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روزنـامه مدیریتـی - اقتصــادی

زنجیره معیوب اقتصاد دستوری چگونه موجب کاهش رفاه مردم شد؟

اقتصاد در تنگنای 
قیمت گذاری

فرص��ت امروز: جمله معروف »میلتون فریدمن«، اقتصاددان آمریکایی و برنده جایزه نوبل اقتصاد به خوبی واقعیت 
قیمت گذاری دس��توری را نش��ان می دهد: »اگر مدیریت یک ش��نزار را به بخش دولتی واگذار کنید، بعد از پنج سال 
با کمبود ش��ن مواجه می   شوید.« با وجود آنکه پدیده قیمت گذاری دستوری، جایی در اقتصاد متعارف جهان ندارد و 
تمامی اقتصاددانان، کارشناسان و اساتید دانشگاه به اشتباه بودن آن اذعان دارند، اما این سیاست ناکارآمد در اقتصاد 
ایران همچنان در دستور کار دولت   ها قرار دارد و به مانعی برای رونق تولید، افزایش سرمایه گذاری و رقابت پذیری در 
اقتصاد کشور تبدیل شده است. به نظر می رسد با وجود تبعات منفی قیمت گذاری دستوری، سیاستگذار اقتصادی به 
دلیل نگرانی از واکنش های عمومی، توان و اراده عبور از قیمت گذاری را ندارد. بخش زیادی از افکار عمومی معتقدند 

که در صورت عدم قیمت گذاری از سوی دولت، قیمت ها به طور صعودی و افسارگسیخته ای افزایش پیدا می کنند...

قیمت ها آرام و بی صدا گران می شوند

9 ماه بی خبری از بازار مسکن تهران

2

2

3

در نشست کمیسیون صنعت و معدن اتاق بازرگانی تهران مطرح شد

نه به مداخله گری دولت در بازار
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به گفته سخنگوی صنعت آب، 23 استان و 43 شهر دارای تنش آبی هستند و ۱۶۱ پروژه برای حل این 
موضوع تبیین شده است. »عیسی بزرگ زاده« سخنگوی صنعت آب، روز دوشنبه در نشستی خبری با 

اشاره به وضعیت منابع آبی کشور، توضیح داد: وضعیت منابع آبی مطلوب نیست، 2۱ میلیارد 
تومان برای  پروژه های بحرانی اعتبار مورد نیاز است و باید گفت که پروژه های تامین...

پروژه های تامین آب، پاسخگوی بحران نیست

23 استان درگیر تنش آبی

یادداشت

لزوم تغییر نگاه به 
قیمت گذاری

حسین سلاح ورزی
 فعال اقتصادی

دستوری،  قیمت گذاری  سیاست 
ریش��ه ای عمیق در تاریخ اقتصادی 
ب��ا   ۱۳۴۰ ده��ه  از  دارد.  کش��ور 
افزای��ش درآمدهای نفت��ی در دوره 
پهل��وی دوم، دولت ها ب��رای جلب 
رضای��ت عمومی و توزی��ع ثروت به 
کنترل قیمت ها و اعطای یارانه های 
گس��ترده روی آوردند. این رویکرد 
پ��س از انق��اب اس��امی، به ویژه 
در دوران جن��گ تحمیلی با هدف 
حمایت از اقش��ار آسیب پذیر و مهار 
تورم تقویت ش��د. با این حال، آنچه 
با نیت خیرخواهانه آغاز شد، به مرور 
به سیاستی ناکارآمد تبدیل شد که 
تولید را کاهش و رانت را گس��ترش 
داد و اقتصاد را تضعیف کرد. امروز، 
تغییر نگاه جامعه به این سیاس��ت 
و حرک��ت به س��وی اقتصاد مبتنی 
ب��ر ب��ازار، ضرورت��ی اجتناب ناپذیر 
اس��ت. قیمت گ��ذاری دس��توری با 
هدف کنترل تورم، حمایت از اقشار 
کم درآم��د و حف��ظ ق��درت خرید 
مردم، دهه هاس��ت که در ایران اجرا 
می ش��ود اما این سیاست نه تنها به 
اهداف خود نرسیده، بلکه پیامدهای 
منفی متع��ددی به دنبال داش��ته 
اس��ت. کاه��ش تولید، ایج��اد بازار 
سیاه، گسترش فس��اد و ناکارآمدی 
اقتصادی، از جمله این پیامدهاست. 
ب��ا این حال، بخش های��ی از جامعه 
همچنان باور دارند که این سیاست 

به نفع آنهاست.
ادامه در همین صفحه

این باور نادرس��ت، ریش��ه در عوام��ل اقتص��ادی، اجتماعی 
و روان ش��ناختی دارد و تغییر آن، نیازمن��د ترکیبی از آموزش، 
اصاحات تدریجی و اعتمادس��ازی اس��ت. ریشه های این باور را 
می توان در س��ه عامل اصلی جس��ت وجو کرد؛ نخس��ت، فقدان 
آگاه��ی کافی از مکانیزم های بازار و پیامدهای بلندمدت دخالت 
دولت در قیمت گذاری اس��ت. بس��یاری از مردم تصور می کنند 
که تثبیت قیمت کالاهای اساس��ی، مانند نان و سوخت و دارو، 
قدرت خرید آنها را حفظ می کند. برای مثال، در س��ال ۱۴۰۱، 
قیمت نان س��نتی در بسیاری از شهرها به صورت دستوری ثابت 
مان��د؛ درحالی که هزینه های تولید به دلیل ت��ورم مواد اولیه و 
انرژی به شدت افزایش یافته بود. این امر، کیفیت نان را کاهش 

داد و بس��یاری از نانوایی ها به دلیل زیان دهی تعطیل شدند، اما 
مردم همچنان این سیاس��ت را به نفع خود می دانس��تند. دوم، 
تجربه تاریخی یارانه های گسترده در ایران است. از دهه ۱۳۵۰، 
دولت ها با تکیه بر درآمدهای نفتی از یارانه ها و کنترل قیمت ها 
برای توزیع ثروت استفاده کردند. یارانه بنزین که تا سال ۱۳۹۸ 
به مرات��ب ارزان تر از قیمت جهانی بود، نمونه ای بارز اس��ت. این 
تجربه باعث ش��ده که مردم، قیمت های پایین را حقی مس��لم 
بدانند و آزادس��ازی قیمت ه��ا را تهدیدی برای معیش��ت خود 
ببینند. گزارش مرکز پژوهش های مجلس در سال ۱۴۰۰، نشان 
داد که یارانه پنهان ان��رژی در ایران بالغ بر ۱۰۰۰ هزار میلیارد 
تومان بود که بخش عمده آن به جای اقش��ار کم درآمد، نصیب 

دهک های بالای درآمدی ش��د. س��وم، اثر روان شناختی »ترس 
از تغییر« اس��ت. مردم به دلیل نگرانی از شوک های قیمتی، به 
قیمت گذاری دستوری به عنوان سپری در برابر افزایش هزینه ها 
نگاه می کنند. این ترس در شرایطی که اعتماد به نهادهای دولتی 
پایین است، تشدید می ش��ود. افزایش ناگهانی قیمت بنزین در 
آبان ۱۳۹۸، بدون اطاع رس��انی کافی و سیاس��ت های جبرانی 
مناس��ب، به اعتراضات گس��ترده منجر شد. نظرسنجی مؤسسه 
مطالعات و تحقیقات اجتماعی دانش��گاه تهران، نش��ان داد که 
۶۵ درصد مردم معتقدند آزادس��ازی قیمت ها، فشار اقتصادی را 

افزایش می دهد، بدون اینکه مزایای آن را درک کنند.
پیامده��ای منفی قیمت گذاری دس��توری، اقتصاد ایران را به 

ش��دت تحت تأثیر قرار داده اس��ت. این سیاست با ایجاد شکاف 
بین قیمت های دستوری و تعادلی بازار، انگیزه تولیدکنندگان را 
کاهش می دهد. در صنعت خودرو، قیمت گذاری دستوری توسط 
شورای رقابت، خودروسازان بزرگی مانند ایران خودرو و سایپا را 
با زیان انباش��ته ۱۷۰ هزار میلیارد تومانی تا پایان س��ال ۱۴۰۲ 
مواجه کرده است. این زیان ها به کاهش کیفیت خودروها، توقف 
نوآوری و افزایش بدهی های بانکی منجر شده و مصرف کنندگان 
را با خودروهای بی کیفیت و ناایمن، مواجه کرده است. همچنین 
تفاوت قیمت دس��توری و بازار آزاد، زمینه ساز رانت جویی و بازار 
سیاه شده است. در سال ۱۴۰۱، اختاف قیمت کالاهایی مانند 
روغن نباتی و ش��کر باعث ش��د که دلالان، این محصولات را در 

بازار س��یاه با قیمت های چندبرابری بفروش��ند. گ��زارش دیوان 
محاس��بات، نش��ان می دهد که ح��دود ۳۵ درص��د از کالاهای 
یارانه ای توزیع ش��ده در این س��ال به دست مصرف کننده نهایی 
نرسید. عاوه بر این، قیمت گذاری دستوری، رقابت پذیری اقتصاد 
را کاهش داده است. در صنعت برق، این سیاست باعث شده که 
ش��رکت های تولید برق نتوانند هزینه های خود را پوشش دهند 
و نتیج��ه آن، کمبود س��رمایه گذاری و قطعی های مکرر برق در 
تابستان های اخیر بوده است. گزارش بانک جهانی نشان می دهد 
که رشد اقتصادی ایران در دهه گذشته به طور متوسط، کمتر از 
۱.۸ درصد بوده که بخشی از آن به سیاست های ناکارآمد، مانند 

قیمت گذاری دستوری، نسبت داده می شود.

فاطمه پاسبان، کارشناس اقتصادی
توس��عه تجارت خارجی، به وی��ژه ص��ادرات از عوامل مؤثر در 
توسعه اقتصادی کشورهاست که می تواند عاوه بر رشد اقتصادی 
و ایجاد درآمد ارزی، موجب افزایش توان رقابت پذیری کش��ورها 
در عرصه های بین المللی شود. اهمیت صادرات به عنوان رویکردی 
برای توس��عه بازار فروش محص��ولات دارای مزیت رقابتی، خلق 
ارزش و ثروت و امکان توس��عه کم��ی و کیفی محصولات تولید 
داخلی و تنوع بخش��ی به آن، مورد توجه اقتصاددانان توس��عه و 
سیاستگذاران اس��ت. در ادبیات نظری، اقتصاددانان نئوکاسیک 
معتقدند که صادرات، کمک مؤثری به رشد اقتصادی می کند و از 
آن به مثابه موتور رشد اقتصادی نام می برند. جایگزینی سیاست 
توس��عه صادرات به جای سیاست جانشینی واردات در بسیاری از 
کش��ورهای توسعه یافته براس��اس این باور اقتصادی که سیاست 
توس��عه صادرات نسبت به جانش��ینی واردات، تأثیر بیشتری بر 
رشد اقتصادی دارد، اهمیت صادرات را در رشد اقتصادی کشورها 

بیش ازپیش آشکار می سازد.
براس��اس مطالعات تجربی، افزایش صادرات بر رشد اقتصادی 
در کوتاه م��دت و بلندمدت، تأثیر مثبت دارد که نش��ان می دهد 
تقویت و ارتقای سیاست توسعه صادرات، بیش از آنکه »انتخاب« 
باشد »ضرورت« است. توسعه بازارهای فروش محصولات و ایجاد 
انگی��زه برای ادامه تولی��د و ارزآوری، تحریک س��رمایه گذاری و 
ارتقای درآمد فعالان اقتصادی، ازجمله آثار مثبت توسعه صادرات 
اس��ت و با ایجاد فرصت های شغلی، بخشی از نیروی کار کشور را 

به خود جذب خواهد کرد.
توسعه و ارتقای صادرات، مستلزم توجه به چهار نکته کلیدی 
است: یکم، هر محصولی نیازمند تدوین استراتژی توسعه صادرات 
است و نمی توان بدون استراتژی که همه بازیگران زنجیره در آن 
دیده ش��ده باشد، به توسعه صادرات دس��ت  یافت. دوم، صادرات 
براس��اس محصولات صادرات محور اس��توار است؛ تولیدی که بر 
پایه نیازهای بازارهای صادراتی و مصرف کننده آن طراحی و تولید 
می شود. س��وم، تولید صادرات محور بر پایه حمایت و صیانت از 
منابع طبیعی و پایه است؛ تولید صادرات محور دوستدار طبیعت. 
تخری��ب و از بین بردن منابع طبیعی و مناب��ع پایه )آب وخاک( 
به زیان توس��عه پایدار نس��ل فعلی و نس��ل های آتی خواهد بود. 
چهارم، توسعه صادرات بر محور خلق ثروت و ارزش است و تنها 
محصولاتی قابلیت صادرات دارند که بازار فروش داشته، دوستدار 
طبیعت بوده و ایجاد ثروت و خلق ارزش نمایند. برای این منظور، 

ض��رورت دارد طرح توجیهی هزینه فای��ده اقتصادی و اجتماعی 
و زیس��ت محیطی برای صادرات هر محصول، تهیه و ارائه شده و 

رویکرد آمایش سرزمین بر آن حاکم باشد.
ص��ادرات عاوه ب��ر عوامل درونی بخ��ش از عوامل بیرونی نیز 
تأثیرپذیر اس��ت ک��ه ازجمله می توان به ن��رخ ارز و بی ثباتی آن، 
بی ثباتی تصمیمات و سیاست های دولت، نرخ سود بانکی، تورم، 
نااطمینانی فضای تصمیم سازی، شرایط فضای کسب وکار، میزان 
و نوع ارتباط با کش��ورهای همسایه و جهان، سرمایه گذاری های 
عمرانی دولت در زیرس��اخت های اقتص��ادی مرتبط با صادرات، 
می��زان حضور بخش خصوص��ی و مردمی در تأمین س��رمایه و 
سرمایه گذاری در بخش صادرات به خصوص ورود فناوری و دانش 
و مدیری��ت در فرآیند صادرات، سیاس��ت های حمایتی دولت و... 
اش��اره نمود. ازاین رو، شناس��ایی عوامل مؤثر بر صادرات پایدار و 
تاب آور هر محصول و اولویت بندی آنان به منظور تدوین استراتژی 
توس��عه صادرات پایدار ب��ا رویکرد زنجی��ره ارزش و حکمروایی 
خوب، یک��ی از اقدامات مهم برای ارتقای صادرات هر کش��وری 
اس��ت. ب��ه دلیل اهمیت موضوع از س��ال ۱۳۷۶، بیس��ت و نهم 
مهرماه با تصویب ش��ورای فرهنگ عمومی کش��ور، به عنوان روز 
ملی صادرات تعیین گردید تا بیانگر عزم و اراده ملی در مجموعه 
دولت و مردم برای توس��عه صادرات غیرنفتی و درنتیجه توسعه 
اقتصادی کش��ور باشد. میانگین رش��د صادرات در قانون برنامه 
هفتم توسعه، ۲۳ درصد در نظر گرفته شده که با توجه به میزان 
ص��ادرات غیرنفتی ۴۹.۴ میلیارد دلاری س��ال ۱۴۰۲ و با درنظر 
گرفتن رش��د ۲۳ درصد، لازم اس��ت هر س��اله افزایش موردنظر 
براس��اس سال پایه اتفاق بیفتد. در این میان، فعالیت های بخش 
کشاورزی در زنجیره پایدار ارزش »غذا«، نیازمند صادرات پایدار 
بوده تا به هدف امنیت غذایی و امنیت معیش��تی فعالان زنجیره 
ارزش دس��ت  یافت. در ش��رایط کنونی و دنیای پر از مخاطرات 
قابل پیش بینی و غیرقابل پیش بینی، نیاز است به طور جدی، نگاه 
سیاستگذاران به صادرات پایدار کش��اورزی، تغییر یافته و آن را 
به عنوان اکوسیستم پیچیده، چندبعدی، تحول پذیر، دانش محور، 
تأثیرگ��ذار و تأثیرپذیر بدانند. اکوسیس��تمی که بایس��تی همه 
اج��زای لازم برای چرخه حیات تکمیل باش��د و از هیچ عنصری 
که می تواند حیات اکوسیس��تم را دچار چالش یا باعث آس��یب 
یا شکست آن ش��ود، غفلت نشود. عناصر در اکوسیستم بایستی 
در تعامل س��ازنده و هماهنگ باهم بوده و وظیفه شناخت دقیق 
اج��زای اکوسیس��تم و برق��راری تعامل و ارتباط بی��ن آنها برای 

رس��یدن به اهداف تعریف شده با سیستم اس��ت. اگر این گونه به 
توس��عه پایدار صادرات نگاه کنیم، ضرورت دارد سیاس��تگذاران 
از ش��عارزدگی »بایدها« دس��ت بردارند و به »چه نبایستی کرد« 
بپردازند و از دخل و تصرف های دس��توری، ناس��ازگار و خارج از 
ارتباطات اکوسیس��تم پرهیز کنند. باید این باور ایجاد ش��ود که 
طرز تلقی از توسعه پایدار صادرات در عرصه سیاستگذاری، نیاز به 
بازنگری دارد. حاکمیت و دولت، تنها یک بازیگر معمولی نبوده و 
حضور آنان تأثیرگذار بر ابعاد مختلف اقتصادی، اجتماعی، سیاسی 
و فرهنگی اس��ت. ازاین رو بایستی به شدت تأثیر دخالت و حضور 
حاکمیت سنجیده و ارزیابی شود و در اکوسیستم ردپای حضور 
آنان بررسی و تحلیل شود. سیاست های روزمرگی برای پاسخ به 
آشفتگی یک بازار یا یک فعالیت، خود باعث برهم خوردن تعادل 
اکوسیستم ش��ده، به جای نظم دهی و کارآمدی، عامل بی ثباتی 
می ش��ود. اگرچه کارایی و اثرگذاری حضور دولت و حاکمیت در 
اکوسیس��تم توسعه پایدار صادرات، ش��رط لازم حکمرانی خوب 
اس��ت اما شرط کافی نیست و س��ازگاری و انطباق سیاست های 
مختلف باهم در راستای اهداف مشخص و دست یافتنی، ضرورتی 
حیاتی اس��ت. اگر قرار است بخشی از تولیدات داخلی کشاورزی 
به بازارهای خارجی صادر ش��ود، سیاس��ت های روزمرگی، گاهی 
ممنوع کردن صادرات یک محصول به دلیل ناتوانی مدیریت بازار 
و گاهی آزاد گذاش��تن صادرات یک محصول و یا سیاس��ت های 
متناقض با توسعه صادرات و... اباغ و اجرا شود، این سؤال مطرح 
می شود که استراتژی و چشم انداز صادرات محصولات کشاورزی 
به تفکیک محصول چیس��ت و چطور موضوع »صادرات پایدار« 

قربانی »مدیریت ناکارآمد بازار داخلی« نشود؟
پدیده »قربانی« ناش��ی از عوامل مختلفی اس��ت که بخش��ی 
مهم��ی از آن به اقتصاد ایران برمی گ��ردد. اقتصاد ایران در چند 
سال اخیر با تحریم و پیامدهای آن )نوسانات نرخ ارز و شوک های 
ارزی، تورم فزاینده و کس��ری بودجه(، درگیری کشور با ویروس 
کووید-۱۹ و ش��وک های سیاس��ی، اقتصادی و اجتماعی روبه  رو 
ش��ده که بر تولید و صادرات محصول و کالا تأثیر داش��ته و این 
تأثیرگذاری برحسب فعالیت متفاوت بوده است. شرایط نابسامان 
تولید و بخصوص تورم فزاینده و افسارگسیخته در بخش تولیدی، 
مزیت رقابتی و حضور پایدار در بازارهای جهانی را س��لب نموده 
اس��ت که این مهم به عاوه فضای نااطمینانی، انتظارات تورمی، 
محدودیت دس��تیابی به فناوری های جدید برای افزایش کیفیت 
و اس��تاندارد تولید )به دلیل تحریم و ع��دم پذیرش FATF( و 

فرار سرمایه ها می تواند آثار سویی بر توسعه زیرساخت های فنی، 
فناوری و خدمات پش��تیبان صادرات کش��ور و به خصوص بخش 
کش��اورزی داشته باش��د. بماند که فرار مغزها به مراتب آثار سوء 
بیشتری بر توسعه صادرات، به خصوص صادرات مبتنی بر فناوری، 
خاقیت و نوآوری خواهد داشت که عموما نادیده گرفته می شود 

