واکنششان به این اتفاق 

همچون دفعات قبل تقریباً هیچ بود.
آنچــه در این خصوص باید مورد توجــه قرار گیرد این 
اســت که در دور قبلی تحریم نفتی ایــران که آمریکایی ها 
مهلت 6 ماهه به 8 کشور برای واردات و خرید نفت از ایران 
داده بودند هم کشــورهای اروپایی -ایتالیا و یونان- تمایلی 
به خرید از ما نداشــتند که همین مسئله نیز سبب اعتراض 

بیژن زنگنه وزیر نفت شده بود.
زنگنــه در این خصــوص گفته بود:"در ایــن مدتی که 
آمریکا از برجام خارج شده کشورهای اروپایی به جز ترکیه 
هیچکدام از ایران نفت نخریده اند در حالیکه دو کشور یونان 
و ایتالیا اجازه داشــتند از ایران نفت خریداری کنند اما این 

کار را انجام ندادند"
از کنار هم قرار دادن این دو اتفاق )ســکوت + نخریدن 
نفت ایران( و باتوجه به این مســئله که مکانیزم اروپایی ها 
برای مبادلات مالی با ایران -اینســتکس- مبتنی بر مبادله 
نفت در برابر غذا و دارو بود می توان این برداشــت را متصور 
بود کــه اروپایی ها عامدانه در این مورد ســکوت کرده اند. 
به عبارت دیگــر اروپایی ها با این بی توجهــی، عملًا پایان 
اینســتکس را اعلام کردنــد چراکه اگر ایــران نتواند نفت 
صادرکند به تبع نمی تواند از این مســیر مبادله نیز سودی 

ببرد.
     خریداران نفت ما چه واکنشی داشتند؟

اما جدای از بدعهدی همیشــگی کشورهای اروپایی در 
مقابل ایران، خریداران و شــرکای ســنتی کشــور واکنش 
متفاوتی به اقدام ضدایرانی آمریکا داشــتند. در این زمینه 
می توان به موضع چین اشــاره کرد که اصلی ترین خریدار و 

مشتری نفت ایران است.
وزارت خارجــه چین در واکنش به تصمیم واشــنگتن 
برای لغو معافیت واردات نفت ایران از ســوی مشــتریان، با 
انتشار بیانیه ای تأکید کرد: پکن همواره با اعمال تحریم های 

یکجانبه آمریکا علیه ایران مخالفت کرده است.
ترکیه دیگر مشــتری بزرگ نفت خام ایــران اما به این 
تصمیم آمریکا تاخت. مولود چاوش اوغلو وزیر خارجه ترکیه 
روز سه شنبه به شــدت از تصمیم کاخ سفید مبنی بر عدم 

تمدید معافیت از خرید نفت ایران انتقاد کرد.
آقای چــاوش اوغلو همچنیــن آمریکا را بــه بازاریابی 
کردن برای دیگر کشــورهای صادر کننده نفت متهم کرد 
و افزود: »پیشــنهاد خرید نفت از کشــور دیگری به جای 
ایران، گنده گویی اســت. آیا شما برای آن کشورها بازاریابی 
می کنید؟ بازاریابی وزیر خارجه یک کشور برای کشورهای 
دیگر بســیار اشــتباه اســت. مردم در این بــاره چه فکر 

می کنند.«
خبرگــزاری یونهاپ کره جنوبی گــزارش داده که یک 
هیئت از مقامات این کشور هفته جاری برای رایزنی درباره 
تصمیم جدید آمریکا در زمینه عدم تمدید معافیتهای نفتی 

ایران عازم واشنگتن خواهد شد.
ســایر کشــورها نظیر ژاپن و هنــد و … نیز موضعی 
محتاطانــه گرفتند که البته باید منتظر ماند و دید در عمل 

چگونه قرار است با این مسئله مواجه شوند.
لزوم اتخاذ راهکارهای ضد تحریمی

گرچه کســانی که بــه وضعیت بــازار و راه های فروش 
نفت آشنایی داشته باشــند تصدیق می کنند که ایران اگر 
بخواهد و مجموعه وزارت نفت نیز از سیســتم بروکراســی 
پیرمردی بیــرون آمده و جمود فعلی را کنــار بگذارند، به 
راحتی می توان روزانه بیش از میزان صادرات فعلی نیز نفت 
فروخــت، اما با این حال آنچه نباید فراموش شــود کاهش 

میزان اتکای کشور به خام فروشی نفت است.
در این خصوص لازم اســت وزیر نفت علاوه بر اینکه از 
تخصص و تجربه تیم قبلی وزارت نفت که سابقه موفقی در 
ایجاد راه هایی برای دورزدن تحریم ها داشتند استفاده کند، 
همزمان نیز برنامه مدونی برای ایجاد شــرایط تبدیل نفت 

خام به مواد پتروشیمی و دارای ارزش افزوده ارائه کند.