و خود خطای جبران ناپذیری برای توسعه صادرات پایدار است.
واقعیت ها را می توان در آمارها جس��ت وجو ک��رد. آمار وزارت 
جهاد کش��اورزی درخص��وص صادرات بخش کش��اورزی و غذا، 
حاکی از آن است که در سال ۱۴۰۳ نسبت به سال ۱۴۰۲ حدود 
۱۸ درصد افزایش وزنی و ۳۱ درصد افزایش ارزشی داشته است. 
این رقم به تنهایی بدون در نظر گرفتن مبنای محاس��به نرخ ارز 
در گمرک برای ترخیص کالاها ممکن اس��ت گمراه کننده باشد؛ 
چراکه هر سال براساس قانون بودجه کشور، مبنای محاسبه نرخ 
ارز در گمرک برای ترخیص کالاها متفاوت است و بایستی ارقام 
ارزشی برحس��ب دلار پایه محاس��به و ارائه شود؛ به خصوص در 
کشور ما که نوسانات نرخ ارز نیمایی و نرخ مرکز مبادله ارز وجود 
دارد. از طرف دیگر، صادرات محصولات کشاورزی و غذا براساس 
نقشه راه صادرات پایدار نبوده که همه الزامات آمایش سرزمین و 
حفاظت از خاک و آب و منابع طبیعی را لحاظ کند؛ چراکه هنوز 
درخصوص هر محصول، تحلیل هزینه فایده اقتصادی-اجتماعی 
و زیست محیطی برای صادرات پایدار و تاب آور در زنجیره ارزش، 
تهیه نشده است. به عنوان نمونه برای پرتقال، پسته و فرآورده های 
دام��ی با توجه به آمایش س��رزمین و منابع طبیعی و مخاطرات 
تغیی��ر اقلیم در افق آین��ده پیش  رو و با در نظ��ر گرفتن منافع 
نس��ل های آتی چه میزان تولید باید انجام ش��ود و به چه میزان 
از تولید را بایس��تی در زنجی��ره ارزش صادرات محور کرد؟ بدون 
نقشه راه و چشم انداز، صادرات بخش کشاورزی، پایداری نخواهد 
داش��ت و به مقتضیات زمان و مکان و ش��رایط داخلی و جهانی 
در نوس��ان خواهد بود. از آنجایی که »غذا« اهمیت ویژه ای دارد، 
کیفیت و سامت غذا برای صادرات مهم است و بدون نقشه راه و 

چشم انداز، دستیابی به این مهم دشوار است.
هر ش��وکی به اقتصاد ایران وارد ش��ود، اثرات آن ممکن است 
آنی، کوتاه مدت و یا بلندمدت باشد و آثار خود را با وقفه و تأخیر، 
بس��ته به نوع ش��وک و میزان و جهت اثرگذاری آن بروز دهد که 
این موضوع برای صادرات بخش کشاورزی نیز صادق است. آنچه 
مسلم است، بررسی آثار )میزان، جهت اثرگذاری، پایداری شوک 
و فرآیند تأثیرگذاری مس��تقیم و غیرمس��تقیم( نیازمند مطالعه 

و تحقیق اس��ت اما شواهد گویای آن اس��ت که بروز شوک های 
مختلف و انباش��ت مسائل و مش��کات مرتبط با توسعه صادرات 
بخش کش��اورزی در ط��ول زمان، اگ��ر برای ترمی��م زخم های 
واردش��ده بر بدنه صادرات بخش کشاورزی، نقشه راهی و اقدام و 
علمی صورت نگیرد، بهبودی حاصل نخواهد شد و با شعارگرایی 
به سرانجامی نخواهد رسید. صادرات، مقوله علمی و چندرشته ای 
است که نیازمند است کارشناسان اقتصادی، بین الملل، اجتماعی، 
مدیریتی، توس��عه ای و فنی با رویکرد حکمرانی خوب )مشارکت 
حاکمیت-دول��ت و م��ردم( در کنار ه��م نقش��ه راه را تدوین و 
برنام��ه اقدام و عمل را تهیه و ارائه و س��پس توس��ط حاکمیت، 
دولت و بخش مردمی اجرایی ش��ود. اگر چنین اتفاقی نیفتد در 
شرایط رکود تورمی موجود، فرار انواع سرمایه ها، کاهش سرمایه 
اجتماعی، ناامیدی مردم و مش��کات س��اختاری اقتصاد ایران، 
انتظار بهبود اوضاع صادراتی را نمی توان داش��ت و منتظر معجزه 
بود، مگر قوه عاقله ای ش��کل گیرد و به دور از دعواهای سیاس��ی 
و جناح��ی، کار تدوین نقش��ه راه و برنامه اقدام و عمل توس��ط 

کارشناسان و متخصصان امر صورت پذیرد.
به یقین توسعه صادرات و به خصوص صادرات بخش کشاورزی، 
تنها در س��ایه حکمرانی خوب تحقق می یابد. تعامل، مش��ارکت 
و ارتباط س��ازنده دول��ت و حاکمیت با بخش خصوصی و جامعه 
مدنی ذی نفع در زنجیره صادرات، ش��رط لازم و اما شرط کافی، 
تعهدپذیری و مس��ئولیت پذیری س��ه جانبه حاکمی��ت، دولت و 
بخ��ش خص��وص و غیردولت��ی درخصوص وظای��ف و مأموریت 
حرفه ای آنان اس��ت. نگاه مبتنی بر مسئولیت پذیری، مترادف با 
این اس��ت که به پیامدهای اجتماعی، اقتصادی و محیط زیستی 
تصمیم��ات و اقدامات خود در تمامی س��طوح، توجه کرده و در 
جهت صیانت و محافظت از محیط )انسانی و طبیعی و جانوری( 
تاش های آگاهان��ه کرد. اگر اقتصادی مجهز ب��ه این دو نیروی 
محرکه )حکمرانی خوب و مس��ئولیت پذیری( شده، در هر بزنگاه 
اقتصادی خواهد توانست با قوه عاقله جمعی مبتنی بر مشارکت، 
مشکات را شناسایی و مدیریت کارآمدی را برای خروج از بحران 
پیاده س��ازی نماید. به نظر می رسد تنها نوشتن اعداد کمی روی 
کاغذ نمی تواند انباشت مشکات توسعه صادرات بخش کشاورزی 
را مرتفع کند و در این برهه زمانی، نیاز به تغییر مسیر گذشته و 
حرکت به سمت ایجاد الزامات و بسترهای پیاده سازی حکمرانی 
خوب و مسئولیت پذیری است. در این صورت می توان تهدید را به 

فرصت تبدیل کرد و از فرصت ها حداکثر استفاده را برد.

صادرات پایدار، قربانی ناکارآمدی

لزوم تغییر نگاه به قیمت گذاری

روانشناسی تبلیغات: راز اثرگذاری بر ذهن مخاطب
هر س��اله هزاران کمپی��ن تبلیغاتی با هزینه ه��ای هنگفت و ایده های بزرگ به بازار عرضه می ش��وند. از 
بیلبوردهای کنار خیابان گرفته تا ویدئوهای کوتاه در ش��بکه های اجتماعی، دنیای تبلیغات پر از پیام هایی 
اس��ت که تاش می کنند توجه ما را جلب کنند، اما در این ش��لوغی فقط تعداد محدودی از این تبلیغات 
به موفقیت واقعی دس��ت پیدا می کنند. بس��یاری از آنها یا دیده نمی ش��وند یا به سرعت از خاطرمان محو 
می گردند. با این حساب چندان بیراه نیست که از خودمان بپرسیم چرا برخی تبلیغات در ذهن ما ماندگار 
و برخی دیگر مانند برف زیر آفتاب ناپدید می گردند؟ ما در روزنامه فرصت امروز معتقدیم جواب این سوال 
در علمی نهفته اس��ت که ش��اید کمتر به آن توجه کنیم: روانشناس��ی. در سال های اخیر روانشناسی نشان 
داده که موفقیت یک تبلیغ تنها به طراحی جذاب یا بودجه زیاد وابسته نیست. بلکه این ذهن انسان است...
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فرصت امروز: جمله معروف »میلت��ون فریدمن«، اقتصاددان آمریکایی 
و برن��ده جای��زه نوبل اقتصاد به خوبی واقعیت قیمت گذاری دس��توری را 
نش��ان می دهد: »اگر مدیریت یک شنزار را به بخش دولتی واگذار کنید، 
بعد از پنج س��ال با کمبود ش��ن مواجه می   ش��وید.« با وجود آنکه پدیده 
قیمت گذاری دس��توری، جایی در اقتصاد متع��ارف جهان ندارد و تمامی 
اقتصاددانان، کارشناسان و اساتید دانشگاه به اشتباه بودن آن اذعان دارند، 
اما این سیاست ناکارآمد در اقتصاد ایران همچنان در دستور کار دولت   ها 
قرار دارد و به مانعی برای رونق تولید، افزایش سرمایه گذاری و رقابت پذیری 

در اقتصاد کشور تبدیل شده است.
به نظر می رسد با وجود تبعات منفی قیمت گذاری دستوری، سیاستگذار 
اقتص��ادی به دلیل نگران��ی از واکنش ه��ای عمومی، ت��وان و اراده عبور 
از قیمت گ��ذاری را ن��دارد. بخش زیادی از اف��کار عمومی معتقدند که در 
ص��ورت عدم قیمت گذاری از س��وی دولت، قیمت ها ب��ه طور صعودی و 
افسارگس��یخته ای افزایش پیدا می کنند، بنابراین کنترل سطح قیمت ها 
توس��ط دولت ضروری است و در صورتی که قیمت گذاری به تولیدکننده 
محول ش��ود، دومینوی افزایش قیمت ها ادام��ه خواهد یافت. این نگرانی 
اگرچه به دلیل افزایش تورم، کاهش س��طح درآمدها و افت قدرت خرید 
مردم، قابل درک است اما آگاهی بخشی عمومی نسبت به تاثیرات بلندمدت 
این سیاست مخرب، یکی از مسئولیت های دولت ها برای رها کردن اقتصاد 
و تولید از بند نرخ گذاری دولتی است و صدالبته تغییر نگاه عمومی نسبت 
به این موضوع، نیازمند آموزش، فرهنگ سازی و اصاحات تدریجی است؛ 
چراکه ریش��ه های اصل��ی باور مردم به دخالت دول��ت در اقتصاد، به عدم 
آگاهی نس��بت به مکانیزهای ب��ازار و پیامدهای بلندم��دت نرخ گذاری و 

دخالت دولت در اقتصاد و قیمت ها برمی گردد.
معضل مستدام قیمت گذاری در ایران

با وجود اینکه کارشناسان و اقتصاددانان، دخالت دولت در سازوکار بازار 
و قیمت گذاری دستوری را رد می کنند، اما باور عمومی در ایران همچنان 
نگاه مثبتی به بحث قیمت گذاری دولت دارد و آن را لازمه ثبات و آرامش 
روانی بازار برای جلوگیری از لجام گس��یختگی قیمت ها می داند. میزان و 
نحوه دخالت دولت ها در بحث قیمت گذاری، بس��ته به ش��رایط اقتصادی 
کشورها، میزان توسعه یا توسعه نیافتگی زیرساخت های اقتصادی، بینش 
سیاسی حاکم و... متفاوت است. بااین حال، حتی در صورت پذیرش دخالت 
دولت به واسطه شکست بازار، میزان و شیوه دخالت و چگونگی نقش آفرینی 
دولت از اهمیت ویژه ای برخوردار است. براساس گزارش مرکز پژوهش های 
مجلس، دخالت دولت در قیمت گذاری یا تأثیرگذاری بر قیمت ها به س��ه 
صورت کلی متصور اس��ت: نخست، »تنظیم گری برخی از بازارها«، یعنی 
اثرگذاری بر نیروهای طرف عرضه و تقاضا در بازار به منظور تعیین قیمت 
موردنظر توسط بازار. دوم، »سیاستگذاری اقتصادی«، یعنی سیاست های 
دولت و مجموعه حاکمیت که امکان سیاستگذاری دارند و می تواند قیمت 
کالاه��ا و خدمات را متأثر کند و س��وم، »سیاس��ت قیمت گذاری«، یعنی 
تعیین مس��تقیم قیمت و یا تعیین ضوابط قیمت گذاری و اجرای ضوابط 
موردنظر سیاستگذاری می تواند دارای آثار مستقیم و غیرمستقیم بر قیمت 
کالاها و خدمات باش��د. با این حال، عدم سیاستگذاری نیز خود می تواند 

آثاری بر قیمت کالاها و خدمات داشته باشد و به نوعی شاخص های کلیدی 
اقتصاد را تحت تأثیر ق��رار دهد. تحلیل نظام قیمت گذاری ایران از منظر 
قوانینی که به طور مس��تقیم با هدف تعیین و یا تثبیت قیمت ها تصویب 
ش��ده اند، از نقش و تاثیر گسترده دولت در تعیین سطح و ساختار قیمت 
کالاها و خدمات مختلف در س��ه دهه گذشته حکایت دارد؛ به طوری که 
نظام قیمت گذاری کشور به جای اینکه ابزاری برای تحقق اهداف راهبردی، 
حمایتی و رفاهی باشد، تبدیل به هدف نهایی شده است. از این رو، دخالت 
دول��ت در نظام قیمت گ��ذاری به اصلی جداناپذیر از سیاس��ت  ها، قوانین و 
مقررات تنظیمی در اکثر حوزه های فعالیت های اقتصادی مبدل شده است. 
بسیاری از مقررات و مصوبات با قیمت گذاری، با هدف مهار نوسانات قیمت 
در کوتاه مدت شکل گرفته اند و در نتیجه به دلیل شرایط خاص تحریمی و 
مسائلی از این دست، ساختارهای غلط و غیربهینه در اقتصاد ایران نهادینه 
شده است. تشکیل نهادها و دستگاه های متعدد پیرامون موضوع تعیین و 
کنترل قیمت، مداخات گس��ترده و پیای��ی و در برخی موارد، تعارض در 
تصمیم گیری ها توس��ط نهادهای متولی، نشان می دهد که در حال حاضر 

قیمت گذاری خود به یک هدف تبدیل شده است.
4 پیامد کنترل دستوری قیمت بر مصرف

تعیی��ن دس��توری قیمت به ص��ورت مس��تقیم، تعیین ضابط��ه برای 
قیمت گذاری، سیاس��تگذاری کان در س��طح اقتصاد با قابلیت اثرگذاری 
گس��ترده بر قیمت کالاها و خدم��ات، مداخله بر عوامل عرضه و تقاضا در 
بازار برای اثربخشی بر قیمت، چهار مسیر اصلی دخالت دولت در سازوکار 
قیمت هاست. براس��اس گزارش معاونت بررسی های اقتصادی اتاق تهران، 
کنترل دستوری قیمت، اثرات متعددی بر تولیدکنندگان و مصرف کنندگان 
دارد. اگرچ��ه کنت��رل دس��توری قیمت ها توس��ط دول��ت می تواند تأثیر 
قابل توجهی بر مصرف کنندگان داشته باشد و به عنوان گامی مثبت برای 
حمایت از مصرف کنندگان در برابر هزینه های سرسام آور به نظر برس�د، اما 
مزای��ا و معایبی وجود دارد ک��ه باید در نظر گرفت. یکی از مزایای کنترل 
قیمت برای مص�رف کنندگان، پتانس�یل قیمت های پایین تر اس�ت. وقتی 
دول��ت برای تعیین حداکثر قیمت برای کالاها و خدمات مداخله می کند، 
به افراد در خرید اقام ضروری که ممکن اس�ت به دلیل قیمت های بالای 
بازار غیرقابل دسترس باشند، کمک کند؛ مثا در مواقع بحران اقتصادی، 
کنترل قیمت کالاهای اساس��ی مانند غ��ذا و  دارو می تواند بار مالی روی 

جمعیت آسیب پذیر را کاهش دهد.
با این حال، اقدامات کنترل قیمت می تواند منجر به عواقب ناخواسته ای 
شود. تعیین قیمت ها پایین تر از قیمت تعادلی بازار منجر به کمبود تصنعی 
می ش��ود. این اتفاق زمانی رخ می دهد که تامین کنندگان، تولید کالاها با 
قیمت های دستوری را بدون منفعت بدانند و اقدام به کاهش عرضه کند. 
در نتیجه مصرف کنندگان ممکن است در دسترس�ی به برخی محصولات 
با مش��کل مواجه ش��وند. کنترل قیم��ت همچنین می توان��د از نوآوری و 
س��رمایه گذاری در بهبود کیفیت جلوگیری کند، زیرا کسب وکارها ممکن 
است برای پوش��ش هزینه های خود تحت س��اختار قیمت گذاری، تاش 
کمتری کنند. از س��وی دیگر، کنترل قیمت می تواند س��یگنال های بازار 
را مخدوش کند و س��نجش دقیق میزان تقاض��ای مصرف کننده را برای 

تامین کنندگان چالش برانگیز کند. وقتی قیمت ها به طور مصنوعی زیر حد 
تعادل تعیین شوند، ممکن اس��ت تصویر کمتری از تقاضای واقعی ایجاد 
کند. این امر می تواند تولیدکنندگان را از افزایش عرضه یا س��رمایه گذاری 
در محصولات جدید منصرف کند و منجر به عدم تنوع در بازار و انتخاب 
محدود برای مصرف کنندگان ش��ود. در نهایت، یک��ی دیگر از پیامدهای 
کنترل قیمتی، ظهور بازارهای س��یاه است. هنگامی که قیمت ها به اجبار 
پایین تر از س��طح تعادل نگه داشته می ش��وند، افراد ممکن است برای به 
دس���ت آوردن کالاها یا خدمات با نرخ ه��ای بازار به روش های غیرقانونی 

روی آورند.
4 پیامد کنترل دستوری قیمت بر تولید

گزارش اتاق بازرگانی تهران نشان می دهد کنترل دستوری قیمت توس�ط 
دولت همچنین می تواند پیامدهای قابل توجهی برای تولیدکنندگان داشته 
باش��د. درحالی که هدف کنترل قیمت اغلب حمایت از مصرف کنندگان 
و اطمین��ان از مقرون به صرفه بودن اس��ت، می تواند به طور ناخواس��ته 
چالش هایی برای تولیدکنندگان ایجاد کند. یکی از تأثیرات آشکار کنترل 
دس��توری قیمت بر تولیدکنندگان، کاهش حاش��یه سود است. زمانی که 
قیمت ها کمتر از قیمت تعادلی بازار تعیین می شوند، تولیدکنندگان مجبور 
می ش��وند کالاها و خدمات خود را با قیمت کمتری بفروشند و در نتیجه 
س��ودآوری کاهش می یابد. این امر می تواند به ویژه برای کسب و کارهای 
کوچک، مضر باش��د، زیرا توانایی آنها را برای س��رمایه گذاری در تحقیق و 
توسعه، توسعه عملیات کسب و کار یا پاداش به کارکنان را محدود می کند.
از طرف��ی، کنترل دس��توری قیمت می تواند انگیزه های ن��وآوری را در 
می��ان تولیدکنن��دگان کاهش دهد. زمانی که قیمت ها کنترل می ش��ود، 
پتانس��یل کمتری برای بازده س�رمایه گذاری در توسعه محصولات جدید 
ی��ا بهبود محصولات موج��ود وجود دارد. در صورت ع��دم امکان دریافت 
قیمت های بالاتر برای پیش��نهادات نوآورانه، تولیدکنندگان ممکن اس��ت 
انگیزه کمتری برای س��رمایه گذاری در تحقیق و توسعه داشته باشند، در 
نتیجه پیشرفت های تکنولوژیکی و بهره وری و پیشرفت کلی صنعت کاهش 
می یابد. کنترل دس��توری قیمت همچنین می تواند موجب کمبود عرضه 
ش��ود، زیرا تولیدکنندگان ممکن اس��ت تاش کمتری برای تامین تقاضا 
برای محص�ولات و خدمات خود با قیمت های کنترل ش��ده داشته باشند. 
وقتی قیمت ها به طور مصنوعی پایین می آید، مقدار عرضه شده ممکن است 
برای پاس��خگویی به مقدار تقاضا کافی نباشد و کمبود عرضه ایجاد شود. 
این امر به ویژه در صنایعی با هزینه های تولید بالا یا منابع محدود می تواند 
مشکل ساز باشد، جایی که تولیدکنندگان ممکن است ادامه عملیات تحت 
سیاس��ت های کنترل قیمت را از نظر اقتصادی غیرقابل قبول بدانند اما از 
دیگر پیامدهای بالقوه کنترل دس��توری قیمت، کاهش کیفیت محصول 
اس��ت. زمانی که تولیدکنن��دگان به دلیل محدودیت ه��ای قیمتی، قادر 
به کس��ب درآمد کافی نباشند، ممکن اس��ت مجبور شوند هزینه ها را در 
زمینه های دیگر مانند مواد، فرآیندهای تولید یا خدمات مش��تری کاهش 
دهند. ای��ن مصالحه بر کیفیت می تواند پیامده��ای بلندمدتی، هم برای 
تولیدکنندگان و هم برای مصرف کنندگان داش��ته باشد، اعتماد به برند یا 
صنعت را از بین ببرد و منجر به کاهش رضایت و وفاداری مشتریان شود.

زنجیره معیوب اقتصاد دستوری چگونه موجب کاهش رفاه مردم شد؟

اقتصاد در تنگنای قیمت گذاری

با گذش��ت ۹ ماه از توقف انتشار آمار رسمی بازار مسکن پایتخت، هنوز 
خبری از بازگشت گزارش های تحولات بازار مسکن تهران نیست. نبود این 
داده های آماری که زمانی قطب نمای فعالان اقتصادی، متقاضیان مسکن 
و سیاس��تگذاران محسوب می ش��د، حالا بازار مسکن را در وضعیت ابهام، 
ش��ایعه و نااطمینانی قرار داده است. درحالی به روزهای پایانی فصل بهار 
نزدیک می ش��ویم که همچنان خبری از انتش��ار آمار رسمی بازار مسکن 
تهران )برای پاییز و زمس��تان ۱۴۰۳ و بهار ۱۴۰۴( نیس��ت. آمارهایی که 
در گذشته به صورت منظم و در روزهای پایانی هرماه توسط بانک مرکزی 
منتش��ر می شد، حالا س��ه فصل متوالی است که در س��کوت خبری فرو 
رفته اند. نبود این داده ها نه تنها تحلیل دقیق شرایط بازار مسکن را دشوار 
کرده، بلکه تصمیم گیری فعالان اقتصادی، متقاضیان خرید و اجاره و حتی 

سیاستگذاران را به فضای مبهم و غیرشفاف سوق داده است.
به گ��زارش »اکوایران«، آمارهای بانک مرکزی ش��امل ش��اخص هایی 
چون تعداد معامات ماهانه، میانگین قیمت هر متر مربع واحد مس��کونی 
و جزییات��ی از وضعی��ت مناطق مختلف ش��هر تهران ب��ود. این اطاعات 
نه تنها مرجع تحلیل برای رس��انه ها و کارشناسان محسوب می شد، بلکه 
در تصمیم گیری متقاضیان مس��کن نیز نقش کلی��دی ایفا می کرد. اما از 
ش��هریور سال گذشته، روند انتشار این داده ها متوقف شد و بانک مرکزی 
در اطاعیه ای، علت آن را تغییرات سامانه ای و قطع دسترسی به اطاعات 
معامات مسکن عنوان کرد. طبق اعام رسمی بانک مرکزی در آبان سال 
گذش��ته، از ش��هریورماه ۱۴۰۳ به بعد، امکان دسترسی به داده های خام 
معامات مسکن وجود نداشته است؛ چراکه سامانه پیشین معامات اماک 
و مستغات کشور )که مبنای اصلی تهیه گزارش های فصلی بود( غیرفعال 
ش��ده و فرآیند انتقال اطاعات به س��امانه های جایگزین آغاز شده است. 

همین انتقال موجب توقف انتشار گزارش های تحولات بازار مسکن تهران 
ش��ده اس��ت. به گفته روابط عمومی بانک مرکزی، این نهاد از فروردینماه 
۱۳۹۶ تا مردادماه ۱۴۰۳ به طور مس��تمر این گزارش ها را با اس��تفاده از 
داده های سامانه قبلی منتشر می کرده و اکنون برای ادامه این روند، در حال 
مکاتبه با وزارت راه و شهرس��ازی اس��ت تا به سامانه  جدید ثبت معامات 
دسترسی پیدا کند. بانک مرکزی وعده داده که به محض فراهم شدن این 
دسترسی، تهیه و انتشار گزارش تحولات بازار مسکن تهران را طبق روال 
گذشته از سر خواهد گرفت. در همین حال، »نرگس رزبان«، مدیرکل دفتر 
اقتصاد مس��کن وزارت راه و شهرس��ازی در نوروز ۱۴۰۴ در پاسخ به این 
پرس��ش که گزارش تحولات بازار مسکن از چه زمانی دوباره در دسترس 
عموم قرار می گیرد،  گفت:  »در سامانه قبلی )اماک و مستغات( داده های 
بازار مس��کن پرت بود و تصویر درس��تی از بازار ارائه نمی داد. به زودی این 
داده ها یکپارچه س��ازی ش��ده و از طریق سامانه جدید به صورت کامل در 
اختیار عموم قرار خواهد گرفت.« اما اکنون با گذشت بیش از دو ماه و نیم 
از سال جاری، هنوز گزارش تحولات بازار مسکن به روزرسانی نشده است. 
فقدان داده های رس��می فقط به معنای نبود آمار نیس��ت؛ بلکه به منزله از 
دست رفتن قطب نمای بازار است. در شرایطی که قیمت مسکن در تهران و 
سایر کانشهرها همچنان در مسیر صعودی قرار دارد، نبود اطاعات معتبر 
باعث شکل گیری فضای نااطمینانی، شایعه پراکنی و گسترش تحلیل های 
غیرکارشناس��ی شده است. برخی تحلیلگران معتقدند که این وضعیت به 
نفع واسطه ها و سوداگران تمام می شود؛ چراکه در فقدان داده های شفاف، 
بازار مستعد التهاب و واکنش های هیجانی خواهد بود. از سوی دیگر، نبود 
آمار به روز، کار سیاستگذارانی را که به دنبال کنترل تورم مسکن یا طراحی 
طرح های حمایتی هس��تند، سخت تر کرده اس��ت. یکی از پیش نیازهای 

سیاس��تگذاری مؤثر، دسترس��ی به داده های دقیق و منظم است؛ چیزی 
ک��ه اکنون در بازار مس��کن ایران با خلأ آن روبه رو هس��تیم. در مجموع، 
تا زمانی که ش��فافیت آماری به بازار مس��کن بازنگردد، چشم انداز روشنی 
برای کنترل التهابات و بازگشت آرامش به این بازار متصور نیست. اگرچه 
وعده های مس��ئولان درباره یکپارچه سازی اطاعات، نویددهنده بهبود در 
آینده نزدیک اس��ت، اما تجربه ماه های اخیر، نشان می دهد که تحقق این 
وعده ها، نیازمند اراده ای جدی تر و سازوکاری عملی تر است. براساس این 
گزارش، در تابستان سال گذشته بود که سقف افزایش اجاره بها در استان 
تهران ۲۶ درصد تعیین ش��د و برای س��ایر استان ها این سقف ۲۵ درصد 
ب��ود درحالی که این نرخ به عنوان یک قانون و برای کنترل بازار اجاره در 
نظر گرفته ش��د، اما واقعیت بازار و مش��اهدات میدانی، نشان می دهد که 
نرخ های اجاره بها بیش��تر از این سقف تعیین شده است. با افزایش قیمت 
مصالح س��اختمانی و کاهش انگیزه انبوه سازان به ساخت مسکن، طبیعتا 
تعداد خانه های جدیدی که ساخته می شوند، کمتر از تقاضای فزاینده برای 
مس��کن است و این کمبود عرضه بی ش��ک در بلندمدت منجر به افزایش 
قیمت های خرید و فروش یا اجاره می شود. به گزارش »تابناک«، از سوی 
دیگر با افزایش تورم، هزینه های نگهداری ملک همانند هزینه های انرژی و  
مالیات بر دارایی افزایش یافته و مالکان نیز برای پوشش این هزینه های رو 
به رشد، دست روی افزایش اجاره ها گذاشته اند. در این میان، نه اماکی ها 
توضیح و توجیه مناسبی برای این ارقام افسارگسیخته دارند و نه دولتی ها 
و تنها اجاره نش��ین ها هستند که قامت شان زیر بار اجاره های فزاینده، خم 
شده است. با وجود آنکه قوانینی برای کنترل افزایش اجاره تصویب شده، 
اما این قوانین مؤثر واقع نش��ده و مالکان به طور س��لیقه ای اقدام به گران 

کردن نرخ اجاره بها کرده اند.

قیمت ها آرام و بی صدا گران می شوند

9 ماه بی خبری از بازار مسکن تهران

نگــــاه

اکونومیست: جهان به استقبال دختران می رود
چرخش از پسرسالاری به دخترگرایی

هفته نامه »اکونومیس��ت« در س��رمقاله این هفته خود به کاهش ترجیح 
فرزندان پسر در جهان، اشاره کرده و می گوید در اتفاقی بسیار شگفت انگیز، 
عمل ش��وم س��قط جنین دختران، که تنها به دلیل جنسیت ش��ان صورت 
می گرفت، به طور چش��مگیری کاهش یافته است. به نوشته »اکونومیست«، 
سقط جنین دختران نخستین بار در اواخر دهه ۱۹۸۰ و همزمان با رایج شدن 
دستگاه های سونوگرافی ارزان و دسترسی آسان تر به تعیین جنسیت جنین، 
فراگیر ش��د. والدینی که مشتاق داشتن فرزند پسر بودند، اما نمی خواستند 
خانواده بزرگی داشته باشند اقدام به سقط جنین دختر می کردند. در میان 
نوزادانی که در سال ۲۰۰۰ در جهان به دنیا آمدند، حدود ۱.۶ میلیون دختر 
»گمشده« بودند؛ یعنی تعدادشان کمتر از سطح طبیعی مورد انتظار بود، اما 
این رقم احتمالا در س��ال جاری به ۲۰۰ هزار کاهش یافته است و همچنان 

هم در حال کاهش است.
کاهش ترجیح فرزند پس��ر در مناطقی که این تمایل بسیار شدید بود، به 
طور ش��گفت انگیزی س��ریع رخ داده است. نسبت طبیعی تولد، حدود ۱۰۵ 
پس��ر به ازای هر ۱۰۰ دختر است؛ ولی چون پسران کمی بیشتر در معرض 
مرگ زودهنگام هستند، این نسبت در سن باروری تقریبا به تعادل می رسد. 
نس��بت جنسیت هنگام تولد، که پیش تر در قاره آس��یا به شدت نابرابر بود، 
اکنون متعادل تر ش��ده اس��ت. در چین نیز این نسبت از اوج ۱۱۷.۸ پسر به 
۱۰۰ دختر در سال ۲۰۰۶ به ۱۰۹.۸ در سال گذشته کاهش یافته و در هند 
از ۱۰۹.۶ در س��ال ۲۰۱۰ به ۱۰۶.۸ رسیده اس��ت. در کره جنوبی هم این 
نس��بت کاما به حالت طبیعی بازگشته است؛ درحالی که در سال ۱۹۹۰ به 

عدد نگران کننده ۱۱۵.۷ رسیده بود.
نش��ریه »اکونومیس��ت« در س��ال ۲۰۱۰ در جلدی با عنوان »نسل کشی 
جنسیتی«، از سقط گسترده جنین دختران نوشت. از این رو، کاهش جهانی 
این معضل، نعمتی اس��ت. این مسئله در وهله نخست، نشان دهنده کمرنگ 
ش��دن سنت هایی است که پشت آن قرار داش��تند: از جمله باور افراطی به 
اینکه مردان ارزش بیشتری دارند و انتظار فرهنگی در برخی جوامع مبنی بر 
اینکه دخترها در آینده باید به خانواده همسرشان خدمت کنند، پس والدین 
برای حمایت در دوران پیری نیازمند پس��ر هستند. این عقاید تبعیض آمیز 
هنوز ناپدید نش��ده اند، اما نشانه های افول آنها دلگرم کننده است. دوم آن که 
کاهش ترجیح پسران موجب کاهش آس��یب هایی می شود که مازاد مردان 
ایجاد کرده است. سقط جنین براساس جنسیت، میلیون ها مرد را به زندگی 
مجردی دائمی محکوم کرد. بس��یاری از این افراد که در چین »ش��اخه های 
خشک« نامیده می شوند، از این وضعیت خشمگین بودند و این خشم، باعث 
بی ثباتی اجتماعی ش��د؛ چراکه مردان جوان و س��رخورده بیشتر در معرض 
رفتارهای خش��ونت آمیز هستند. نتایج یک مطالعه در شش کشور آسیایی، 
نشان می دهد که نسبت های جنسیتی نابرابر به افزایش موارد تجاوز در همه 
این کشورها منجر شده است. مطالعات دیگر، این نابرابری را به افزایش جرم 
و جنایت در چین و همچنین س��رکوب شدید توسط نیروهای پلیس برای 
کنترل آن و نیز افزایش خطر ناآرامی های مدنی یا حتی جنگ در کشورهای 
دیگر مرتبط دانسته اند. بنابراین کاهش ترجیح پسر، می تواند جهان را امن تر 

کند.
در همی��ن حال، ترجیحی تازه در برخ��ی از مناطق جهان در حال ظهور 
اس��ت: ترجیح دختر. البته این تمایل بس��یار آرام تر است؛ والدین، پسران را 
صرفا به دلیل پس��ر بودن سقط نمی کنند و هنوز هیچ کشور بزرگی با مازاد 
دختران مواجه نیست، اما نشانه های این ترجیح را می توان در نظرسنجی ها و 
الگوهای باروری مشاهده کرد. در ژاپن، در میان زوج هایی که فقط یک فرزند 
می خواهند، دختر به ش��دت ترجیح داده می شود. در سراسر جهان، والدین 
معمولا خواهان ترکیبی از هر دو جنس هستند اما در آمریکا و اسکاندیناوی، 
زوج ها در صورتی که فرزندان اول شان پسر باشند، تمایل بیشتری به داشتن 
فرزن��د بعدی دارند؛ به این معن��ا که تعداد افرادی که برای داش��تن دختر 
تاش می کنند احتمالا بیش��تر از آنهایی است که پسر می خواهند. در روند 
فرزندخواندگی نیز زوج ها برای داشتن دختر حاضر به پرداخت هزینه بیشتر 
هس��تند. در کش��ورهایی که انتخاب جنس��یت از طریق لقاح آزمایشگاهی 
)IVF( و روش های دیگر قانونی اس��ت، زنان بیشتر تمایل به انتخاب دختر 
دارند. مردم بنا به دلایل مختلفی ترجیح می دهند دختر داشته باشند. برخی 
معتقدند دخترها تربیت پذیرتر هستند یا ویژگی های زنانه را دوست داشتنی تر 
می دانن��د. در برخی کش��ورها، این فرض وجود دارد ک��ه مراقبت از والدین 

سالمند، وظیفه دختر است.
با این حال، این ترجیح جدید به دختر، بازتابی از نگرانی های فزاینده درباره 
آینده پسران نیز هس��ت. آنها همواره بیشتر در معرض دردسر بوده اند؛ کما 
اینکه ۹۳ درصد زندانیان در جهان مرد هستند. آنها از نظر تحصیلی نیز در 
بسیاری از نقاط جهان از دختران عقب افتاده اند؛ در کشورهای ثروتمند، ۵۴ 
درصد از زنان جوان دارای تحصیات عالی هس��تند؛ درحالی که این نسبت 
برای مردان جوان ۴۱ درصد است. مردان هنوز در رأس نهادها حضور دارند، 
اما در قعر جامعه نیز تعداد زیادی از آنها گرفتار انزوا، بیکاری و سرخوردگی 
هستند. در این میان، دولت ها نیز نگران مشکات پسران هستند. از آنجایی 
که پس��رها دیرتر از دخترها به بلوغ می رس��ند، ممکن است لازم باشد یک 
سال دیرتر به مدرس��ه بروند. حضور معلمان مرد، به ویژه در مقاطع ابتدایی 
می تواند نقش الگو را ایفا کند. آموزش های حرفه ای بهتر نیز می تواند پسران 
را به س��مت مشاغلی س��وق دهد که پیش تر از آن اجتناب می کردند؛ مانند 
پرس��تاری. سیاس��تگذاری برای کمک به پس��ران درگیر با چالش، لزوما به 

معنای آسیب زدن به دختران نیست.
به نظر می رس��د فناوری در آینده نزدیک، گزینه های بیشتری پیش  روی 
والدین خواهد گذاش��ت. وقتی بتوان ژن ها را برای جلوگیری از بیماری های 
ارثی وحشتناک اصاح کرد، کسانی که توان مالی داشته باشند، تردیدی در 
انجامش نخواهند داشت اما اگر فناوری های انتخاب جنسیت رایج شوند چه 
اتفاق��ی خواهد افتاد؟ زوج هایی که تحت درمان باروری قرار دارند، می توانند 
اسپرم دارای کروموزوم X انتخاب کنند یا با آزمایش ژنتیکی، جنسیت جنین 
را مشخص کنند. این فناوری ها هنوز گران و نادر هستند، اما احتمالا ارزان تر 
خواهند ش��د. مهمتر از آن، والدینی که به ش��یوه سنتی باردار می شوند نیز 
می توانند از آزمایش های ارزان و مبتنی بر خون در هفته های ابتدایی بارداری 
برای شناسایی ویژگی های ژنتیکی استفاده کنند. برخی از کسانی که خواهان 
دختر هستند، ممکن اس��ت در صورت پسر بودن جنین، از داروهای سقط 

جنین استفاده کنند.
از منظر »اکونومیس��ت«، پیامدهای احتمالی چنین روندی باید در نظر 
گرفته شود: نسلی که در آن تعداد زنان به طور چشمگیری بیشتر از مردان 
باش��ند. این وضعیت به  ب��دی مازاد مردان نخواهد بود. م��ازاد زنان مجرد 
احتمالا منجر به خش��ونت فیزیکی نمی ش��ود؛ حتی می ت��وان حدس زد 
که جهان��ی عمدتا زنانه، صلح آمیزتر و بهتر اداره خواهد ش��د اما اگر زنان 
روزی اکثریت قاطع جمعیت جهان را تشکیل دهند، برخی مردان ممکن 
است از موقعیت قوی تر خود در بازار ازدواج سوء استفاده کنند و بیشتر به 
بی تعه��دی یا روابط کوتاه مدت گرای��ش یابند. بنابراین باید از پایان جنگ 
علیه نوزادان دختر، استقبال کرد و روزی را که این پدیده کاما ریشه کن 
ش��ود، گرامی داش��ت، اما نباید تصور کرد که آنچه بعد از آن می آید، الزاما 

ساده یا بی دردسر خواهد بود.
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فرصت امروز: اگر سیاس��تگذاران، قواعد علم��ی حکمرانی اقتصادی را 
بپذیرند، آزادس��ازی تجارت می تواند به رونق تولید و افزایش س��طح رفاه 
جامعه بینجامد. متاسفانه س��ال های متمادی است که اقتصاد دستوری، 
محور کار سیاس��تگذاران قرار گرفته و مداخله گ��ری دولت به ضرر مردم 
تمام شده است. به نظر می رسد اقتصاد دستوری عمدتا بر بازرگانی داخلی 
و تجارت خارجی، تاثیر گذاش��ته و با ایجاد محدودیت بر تولید و تجارت 
به بهانه حمایت از رفاه ملی، جلوی اثربخش��ی اقتصاد به شکلی واقعی را 

گرفته است.
موضوعی که به عقیده »موسی غنی نژاد«، پیامدهای مخرب زیادی برای 
توسعه اقتصادی کشور داشته و در مهار تورم و تقویت رشد صنعتی، ناکام 
بوده است. او با بیان اینکه مفهوم هزینه مبادله )transaction cost( در 
اقتصاد ایران، کمتر مورد توجه قرار گرفته است، به حادثه تلخ و تاسف  بار 
انفجار بندر شهید رجایی، اشاره کرد و گفت که حادثه تاسف  بار انفجار در 
بندر ش��هید رجایی، یکی از مصادیق مهم هزینه مبادلاتی، یعنی »مدت 
زم��ان ترخی��ص کالا از گمرک« را به ما نش��ان داد. هرچه زمان ترخیص 
کالا طولانی  تر شود، هزینه بیشتری به واردکننده تحمیل می شود که روی 
قیمت نهایی محصول، خود را نش��ان می ده��د. به عقیده این اقتصاددان، 
هزینه های مبادلاتی در همه جای دنیا وجود دارد و دولت ها با مش��خص 
کردن حقوق مالکیت، شفاف سازی قوانین و مقررات و حذف مقررات زائد، 
شفاف سازی اطاعات و... تاش می  کنند هزینه های مبادلاتی را کم کنند. 
اما در ایران، دولت به جای این وظیفه به مداخله گری بیش��تر در اقتصاد و 

بازار روی آورده است که هزینه های مبادلاتی را افزایش می دهد.
مداخله گری دولت به ضرر مردم تمام شد

»موسی غنی نژاد« این سخنان را در بیست  وسومین نشست کمیسیون 
صنع��ت و معدن اتاق بازرگانی تهران مطرح ک��رد که ابتدای این هفته با 
محوریت راهبردهای مطالبه  گری بخش خصوصی و مواجهه با مداخله گری 
فزاینده نهاد دولت برگزار شد. برآیند مباحث مطرح شده در این نشست، 
نش��ان می دهد که بخش خصوصی نبای��د در مطالبه  گری از دولت در تله 
رانت خواه��ی و رانت جوی��ی گرفتار ش��ود و خواس��ته اش از دولت باید بر 
محوریت خروج دولت از مداخله گری در بازار باشد که سازوکار فعالیت های 
بخش خصوصی را منحرف می کند. »موسی غنی نژاد« و »بهمن عشقی«، 
مش��اور عالی رئیس اتاق تهران در این نشس��ت به ریشه های شکل گیری 
مداخات دولت در اقتصاد و روند فزاینده آن پرداختند و تاکید کردند که 
بخش خصوصی همواره باید مطالبه گر عدم مداخله دولت باشد اما مراقب 
باشد در تله رانت جویی و رانت خواهی نیفتد. بنابراین  حذف قیمت گذاری 
دس��توری در همه بازارها باید مهمتری��ن مطالبه بخش خصوصی از نهاد 

دولت باشد.
»غنی نژاد« ابتدا صحبت هایش را با اشاره به موضوع »راهبردهای بخش 
خصوص��ی در رابطه با مواجه��ه با مداخله گری نهاد دولت��ی« آغاز کرد و 
ب��ا گریزی به جایگاه دولت مدرن در نظ��ام اقتصادی جهان، گفت که در 
این میان باید بین  مطالبه گری مش��روع بخ��ش خصوصی با رانت  خواهی 
و رانت جویی، تمایز قائل ش��د و دقت داش��ت که در نقد مداخله دولت و 
مطالبه  گری از دولت در دام رانت خواهی نیفتاد. در اندیش��ه مدرن، وظیفه 
نهاد دولت، تضمین حقوق مالکیت، ایجاد امنیت و ثبات اقتصادی است و 
ایفای نقش بیش از این موارد، مصداق مداخله   گری اس��ت که نه  تنها رشد 

اقتصادی را ممکن نمی کند که مانع رشد و توسعه می شود.
او با بیان اینکه مفهوم هزینه مبادله )transaction cost( از سال های 