     پرونده»سال1398،سالرونقتولید«خبــر

کدامرشداقتصادیبه»رونقتولید«منجرمیشود؟
ســپهرغرب، گروه اقتصادی: رهبر انقلاب 
در پیام نوروزی آغاز سال 1398 به آحاد ملت 
ایران، ضمن نامگذاری سال پیش رو به عنوان 
»رونق تولید«، مشکل اساسی و فوری کشور 
را همچنان »مشــکل اقتصادی« دانستند و 
در تشــریح آن فرمودند: » مسئله ی اصلی 
و اساســی، رونق تولید است. اگر تولید شد، 
آن وقــت در بخش های مختلفی تحوّل ایجاد 
خواهد شــد؛ اگر رونق تولید وجود داشــته 
باشــد، هم تأثیر میگذارد در اشــتغال، هم 
تأثیر می گــذارد در کم کردن تورّم، هم حتّی 
تأثیر می گذارد در وضع تــوازن بودجه، هم 
تأثیر می گذارد در بالا رفتن ارزش پول ملّی... 
تولید هم که ما میگوییم، فقط تولید صنعتی 
را نمیگوییم؛ تولید صنعتی، تولید کشاورزی، 
دامــداری، صنایع بزرگ، صنایع متوسّــط، 
صنایع کوچک، حتّی صنایع دســتی، حتّی 

صنایع خانگی، حتّی تربیت دام «
آقای محمد امینی رعیا، کارشناس اقتصادی در 
یادداشت زیر مورد تحلیل و بررسی قرار داده است.
نامگــذاری ســال 1398 تحت عنــوان »رونق 
تولیــد« در صورتی که بــا راهبردهــا و اقدامات 
متناســب همراه شــود، می تواند زمینه ساز تحول 
در اقتصاد ایران باشــد. اولین قــدم در این زمینه، 
شناخت درست مفهوم رونق تولید و ابعاد آن است.
مفهوم رونق تولید »توســعه فعالیت های مولد و 
با ارزش افزوده بالای اقتصادی« اســت که به رشد 
اقتصادی، افزایش اشتغال پایدار و بالا رفتن درآمد 
سرانه خانوار منجر می شــود. البته رشد اقتصادی 

به عنوان یک شــاخص با معنای متعــارف آن، با 
فعالیت های دارای ارزش افــزوده کم یا غیرمولد و 
نامطلــوب نیز می تواند افزایش یابــد؛ اما منظور از 
رونق تولید این نیســت؛ چرا که به اشتغال پایدار و 
دیگر مزایای حاصل از یک »رشــد مطلوب« منجر 
نمی شــود. بنابراین هرگونه رشد اقتصادی را نمی 

توان مترادف با رونق تولید دانست.
      2 مصداق از رشــد اقتصادی بدون 

رونق تولید
برای تببین این مسئله، دو نمونه از اقداماتی که 
به رشد اقتصادی منجر می شــود، اما لزوما »رونق 
تولید را به همراه ندارد« مورد بررسی قرار می گیرد.

     خام فروشی منابع طبیعی: 
فروش منابع طبیعی کشــور به صــورت خام، 
صــادرات را افزایــش می دهــد و منجر به رشــد 
اقتصادی می شود، اما رونق تولید را به همراه ندارد. 
واضح ترین مثال در این زمینه، خام فروشــی نفت 
است. فروش نفت خام، آورده ارزی برای کشور دارد 
و رشــد اقتصادی را نیز حاصل می کند؛ اما تبدیل 
نفت به فرآورده های پالایشگاهی و پتروپالایشگاهی 
است که زنجیره ارزش نفت خام را شکل داده و به 

معنای واقعی کلمه، منجر به رونق تولید می شود.
     سفته بازی و سوداگری: 

افزایــش حجم مبــادلات اقتصــادی و خرید و 
فروش کالاها بیش از حــد نیاز و تقاضای مصرفی 
جامعه، هدفی است که سوداگران به منظور افزایش 
قیمت بعضی کالاها و کسب سود مضاعف از فروش 
مجدد آن دنبال می کنند. این اتفاق، رشد اقتصادی 
را نیــز به همــراه دارد اما کامــلا در جهت عکس 

رونق تولید اســت؛ چرا که مبادلات سفته بازانه و 
ســوداگرانه، قیمت کالاها را افزایش می دهد و در 
نهایت هزینه های تولیــد را چند برابر می کند و به 
این ترتیب، تولیــد را از صرفه اقتصادی می اندازد. 
مثال واضح این مســئله، وضعیت بازارهای مسکن، 
طلا، ارز و خودرو طی یک ســال اخیر است که به 

مانع بزرگی برای رونق تولید تبدیل شده است.
      هدایت هوشمندانه نقدینگی اولین 

گام در جهت »رونق تولید«
به منظور تحقق »رشــد مطلوب« لازم است از 
ابزارهای اقتصادی به بهترین شــکل استفاده شود؛ 
نقدینگــی یکــی از مهمترین این ابزارهاســت که 
پیش نیــاز حرکت اقتصاد و حمایت از فعالیت های 
اقتصادی اســت. اگر نقدینگی به ســمت نامطلوب 
هدایت شــود، فعالیت هــای غیرمولد را توســعه 
می دهــد و اگــر درســت هدایت شــود، منجر به 
رونق تولید به مفهوم واقعی آن می شــود. بنابراین 
به منظور رونق تولید و توســعه فعالیت های مولد، 
»هدایت هوشــمندانه نقدینگی موجود« یک اقدام 

راهبردی است.
بررسی ها نشــان می دهد حداقل 3 مسیر برای 
هدایــت نقدینگی موجود وجود دارد که اســتفاده 
همزمان از آن، حمایــت از بخش واقعی اقتصاد را 
بــه همراه دارد و در نهایت به رونق تولید، توســعه 
فعالیت های مولد و تضعیــف فعالیت های غیرمولد 
منجر می شــود. این 3 مســیر در ادامه تشــریح 

می شود.
     حذف سود سپرده های کوتاه مدت و 

ایجاد جذابیت در سپرده های بلندمدت: 

در حال حاضر صاحبان سپرده های کوتاه مدت 
بانکی، علیرغم اینکه ســود دریافت می کنند، این 
امکان را دارند که هر لحظه ســپرده های خود را در 
یک بازار دیگر وارد نمایند. چنین بســتری، منجر 
بــه ایجاد نوســان در اقتصاد شــده و فعالیت های 
ســوداگرانه را افزایش می دهد و مخرب است. افراد 
برای ســپرده گذاری و کســب سود که خود نوعی 
سرمایه گذاری محسوب می شود، باید حداقل برای 

شش ماه برنامه ریزی داشته باشند.
بر این اساس، ضروری اســت سود سپرده های 
کوتاه مدت حذف شــده و ســپرده های بلندمدت 
جذابیت و ســودآوری بیشــتری داشــته باشد تا 
هم صاحبان ســپرده، برای ســرمایه گذاری دوره 
بلندمدت تــری را انتخاب کنند و هم بانک، بتواند 
بــرای انتخــاب بخش های مدنظر جهت ســرمایه 

گذاری برنامه ریزی نماید.
     اخذ مالیات بر عایدی ســرمایه در 

بازارهای موازی تولید: 
مالیات بر عایدی سرمایه )CGT( ابزاری است 
که در کشورهای جهان به منظور کنترل سوداگری 
اســتفاده می شود و خاصیت تنظیم گری در اقتصاد 
دارد. این پایه مالیاتی مهمترین و قدیمی ترین ابزار 
در دنیا برای جلوگیری از هجوم نقدینگی به سمت 
فعالیت های غیرمولد اقتصــاد و در نتیجه ممانعت 
از افزایــش غیرمتعارف قیمت ها، بروز نوســانات و 

تقویت سوداگری در بازارهای موازی تولید است.
مالیات بر عایدی ســرمایه با کاهش چشم انداز 
ســود ســفته بازی در بازارهایی همچون مسکن، 
زمینه را برای هدایت نقدینگی به سمت بخش های 

مولــد فراهــم خواهد کــرد. بــدون جلوگیری از 
ســودهای غیرمتعارف و بــادآورده در فعالیت های 
غیرمولد، سخن گفتن از »هدایت نقدینگی« اثری 
نخواهد داشــت. مطابق با بررسی های کارشناسی، 
ضروری اســت از این ابزار مدرن و هدفمند در گام 
اول در بازار مســکن و ســپس در ســایر بازارهای 

موازی تولید استفاده شود.
     ایجاد سازوکار ســرمایه گذاری در 

پروژه های کلان برای عموم جامعه: 
پس از جلوگیری از هجوم نقدینگی به ســمت 
فعالیت های غیرمولد، ضروری اســت برای حرکت 
این سرمایه ها به سمت تولید و فعالیت های مولد و 
سودآور اقتصادی تدابیری اندیشیده شود و شرایط 
آن برای مردم فراهــم گردد. پروژه های کلان نفت 
و گاز و زیرســاخت های عمرانی کشور دو نمونه از 
این موارد اســت که طبق بررسی های انجام شده، 
در مجموع حداقل به 1000 هــزار میلیارد تومان 
سرمایه و نقدینگی نیاز دارد که تامین آن از طریق 
بودجه دولت یا ســرمایه گذاری خارجی )به دلیل 