بسیار دور در علم اقتصاد مطرح بوده اما در کشور ما کمتر مورد توجه قرار 
گرفته اس��ت، توضیح داد: هدف نهایی هر فعالیت اقتصادی، فروش کالا یا 
خدمت به افراد است. این فعالیت از تولید تا فروش، فرآیندی دارد که عاوه 
بر هزینه های متعارف و رس��می که بنگاه ها باید انجام بدهند، هزینه های 
نامتعارف و غیررس��می ناگزیر ه��م دارد که ب��ه آن هزینه های مبادلاتی 
می گویی��م. در واقع، هزینه های مبادلاتی، هزینه های تحقق بخش��یدن یا 
نتیجه عملی گرفتن از فعالیت اقتصادی اس��ت که طیف وس��یعی شامل 
هزینه زمان، هزینه حقوقی به اجرا گذاشتن قراردادها، هزینه اطاعات و... 
را درب��ر می گیرد. فعالان اقتصادی هر روز مصادیق هزینه های مبادلاتی را 
لمس می کنند، بدون اینکه شاید از نظر تئوریک در مورد آن فکر یا بحث 

کرده باشند.
واقعیت تلخ انفجار بندر شهید رجایی

به گفته »غنی نژاد«، حادثه تاسف  بار انفجار در بندر شهید رجایی، یکی از 
مصادیق مهم هزینه مبادلاتی، یعنی »مدت زمان ترخیص کالا از گمرک« 
را به ما نشان داد. هرچه زمان ترخیص کالا طولانی  تر شود، هزینه بیشتری 
به واردکننده تحمیل می شود که روی قیمت نهایی محصول، خود را نشان 
می دهد. حالا از آنجایی که فرآیند ترخیص در کشور ما مشکات متعددی 
دارد، هزینه  هایی مانند هزینه تس��ریع، هزینه مشاوره، هزینه کارشناسی 
و... به واردکننده تحمیل می شود تا بتواند کالایش را زودتر ترخیص کند. 
البته این هزینه ها با اسامی محترمانه عنوان شد و هزینه  های دیگری هم 
وجود دارد که این موارد همگی هزینه کسب رضایت دستگاه دیوانسالاری 
اس��ت. در دستگاه دیوانسالاری افرادی نشسته اند که فعال اقتصادی برای 
کسب مجوز از آنها باید رضایت شان را جلب کند. در واقع باید هزینه کسب 
رضایت آنها را بپردازد. برای هر فعالیت اقتصادی باید مجوزهای گوناگون 
گرفته شود که همه اینها هزینه دارد. برای هر کدام از این مجوزها هم باید 
کارشناس، حقوقدان، مشاور و... استخدام کرد و هزینه داد. همه این موارد 
از نظر تئوریک، مصادیق هزینه های معاماتی در کش��ور ماست؛ درحالی 
که وظیفه دولت )همانطور که گفته ش��د( تس��هیل مبادلات و کاستن از 

هزینه های مبادلاتی است.
او وجود مجوزهای متنوع و زیاد و سیاس��ت های به اصطاح حمایتی، 
مانن��د قیمت گذاری دس��توری را از عوامل افزایش ش��دید هزینه های 
مبادلات��ی، خواند و گفت: هزینه های مبادلاتی در همه جای دنیا وجود 
دارد، اما دولت ها با مش��خص کردن حقوق مالکیت، شفاف سازی قوانین 
و مقررات و حذف مقررات زائد، شفاف س��ازی اطاعات و در دس��ترس 
ق��رار دادن آنها، ت��اش می  کنند هزینه های مبادلات��ی را کم کنند اما 
در ای��ران، دول��ت به جای این وظیفه به مداخله گری بیش��تر در اقتصاد 
و ب��ازار روی آورده اس��ت که هزینه های مبادلات��ی را افزایش می دهد؛ 
مثا قیمت گذاری دس��توری که دولت برای حمایت از مصرف کننده یا 
تولیدکننده  انجام می   دهد، هزینه های مبادلاتی را به ش��دت گس��ترش 
می دهد. دول��ت نرخ بهره بانکی را به صورت دس��توری تعیین می کند 
و بانک ها ناگزیر هس��تند با نرخ هایی که دول��ت معین کرده وام دهند. 
این نرخ ها یارانه ای اس��ت؛ یعنی نرخ سود بانکی با توجه به تورم، منفی 
اس��ت و هر کس��ی از بانک وام و تس��هیات دریافت کن��د، بدون هیچ 
فعالیت اقتصادی سود کرده است. این شرایط، تقاضا برای وام را افزایش 
می  دهد و منابع محدود بانکی هم معمولا به نورچش��می ها می رسد که 
وام را هم پس نمی دهند و اس��تمهال می ش��ود و با این ترفندها س��ود 

بالایی نصیب شان می شود.

چگونگی مطالبه گری بخش خصوصی از دولت
این اقتصاددان با اش��اره به اینک��ه وام بانکی در ایران به جای اینکه یک 
تدبیر مالی باش��د یک امتیاز است که توزیع می ش��ود، ادامه داد: نرخ ارز 
دولتی، یارانه ای دیگر اس��ت که دولت می  دهد تا کالای وارداتی با قیمت 
پایین به دس��ت مصرف کننده برس��د اما رانت بزرگ��ی ایجاد می کند که 
فس��ادهای بزرگ ت��ری در پ��ی دارد و اتاف منابع اس��ت. بدتر اینکه این 
ش��رایط، درس��تکاری اقتصادی را هم تحت الش��عاع ق��رار می دهد، چون 
کس��ی که بخواهد کارش را درس��ت و قانونی انجام دهد، نه می تواند وام 
بانک��ی بگیرد و نه به ارز دولتی دسترس��ی پیدا می کن��د. دولت به بهانه 
حمای��ت، مداخله گری هایی که می کند کام��ا نتیجه عکس  می دهد و به 
ض��رر فعالیت های اقتصادی و مردم تمام می ش��ود. البته عده ای معدود و 
انگشت شمار ذی نفوذ در دس��تگاه ها هستند که به این رانت ها دسترسی 
دارند و از آن استفاده می کنند، اما در کل این مداخات به نفع فعالیت های 
اقتصادی نیست. »غنی نژاد«، چالش بعدی را عدم شفافیت اطاعات دانست 
و گفت: اطاعات اقتصادی اغلب دیر منتشر شده یا اصا منتشر نمی شود. 
برای مثال، ش��فافیتی راجع به فعالیت های اقتصادی ش��رکت های دولتی 
مشاهده نمی شود و مشخص نیست این شرکت ها چه می کنند و کسی هم 
نمی تواند آنها را به شفاف سازی وادار کند. وقتی شفافیت اطاعاتی نباشد 
یک هزینه اطاعاتی و هزینه مبادلاتی بزرگی به نام هزینه کسب اطاعات 
واقعی و حقیقی به وجود می  آید. شما به این اطاعات دسترسی ندارید و 
ناگزیر می شوید که برای دستیابی به این اطاعات هزینه هایی را پرداخت 
کنید؛ در حالی که وظیفه دولت این است که با شفاف سازی از شکل گیری 
این هزینه ها )که بخش��ی از آن مربوط به هزینه مبادله اس��ت( جلوگیری 

کند. اما با مداخات دولت، عکس این فرآیند اتفاق می افتد.
او با تاکید بر اینکه وظیفه دولت، حمایت اقتصادی از فعالان کسب وکار 
نیست، افزود: وظیفه دولت، تضمین حقوق مالکیت، ایجاد امنیت اقتصادی 
و حکمرانی قانون اس��ت. با حکومت قانون و تضمین حقوق مالکیت است 
ک��ه هزینه های مبادلاتی کاهش پیدا می کند. در چنین ش��رایطی، هرجا 
دولت اعام کرد که من می خواهم از شما حمایت کنم، باید بگویید چنین 
حمایتی را نمی خواهید؛ چرا که حمایت دولت به بالا رفتن هزینه ها منجر 
می ش��ود.  مستمس��ک دولت برای مداخله گری، اعطای یارانه های قیمتی 
است که نظام اطاع رسانی قیمت ها را در نظام اقتصادی مخدوش می کند. 
پس به طور مشخص، بخش  خصوصی باید خواهان حذف یارانه های قیمتی 

باشد و همه یارانه های قیمتی باید حذف شود.
وقتی دو سوم قوانین کشور، زائد است

او در بخش پایانی س��خنانش با اش��اره به گفته رئیس مجلس که اعام 
کرده بود، دو س��وم قوانین کشور زائد است، گفت: بیشتر قوانین کشور به 
فعالیت های اقتصادی مربوط است و مجلس باید نسبت به حذف و کاهش 
این قوانین زائد اقدام کند، اما چرا نمی کند؟ من قول می دهم تا زمانی که 
تفکرات حاکم بر کشور اصاح نشود، حذف قوانین و مقررات زائد به دلیل 
هزینه هایی که دارد، عملیاتی نخواهد شد. به گفته »غنی نژاد«، مطالبه گری 
از دولت باید ناظر به کاستن از مداخله گری در بازار باشد نه برعکس. بخش 
خصوصی نباید از دولت بخواهد که برای مثال، قیمت یک کالا را حمایتی 
ک��رده ی��ا آن را یارانه ای کند ی��ا از قیمت بکاهد یا قیم��ت ارز را کاهش 
دهد. مطالبه گری ناظر بر حمایت از تولید و تجارت، الزاما به تشکیل رانت 
و افزای��ش هزینه های مبادلاتی می انجامد. فعالان بخش خصوصی باید از 

دولت تجارت آزاد را مطالبه کنند.

در نشست کمیسیون صنعت و معدن اتاق بازرگانی تهران مطرح شد

نه به مداخله گری دولت در بازار

با گذشت حدود سه ماه از استیضاح »عبدالناصر همتی« سرانجام »علی 
مدن��ی زاده« ابتدای این هفته از س��وی دولت به عنوان وزیر پیش��نهادی 
اقتصاد به مجلس معرفی ش��د. وزیر اقتصاد در نظام سیاسی و اقتصادی، 
نقش��ی کلیدی دارد، اما این نقش در دو جایگاه متفاوت قابل تصور است: 
»مجری دولت« یا »معمار ملت«. حال سوال این است که آیا وزیر اقتصاد 
صرفا باید مجری دس��تورات دولت باش��د یا معمار آینده ای روش��ن برای 
ملت؟ به گزارش »ایس��نا«، وزیر اقتصاد به عنوان مجری دولت، مس��ئول 
اجرای سیاس��ت های کابینه، تنظیم سیاست های اقتصادی و مالی کشور، 
ایج��اد هماهنگی در امور مالی و اجرای سیاس��ت های مالیاتی و گمرکی، 
توسعه بازار س��رمایه، مدیریت خزانه و دارایی و بدهی های دولت، تنظیم 
و اج��رای برنامه های هم��کاری اقتصادی و س��رمایه گذاری مش��ترک با 
کش��ورهای خارجی و پاسخ به نیازهای روزمره است و اغلب در چارچوب 
اهداف کوتاه مدت دولت عمل می کند، اما آیا این نقش کافی اس��ت؟ اگر 
وزیر اقتصاد بخواهد »معمار ملت« باش��د، باید فراتر از وظایف روزمره، به 
س��اختن آینده ای پایدار برای مردم، تقویت استقال اقتصادی و تضمین 

رفاه بلندمدت بیندیشد.
در همین زمینه، »سیدمهدی سدیدی«، پژوهشگر اقتصادی در یادداشتی 
به بررس��ی ای��ن دوگانگی پرداخته که آیا وزیر اقتص��اد صرفا باید مجری 
دستورات دولت باشد یا معمار آینده ای روشن برای ملت؟ او در یادداشت 
خود نوشته است که در نقش سنتی، وزیر اقتصاد به عنوان »مجری دولت، 
بخش��ی از قوه مجریه است و وظایفش در چارچوب سیاست های کابینه و 
موارد فوق تعریف می شود. دولت ها اغلب موقتند و ممکن است تحت تأثیر 
نیازهای کوتاه م��دت، مانند جلب رضایت عمومی یا پیروزی در انتخابات، 
تصمیم گی��ری کنند. برای مثال، کاهش بی رویه مالیات یا افزایش یارانه ها 

ممکن است در کوتاه مدت محبوبیت دولت را افزایش دهد، اما در بلندمدت 
به کسری بودجه، تورم افسارگسیخته یا تضعیف زیرساخت های اقتصادی 
منجر ش��ود. اگر وزیر اقتصاد صرفا به دستورات دولت پایبند باشد، ممکن 
اس��ت از توجه به نیازهای عمیق تر و پایدار کش��ور، مانند توس��عه پایدار، 

حفاظت از منابع و استقال اقتصادی غافل شود.
اما در جایگاه »معمار ملت«، وزیر اقتصاد نقشی سازنده و آینده نگرانه 
می یابد. او باید سیاس��ت هایی را طراحی و اجرا کند که نه تنها نیازهای 
کنون��ی، بلک��ه آینده مردم و کش��ور را نی��ز تضمین کند. این ش��امل 
تقویت اس��تقال اقتصادی، س��رمایه گذاری در توس��عه پایدار و بهبود 
جایگاه کش��ور در اقتصاد جهانی است. »جوزف استیگلیتز«، اقتصاددان 
برجس��ته و برنده جایزه نوبل در کتاب »جهانی س��ازی و نارضایتی های 
آن« )۲۰۰۲( استدلال می کند که سیاستگذاران اقتصادی باید فراتر از 
اهداف کوتاه مدت دولت ها، به تأثیر تصمیمات شان بر نسل های آینده و 
پایداری اقتصاد جهانی توجه کنند. او تأکید می کند که رش��د اقتصادی 
ب��دون توجه به توزیع عادلان��ه ثروت یا حفاظت از محیط زیس��ت، به 

ناپایداری منجر می شود.
نمونه ه��ای تاریخی این رویکرد را تأیید می کنند. در دهه ۲۰۰۰، آلمان 
تحت رهب��ری »گرهارد ش��رودر« صدراعظم وقت، اصاح��ات اقتصادی 
س��ختی موس��وم به »آجندا ۲۰۱۰« را اجرا کرد. این اصاحات، از جمله 
انعطاف پذیری بازار کار و کاهش برخی مزایای اجتماعی، در کوتاه مدت با 
اعتراضات مواجه شد، اما در بلندمدت به کاهش بیکاری و تقویت اقتصاد 
کمک کرد. به طور مشابه، در سنگاپور، »لی کوآن یو« و تیم اقتصادی اش 
در دهه ه��ای ۱۹۶۰ و ۱۹۷۰ با تمرکز بر آموزش، زیرس��اخت ها و جذب 
سرمایه گذاری خارجی، این کشور را به یک قدرت اقتصادی تبدیل کردند. 

این نمونه ها نشان می دهند که وزیر اقتصاد با نگاهی سازنده و »معمارگونه« 
می تواند با اولویت دادن به منافع ملت، حتی در برابر فشارهای کوتاه مدت، 

به رفاه پایدار خدمت کند.
اقتص��اد نهادگرا نیز دی��دگاه مفیدی ارائه می ده��د. »داگاس نورث«، 
برنده جایزه نوبل، در کتاب »نهادها، تغییرات نهادی و عملکرد اقتصادی« 
)۱۹۹۰( استدلال می کند که نهادهای قوی، مانند حقوق مالکیت، شفافیت 
و حاکمیت قانون، برای رش��د پایدار ضروری ان��د. وزیر اقتصاد می تواند با 
تقوی��ت این نهادها، اعتماد عمومی را جلب و زمینه توس��عه بلندمدت را 
فراهم کند. برای مثال، مبارزه با فساد مالی و اصاح نظام مالیاتی می تواند 

به پایداری اقتصادی کمک کند.
چالش ه��ا ام��ا جدی اند. وزیر اقتصاد در س��اختار دولت عمل می کند و 
بودجه، اختیارات و بقای سیاس��ی او به کابینه وابس��ته است. تعارض بین 
اهداف کوتاه مدت دولت و منافع بلندمدت ملت، او را در تنگنا قرار می دهد. 
عاوه ب��ر این، تعریف »منافع مل��ت« می تواند ذهنی باش��د و گروه های 
مختلف برداشت های متفاوتی داشته باشند. برای نمونه، برخی ممکن است 
رش��د اقتصادی را اولویت بدانند، در حالی که دیگران بر عدالت اجتماعی 
یا حفاظت از محیط زیست تأکید کنند. برای غلبه بر این چالش ها، وزیر 
اقتصاد باید عاوه بر دلبس��تگی های مل��ی، از ابزارهای علمی و داده محور 
استفاده کند. گزارش های مراکز و اندیشکده های معتبر اقتصادی بین المللی 
نشان می دهند که سیاستگذاری مبتنی بر واقعیت های فرهنگی، اجتماعی 
و حتی جغرافیایی هر کش��ور و تحلیل داده ها و پیش بینی های بلندمدت، 
به تصمیم گیری های پایدار کمک می کند. همکاری با نهادهای فرادولتی، 
مانند بانک مرکزی یا س��ازمان های نظارتی نیز می تواند سیاس��ت ها را با 

اهداف کان هم راستا کند.

وزیر اقتصاد؛ مجری دولت یا معمار ملت؟

اخبــــــار

سقف افزایش اجاره بها در تهران تعیین شد
سقف 25 درصدی اجاره بها در پایتخت

مدیرکل راه و شهرسازی استان تهران از تعیین سقف اجاره بها سال ۱۴۰۴ 
به میزان ۲۵ درصد در ش��هر تهران خبر داد. از س��ال ۱۳۹۹ به دنبال شیوع 
کرونا و با هدف حمایت از مس��تاجران، دولت س��قف افزایش اجاره بها را ۲۵ 
درصد تعیین کرد و سیاس��ت تعیین سقف تاکنون ادامه یافته است. در حال 
حاضر این اختیار به شورای مسکن استان ها محول شده و هر استان متناسب 
با نرخ تورمش، میزان مجاز افزایش اجاره بها را تعیین می کند. اخیرا جلس��ه 
تصمیم گیری برای تعیین سقف اجاره بهای امسال با حضور معاون هماهنگی 
امور اقتصادی اس��تانداری، مدیرکل راه و شهرسازی استان، مدیران کل امور 
مالیاتی ش��هر و استان، ش��رق، غرب و جنوب تهران، رئیس سازمان تعزیرات 
حکومتی اس��تان و رئیس اتحادیه مشاورین اماک در محل استانداری تهران 
برگزار ش��د. »رضا خالقی«، مدیرکل راه و شهرس��ازی اس��تان تهران در این 
خصوص گفته است: این جلسه پیرو مصوبات شورای مسکن به منظور تعیین 
سقف اجاره بها سال ۱۴۰۴ در شهر تهران و سایر شهرهای استان برگزار شد. 
در این جلس��ه، میزان تعیین اجاره بها در شهر تهران تا ۲۵ درصد افزایش و 
همچنین در ش��هرهای بالای ۱۰۰ هزار نفر در اس��تان تا ۲۰ درصد افزایش 
تصویب ش��د. با توجه به تصمیم و مصوب شدن میزان نرخ رشد اجاره بها در 
سال ۱۴۰۴ مطابق با قانون، افزایش نرخ اجاره بها بیش از ۲۵ درصد در شهر 
تهران تخلف محس��وب می ش��ود و هیچ مالکی حق ندارد بیش از این نرخ به 
مستاجر واحد مسکونی را اجاره بدهد. به گفته »خالقی«، در صورتی که مالک 
بیش از نرخ تعیین شده واحد مسکونی خود را به مستاجر اجاره دهد، مستاجر 
می تواند تا پنج سال از مالک در شورای حل اختاف شکایت کند. همچنین در 
صورتی که مشاور اماکی بیش از نرخ اجاره بهای تعیین شده قرارداد منعقد 

کند با بازرسی هایی که انجام می شود با آنها برخورد خواهد شد.

افزایش ۱3 درصدی ارزش بورس در سال ۱404
ارزش کل بازار اوراق بهادار در پایان اردیبهش��ت امسال به ۱۳ هزار و ۶۷۸ 
همت رسیده که نس��بت به پایان سال ۱۴۰۳ حدود ۱۳.۳ درصد رشد کرده 
اس��ت. براساس آخرین آمارهای منتشرشده از وضعیت بازار سرمایه کشور در 
پایان اردیبهشت امسال، ارزش کل بازار اوراق بهادار در پایان اردیبهشت از مرز 
۱۳ هزار و ۶۷۰ همت )هزار میلیارد تومان( عبور کرد که نسبت به پایان ماه 
قبل خود یعنی فروردین ۲.۱ درصد و نس��بت به پایان سال ۱۴۰۳ به میزان 
۱۳.۳ درصد رشد را در افزایش ارزش بازار اوراق بهادار نشان می دهد. در پایان 
اردیبهشت امسال ارزش بازار اوراق بهادار بورس تهران در مجموع به ۱۰ هزار 
و ۲۷۹ همت رس��ید که نسبت به اس��فندماه ۱۴۰۳ به میزان  ۱۴.۷۸ درصد 
افزایش داشته است؛ به طوری که ارزش بازار اوراق بهادار در بورس تهران در 
فروردین امسال ۱۰ هزار و ۱۹۱ همت و در اسفند سال گذشته حدود ۸ هزار 

و ۹۵۶ همت بود.
ارزش اوراق بهادار در بازار فرابورس ایران نیز در پایان اردیبهشت امسال با 
۶.۴ درصد رشد نسبت به ماه قبل خود به ۳۲۳۵ همت رسید که رشد ۱۱.۱ 
درصدی را نس��بت به پایان اسفندماه ۱۴۰۳ نشان می دهد. از سوی دیگر در 
بخش بازار بورس انرژی، ارزش اوراق بهادار در پایان اردیبهشت به ۱۴.۲ همت 
رس��ید که نسبت به ماه قبل خود ۲.۲ درصد کاهش داشته است. بورس کالا 
نیز در اردیبهش��ت شاهد کاهش ۲۸ درصدی در ارزش بازار اوراق بهادار بوده 
اس��ت؛ به طوری که از ۱۹۱ همت ارزش در پایان اس��فندماه ۱۴۰۳ به ۱۴۹ 
همت رسید. با این حال، نسبت به پایان فروردین که ارزش بازار اوراق بهادار 

آن ۱۳۹ همت بود، ۷.۲ درصد رشد داشته است.