ریسک های بالای آن(، امکانپذیر نیست.
در این زمینه پیشنهاد می شود دولت با تشکیل 
صندوق پروژه به عنوان یک ســازوکار اجرایی برای 
پروژه هــای کلان نفــت و گاز و همچنیــن تدوین 
قراردادهــای همکاری بــا اســتفاده از روش های 
بــرای   )PPP( عمومی-خصوصــی  مشــارکت 
پروژه های عمرانی، نقدینگــی موجود در جامعه و 
ســرمایه های خرد و نیمه خرد مردمی را به سمت 

این قبیل فعالیت ها هدایت نماید.

تبلیغبرندهایخارجیوتضعیفتولیدملی

یکالگویمصرفنادرستوتبعاتآن؛
تشویش های  اقتصادی:  گروه  سپهرغرب، 
فرهنگی مربــوط به برندهــای خارجی در 
را  کشور  جوان  نســل  استحاله ی  بلندمدت 
نســبت به ارزش های نظــام و انقلاب در پی 
خواهد داشــت. همچنین، تبلیــغ و ترویج 
فرهنگ اســتفاده از کالای ایرانی در ســال 
تولید ملــی، که موجبــات تقویت تولیدات 
داخل در برابر اسامی معروف و رقیب خارجی 

را فراهم می کند، بسیار ضروری می نماید.
با اندکی تسامح می توان حضور برندها و فرهنگ 
مصرف گرایی را در کشــور به پایان جنگ تحمیلی 
و ظهور طبقه ی جدید سرمایه ســالار نســبت داد. 
این طبقه ی اقتصــادی، که اتفاقاً چندان دغدغه ی 
پرداختن به مســائل انقلاب را در ذهن نداشــت، 
مطلوبیت را در راســتای تشابه فرهنگی و فکری با 
غرب )آن هم تنها از نظر هیبت ظاهری( جست وجو 

می نمود.
این روند بعدها با گســترش و تکامل رسانه های 
نوظهــور مانند ماهواره و شــبکه های اینترنتی راه 
خود را از طبقه ی اقتصادی صاحب سرمایه به میان 
طبقه ی متوســط و حتی طبقه ی متوســط رو به 
پایین یافت و به یک اپیدمی اجتماعی تبدیل شد. 
این آســیب و اپیدمی اجتماعــی، هم زمان با طرح 
شــعار »رفاه بیشتر در مصرف بیشــتر«، به ارائه ی 
الگوهای نوین مصرف در جامعه،  آن هم با تأکید بر 

نوع و عنوان خاصی از کالا پرداخت.
در واقع در این مرحله استفاده کننده از آن کالا 
با انتســاب خود به کالاهای مــورد مصرف، هویت 
و شــخصیت جدیدی را برای خــود ایجاد می کرد. 
دردآورترین قســمت این بیمــاری مدرن هنگامی 
بروز پیدا می کند که مصرف کنندگان غایت و آمال 
زندگی خویش را معطوف به این برند می بینند؛ به 
گونــه ای که در چین مصرف کننده ی نوع خاصی از 
تلفن همراه، برای تهیه ی آخرین مدل این دستگاه، 

اقدام به فروش کلیه ی خود می کند.
بــه هر حال، با جذب بخش وســیعی از توده ها 
در کشــور، خصوصاً جوانان که عمده ی مخاطبان 
این بیماری مدرن هســتند، به نظر می رسد که در 
صــورت غفلت از این آســیب اقتصادی  ـاجتماعی، 
تبعات نگران کننده ای در انتظار کشــور، دســتگاه 
و سیســتم های مولد کار و ســرمایه در کشور و در 
یک کلام اقتصاد ایرانی خواهد بود. این نوشــتار بر 
آن است با بررسی مســئله ی برند و مارک و تأثیر 
گسترده ی آن، به ارائه ی راهکارهایی برای رویارویی 

با آن بپردازد.
1. برند چیست؟ برندینگ چگونه انجام می شود؟
شــاید بتوان گفت برند تصوری از یک شــرکت 
تولیــدی یا خدماتی اســت کــه در ذهــن افراد 
)مشــتریان( وجود دارد. این تصور شامل نام ، آرم 
گرافیکــی، تبلیغات یا شــعار خاص آن شــرکت، 
قیمت، محل یا شعبات فروش و تجربه ی حضور در 
آن یا تجربه ی اســتفاده از آن کالا، تیپ مشتریان 
آن و اعتبــار آن شــرکت و مواردی از این دســت 
می باشــد. تصوری که در ذهن افراد ایجاد می شود 
در راستای فروش بیشتر و بالا بردن ارزش و اعتبار 
محصول است. همین ذهنی بودن موضوع است که 
سبب می شــود برند را علاوه بر جنبه ی اقتصادی، 

موضوعی اجتماعی بدانیم.
برای ســاخت برند راهکارهای مشخصی وجود 
دارد کــه در علم بازاریابــی، مدیریت و تبلیغات به 
آن پرداخته شده اســت، از جمله شناسایی نیاز و 
ســلیقه ی مردم و طبقه بندی محصولات برای انواع 
مختلف آن ، اســتفاده از نام مختصر، خوش آهنگ 
و مرتبط با محصول، اســتفاده از نشــان گرافیگی 
به یادماندنــی، متمایــز، جالب توجــه و مرتبط با 
محصول )یا حداقل معنادار(، احترام به مشــتری، 
تبلیغــات حساب شــده، روابــط عمومــی فعال و 
گســترده ، خدمات پس از فروش، ایجاد شــعبات 
گوناگون، قیمت مناسب، پیوند دادن هویتی خاص 
یا ســبک زندگی ای خاص در ارتبــاط با محصول، 
درگیر کردن احساســات مشــتری، اعتمادسازی، 
اصالــت و مدیریــت یکپارچه ی تمامــی اقدامات 
شــرکت در جهت هدف اصلی )جلب مشــتری در 

بلندمدت(.

مشــخص اســت که وقتی یک شرکت خارجی 
تمام توانش را روی تحقق این اصول متمرکز کند، 
فروش بیشــتری خواهد کرد. پــس می توان گفت 
یکی از دلایــل تمایل جوانان به مارک های معروف 
خارجی همین برندینگ، که در واقع شیوه ی علمی 

مدیریت برای فروش بیشتر است، می باشد.
دیدگاهــی  مصرف گرایــی:  و  مصــرف   .2

جامعه شناسانه
در جامعه شناســی امروزی مفهوم طبقه، که به 
ویژه به تبعیت از آرای مارکس سال ها عامل اساسی 
تحلیل های اجتماعــی بود، نمی تواند به طور کامل 
توضیح دهنده ی مسائل اجتماعی باشد. یکی از این 
مسائل مفهوم هویت است که در نظریات اجتماعی 
ارتباط تنگاتنگی با طبقه داشته است، اما امروزه با 
تغییرات اقتصادی  ـاجتماعی »مفهوم مصرف« و به 
تبع آن »سبک زندگی« بهتر  می تواند تبیین کننده 

باشد.
در ادبیــات جامعه شناســی، از مفهوم ســبک 
زندگی 2 برداشــت متفاوت به عمل آمده است. در 
برداشت اول، سبک زندگی معرف ثروت و موقعیت 
اجتماعی افراد و غالباً شــاخصی برای تعیین طبقه 
اســت؛ اما در برداشت دوم، ســبک زندگی شکل 
اجتماعی نوینی اســت که تنهــا در متن تغییرات 
فرهنگی مدرنیته و رشــد فرهنــگ مصرف گرایی 
معنا  می یابد و راهی اســت بــرای تعریف ارزش ها، 
نگرش ها و رفتارهای )هویت( افراد )گیدنز، 1991و 
1994، بوردیو 1984، به نقل از اباذری و چاوشیان، 

.)1381
به گفته ی اســتوری و چایلدز، شــیوه ی لباس 
پوشــیدن ما می تواند در جهت تثبیت یا براندازی 
وجوه گوناگون هویت های ما از قبیل جنسیت، نژاد، 
طبقه و سن ما عمل کند. افراد با سرهم کردن برخی 
اقلام مد، تصویرهایی شخصی از خود می آفرینند که 
هم خویشــتن آن ها را برپا می دارد و هم پیام هایی 
با رمزهای فرهنگی به دیگران ارسال می کند. یکی 
از ویژگی هــای اصلی ایــن تصویرآفرینی ها تقویت 
یا چانه زنی درباره ی شــاخصه های هویت است که 
پیش از این انعطاف ناپذیر بودند )بنت، 1386، ص 
154(. علاوه بر این افراد به وســیله ی مد، که یکی 
از وجوه مصرف و ســبک زندگی است، پیمان های 
فرهنگی نوینی منعقد می کنند که بر پایه ی تدوین 