امروز آخرین فرصت تحویل سکه های پیش فروش شده
بیستم خردادماه، آخرین مهلت دریافت سکه مربوط به پیش فروش با موعد 
تحویل ۳۱ اردیبهش��ت ماه ۱۴۰۴ اس��ت. سخنگوی مرکز مبادله ایران اعام 
کرد: اولین سررسید تحویل فیزیکی سکه های پیش فروش بانک مرکزی از روز 
چهارشنبه ۳۱ اردیبهشت ماه ۱۴۰۴ آغاز شد و متقاضیان مهلت داشته اند که 
طی ۱۴ روز کاری اقدام به دریافت سکه کنند؛ بر همین اساس، ۲۰ خردادماه 
آخرین مهلت دریافت سکه های پیش فروش با موعد تحویل ۳۱ اردیبهشت ماه 
است. به گفته »اصغر بالسینی«، متقاضیانی که در ۱۱ اسفندماه ۱۴۰۳ اقدام 
به ش��رکت در پیش فروش سکه بانک مرکزی با سررسید ۳۱ اردیبهشت ماه 
۱۴۰۴ کرده اند و تا تاریخ ۲۰ خردادماه برای دریافت س��که به شعبه انتخابی 
مراجعه نکنند، با انفساخ قرارداد مواجه خواهند شد؛ طبق آگهی پیش فروش 
س��که بانک مرکزی، در ص��ورت عدم مراجعه متقاضی ظ��رف مدت ۱۴ روز 
کاری از زمان سررس��ید به شعبه انتخاب شده در سامانه جهت دریافت سکه 
طا، معامله منفس��خ شده و وجه س��فارش پس از کسر کارمزد مرکز مبادله 
و س��ایر هزینه های عملیاتی به کیف پول الکترونیکی متقاضی خرید عودت 

داده می شود.

در سال ۱404 به ثبت رسید
معامله 5.5 میلیارد دلار ارز تجاری

بازار ارز تجاری در روز دوشنبه همانند روزهای اخیر، شرایط تقریبا باثباتی 
را در نرخ گ��ذاری تجربه کرد. براس��اس آمارهای تامین ارز ت��ا ۱۳ خردادماه 
بی��ش از ۵.۵ میلی��ارد دلار ارز تجاری معامله و ت��ا روز ۱۱ خردادماه بیش از 
۹.۶ میلیارد دلار ارز مورد نیاز واردات تامین ش��ده است. در روز دوشنبه ۱۹ 
خردادم��اه، حواله دلار در بازار ارز تجاری مرکز مبادله ایران با نرخ ۶۹ هزار و 
۲۳۶ تومان، حواله یورو با نرخ ۷۸ هزار و ۸۶۴ تومان، حواله درهم با نرخ ۱۸ 
هزار و ۸۵۲ تومان، حواله یوان با نرخ ۹۶۳۱ تومان و حواله روبل با قیمت ۸۸۰ 
تومان، معامله و خریداری شد که حاکی از ثبات در نرح حواله ارز طی دو ماهه 
اخیر است به طوری که دلار در کانال ۶۹ هزار تومان، یورو در کانال ۷۸ هزار 
تومان، درهم در کانال ۱۸ هزار تومان و روبل در کانال ۸۰ تومان تثبیت شده 
اس��ت. همچنین اس��کناس دلار با نرخ ۷۱ هزار و ۱۷۴ تومان، اسکناس یورو 
با نرخ ۸۱ هزار و ۷۲ تومان، اس��کناس درهم ب��ا نرخ ۱۹ هزار و ۳۸۰ تومان، 
اسکناس یوان با نرخ ۹۹۰۱ تومان و اسکناس روبل با نرخ ۹۰۵ تومان، معامله 
ش��د. از س��وی دیگر، میانگین موزون نرخ ارز نیز که برمبنای حجم معامات 
ارزی انجام  ش��ده در یک ماه گذش��ته با نرخ های اعامی در سامانه معامات 
الکترونیک ارز در حوزه حواله، اس��کناس و حواله کالاهای اساسی و ضروری 
محاس��به می شود، برای اس��کناس دلار ۶۳ هزار و ۹۲۳ هزار تومان، یورو ۷۲ 
ه��زار و ۸۱۳ تومان، درهم ۱۷ هزار و ۴۰۶ تومان، یوان ۸۸۹۲ تومان و روبل 
۸۱۳ تومان رس��ید. از ابتدای سال جاری تا ۱۳ خردادماه نیز بازار ارز تجاری 
مرکز مبادله ش��اهد معامله ۵۵۶۲ میلیون دلار )براساس ارزش دلاری( ارز از 
س��وی تجار بوده که ش��امل ۳۰۰۰ میلیون دلار، ۳۲۲ میلیون یورو، ۶۹۱۹ 
میلی��ون درهم، ۲۲۲۴ میلیون یوان و ۶۶۰ میلی��ون روبل بوده که میانگین 
معامات روزانه در این بازار را به ۱۸۷ میلیون دلار می رساند. همچنین حجم 
کل تامین ارز کشور از ابتدای سال تا ۱۱ خردادماه به ۹۶۸۳ میلیون دلار )۹.۶ 
میلیارد دلار( می رسد که ۲۰۰۷ میلیون دلار آن برای واردات دارو و کالاهای 
اساسی، ۷۴۱۰ میلیون دلار آن برای واردات کالاهای تجاری و بازرگانی و ۲۶۶ 

میلیون دلار آن برای ارز مورد نیاز خدمات تخصیص یافته است.
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مقاومت طلای سیاه در مقابل کاهش قیمت
هر بشکه نفت برنت ۶۶ دلار شد

قیمت نفت در معامات روز دوشنبه، چند سنت کاهش یافت، اما 
بیشتر افزایش های هفته گذشته را حفظ کرد، زیرا سرمایه گذاران به 
مذاکرات تجاری آمریکا و چین در لندن چش��م دوخته و امیدوارند 
توافقی حاصل شود که چشم انداز اقتصاد جهانی و تقاضای سوخت 
را تقویت کند. در پایان معامات روز گذش��ته، هر بشکه نفت برنت 
با ۶ س��نت کاهش به ۶۶ دلار و ۴۱ س��نت و نفت وس��ت تگزاس 
اینترمدیت آمریکا با ۴ سنت کاهش به ۶۴ دلار و ۵۴ سنت رسید. 
چش��م انداز توافق تج��اری آمریکا و چین، ریس��ک پذیری برخی از 
س��رمایه گذاران را افزای��ش داده و از قیمت نفت پش��تیبانی کرده 
اس��ت. قرار است روز دوش��نبه، سه نفر از دس��تیاران ارشد دونالد 
ترامپ در اولین جلس��ه مکانیزم مشاوره اقتصادی و تجاری آمریکا 
و چین، با همتایان ش��ان دیدار کنند. پس از تماس تلفنی کم سابقه 
روس��ای جمهور دو کشور در روز پنجشنبه گذشته، خبر این دیدار 
در روز شنبه منتشر شد. هر دو طرف تحت فشار هستند تا تنش ها 
را کاهش دهند، زیرا کنترل چین بر صادرات عناصر خاکی کمیاب، 

زنجیره های عرضه جهانی را مختل می کند.
قیم��ت نف��ت برنت هفت��ه گذش��ته، ۴ درصد و وس��ت تگزاس 
اینترمدی��ت، ۶.۲ درصد افزایش قیمت داش��تند که اولین افزایش 
هفتگی آنها در سه هفته گذشته بود و پس از انتشار اخباری مبنی 
ب��ر مذاکره دو اقتص��اد برتر جهان در مورد اختافات تجاری ش��ان 
حاصل ش��د. »تیم ایوانز« از ش��رکت »ایوانز انرژی« در یادداشتی، 
نوش��ت: نفت برنت در طول هفته گذش��ته با افزایش خرید متأثر از 
افزایش ریس��ک پذیری در بازارهای س��هام به دلیل کاهش ترس از 
تعرفه ه��ا، به نزدیک بالاترین مح��دوده معاماتی اخیر خود صعود 
کرد. گزارش اش��تغال آمریکا که نش��ان داد نرخ بیکاری در ماه مه 
ثابت مانده اس��ت، احتمال کاهش نرخ بهره توس��ط فدرال رزرو را 
تقویت کرد و از رش��د قیمت ها در هفته گذش��ته، حمایت بیشتری 

کرد.
داده های روز دوشنبه نشان داد که رشد صادرات چین در ماه مه، 
تحت تاثیر تعرفه های س��نگین آمریکا، ب��ه پایین ترین حد خود در 
سه ماه گذش��ته کاهش یافت. همچنین کاهش قیمت در کارخانه 
به بدترین س��طح دو سال گذشته رسید و فشار زیادی را بر دومین 
اقتصاد بزرگ جهان در هر دو جبهه داخلی و خارجی وارد کرد. این 
داده ها همچنین نشان داد که واردات نفت به چین در ماه میادی 
گذش��ته، به پایین ترین نرخ روزانه در چهار ماه گذشته رسید، زیرا 
پالایش��گاه های دولتی و خصوصی، تحت عملیات تعمیر و نگهداری 
برنامه ریزی ش��ده قرار گرفته اند. چش��م انداز توافق تجاری چین و 
آمریکا که می تواند از رش��د اقتص��ادی حمایت کند و تقاضای نفت 
را افزای��ش دهد، بر نگرانی ها در م��ورد افزایش عرضه اوپک پاس، 

غلبه کرد.
بان��ک اچ اس بی س��ی در روز جمع��ه طی یادداش��تی تحقیقاتی، 
پیش بین��ی ک��رد: افزایش عرض��ه اوپک پاس در ماه ه��ای اوت و 
س��پتامبر شتاب بگیرد که ریس��ک نزولی را برای پیش بینی قیمت 
۶۵ دلار هر بشکه نفت برنت از سه  ماهه چهارم سال ۲۰۲۵ افزایش 
می دهد. محققان موسسه کپیتال اکونومیکس نیز بر این باورند که 
سرعت جدید و سریع تر افزایش تولید اوپک پاس، ماندگار خواهد 
بود. ش��اخص قیمت نفت آمریکا ب��ه دلیل نگرانی ها در مورد عرضه 
به دلیل اختال در تولید در کانادا بر اثر آتش سوزی های جنگلی و 
تقاضای بالای س��وخت در آمریکا در طول فصل رانندگی تابستانی، 
تقویت ش��د. به گزارش رویترز، شرکت خدمات انرژی »بیکرهیوز« 
اخیرا اع��ام کرد که تعداد دکل های نفتی فعال آمریکا که معیاری 
برای ارزیابی تولید در ماه های آینده است، هفته گذشته با ۹ حلقه 

کاهش، به ۴۴۲ حلقه رسید.

مصرف 80۱ میلیون لیتر بنزین در تعطیلات خرداد
در فاصل��ه روزهای ۱۲ ت��ا ۱۷ خردادماه امس��ال، بیش از ۸۰۱ 
میلی��ون لیتر بنزین در کش��ور توزیع و مصرف ش��د ک��ه میانگین 
مص��رف روزانه بنزین در ای��ن بازه زمانی را ب��ه ۱۳۳ میلیون لیتر 
رس��اند. مصرف بنزین کش��ور در تعطیات هفته گذشته با افزایش 
سفرهای بین شهری، رش��د محسوسی داشته است،  به گونه ای که 
مصرف بنزین در روزهای دوازدهم خرداد ۱۳۱.۶، س��یزدهم خرداد 
۱۴۳.۵، چهاردهم خرداد ۱۳۸.۸، پانزدهم خرداد ۱۳۸.۸، شانزدهم 
خ��رداد ۱۱۹.۶ و هفدهم خرداد ۱۲۹.۱ میلیون لیتر گزارش ش��ده 
که در این میان، بیش��ترین آمار مصرف برای روز ۱۳ خرداد با رقم 
۱۴۳.۵ میلیون لیتر بوده اس��ت. در مجم��وع ۸۰۱ میلیون و ۴۰۰ 
هزار لیتر بنزین در این ش��ش روز )۱۲ تا ۱۷ خرداد( مصرف شده 
و میانگین مصرف بنزین در این مدت به ۱۳۳ میلیون و ۵۰۰ هزار 
لیتر افزایش یافته اس��ت. این در حالی اس��ت ک��ه میانگین مصرف 
روزانه بنزین کش��ور در فاصله ۲۱ روز ایام تعطیات نوروز امس��ال 
)۲۵ اس��فند ۱۴۰۳ ت��ا ۱۵ فروردین ۱۴۰۴( نی��ز در مجموع ۱۳۴ 
میلیون و ۵۰۰ هزار لیتر گزارش ش��ده ب��ود که حکایت از مصرف 

بالای بنزین در تعطیات نیمه خرداد دارد.
با وجود حجم زیاد تولید در کشور، وجود ناترازی بنزین و فرآورده 
ازجمله چالش های اصلی در کش��ور اس��ت؛ چراکه میانگین شدت 
مص��رف انرژی در ایران، دو برابر میانگی��ن مصرف انرژی در جهان 
اس��ت و افزای��ش ۲۰ درصدی مصرف س��وخت خودروهای داخلی 
به نس��بت خودروهای منطبق با اس��تاندارد جهانی، وجود ترافیک، 
توس��عه نیافتن حمل ونقل عمومی، قاچاق ف��رآورده ازجمله عوامل 
افزایش مصرف بنزین در کشور است. آنطور که اعام  شده، متوسط 
رش��د س��الانه مصرف بنزین از ابتدای انقاب تا سال ۱۴۰۲ حدود 
۵ درصد بوده و در چهار س��ال گذش��ته مص��رف بنزین ۱۰ درصد 
رشد داشته و براساس پیش بینی ها با ادامه این روند تا سال ۱۴۰۷ 

مصرف بنزین به روزانه ۱۷۰ میلیون لیتر می رسد.
طبق اعام وزارت نفت، اس��تفاده نک��ردن از فناوری های تازه در 
صنعت خودروس��ازی از عوامل مهم ناترازی انرژی در کشور است و 
هم اکنون طبق نظر کارشناسان خودروهایی به مردم عرضه می شود 
ک��ه مطابق اس��تانداردهای جهانی نیس��ت و مصرف بنزین بس��یار 
بالاتری نس��بت به خودروهای ساخته ش��ده در کشورهای پیشرفته 
دارد، افزون بر آن، مصرف چند برابری خودروهای فرسوده  و قاچاق 
س��وخت نیز از عوامل بالای مصرف بنزین در ایران اس��ت. س��رانه 
مصرف بنزین در ایران هم اکنون چهار لیتر در روز اس��ت که بالاتر 
از متوس��ط جهانی )س��ه لیتر در روز( است و اگر روند کنونی رشد 
مصرف بنزین ادامه یابد، ناترازی بنزین تا س��ال ۱۴۰۷ بیش از ۱۶ 

میلیارد دلار در سال ارزبری خواهد داشت.

خبرنــامه

فرصت امروز: روند نزولی بازار س��هام برای س��ومین روز متوالی ادامه 
یاف��ت و ش��اخص کل بورس ته��ران با افت ۴۶ ه��زار واحدی، حمایت 
مهم ۳ میلیونی را از دس��ت داد. در پایان معامات دوشنبه، ۸۹ درصد 
نمادهای بورس��ی در مح��دوده منفی و ۱۱ درص��د در محدوده مثبت 
معامله ش��دند. ب��ه عبارت دیگر، ۷۴۴ نماد منفی معامله ش��دند و تنها 
۹۸ نماد دیگر مثبت بودند. در س��ومین روز معاماتی هفته، ش��اخص 
کل بورس تهران به روند نزولی که از ابتدای خردادماه در پیش گرفته، 
ادامه داد و با ۴۶ هزار و ۱۷۰ واحد کاهش تا س��طح ۲ میلیون و ۹۸۹ 
ه��زار واحد عقب نش��ینی کرد تا پس از ۳۷ روز مان��دگاری در کانال ۳ 
میلیون واحدی بالاخره آن را از دس��ت بدهد. نماگر اصلی بورس تهران 
در س��ه روز کاری گذش��ته به ترتیب ۲۳ هزار واحد، ۶۰ هزار واحد و ۵ 
ه��زار واحد کاهش یافت��ه و روز ۱۷ خردادماه کانال ۳.۱ میلیونی را که 
روز یکم اردیبهشت ماه تصاحب کرده بود، از دست داد و نهایتا در ادامه 
این روند کاهش��ی، روز گذش��ته به پایین کانال ۳ میلیون واحد رسید. 
همس��و با شاخص کل، شاخص هم وزن نیز ۹ هزار و ۹۸۴ واحد کاهش 
یافت و در تراز ۹۲۶ هزار و ۹۴۱ واحد ایس��تاد. همچنین در آن س��وی 
بازار سهام، شاخص کل فرابورس ایران با افت ۱۳۹ واحدی به محدوده 

۲۷ هزار و ۱۵۰ واحد رسید.
در معامات روز گذش��ته، ۷۴۴ نماد بورسی )۸۹ درصد( در محدوده 
منف��ی و ۹۸ نماد )۱۱ درصد( در محدوده مثبت معامله ش��دند. ارزش 
معامات خرد با افتی محس��وس نس��بت به روز یکشنبه به رقم ۷ هزار 
میلی��ارد تومان کاه��ش یافت تا از ای��ن منظر هم س��یگنالی منفی از 
وضعیت بازار به معامله گران مخابره ش��ود. در پایان دادوس��تدهای روز 
دوشنبه، نقدینگی از تالار شیشه ای خارج شد، ولی صندوق های درآمد 
ثابت و کالایی ش��اهد ورود پول حقیقی بودند. همچنین ارزش صفوف 
خری��د کاهش یافت و ارزش صفوف فروش نس��بت ب��ه روز قبل، روند 

افزایشی را در پیش گرفت.
سایه ریسک سیاسی بر تالار شیشه ای

»حمید علما«، فعال بازار سرمایه به سایه سنگین ریسک های سیاسی 
در تالار شیشه ای، اشاره کرد و به »اکوایران« گفت: دلیل منفی های بازار 
س��رمایه را می توان ریسک سیاس��ی و سیستماتیک دانست؛ به گونه ای 
که اصرار طرفین )ایران و آمریکا( بر خطوط قرمز باعث افزایش تردیدها 
به حصول توافق هس��ته ای شده است. به نظر می رسد بحث غنی سازی 
در داخ��ل خاک ای��ران به عنوان خط قرمز ایران و عدم غنی س��ازی به 
عنوان خط قرمز آمریکا، مذاکرات را با شکس��ت مواجه ساخته است. از 
گزارش آژانس درخصوص افزایش ش��دید میزان غنی سازی با غنای ۶۰ 
درصد از س��وی ایران پیداست که گزارش بعدی آژانس می تواند زمینه 
را برای اجرای مکانیس��م ماشه از سمت س��ه کشور اروپایی فراهم کند 
که در صورت وقوع، فضای س��رمایه گذاری و اقتصادی کش��ور را تیره و 

تار خواهد کرد.
ب��ه گفته »علما«، امیدها از حصول توافق و تصویب کنوانس��یون های 
پالرمو و سی اف تی، جای خود را به ناامیدی های عدم توافق و فعال سازی 
مکانیسم ماش��ه داده اند و براساس سابقه، همیشه واکنش بازار سرمایه 
به ریس��ک سیستماتیک و سیاس��ی، نامطلوب، بزرگ و پرهیجان بوده 

است. در چنین ش��رایطی سهامداران می توانند از معامات معکوس در 
آپشن ها استفاده کنند تا در برابر هیجانات منفی، آسیب کمتری ببینند 
و ی��ا وزن صنای��ع ضدچرخه و رکودی را در پرتفوی خ��ود بالا بیاورند. 
همچنین فروش س��هام و خارج ش��دن از بازار برای اش��خاصی که افق 
زمانی س��رمایه گذاری بیشتر از ش��ش ماه دارند، توصیه نمی شود و این 
افراد می توانند تا پایان هیجانات منفی از س��ودهای تقسیمی شرکت ها 