تأملی ترجیحات سبک زندگی استوار است.
همــان طور کــه لنگمن می گویــد پیمان های 
فرهنگــی افرادِ مــدرن عموماً محصــول الگوهای 
مشــترک مصرف فرهنگــی از جمله ســلیقه ها و 
مد است نه شکل های ســنتی تر اجتماع )لنگمن، 
1991، ص 60، به نقل از بنِِت، 1386، ص 155(. 
در واقع مــد تمایل 2وجهی به یک رنگی و تمایز از 

گروه های اجتماعی را ممکن می کند.
مد یکی از حاضر و آماده ترین ابزارهایی اســت 
کــه افراد به وســیله ی آن پیام های بصری گویایی 
دربــاره ی هویت خویش صــادر می کنند. گمنامی 
نســبی و ضرب آهنگ پرشتاب زندگی در شهرهای 
مدرن کنونی مســتلزم روش هــای کاملًا بصری و 
نسبتاً فوری برای ابراز هویت است. البته کارکرد مد 
به اینجا محدود نمی شــود و می تواند سرچشمه ی 
لذات شخصی )احســاس خوشایند نسبت به بافت 
یکپارچه یا مدل و دوخت لباس( نیز باشــد )بنت، 

1386، ص 155(.
از اینجــا نتیجــه می گیریم که مــد در جوامع 
کنونی امری اجتناب ناپذیر اســت. تلاش هایی که 
در چند ســال اخیر در جهت ارائه ی مد اســلامی 
یا ملی صورت گرفته در نتیجه ی رسیدن به همین 

نکته است.
یک آسیب شناس اجتماعی و استاد دانشگاه، در 
ایــن باره می گوید باید بپذیریم که ســبک زندگی 
افــراد تغییر می کند و این تغییرات لازمه ی زندگی 
اجتماعــی انســان ها و موجب پویایی آن اســت و 
نمی توان افراد را از تحولات دنیای مدرن عقب نگاه 
داشــت، اما مهم این اســت که انتخاب افراد برای 

تغییر سبک زندگی انتخابی آگاهانه باشد.
در واقــع، نگرانی هــا زمانی آغاز می شــود که 
انتخاب افراد بر اساس دیدگاه های شخصی، باورها 
و زمینه های فرهنگی، که از آن برخاسته اند، نیست 

و بــه نوعی برآیندی از موجی اســت که جامعه را 
درگیــر کرده اســت و افراد را ناخــودآگاه با خود 
همراه می کنــد. به نوعی افراد تــلاش می کنند با 
خریــد اجناس مارک دار و مصرف بیشــتر، خود را 
در طبقــه ی اجتماعی ای قرار دهند که به آن تعلق 
ندارند یا حتی ارزشــی برای انتســاب به آن طبقه 
قابل تصور نیســت یا اعتماد به نفســی را به دست 

آورند که از ناحیه ی آن احساس کمبود می کنند.
از این منظر، وظیفه ی اصلی بر عهده ی خانواده 
اســت که در تربیت فرزندان خود به گونه ای عمل 
کند که این قبیل ارزش ها و این دســت کمبودها 
بــرای فرزندان شــکل نگیــرد و از طــرف دیگر 
مســئولین و افراد مبتکر و خوش ذوق، که دلســوز 
فرهنگ کشــورند، باید در راستای به دست گرفتن 
و کنترل مد عمل نمایند و جایگزین های مناســبی 

برای شیوه ی مصرف کنونی پیدا کنند.
در عین حال، باید کوشــید علاقه و تمرکز افراد 
جامعه به ویژه جوانان را به سمت منابع هویت یابی 
اصیل متمایل کرد؛ چرا که مصرف گرایی گذشــته 
از تمــام مضراتی که برای اقتصاد، محیط زیســت، 
خانواده و فرهنگ دارد، ســبب شکاف بین طبقات 
مختلف مردم خواهد شــد. این شکاف طبقاتی، که 
منجر به افزایش تمایز اجتماعی شده است، افزایش 
نفوذ فرهنگ بیگانگان و کاهش انســجام ملی را به 
همراه خواهد داشت. از طرفی هم در یک چرخه هر 
اندازه توزیع ثروت و درآمد درون جامعه نامتوازن تر 
باشــد، روحیــه ی مصرف گرایی رواج و گســترش 

سریع تری خواهد داشت.
3. چرا به غرب و تولیداتش تمایل داریم؟

اگر مســئله ی کیفیت و تبلیغات را، که البته 2 
عامل تأثیرگذار در انتخــاب یک محصول اند، کنار 
بگذاریم؛ به دلایل ریشه ایِ عمیق تری می رسیم که 
تا حدی نشــان دهنده ی خودباختگی ما در مقابل 

غرب است.
یکی از پژوهشگران در زمینه ی هویت فرهنگی 
ایران معتقد است تا قبل از ورود تجلیات مدرنیته به 
ایران هویت فرهنگی ایرانیان از دو لایه ی فرهنگی 
ایران باســتان و فرهنگ اســلامی تغذیه می شــد 
و تعــارض جدی میــان آن 2 به وجــود نمی آمد، 
ولی بــا ورود مدرنیته به ایــران برخی حرکت ها و 
دگرگونی هــای سیاســی  ـاجتماعی در ایران پدید 
آمد که اوج آن پیروزی انقلاب مشروطه و استقرار 
آن بوده اســت. این امر عــوارض چندی به همراه 
داشــته اســت که مهم ترین آن ها زیر سؤال رفتن 
هویــت فرهنگی قبلی و نفی گذشــته ی خود بوده 
اســت )اشرفی، 1380، ص 26، به نقل از محسنی، 

1386، ص 227(.
در زمینه ی مدرنیته، پژوهشگران معتقدند که از 
عوامل مهم توجه جامعه ی ایرانی به غرب شکست 
ایران از قوای روس در نیمه ی اول قرن 19 میلادی 
بوده اســت؛ چرا که توجه سیاست مداران جامعه ی 
ایرانی را بــه اهمیت اقتصادی و نظامی غرب جلب 
کرد )رهبری، 1380، به نقل از محســنی، 1386، 

ص 227(.
از زبــان عبــاس میرزا، ســردار ســپاه ایران، 
می شنویم که می گفت: »روس ها با هر بار شکستی 
که به من وارد می ســازند، ندانســته درسی به من 
می دهند و از فراگرفتن آن درس ها نفع بیشــتری 
عایدم شــد« )محبوبی اردکانی، 1354، ص 53(. 
ظاهراً این درس ها آگاهی بــه این واقعیت بود که 
ایــران توان جنگیدن با نیروهای روســی را ندارد، 
امــا در عمل دریافــت این حقیقت بــود که وجه 
تولید تمدن ســازی تغییر کرده است و ایرانیان از 
ایــن گردونه خارج اند. آن ها دیگــر مولد، بازیگر و 
مبتکر نیستند. این دریافت پیامد مثبتی به همراه 
داشت، ایرانیان نه زبون و نه به وضعیت اغراق آمیز 
دچار شــدند، بلکه بر آن شدند که خود را با روش 
تمدن سازی جدید همراه کنند )رجایی، 1383، ص 
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در جایی دیگر محســنی روایتی تأســف برانگیز 
ذکر می کند کــه هرچند در دوره هایــی از تاریخ، 
بــه ویژه در انقــلاب و دفاع مقــدس، نقض آن را 
دیده ایم، اما به هرحال انسان را به تأمل وامی دارد. 
او می نویسد می توان پیوندهای هویتی را از دیدگاه 

خارجیــان نیز، که بــه صور مختلف بــا جامعه ی 
ایرانی در رابطــه بوده اند، مورد بررســی قرار داد. 
دیدگاه هایی که هرچند اغلب در تضاد هستند، اما 

گاهی نیز تشابه دارند.
در مواردی خارجیانی که بــه ایران آمده اند در 
علاقه مندی بســیاری از ایرانیــان به وطن خویش 
و احســاس پیوند با آن تردید کرده اند. برای مثال 
واتســن، کــه در دوره ی ناصرالدین شــاه به ایران 
ســفری داشته اســت، در خاطرات خود می نویسد 
یک فرد ایرانی شــاید کمتــر از هر فرد دیگری در 
روی زمین حاضر است که در راه منافع کشور خود 
قدمی بردارد. هنگامی او حاضر است قدمی بردارد 
کــه به هیچ وجه به منافع شــخصی خود لطمه ای 
وارد نشــود. با این همه، ایرانیان می پندارند که در 
دنیا کشوری که شایســته ی مقایسه با ایران باشد 

وجود ندارد )محسنی، 1386، ص 225(.
4. راهکارها

در راستای حمایت از تولیدات داخلی، دگرگونی 
در شــیوه ی تولید و مصرف می بایــد راهکارهای 
بلندمدت و کوتاه مدتی در دســتور کار قرار گیرد، 
اما گفتنی اســت که این راهکارها نیازمند اراده ی 
همه جانبه و همکاری مضاعف میان دســتگاه های 
اجرایی و فرهنگی کشــور می باشد. این راهکارها را 
به صورت خلاصه به شــیوه ی زیر می توان سامان 

بخشید.
الف( بلندمدت:

تدویــن منشــور و چشــم انداز ملــی و دینی 
در کشــور پیرامــون الگوهای مصــرف و تولید، با 
همکاری دستگاه های اجرایی، فرهنگی و نهادهای 