در مجامع پیش رو بهره برداری کنند.
معاملات کم رونق بورس در این روزها

»بهناز اکبرپور«، دیگر کارش��ناس بازار سرمایه نیز به اخبار تاثیرگذار 
بازار در روز دوشنبه، اشاره کرد و گفت: در روز دوشنبه، نرخ ارز توافقی 
۶۹ هزار و ۲۳۶ تومان قیمت خورد. سخنگوی هیأت رئیسه مجلس نیز 
گفت که صاحیت وزیر پیشنهادی اقتصاد، روز دوشنبه هفته آینده در 
صحن علنی مجلس بررس��ی می ش��ود. در همین حال، وزیر پیشنهادی 
اقتص��اد از برنام��ه افزایش انگیزه فعالان برای جذب س��رمایه های خرد 
ب��ه بورس خب��ر داد. رئیس کمیس��یون اصل ۹۰ مجل��س هم خواهان 
ازس��رگیری عرضه خودرو در بورس کالا و تاش وزیر صنعت بر تحقق 
این خواس��ته ش��د. او یکی دیگر از اخبار تاثیرگذار بر معامات بازار را 
انتق��اد قائم مقام ایران خودرو از تاخیر پنج ماهه وزارت صنعت دانس��ت 
و ادام��ه داد: این مقام ش��رکت ایران خودرو گفت ک��ه در صورت عدم 
تعدی��ل به موق��ع قیمت ها از ظرفیت ه��ای قانونی ب��رای احقاق حقوق 
س��هامداران استفاده خواهد شد. همچنین معاون وزیر صنعت گفت که 
هیچ ش��رکتی، حق افزایش قیمت را ندارد مگر اینکه قیمت های جدید 
مورد تایید شورای رقابت باشد. شرکت سایپا، آخرین اقدامات مربوط به 
انجام افزایش سرمایه ۹ زیرمجموعه از تجدید ارزیابی دارایی ها را اعام 
کرد. میزان حمایت صندوق توس��عه بازار س��رمایه از معامات بورس از 
ابتدای سال جاری تا تاریخ ۱۷ خردادماه، خرید خرد انجام شده در بازار 
توسط صندوق توسعه حدود ۱۷ هزار و ۵۰۰ میلیارد تومان بوده است. 
به گفت��ه »اکبرپور«، معامات بورس در روزهای اخیر کم رونق ش��ده 
اس��ت؛ تا جایی که طی ۴۵ دقیقه ابتدایی معامات روز دوشنبه، ارزش 
معامات تنها و تنها به ۱.۷ همت رسید که ۱.۱ همت مربوط به سهام 
بود و ۶۰۰ میلیارد تومان به صندوق های سهامی اختصاص داشته است. 
در ادام��ه بازار می توان پیش بینی نمود که تا انتهای بازار بدون انتش��ار 

خبری، وضعیت خاصی را در بازار تجربه نکنیم.
حمایت حقیقی بانکی ها از شاخص کل

بورس تهران که در معامات ش��نبه ش��اهد س��یل خروجی سرمایه 
حقیقی از موقعیت های سهامی بود؛ در معامات روز یکشنبه با برگشت 
اقبال حقیقی به سهم های بانکی، شاهد شکست شدت روند خروج پول 
و مقاومت ش��اخص کل در برابر افت تراز بود. بازار سهام در دومین روز 
هفته ش��اهد افزایش ۱۸ درصدی ارزش معامات خرد تا سطح ۹ هزار 
و ۳۵ میلی��ارد تومانی بود. بورس تهران، روز یکش��نبه را با س��هم ۶۷ 
درصدی رنگ قرمز در نقش��ه معامات پش��ت سر گذاشت، درحالی که 
روز ش��نبه با غلبه ۹۲ درصدی نماد های منف��ی در بازار مواجه بودیم. 
در معامات یکش��نبه ش��اهد خروج ۲۶۰ میلیارد توم��ان پول حقیقی 
از موقعیت های س��هامی بودیم و از س��وی دیگر،  سرمایه حقیقی ۴۳۰ 

میلی��ارد تومانی به صندوق های درآمد ثابت وارد ش��د. ارزش صف های 
خرید سهام بیشتر شد. ارزش صف های خرید که روز شنبه ۵۱۱ میلیارد 
تومان بود، با افزایش ۲۳ درصدی به س��طح ۶۳۱ میلیارد تومانی رسید 
و ارزش صف ه��ای فروش با ۸۴ درصد کاهش از ۴ هزار و ۲۴۵ میلیارد 
تومان تا ۶۸۵ میلیارد تومان افت داشت. سرانه خرید هر کد حقیقی از 
۲۵.۱ میلیون تومان روز ش��نبه تا ۲۹.۷ میلیون تومان افزایش داشت. 
س��رانه فروش هر کد حقیقی کاهش داش��ت و در سطح ۳۸.۹ میلیون 
تومانی قرار گرفت. با این اوصاف ش��کاف س��رانه خرید و فروش کاهش 
داشته ولی همچنان به سمت فروشندگان حقیقی سنگینی می کند و تا 

سطح ۹.۲ میلیون تومانی کاهش یافته است.
در بین صنایع بورس��ی نی��ز صنعت بانک ها و مؤسس��ات اعتباری با 
۱۵۳.۳ میلی��ارد توم��ان، بالاترین میزان ورود پ��ول حقیقی را به ثبت 
رس��اند. صنعت لاستیک و پاس��تیک با ۲۰.۴ میلیارد تومان و صنعت 
انبوه س��ازی با ۵.۶ میلی��ارد تومان در جایگاه های بع��دی قرار گرفتند. 
صنعت عرض��ه آب و برق و گاز با ۷۵ میلیارد تومان، بیش��ترین میزان 
کاه��ش مالکیت حقیقی را به ثبت رس��اند و صنعت فرآورده های نفتی 
ب��ا ۴۹.۴ میلیارد تومان و صنع��ت فعالیت های کمکی به نهادهای مالی 
واس��ط با ۴۷ میلیارد توم��ان در رده های بعدی ج��ای گرفتند. صنایع 
محصولات غذایی و سیمان نیز به ترتیب با خروج ۳۷.۴ میلیارد تومانی 

و ۳۷.۴ میلیارد تومانی پول حقیقی مواجه شدند.
رشد ۱3 درصدی ارزش بورس در 2 ماه

ارزش کل بازار اوراق بهادار در پایان اردیبهش��ت امسال به ۱۳ هزار و 
۶۷۸ همت رس��یده که نسبت به پایان سال ۱۴۰۳ حدود ۱۳.۳ درصد 
رشد کرده است. براس��اس آخرین آمارهای منتشرشده از وضعیت بازار 
س��رمایه کشور در پایان اردیبهشت امسال، ارزش کل بازار اوراق بهادار 
در پایان اردیبهشت از مرز ۱۳ هزار و ۶۷۰ همت )هزار میلیارد تومان( 
عبور کرد که نس��بت به پایان ماه قبل خود یعنی فروردین ۲.۱ درصد 
و نس��بت به پایان سال ۱۴۰۳ به میزان ۱۳.۳ درصد رشد را در افزایش 
ارزش بازار اوراق بهادار نشان می دهد. در پایان اردیبهشت امسال ارزش 
ب��ازار اوراق به��ادار بورس تهران در مجموع ب��ه ۱۰ هزار و ۲۷۹ همت 
رس��ید که نسبت به اس��فندماه ۱۴۰۳ به میزان  ۱۴.۷۸ درصد افزایش 
داش��ته اس��ت؛ به طوری که ارزش بازار اوراق بهادار در بورس تهران در 
فروردین امس��ال ۱۰ هزار و ۱۹۱ همت و در اسفند سال گذشته حدود 

۸ هزار و ۹۵۶ همت بود.
ارزش اوراق به��ادار در بازار فرابورس ایران نیز در پایان اردیبهش��ت 
امس��ال با ۶.۴ درصد رش��د نس��بت به ماه قبل خود ب��ه ۳۲۳۵ همت 
رسید که رشد ۱۱.۱ درصدی را نسبت به پایان اسفندماه ۱۴۰۳ نشان 
می دهد. از س��وی دیگر در بخش بازار بورس انرژی، ارزش اوراق بهادار 
در پایان اردیبهش��ت به ۱۴.۲ همت رس��ید که نسبت به ماه قبل خود 
۲.۲ درصد کاهش داش��ته اس��ت. بورس کالا نیز در اردیبهش��ت شاهد 
کاهش ۲۸ درصدی در ارزش بازار اوراق بهادار بوده است؛ به طوری که 
از ۱۹۱ همت ارزش در پایان اس��فندماه ۱۴۰۳ به ۱۴۹ همت رسید. با 
این حال، نسبت به پایان فروردین که ارزش بازار اوراق بهادار آن ۱۳۹ 

همت بود، ۷.۲ درصد رشد داشته است.

بورس تهران، کانال 3 میلیون واحدی را از دست داد

سیگنال سرخ ارزش معاملات خرد

به گفته سخنگوی صنعت آب، ۲۳ استان و ۴۳ شهر دارای تنش آبی 
هس��تند و ۱۶۱ پروژه برای حل این موضوع تبیین شده است. »عیسی 
بزرگ زاده« س��خنگوی صنعت آب، روز دوش��نبه در نشستی خبری با 
اش��اره به وضعیت منابع آبی کش��ور، توضیح داد: وضعی��ت منابع آبی 
مطلوب نیس��ت، ۲۱ میلیارد تومان برای  پروژه های بحرانی اعتبار مورد 

نیاز است و باید گفت که پروژه های تامین پاسخگو نیستند.
او به مقایس��ه وضعی��ت ذخیره آب مخازن س��دهای پنجگانه تهران، 
پرداخت و گفت: در روز هفدهم خردادماه حجم مخازن س��دهای تهران 
۴۵۵ میلی��ارد مترمکعب بوده که نس��بت به س��ال قب��ل ۲۱۷ میلیون 
مترمکع��ب کاهش یافته اس��ت. همچنین میزان پرش��دگی س��دهای 
پنجگانه تهران ۲۴ درصد تخمین زده ش��ده اس��ت و باید پذیرفت که 

شرایط منابع آبی در تهران مطلوب نیست.
س��خنگوی صنعت آب، وضعیت س��دهای تهران، ارومی��ه و بوکان را 
بحرانی خواند و با اشاره به شرایط نگران کننده برخی از سدهای کلیدی 
کش��ور، افزود: مجموع ۱۳ س��د مرتبط با دریاچه ارومیه نسبت به سال 
گذش��ته ۳۸ درصد کاهش ذخیره دارند. در تهران نیز ش��رایط سدهای 
امیرکبیر، لار، طالقان، لتیان و ماملو مطلوب نیس��ت؛ سد امیرکبیر ۵۱ 
درصد عقب ماندگی و س��د لار تنها ۸ درصد پرش��دگی دارد. از س��وی 
دیگر، س��د طالقان با وجود اینکه تا پیش از این ش��رایط نسبتا بهتری 
داش��ت، اکنون از سال قبل نیز عقب تر است. سدهای لتیان و ماملو نیز 

به طور میانگین ۳۴ درصد کاهش و ۲۵ درصد پرشدگی دارند.
اما کدامیک از ۳۱ استان کشور شرایط بحرانی تری دارند؟ سخنگوی 
صنعت آب در پاس��خ به این س��وال به اس��تان های خراس��ان رضوی، 
خوزستان، فارس، کرمان، بوشهر، زنجان، سمنان، سیستان و بلوچستان، 
اس��تان مرکزی و تبریز، اش��اره کرد و ب��ا بیان اینکه تهران، مش��هد و 
اصفهان به عنوان س��ه ش��هر بزرگ کش��ور به طور وی��ژه نیازمند توجه 
در سیاس��تگذاری های مصرف آب هس��تند، گفت: استان های خراسان 
رضوی، خوزستان، فارس، کرمان، بوش��هر، زنجان، سمنان، سیستان و 
بلوچستان، استان مرکزی و تبریز نیز از جمله مناطقی هستند که باید 

در مدیریت منابع آبی شان، بازنگری و برنامه ریزی جدی صورت گیرد.

»بزرگ زاده« همچنین نس��بت به تداوم ش��رایط نگران کننده آبی در 
بس��یاری از استان های کش��ور، هش��دار داد و گفت: براساس داده های 
جمع آوری ش��ده تا تاری��خ ۱۶ خردادماه ۱۴۰۴، میانگین بارش کش��ور 
۱۴۳ میلی متر بوده اس��ت که این میزان نس��بت به میانگین بلندمدت 
حدود ۳۹ درصد و نسبت به سال گذشته که ۲۳۹ میلی متر بارش ثبت 
شده بود، حدود ۴۰ درصد کاهش داشته است. در زمستان سال گذشته 
اگرچه بارش ها در اس��فندماه بهبود نس��بی یافت، اما به دلیل از دس��ت 
رفتن بخش اعظم فصل زمس��تان، جب��ران کاهش بارش ها ممکن نبود. 
همان گونه که پیش بینی ها نیز نش��ان می داد، حتی بارش های نرمال در 

بهار نیز نتوانستند عقب ماندگی زمستان را جبران کنند.
او به وضعیت اس��تانی بارش ها پرداخت و در معرفی استان های دارای 
بیشترین کاهش بارش در سال جاری، گفت: استان هایی مانند سیستان 
و بلوچس��تان، هرمزگان، بوش��هر و خوزستان، کاهش بارشی بین ۵۰ تا 
بی��ش از ۷۸ درصد را تجربه کرده اند. اس��تان های ی��زد، تهران، فارس، 
خراسان جنوبی، خراسان ش��مالی، کرمان، البرز، اصفهان، قم، مرکزی، 
چهارمحال و بختیاری، س��منان، ایام و خراس��ان رضوی نیز با کاهش 
۳۰ تا ۵۰ درص��دی بارش مواجه بوده اند. در نقطه مقابل، اس��تان های 

مازندران، گیان و زنجان، کاهش بارش زیر ۱۰ درصد داشته اند.
سخنگوی صنعت آب کشور با اشاره به تصمیمات مدیریتی اتخاذ شده 
در پی کاهش بارش ها، ادامه داد: در چهل و شش��مین و چهل وهفتمین 
جلس��ه ش��ورای عالی آب، تصمیماتی برای کاهش مصرف آب، به ویژه 
در بخش کش��اورزی، متناس��ب با کاهش ۴۰ درص��دی بارندگی اتخاذ 
ش��د و این تصمیم��ات به دولت اباغ و تبدیل به مصوبه ش��د. به گفته 
»بزرگ زاده«، آمارهای ملی صرفا برای اطاع رس��انی عمومی مناسبند، 
اما برای تصمیم گیری باید شرایط منطقه ای و استانی را مدنظر قرار داد.

او در بخ��ش پایانی صحبت هایش به کاه��ش ۴۲ درصدی ورودی به 
سدهای کشور، اشاره کرد و گفت: از ابتدای سال آبی جاری )اول مهرماه 
۱۴۰۳(، حدود ۲۱ میلیارد مترمکعب ورودی به س��دهای کش��ور ثبت 
ش��ده است که این عدد در سال گذشته بیش از ۳۶ میلیارد مترمکعب 
بود، به عبارتی، ۴۲ درصد کاهش ورودی به س��دها داش��ته ایم. به گفته 

سخنگوی صنعت آب، در سال جاری خروجی سدها حدود ۱۹ میلیارد 
مترمکعب مدیریت ش��د که در مقایس��ه با ۲۳ میلیارد مترمکعب سال 
قبل، کاهش داش��ته است. این موضوع باعث ش��ده ذخایر فعلی سدها 
به ۲۶ میلیارد مترمکعب برس��د، درحالی که این رقم در س��ال گذشته 
۳۵ میلی��ارد مترمکعب بود؛ یعنی حدود ۲۵ درصد عقب ماندگی داریم. 

میانگین پرشدگی مخازن نیز حدود ۵۱ درصد بوده است.

پروژه های تامین آب، پاسخگوی بحران نیست

23 استان درگیر تنش آبی
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نویسنده: علی آل علی
در دنیای پرهیاهوی تبلیغات شعارها مانند نغمه هایی کوتاه اما قدرتمند 
عم��ل می کنند که یک برند را در ذهن مخاطب جاودانه می س��ازند. یک 
ش��عار تبلیغاتی مناس��ب، نه تنها پیام اصلی یک کس��ب و کار را منتقل 
می کند، بلکه احساس��ی را در دل ش��نونده بیدار می س��ازد که تا مدت ها 
هم��راه او باقی می ماند. احتمالا برای ش��ما هم پیش آم��ده گاهی اوقات 
ش��عارهایی مثل »در لحظه زندگی کن« را ب��دون هیچ دلیلی با خودتان 

زمزمه کنید. خب این جادوی شعارهای تبلیغاتی است!
 این کلمات س��اده قدرت آن را دارن��د که از میان انبوه اطاعات روزانه 
عب��ور کنند و جایگاهی ویژه در خاطر ما بیابند. کافی اس��ت لحظه ای به 
تاثیر یک شعار خوب فکر کنید تا ببینید چگونه می تواند رفتار ما را شکل 
دهد و ما را به س��وی یک محصول یا خدمات س��وق ده��د. ماجرا جالب 

شد، نه؟
اج��ازه دهید به برخی از ش��عارهای معروف برندهای ب��زرگ دنیا نگاه 
کنیم. برای مثال، ش��عار شرکت نایک »فقط انجامش بده« چیزی فراتر از 
یک جمله اس��ت؛ دعوتی است به ش��جاعت و انگیزه که با هر بار شنیدن 
ح��س حرکت و تاش را در ما زنده می کند. یک نمونه دیگر در این میان 
شعار مک دونالد است. عبارت ساده »عاشقش هستم« شاید در وهله اول 
شبیه دیالوگ یک فیلم رمانتیک باشد، اما وقتی مک دونالد آن را از زبان 
مشتریانش درباره برگرهای خود بیان می کند، همه چیز فرق خواهد کرد. 
باور کنید یا نه، اثرگذاری این ش��عارها اتفاقی نیس��ت. پش��ت هر کدام 
تفکری عمیق و طراحی هوشمندانه نهفته است که با روانشناسی انسان و 
نیازهای او هم راس��تا شده. یک شعار خوب مانند یک تابلوی راهنما عمل 
کرده که مش��تری را در میان ش��لوغی بازار به سمت برند هدایت می کند 
اما س��اختن چنین شعاری هنری است که به مهارت و شناخت نیاز دارد؛ 
هنری که اگر درس��ت اجرا شود می تواند یک کس��ب و کار را از گمنامی 

به شهرت برساند.
بی شک طراحی ش��عار تبلیغاتی به همین سادگی ها هم نیست. کلمات 
باید با دقت انتخاب شوند، کوتاه باشند و در عین حال پیامی بزرگ را در 
خود جای دهند. هر اش��تباه در این مس��یر، مانند پرتاب تیری در تاریکی 
است که ممکن است به هدف نخورد و حتی مخاطب را دلسرد کند. پس 
چگونه می توان ش��عاری ساخت که هم جذاب باش��د و هم ماندگار؟ این 
س��وال ما را به سوی کش��ف رازهای طراحی ش��عارهای تبلیغاتی هدایت 

می کند.
ما در این مقاله، قرار اس��ت به دنیای ش��عارهای تبلیغاتی وارد شویم و 
ببینیم چگونه می توان با استفاده از تکنیک های کلیدی شعاری خلق کرد 
که مخاطب را مجذوب کند. ابتدا به مزایای شعارهای تبلیغاتی می پردازیم 
تا بفهمیم چرا این چند کلمه کوتاه تا این حد مهمند. سپس تکنیک های 
طراحی آنها را بررس��ی می کنیم تا راه ساختن یک شعار تعاملی و اثرگذار 
را ی��اد بگیریم. اگر می خواهی��د بدانید کلمات چگون��ه برندها را جاودانه 

می کنند تا پایان این مطلب با ما همراه باشید.
مزایای شعارهای تبلیغاتی

قبل از اینکه به روش های طراحی شعار بپردازیم، بیایید ببینیم چرا این 
چند کلمه کوتاه در دنیای بازاریابی و تبلیغات تا این اندازه اهمیت دارند. 
ما در این بخش چهار مزیت کلیدی شعارهای تبلیغاتی را بررسی می کنیم 
که نشان می دهند چگونه می توانند یک کسب و کار را به موفقیت برسانند. 

پس با ما همراه باشید تا اولین بخش کارمان را شروع کنیم. 
ایجاد هویت و شناخت برند

شعار تبلیغاتی امضایی است که هویت یک برند را به نمایش می گذارد. 
در دنیایی که هر روز با صدها پیام تبلیغاتی بمباران می ش��ویم، یک شعار 
خ��وب می تواند مانند فانوس دریایی عمل کند که در میان امواج تبلیغات 
راه را به مخاطب نش��ان می دهد. این هویت به مش��تری کمک می کند تا 
برند را از رقبا تش��خیص دهد و آن را به خاطر بیاورد. وقتی شعاری مانند 
»زندگی را مزه کن« از پپس��ی را می ش��نوید، فورا تصویر یک نوش��یدنی 
خنک و حس س��رزندگی در ذهن تان ش��کل می گیرد. این شناخت مانند 

ریشه ای است که برند را در خاک ذهن مخاطب محکم می کند.
البته شعار تبلیغاتی برای کسب و کارهای کوچک هم یک مزیت حیاتی 
اس��ت. فرض کنید یک قنادی محلی دارید که شعارش »شیرینی زندگی 
با ما« اس��ت. این جمل��ه کوتاه نه تنها حس گرم��ا و صمیمیت را منتقل 
می کند، بلکه به مشتری ها می گوید که اینجا فقط یک مغازه نیست، بلکه 
جایی اس��ت که لحظه های شان را شیرین می کند. هر بار که این شعار را 
ببینند یا بش��نوند، نام قنادی شما در ذهن شان زنده می شود و این یعنی 

یک قدم بزرگ به سمت وفاداری مشتری.
ای��ن هویت س��ازی فراتر از کلم��ات عم��ل می کند. ش��عار، ارزش ها و 
ش��خصیت برند را هم نش��ان می دهد. مثا شعار »فکر متفاوت« از اپل نه 
تنها به نوآوری اش��اره دارد، بلکه به مخاط��ب می گوید که این برند برای 
کس��انی است که جور دیگری به دنیا نگاه می کنند. این پیام مثل آینه ای 
است که روح برند را بازتاب می دهد و به مشتری حس تعلق می بخشد. در 
دنیای رقابتی امروز این ش��ناخت می تواند تفاوت بین موفقیت و شکست 
باش��د. وقتی مشتری در میان گزینه های بی شمار سرگردان است، شعاری 
که هویت برند را فریاد می زند، مانند راهنمایی اس��ت که او را به س��مت 
شما می آورد. به همین دلیل کسب و کارهایی که شعار قوی دارند، اغلب 

سریع تر رشد می کنند و در ذهن ها ماندگار می شوند.
تقویت ارتباط عاطفی با مخاطب

ش��عارهای تبلیغاتی قدرت آن را دارند که بین برند و مخاطب پیوندی 
عاطفی بس��ازند. انس��ان ها به احساس��ات بیش��تر از منطق واکنش نشان 
می دهند و یک ش��عار خوب، مانند کلیدی اس��ت که درِ قلب مش��تری را 

باز می کند. وقتی ش��عاری احس��اس ش��ادی، امنیت یا حتی نوستالژی را 
برانگی��زد، مخاطب نه تنها برند را به خاطر می آورد، بلکه به آن دلبس��ته 

می شود.
ش��عار »هر جا سخن از اعتماد است، نام ما می درخشد« از یک شرکت 
بیمه را در نظر بگیرید. این جمله حس امنیت و آرامش را به مشتری القا 
می کند و او را مطمئن می س��ازد که در زمان نیاز این برند کنارش خواهد 
بود. اجازه دهید یک س��ناریو دیگر را هم بررس��ی کنی��م؛ یک مغازه گل 
فروش��ی را تصور کنید که شعارش »عش��ق را با گل بو کنید« است. این 
پیام احس��اس محبت و صمیمیت را بیدار می کند و مش��تری را به خرید 

ترغیب می کند.
ای��ن ارتباط عاطف��ی، وفاداری را ه��م تقویت می کند. وقتی مش��تری 
با یک برند احس��اس نزدیک��ی کند، احتمال اینکه دوب��اره به آن برگردد 
بیش��تر می شود. مثاً شعار »با ما، خانه تان گرم تر است« برای یک شرکت 
تولید بخاری، حس گرما و آس��ایش خانه را زنده می کند. این حس، مانند 
رش��ته ای اس��ت که مش��تری را به برند متصل می کند و او را از رقبا دور 

نگه می دارد.
یادتان باش��د، این مزیت در زمان های س��خت هم به کار می آید. وقتی 
یک برند با ش��عارش به مخاطب نشان دهد که او را درک می کند، اعتماد 
بیش��تری جلب می کند. این ارتباط عاطفی، مانند پل محکمی اس��ت که 
حتی در توفان های بازار، مش��تری را به س��مت ش��ما می آورد و رابطه ای 

پایدار می سازد.
افزایش به ماندگاری برند در خاطر مشتریان

یک��ی از بزرگ تری��ن چالش های تبلیغات این اس��ت ک��ه پیام در ذهن 
مخاطب بماند. شعارهای تبلیغاتی با کوتاه و ساده بودن شان مانند آهنگی 
هس��تند که در ذه��ن می پیچد و ب��ه راحتی فراموش نمی ش��ود. این به 
یادماندنی بودن برند را از گمنامی نجات می دهد و آن را در خاطر مشتری 
حک می کند. برای نمونه، ش��عار »الماس ها ابدی اند« را به خاطر بیاورید. 
این جمله کوتاه، نه تنها ارزش الماس را نش��ان می دهد، بلکه سال هاست 
که در ذهن مردم مانده و هر بار که به جواهرات فکر می کنند، این ش��عار 
را به یاد می آورند. در کنار این مس��ئله، ی��ک کافه کوچک را تصور کنید 
که ش��عارش »قهوه ات را با لبخند س��رو می کنیم« است؛ این پیام ساده، 
هر بار که مش��تری به قهوه نیاز دارد، نام کافه را در ذهنش زنده می کند. 

ماجرا جالب شد، نه؟
ای��ن مزیت به وی��ژه در دنیای دیجیتال مهم اس��ت. جایی که مخاطب 
هر روز با صدها تبلیغ روبه رو می ش��ود، ش��عاری که به یادماندنی باش��د، 
مانند س��تاره ای در آسمان شلوغ می درخشد. اگر یک اپلیکیشن آموزشی 
ش��عارش را »یادگیری آس��ان، آینده روشن« بگذارد، این کلمات در ذهن 
دانش آموزان می ماند و آنها را به اس��تفاده از اپلیکیشن ترغیب می کند. به 
یادماندن��ی بودن همچنین هزینه ه��ای تبلیغاتی را کاهش می دهد. وقتی 
ش��عار در ذهن مشتری جا بیفتد، نیازی نیس��ت مدام برای یادآوری برند 
هزینه کنید. این اثر، مانند بذری است که یک بار کاشته می شود و سال ها 

میوه می دهد، و برند را در ذهن ها زنده نگه می دارد.
ترغیب به اقدام سریع

ش��عارهای تبلیغاتی می توانند مانند زنگ بیدارباشی باشند که مخاطب 
را به اقدام فوری وادار کنند. وقتی ش��عار حس فوریت یا انگیزه را منتقل 
کند، مش��تری را از حالت تردید بیرون می آورد و او را به س��مت خرید یا 
استفاده از خدمات سوق می دهد. این مزیت، مانند موتوری است که چرخ 

تصمیم گیری را به حرکت درمی آورد.
مثا شعار »امروز شروع کن« برای یک باشگاه ورزشی را در نظر بگیرید. 
این جمله حس فوریت را به ورزشکار القا می کند و او را تشویق می کند که 
همین حالا ثبت نام کند. عاوه بر این، یک فروشگاه آناین را تصور کنید 
که ش��عارش »فرصت را از دست ندهید« است؛ این پیام، مشتری را وادار 
می کند که قبل از تمام شدن تخفیف، خرید کند. این ترغیب، به ویژه در 
کمپین های کوتاه مدت مؤثر اس��ت. وقتی زمان محدود باشد، شعاری که 
اقدام را فریاد بزند، مانند جرقه ای اس��ت که مشتری را به عمل وامی دارد. 
مثاً یک رس��توران که ش��عارش »امش��ب مهمان ما باشید« است، حس 
دعوت و فوریت را منتقل می کند و مشتری را به رزرو میز ترغیب می کند.

بی ش��ک ای��ن مزیت فروش را ه��م افزایش می دهد. وقتی مش��تری به 
س��رعت تصمیم بگیرد، احتمال خرید بیش��تر می شود و این یعنی درآمد 
بیش��تر برای کس��ب وکار. این اثر، مانند کلیدی است که درِ فروش را باز 

می کند و برند را به موفقیت نزدیک تر می سازد.
تکنیک های طراحی شعار تبلیغاتی

خب حالا دیگر نوبتی هم باش��د، باید سراغ بررسی تکنیک های طراحی 
شعار تبلیغاتی برویم. این امر به شما کمک خواهد کرد تا در عمل دستی 
به سر و گوش برندتان بکشید. خب اگر کسی را پیدا کردید که برند مورد 

عاقه اش شعار جذابی ندارد، ما را هم بی خبر نگذارید. 
ش��ما در این بخش یاد می گیرید ک��ه چطور بدون دانش یا مهارت های 
عجیب و غریب دس��ت به طراحی ش��عارهای خاقانه بگذارید. این امر به 
ش��ما کمک می کند تا خیلی راحت تر با مخاطب تان ارتباط برقرار کرده و 

آنها را بدل به مشتریان برندتان کنید. 
کوتاه و ساده نگه داشتن شعار

اولین قانون طراحی ش��عار کوتاه و س��اده بودن آن اس��ت. ذهن انسان 
کلم��ات کم را بهتر به خاطر می س��پارد و ش��عارهای طولان��ی مانند بار 
س��نگینی هس��تند که مخاطب را خس��ته می کنند. یک شعار خوب مثل 
نس��یمی است که س��ریع می وزد و اثرش را می گذارد؛ باید در چند کلمه 

پیام بزرگی را منتقل کند.
ش��عار »طعم واقعی« از کوکاکولا را در نظر بگیرید. این دو کلمه حس 

ل��ذت و اصال��ت را منتقل می کنند و به راحتی در ذه��ن می مانند. بیایید 
یک مثال دیگر را هم بررس��ی کنی��م. یک خیاط محلی را تصور کنید که 
ش��عارش »دوخت ش��ما، هنر ما« است؛ این جمله کوتاه مهارت و تعهد را 
نش��ان می دهد و به سرعت به یاد می آید. س��ادگی، مانند تیغی است که 

اضافات را می برد و پیام را شفاف می کند.
در عین حال کوتاه بودن به معنای بی معنا بودن نیس��ت. باید کلمات را 
با دقت انتخاب کنید تا در عین سادگی، عمق داشته باشند. مثاً شعار »با 
ما بدرخشید« برای یک جواهرفروشی، هم کوتاه است و هم حس زیبایی 
و خاص بودن را منتقل می کند. اگر کلمات بی ربط یا گنگ باش��ند، مانند 

کلیدی شکسته عمل می کنند که هیچ دری را باز نمی کند.
این تکنیک، به ویژه در دنیای پرسرعت امروز مهم است. وقتی مخاطب 
فقط چند ثانیه وقت دارد، ش��عاری که س��ریع فهمیده شود، مانند فلشی 
است که به هدف می خورد. پس همیشه از خودتان بپرسید: آیا این شعار 
در یک نگاه، پیام را می رساند؟ ضمنا، سادگی به تکرار هم کمک می کند. 
ش��عارهای کوتاه، راحت تر در مکالمات روزم��ره جا می افتند و مردم آنها 
را ناخودآگاه پخش می کنند. این اثر مانند موجی اس��ت که از یک سنگ 

کوچک شروع می شود و همه جا را فرا می گیرد.
استفاده از احساسات و انگیزه

شعارها باید احساسات را هدف بگیرند، چون انسان ها با قلب شان تصمیم 
می گیرند. یک ش��عار احساس��ی آتشی اس��ت که در دل مخاطب روشن 
می ش��ود و او را به برند نزدیک می کند. این تکنیک ش��عار را از یک جمله 
خش��ک به یک پیام زنده تبدیل می کند که مخاطب را درگیر می س��ازد. 
برای نمونه، ش��عار »جهان را به هم وصل کن« از یک شرکت مخابراتی را 
تصور کنید. این جمله، حس ارتباط و نزدیکی را بیدار می کند و مخاطب 
را ب��ه فکر خانواده و دوس��تانش می اندازد. برای ای��ن کار، باید مخاطب را 
بشناسید. مثا اگر برای والدین تبلیغ می کنید، شعار »آرامش فرزندان تان 
ب��ا ما« حس امنی��ت را منتقل می کند، اما اگر برای جوانان اس��ت، »با ما 
متفاوت باش« حس هیجان و خاص بودن را برمی انگیزد. انتخاب احساس 

درست، مانند تنظیم یک ساز است که باید با روح مخاطب هم نوا شود.
تکنیک مورد بحث در این بخش ش��عار را ب��ه یادماندنی تر هم می کند. 
وقت��ی چیزی م��ا را تکان دهد، بیش��تر در ذهن مان می ماند. مثاً ش��عار 
»لحظه های تان را شیرین کنید« برای یک شکات فروشی حس شادی را 
می سازد و هر بار که به شیرینی فکر می کنید، این شعار به یادتان می آید.

در آخر، احساس��ات به عملی هم منجر می ش��وند. ش��عاری که انگیزه 
بدهد، مانند زنگ بیدارباشی است که مخاطب را از جا بلند می کند و او را 
به س��مت برند می فرستد. این اثر، شعار را به ابزاری قدرتمند برای فروش 

تبدیل می کند.
برجسته کردن مزیت اصلی برند

ش��عار باید نش��ان دهد که برند چه چیزی برای عرضه دارد. برجس��ته 
کردن مزیت اصلی، مانند تابلویی اس��ت که به مش��تری می گوید چرا باید 
شما را انتخاب کند. این تکنیک شعار را به یک پیام رقابتی تبدیل می کند 

که برند را از دیگران جدا می سازد.
مثا ش��عار »سریع تر به مقصد برس��ید« برای یک شرکت تاکسیرانی را 
در نظر بگیرید. این جمله، س��رعت را به عنوان مزیت اصلی نشان می دهد 
و مشتری را مطمئن می کند که وقتش تلف نمی شود یا یک کارگاه تولید 
عس��ل را تصور کنید که ش��عارش »طبیعت در هر قاشق« است؛ این پیام 

خالص بودن و طبیعی بودن محصول را فریاد می زند.
ش��ما برای ای��ن کار باید مزی��ت واقعی را پیدا کنی��د. اگر محصول تان 
ارزان اس��ت، ش��عار »کیفیت با قیمت کمتر« می تواند ج��واب بدهد. اگر 
خدمات تان خاص است، »تجربه ای که نمی آید« حس منحصربه فرد بودن 
را منتقل می کند. این انتخاب، مانند لنزی اس��ت که بهترین ویژگی برند 

را بزرگ تر نشان می دهد.
این تکنیک اعتماد هم می س��ازد. وقتی مش��تری ببین��د که برند روی 
چی��زی تأکی��د دارد، حس می کند ک��ه می تواند به آن تکی��ه کند. مثاً 
ش��عار »ما دوام می آوریم« برای یک شرکت تولید مبل، حس استحکام و 
اطمینان را می دهد و مش��تری را به خرید وامی دارد. بی شک این روش به 
تمایز کمک می کند. در بازار شلوغ، شعاری که مزیت را فریاد بزند، مانند 
پرچمی است که برند را از رقبا جدا می کند و به مشتری می گوید که چرا 

باید شما را انتخاب کند.

استفاده از ریتم و آهنگ کلمات
ش��عارهایی که ریتم و آهنگ دارند، مانند ترانه ای هس��تند که در ذهن 
می مانن��د. این تکنیک کلمات را به یک مل��ودی کوتاه تبدیل می کند که 
شنیدنش لذت بخش است و به راحتی تکرار می شود. ریتم، مانند جادویی 

است که شعار را در گوش مخاطب زنده نگه می دارد.
برای مثال، ش��عار »بخور و س��الم باش« برای یک رس��توران را در نظر 
بگیرید. این ریتم ساده حس شادی را منتقل می کند و به سرعت در ذهن 
می نشیند. خب این روزها بسیاری از مردم بابت سامت غذایی که بیرون 
از خانه می خورند، حسابی شک دارند. بنابراین چنین شعاری دست کم در 
ابتدا نظر مثبت مخاطب را به همراه خواهد داشت. ماجرا جالب شد، نه؟

بازاریاب های باهوش��ی مثل شما برای س��اختن ریتم می توانند از تکرار 
یا قافیه اس��تفاده کنند. مثا »تمیز، س��ریع، مطمئن« برای یک ش��رکت 
نظافتی هم ریتم دارد و هم خدمات را نشان می دهد اما باید مراقب باشید 
ک��ه ریتم، پیام را گم نکن��د؛ اگر فقط به آهنگ فکر کنید، ممکن اس��ت 
ش��عار بی معنا ش��ود. این تعادل، مانند رقصیدن روی طناب است که باید 

با دقت انجام شود.
این تکنیک به اش��تراک گذاری هم کمک می کند. ش��عارهای آهنگین، 
راحت ت��ر در مکالم��ات پخش می ش��وند و مردم آنها را ناخ��ودآگاه تکرار 
می کنند. مثا ش��عار »برو، ببین، بخر« برای یک فروش��گاه، مانند آوازی 
است که مشتری ها آن را زمزمه می کنند. فراموش نکنید، ریتم به جذابیت 
هم می افزاید. شعاری که خوش آهنگ باشد، مانند عطری است که همه را 

به سمت خود می کشد و برند را در ذهن ها جاودانه می سازد.
دعوت به تعامل و مشارکت

شعارهایی که مخاطب را به مشارکت دعوت می کنند، مانند دعوت نامه ای 
هستند که او را به دنیای برند می برند. این تکنیک شعار را از یک پیام یک 
طرف��ه به یک گفت وگو تبدیل می کند و حس تعلق را در مش��تری بیدار 

می سازد. تعامل پلی است که فاصله بین برند و مخاطب را پر می کند.
ش��عار »داستان تو چیس��ت؟« برای یک برند عکاسی را در نظر بگیرید. 
ای��ن جمله، مش��تری را دعوت می کن��د که تجربه اش را بگوی��د و با برند 
ارتباط برقرار کند. در دنیایی که خیلی ها عاقه مند به عکاس��ی هس��تند، 
استفاده از ش��عارهایی جذاب و تعاملی انگیزه مخاطب را حسابی افزایش 

خواهد داد. ماجرا جالب شد، نه؟
شما می توانید از سوال یا دعوت مستقیم استفاده کنید. برای نمونه »با 
ما چه می کنید؟« برای یک شرکت گردشگری کنجکاوی را برمی انگیزد و 
مخاطب را به فکر سفر می اندازد اما باید پیام روشن باشد. اگر پیام خیلی 
گنگ شود، مانند دعوتی است که آدرسش معلوم نیست و کسی نمی آید.

این تکنیک وف��اداری را هم تقویت می کند. وقتی مش��تری حس کند 
بخش��ی از برند است، بیش��تر به آن پایبند می ماند. مثا شعار »با ما رشد 
کنید« برای یک آموزشگاه، حس پیشرفت مشترک را می سازد و مشتری 
را نگه می دارد. تعامل به گسترش هم کمک می کند. شعاری که مخاطب 
را درگیر کند، مانند بذری است که او آن را با دیگران به اشتراک می گذارد 

و برند را بزرگ تر می کند.
سخن پایانی

حالا دیگر به ایس��تگاه پایانی کارمان رسیده ایم. اگر تا اینجا با ما همراه 
بودید، حالا دیگر مهارت خوبی در زمینه طراحی شعار تبلیغاتی به دست 
آورده اید. این امر به ش��ما کمک خواهد کرد حتی در سخت ترین شرایط 
نیز با استفاده از خاقیت و اثرگذاری مناسب بر روی مناسب اوضاع تان را 
بهبود بخش��ید. شاید این کار در ابتدا کمی سخت باشد، اما به مرور زمان 
دس��ت تان راه می افتد.  اگر می خواهید برندتان در ذهن ها بماند، از همین 
امروز ش��روع کنید. یک کاغذ بردارید، تکنیک ه��ای این مقاله را امتحان 
کنید و ببینید چگونه کلمات دنیای ش��ما را تغییر می دهند. هرجا هم به 
مش��کل خوردید، کارشناس های ما در روزنامه فرصت امروز همیشه آماده 
کمک به شما هستند. پس تعارف را کنار گذاشته و با ما در ارتباط باشید. 
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راهنمای طراحی شعار تبلیغاتی: چگونه کلمات، برندها را جاودانه می کنند؟



با ارزیابی عملکرد از سوی فدراسیون اسکواش اعلام شد؛
اسکواش آذربایجان شرقی در صدر هیات های سراسر کشور

فرصت امـروز - ماهان فلاح: مدیر روابط عمومی هیات اس��کواش 
اس��تان آذربایجان ش��رقی اعام کرد: بر اساس ارزیابی عملکرد استان ها 
توسط فدراس��یون اسکواش، در س��ال ۱۴۰۳ هیات اسکواش آذربایجان 
ش��رقی با افتخار رتبه نخست را کسب کرد. به گفته ناهیده ابراهیم زاده، 
رئیس هیات اسکواش آذربایجان شرقی ضمن تبریک به خانواده بزرگ و 
بی نظیر اسکواش در این استان اظهار کرد: کسب رتبه نخست آذربایجان 
ش��رقی نتیجه ی تاش ها و برنامه ریزی های منظم و پش��تکار بی نظیر همه ی اعضای هیات، مربیان 
قهرمانان و همراهان این مجموعه می باش��د. محمد حس��ین حس��ن زاده افزود: به نوبه ی خود به این 
عزیزان خسته نباشید و دست مریزاد گفته و آرزوی توفیق دارم. حسن زاده اضافه کرد: این رویداد بیانگر 
این اس��ت که هیات اسکواش استان در مسیر درس��ت و با گام های استوار به سوی پیشرفت گام برمی 
دارد و به رسالت خود پایبند است. حسن زاده در ادامه خاطرنشان کرد: هیات اسکواش آذربایجان شرقی 
آماده اس��ت در کنار اعضای فدراسیون برای توسعه هرچه بیشتر این رشته ورزشی در سطح ملی و بین 
المللی با تمام توان گام بردارد. ناهیده ابراهیم زاده مدیر روابط عمومی هیات اسکواش استان آذربایجان 
ش��رقی نیز در این راس��تا اظهار کرد: بدین ترتیب هیات اس��کواش آذربایجان شرقی پس از ۲۵ سال از 
زمان تاس��یس با کس��ب ۲۹۰ امتیاز در بخش همگانی، ۲۳۰ امتیاز در بخش قهرمانی و ۱۵۰ امیتاز در 
بخش استعدادیابی، مجموعا با احراز ۶۷۰ امتیاز در ارزیابی سال ۱۴۰۳، در میان هیات های این رشته 

ورزشی ایران به عنوان هیات برتر و ممتاز کشور معرفی و انتخاب شد.