سیاست گذار در داخل کشور.
– بهره گیری از رســانه های جمعی، به خصوص 
تلویزیون، در راستای فرهنگ سازی و تشویق مردم 
در اســتفاده از تولیدات داخلی. بــرای نیل به این 
هدف رســانه ها می توانند از برنامه های مســتند و 

حتی کلیپ های میان برنامه ای استفاده کنند.
– استفاده از توان دانشجویی و بخش خصوصی 
به عنوان نیروی خلاق و سرمایه گذار و در دسترس 

برای طرح ریزی یک الگوی موفق.
– تدوین واحدهای درســی با عنــوان اقتصاد 
داخلــی، چالش ها و آینده ی کشــور در ســطوح 

مختلف تحصیلی
ب( کوتاه مدت:

– ایجاد تعرفه ها و ضوابط گمرکی دشوار جهت 
دشوار ساختن ورود کالاهای خارجی به کشور.

– ارائه ی وام و تحصیلات اقتصادی به بنگاه ها و 
مجموعه های تولیدی داخل کشور.

– بهره گیری از نمادهــای ملی و مذهبی برای 
ترویج الگوی مصرف داخلی.

– ایجاد جذابیت و تنوع در کالای داخلی همسو 
با افزایش کیفیت.

– قــرار دادن یارانه ی حمایتی در ســبد خرید 
شهروندان برای مصرف کالای داخلی.

از طرف دیگر از آنجا که تولید و مصرف 2 روی 
یک سکه هســتند، برای حمایت از تولید ملی باید 
مصرف تولیدات داخلی نیز تشویق شود و همچنین 
برای مصرف این تولیدات، کیفیت و ســایر عوامل 
مرتبــط با تولید )از جمله بازاریابی و…( باید ارتقا 

یابد.

در نتیجه، می تــوان راهکارهایی را ذیل این 2 
محور عنوان کرد.

1. جلب مشــارکت عمومی مــردم، همان طور 
کــه مقام معظــم رهبری نیــز این مســئله را در 
ارتبــاط با اقتصاد مقاومتی طــرح نمودند، یکی از 
این راهکارهاســت. اگر ما خــود را در یک نبرد و 
در مقابل دشــمن احساس کنیم، اگر غرب به جای 
اینکه الگو و کعبه ی آمال ما باشد، درمقابل ما فرض 
شــود و اگر حس میهن دوستی ما در تمام شئون 
زندگی مان جاری باشــد، مطمئنــاً میزان مصرف 
کالاهــای خارجی خصوصاً برندهــای معروفی که 
اکثراً در تملک یهودیان هستند و سالانه مبالغ قابل 
توجهی کمک مالی به اســرائیل می کنند، کاهش 

خواهد یافت.
2. روی آوردن بــه اصــول علمــی در زمینه ی 
تبلیغات، برندینگ، بازاریابی، بســته بندی و توزیع 
می تواند بسیار مفید و مؤثر باشد خصوصاً برای آن 
دســته از کالاهای ایرانی که علی رغم کیفیت بهتر 
نسبت به نمونه های خارجی فروش مناسبی ندارند. 
یکی از اعضای هیئت علمی مؤسســه ی مطالعات 
و پژوهش هــای بازرگانی، در این رابطه مســئله ی 
برند ملی را مطرح می کند: »برندســازی به عنوان 
روشی که کارکرد اختصاصی آن ذهنیت سازی است 
می تواند به عنوان ابزاری مؤثر در جهت توســعه و 

تقویت تولید ملی به کار رود.
برند ملی، که در ســاده ترین وجــه، ذهنیتی 
اســت که از نام و واژه ی ایران در ذهن مردمان 
کشورمان و کشورهای دیگر وجود دارد، می تواند 
به عنوان مادر تمام برندهای تجاری و غیرتجاری، 
بهترین مبنا و نقطه ی آغازین حرکت به ســمت 
ایجاد تصویــر منصفانه و مطلوب از کالای ایرانی 
باشــد. مســئله ی دیگر هویت برند است که آن 
را بــه اختصــار قلب و روح برنــد و آنچه ویژگی 
منحصر به فرد بودن برند را نشان می دهد تعریف 
کرده اند. رویکردهای مختلفی برای هویت ســازی 
برند یک ملت وجود دارد که از آن جمله می توان 
بــه حمایت برند از یک ایدئولــوژی مانند حقوق 
بشر، ظلم ستیزی یا مثلًا توســعه ی پایدار، تکیه 
بر ادبیات روایــی و قهرمانان اســطوره ای و نیز 
بهره گرفتــن از برندهــای زیرمجموعه بر مادر، 

نظیر برندهای بزرگ تجاری، اشاره کرد.« )*(
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