پروژه هوشمندسازی شبکه گاز مشهد روی میز کارشناسان؛
خراسان رضوی آزمایشگاه صنعت گاز کشور شد

مشهد - صابر ابراهیم بای: حمیدرضا افشون صبح روز دوشنبه ۱۲ 
خرداد ۱۴۰۴ در نشس��ت تخصصی بررس��ی طرح هوشمندسازی شبکه 
گاز مش��هد که با حضور اعضای کارگروه مدیریت تحلیل از ش��رکت های 
گاز اس��تانی و کارشناس��ان س��تادی ش��رکت ملی گاز ایران برگزار شد، 
اظهار کرد: این پروژه از س��ه س��ال پیش با همکاری یکی از شرکت های 
دانش بنیان مس��تقر در پارک علم و فناوری خراس��ان رضوی آغاز ش��ده 
اس��ت و در مرحله نخس��ت شبکه تغذیه و در فاز بعدی ش��بکه توزیع را پوشش خواهد داد. وی با اشاره 
به اینکه ش��هر مش��هد پس از تهران دارای بیشترین شبکه گاز است، افزود: هدف این پروژه شبیه سازی 
زنده و دقیق ش��رایط ش��بکه گاز در هر لحظه و ایجاد یک اتاق کنترل مرکزی برای پایش هوش��مند و 
لحظه ای است. افشون خاطرنشان کرد: در این طرح با حداقل تعداد سنسور و تکیه بر یک مدل ریاضی 
پیش��رفته، سیستم مانیتورینگ هوشمندی طراحی شده که بهره برداری مؤثر و دقیق از شبکه را ممکن 
می سازد. فرآیند این پروژه شامل سه مرحله اصلی مدل سازی، برنامه ریزی مبتنی بر مدل و بهره برداری 
نهایی است. افشون با تأکید بر اهمیت همکاری با شرکت های دانش بنیان در مقاوم سازی و بهینه سازی 
زیرس��اخت های گازرسانی گفت: با تکمیل نهایی این پروژه، شاهد تحولی بی سابقه در صنعت گاز کشور 
خواهیم بود. در ادامه نشس��ت، مرتضی تقوایی، مدیرعامل ش��رکت دانش بنیان مجری طرح هم با ارائه 
گزارش��ی از روند اجرای پروژه گفت: برای هوشمندس��ازی ش��بکه گاز مش��هد که طول آن به تنهایی از 
مجموع طول شبکه گازرسانی ۱۲ استان کشور بیشتر است، از تخصص های گوناگون علمی بهره گرفته 
ش��ده اس��ت. وی افزود: از جمله دس��تاوردهای منحصربه فرد این طرح می توان ب��ه ایجاد مدل کالیبره 
دینامیکی آناین، پیاده سازی اولین سامانه DSS هوشمند برای بهره برداری بهینه از شبکه گاز، طراحی 
ساختار یکپارچه صحت سنجی داده ها و جانمایی بهینه سنسورها با الگوریتم هوش مصنوعی اشاره کرد؛ 

ویژگی هایی که این مگاپروژه را در سطح ملی و حتی جهانی کم نظیر کرده است.

مدیر کل بنیاد مسکن انقلاب اسلامی بوشهر : 
یکهزار واحد نهضت ملی مسکن در استان بوشهر آماده واگذاری شد

بوشـهر- خبرنگار فرصت امـروز: مدیر کل بنیاد مس��کن انقاب 
اس��امی بوش��هر گفت: یکهزار واحد مس��کونی طرح نهضت ملی در این 
استان آماده واگذاری است و متقاضیان با پرداخت مابقی سهم آورده خود 
می توانند نسبت به تحویل آن اقدام کنند. امیر برومند اظهار کرد: مانده 
س��هم هر یک از متقاضیان رقمی بین ۱ تا ۳ میلیارد ریال محاسبه شده 
ک��ه درمجموع این مبلغ معادل ۷۴۰ میلیارد ریال اس��ت. وی بیان کرد: 
اح��داث ای��ن پروژه با اعتبار ۱۵ هزار میلیارد ریال از محل آورده مردم و تس��هیات بانکی به متقاضیان 
واجد شرایط از سال ۱۴۰۱ آغاز شد و نیمه دوم سال ۱۴۰۳ پایان یافت. مدیر کل بنیاد مسکن انقاب 
اس��امی بوش��هر اضافه کرد: این پروژه در۱۰ شهرستان استان بوشهر عملیاتی شده و شهرستان دشتی 
با ۱۴۴ واحد بیش��تر خانه های آماده تحویل به متقاضیان را به خود اختصاص داده اس��ت. برومند اظهار 
کرد: در زمان حاضر ۶۱۳ واحد نهضت ملی مس��کن در شهرس��تان بوشهر با اعتبار ۹ هزار میلیارد ریال 
در دست اجراست. وی  افزود: ۱۴۰ واحد از این پروژه در شهر چغادک و مابقی در شهر جدید عالیشهر 

در دست ساخت است که هم اکنون ۵۴ درصد پیشرفت فیزیکی دارند.

پس از انجام ۱4 برنامه تعمیراتی:
 همه واحدهای نیروگاه نکا با آمادگی کامل در مدار تولید قرار گرفتند

 سـاری – دهقان : پس از انجام ۱۴ تعمیرات برنامه ریزی ش��ده در 
طول ۸ ماه گذشته، تمامی واحدهای نیروگاه شهید سلیمی نکا با آمادگی 
کامل برای تولید پایدار برق در فصل تابستان در مدار تولید قرار گرفتند.  
به گزارش خبرنگار مازندران به نقل روابط عمومی ، سرپرس��ت ش��رکت 
مدیریت تولید برق نکا با اعام این خبر و با اشاره به لزوم آمادگی واحدها 
برای تأمین پایدار انرژی مورد نیاز مشترکان گفت: با آغاز فصل تعمیرات 
نیروگاهی از مهر ماه س��ال گذشته و در مدت بیش از ۸ ماه، تمامی فعالیت های تعمیراتی برنامه ریزی 
ش��ده در این نیروگاه پایان یافت و علی رغم چالش��های مالی و محدودیت ها با تاش های شبانه روزی 
همکاران، ۱۴ برنامه تعمیراتی پیش بینی شده برای افزایش آمادگي واحدها به همراه چندین پروژه رفع 
محدودی��ت و بازیاب��ی توان عملی واحدها، از جمله تعویض بیش از ۸۳ هزار متر از لوله های بویلر)دیگ 
بخار( در واحدهای ۲ و ۳ بخار همزمان با تعمیرات اساسی و میاندوره ای انجام شد و با پیوستن واحد ۲ 

بخار به شبکه سراسری برق کشور، همه واحدها با آمادگی کامل در مدار تولید قرار گرفتند.

توسط دامپزشکی استان مرکزی صورت گرفت:
بازرسی تعداد 545  راس دام زنده در عید سعید قربان در استان مرکزی

اراک- فرنـاز امیدی:  مدیرکل دامپزش��کی اس��تان مرکزی 
گفت: تعداد ۵۴۵ رأس دام قربانی در عید سعید قربان با مشارکت 
بازرسان اداره کل دامپزشکی این استان نظارت و بازرسی پیش از 
کشتار انجام شد. محمد فتاحی در جمع خبرنگاران افزود: بازرسی 
بهداش��تی دام ه��ای قربانی  در راس��تای حفظ س��امت مصرف 
کنندگان گوش��ت این دام ها و تامین بهداشت عمومی توسط ۳۶  
اکیپ ثابت و سیار و ۶۳  نفر بازرس بهداشتی گوشت و ناظر شرعی انجام شد. وی ادامه داد: 
این گروه ها از س��اعت ۶ صبح تا ۱۴  روز عید قربان با اس��تقرار در مکان های از پیش تعیین 
ش��ده شامل ادارات دامپزشکی شهرستان ها، کشتارگاه های دام، میادین دام، موسسه معلولین 
و سالمندان، اداره بهزیستی، کمیته امداد و ... همشهریان را در انتخاب دام سالم و نظارت بر 

کشتار و بازرسی بهداشتی گوشت یاری کردند.
مدیرکل دامپزش��کی استان مرکزی خاطرنش��ان کرد: ۴۱۸ لاشه دام در مکان های از قبل 
تعیین ش��ده، کش��تار و لاشه این دام ها توس��ط این گروه ها بازرسی، تعداد ۱۷ لاشه اصاح و 
تعداد ۹۱ عدد کبد، ریه و کلیه ضبط و اصاح و از چرخه مصرف انس��انی خارج ش��د. فتاحی 
خاطرنش��ان کرد: شهروندان در صورت مش��اهده هرگونه تخلف بهداشتی درخصوص فرآورده 
های خام دامی می توانند مراتب را با شماره  تلفن  ۱۵۱۲ سامانه پاسخگویی به شکایات مردمی 

اطاع داده تا برخورد قانونی انجام شود.
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اهواز – شـبنم قجاوند: مدیرعامل ش��رکت مل��ی حفاری ایران 
تصریح کرد: پیوس��تگی تعامل این شرکت با سازمان حفاظت محیط 
زیس��ت روند تحقق و اجرای جامع الزامات زیس��ت محیطی را شتاب 
می بخش��د.  مهران مکوندی با گرامیداش��ت هفته محیط زیست و با 
ای��ن توضیح که این هفته با هدف افزایش س��طح آگاهی عمومی در 
ارتباط با مس��ائل زیس��ت محیطی برگزار می ش��ود ، افزود : شرکت 
ملی حفاری در بیش از چهار دهه گذش��ته همواره با سازمان حفاظت 
محیط زیس��ت هم افزایی و همگرایی ارزشمند و تاثیر گذار در زمینه 

حفاظت از اکوسیستم آب ، خاک و هوا داشته است.
وی گف��ت: موضوع حفظ محیط زیس��ت و راهکارهای پیش��گیری 
از آس��یب رسیدن به آن در س��طوح مختلف مدیریت و کارکنان این 
ش��رکت نهادینه ش��ده و در نشست ها و جلس��ات مستمر با مدیریت 
و کارشناس��ان اداره کل حفاظت محیط زیس��ت اس��تان خوزستان و 
کانشهر اهواز و دیگر اس��تان هایی که دستگاه های حفاری استقرار 
دارد، براس��اس ش��رایط اقلیم��ی هر منطقه نس��بت ب��ه انجام دقیق 
دستورالعمل ها و تکالیف تعریف شده در این راستا مبادرت می گردد. 

مکوندی اظهار کرد: پایش آلاینده های هوا ، تصفیه پساب و تجهیز 
دس��تگاه های حفاری در موقعیت حفر چاه های نفت، گاز و اکتشافی 
به س��امانه های مدیریت پسماند، ایجاد و توسعه فضای سبز با کاشت 
درختان مثمر و غیر مثمر و کمربند سبز سازگار با شرایط اقلیمی در 
محیط پیرامونی مجتمع های اداری، ش��هرک های مسکونی ، کارگاه 
های خدمات فنی و ویژه ، پشتیبانی ، ترابری و دکل های حفاری در 

ردیف اولویت های س��ازمان در جهت حفاظت از محیط زیست است 
که طبق برنامه ریزی های مدون پیگیری و اجرا می شود .

مدیرعامل ش��رکت ملی حفاری ای��ران افزود: در بحث ایجاد فضای 
سبز هم اکنون سطح فضای سبز ایجاد شده در این شرکت ۷۱ هکتار 
اس��ت که پنج درصد بیش��تر از شاخص اس��تاندارد تعریف شده برای 
مجموع��ه های صنعتی می باش��د و در خصوص کنترل پس��ماند نیز 
در زم��ان حاضر ۱۴ مجموعه کنترل پس��ماند در دکل های حفاری و 
دو مجموعه جمع آوری مش��تقات نفتی در چاه هایی که دکل حضور 
ندارد با استفاده از تانکرهای مجهز به پمپ خاء در حال فعالیت است 
و خرید دو مجموعه کنترل پسماند و کاربست چهار مجموعه در قالب 
اس��تیجاری در مراحل اقدام قرار دارد.  وی گفت: با توجه به اهمیت 
این مناس��بت همه س��اله از س��وی واحدهای زیر مجموعه مدیریت 
ایمنی ، بهداش��ت، محیط زیست ، پدافند غیرعامل و مدیریت بحران 
ش��رکت اقدام های بایس��ته فرهنگی نظیر تهیه فایل های آموزش��ی 
به صورت پاورپوینت ، پوس��تر و ... صورت می پذیرد و در دس��ترس 

همکاران و خانواده های آنان قرار می گیرد.

فرصـت امروز - ماهان فلاح: مدیر منطقه ۸ عملیات انتقال گاز 
ای��ران از پایان موفق عملیات کالیبراس��یون تجهیزات اندازه گیری در 

ایستگاه اندازه گیري و صادرات گاز بازرگان خبر داد.
مهدي زارع، کالیبراس��یون را عملیاتی بس��یار مهم در نیل به دقت 
اندازه گیری بالا و اعتماد به تجهیزات ایس��تگاه دانست و اظهار کرد: 
این عملیات به مدت پنج روز توس��ط کارشناسان خبره این منطقه و 
با اس��تفاده از تجهیزات مرجع دقیق و در حضور نمایندگان واحدهای 
دیس��پچینگ ملی گاز، اداره کل نظارت بر ص��ادرات و مبادلات مواد 
نفتی، س��تاد شرکت انتقال گاز ایران و نماینده شرکت خریدار مطابق 

برنامه  بندی شده و استانداردهای بین المللی انجام شد.
زارع، با بیان اینکه عملیات کالیبراسیون شامل بررسی کامل تمامی 
تجهیزات اندازه گیری کمی از جمله فلومیترها، ترنسمیترهای فشار، 
اختاف فشار و دما و همچنین آنالایزرهای کیفیت گاز و سیستم ثبت 
اطاعات می باشد، افزود: این فرایند با هدف اطمینان از صحت اندازه 

گیری، انطباق با اس��تانداردهای تعریف ش��ده و حذف هرگونه انحراف 
احتمالی در اندازه گیری انجام می گردد.

مدیر منطقه ۸ عملیات انتقال گاز ایران اظهار داشت: در جریان این 
عملیات، ضمن مقایس��ه عملکرد تجهیزات میترینگ با دس��تگاه های 

مرجع دارای گواهی معتبر کالیبراس��یون، تمامی سیستم ها بازبینی و 
در ص��ورت نیاز تنظیم و تطبیق داده ش��دند. وی تصریح کرد: اجرای 
دقیق کالیبراسیون دوره ای، عاوه بر افزایش قابلیت اطمینان عملکرد 
تجهیزات، از بروز اختافات احتمالی در محاس��به مقادیر گاز تحویلی 
جلوگیری کرده و روابط فنی و تجاری بین المللی را تقویت می نماید. 
زارع در پایان ضمن قدردانی از تیم فنی، واحد ابزار دقیق و هماهنگی 
عملیاتی بین واحدهای بهره برداری و مهندس��ی ابزار دقیق گفت: این 
عملی��ات بصورت دوره ای و ب��ا رعایت اس��تانداردهای بین المللی و 
ب��دون کوچکترین اختال در روند ص��ادرات گاز انجام می گردد که 
نشان دهنده توانمندی و تجربه بالای نیروهای متخصص منطقه است. 
مدیر منطقه ۸ عملیات انتقال گاز ایران ادامه داد: ایستگاه اندازه گیری 
و صادرات گاز بازرگان یکی از حساس ترین نقاط تحویل گاز به کشور 
همسایه بوده و دقت تجهیزات اندازه گیری در این نقطه، نقش کلیدی 

در شفافیت مبادلات گازی و حفظ منافع ملی ایفا می  کند.

رشـت - زهـرا رضازاده : به گ��زارش امور ارتباطات ش��هرداری 
رش��ت؛  در نشس��ت هماهنگی ش��هردار رش��ت با معاونین و مدیران 
مناطق ش��هری، با محوریت بررسی تخلفات س��اختمانی، تسریع در 
پاس��خگویی به اس��تعامات و روند اجرای آرای کمیسیون ماده ۱۰۰ 
ش��هری برگزار شد. در این جلسه، »رحیم ش��وقی« شهردار رشت با 
اشاره به بهبود عملکرد مناطق در رسیدگی به استعامات ساختمانی 
اظهار کرد: در س��ال گذش��ته تنها پنج درصد از استعامات طی بازه 
قانونی ۱۰ روزه پاس��خ داده می شد، اما با اقدامات اصاحی و پیگیری 
م��داوم هم��کاران این آمار ب��ه ۴۶ درصد افزایش یافته که نش��ان از 
بهبود روند اجرایی دارد. وی افزود: بر اس��اس دس��تورالعمل اباغی از 
س��وی قوه قضائیه، لازم اس��ت فرآیند صدور و اجرای آرای مربوط به 
تخلفات س��اختمانی با دقت و بر پایه مستندات قانونی انجام شود لذا 

در حال حاضر آم��ار مربوط به آرای صادره در خصوص اراضی ملی و 
آرای کمیسیون ماده ۱۰۰ به  صورت مستمر ثبت و پیگیری می شود. 

ش��وقی با تأکید بر ضرورت مستند سازی مستمر تخلفات ساختمانی 
تصریح کرد: ساخت وس��ازهای غیرمجاز همچنان در برخی نقاط ادامه 
دارد و دس��تگاه های اجرایی باید در راس��تای حفظ حقوق شهروندی 
و پیش��گیری از بی نظمی ش��هری، نظارت دقیق و پیگیرانه ای داشته 
باش��ند. وی همچنین خواس��تار تش��کیل بانک اطاعاتی جامع برای 
ثبت آرای ماده ۱۰۰ ش��هری، روند اجرا، موانع موجود و پاس��خگویی 
ش��فاف شد تا از بروز پرونده های تکراری و تضییع حقوق قانونی شهر 

جلوگیری شود.
در پایان این نشست، مدیران مناطق شهری نیز گزارشی از وضعیت 
اجرای آرای ماده ۱۰۰ ش��هری، چالش های اجرایی در سطح مناطق 
و راهکارهای پیش��نهادی برای تسریع در رس��یدگی به تخلفات ارائه 

دادند.

فرصـت امروز - ماهـان فلاح: مدیرعامل ش��رکت آب و 
فاضاب آذربایجان ش��رقی از راه اندازی رس��می کارگاه تعمیر 
پمپ این ش��رکت خبر داد و اعام کرد: با احیای س��ه دستگاه 
پمپ اس��قاطی، گام مؤثری در مسیر خودکفایی فنی و کاهش 

هزینه های عملیاتی برداشته ایم.
ابراهیم س��لیمانی، در جریان بازدید از کارگاه تازه  راه اندازی 
 ش��ده تعمیر پمپ در این شرکت، اظهار کرد: با تاش تیم های 
فنی و پشتیبانی و مشارکت بخش خصوصی، موفق شدیم سه 
دس��تگاه پم��پ از رده خارج را با تکیه بر ت��وان داخلی احیا و 

راه اندازی کنیم.
وی با اعام رسمی راه اندازی این کارگاه، افزود: تمام مراحل 

عیب یاب��ی، تعمیر و راه اندازی این تجهیزات در داخل مجموعه 
و توسط متخصصان خودمان انجام شد.

به گفته این مقام مسئول، این اقدام نشان دهنده ظرفیت های 
بالای فنی شرکت و آغاز مسیر خودکفایی در نگهداری و تعمیر 

تجهیزات کلیدی است.
سلیمانی با تأکید بر اهمیت این گام در مدیریت بهینه منابع، 
عنوان کرد: در ش��رایطی که خرید تجهیزات جدید هزینه بر و 
زمان بر اس��ت، راه اندازی این کارگاه می تواند ما را از وابستگی 
به تأمین کنندگان خارجی بی نیاز کرده و ضمن صرفه جویی در 

هزینه ها، بهره وری شبکه را نیز افزایش دهد.
وی خاطرنش��ان کرد: امیدواریم این حرکت در کنار توسعه 
سایر زیرس��اخت های تعمیراتی، نقطه عطفی در مسیر تحول و 

تاب  آوری صنعت آب و فاضاب استان باشد.

اراک – فرناز امیدی: مدیرعامل شرکت آلومینیوم ایران )ایرالکو( 
گفت: میزان آلودگی ش��رکت ایرالکو زیر اس��تانداردهای تعیین شده 

است.
احمد مجیدی در نشست خبری با اصحاب رسانه استان مرکزی در 
اراک، افزود: آلودگی آلومینیوم اراک استانداردی دارد که هیات وزیران 
مشخص کرده و سازمان حفاظت محیط زیست نیز یک شرکت مورد 
اعتم��اد خود را مش��خص کرده که مدام از بخش های مختلف تس��ت 
می گیرند و هر فصل یک کتابچه در حد ۱۵۰ صفحه تهیه می کنند و 
معیار دستگاه های اجرایی نیز این کتاب است که بر اساس آن میزان 
آلودگی این ش��رکت زیر اس��تانداردهای تعیین شده است. وی افزود: 
اینکه در افکار عمومی اعام می ش��ود کارخان��ه ایرالکو آلودگی ایجاد 
می کند با قاطعیت اعام می ش��ود، در ش��رایط حاضر چنین نیس��ت 
اما برخی دوس��ت دارند این ذهنیت همچنان پابرجا باشد. مدیرعامل 
شرکت آلومینیوم ایران )ایرالکو( اظهار داشت: شرکت ایرالکو از زمان 
تاس��یس تاکنون کلی تغییر از زمین تا آسمان داشته و دودکش های 
آلومینیوم اراک در حال حاضر به ش��کل مستقیم به سازمان حفاظت 
محیط زیست کشور متصل است نه استان مرکزی و تحت کنترل قرار 
دارد. مجی��دی افزود: همه تاش ها برای رفع آلایندگی ها اس��ت و بر 
همین اس��اس در سال ۱۳۹۹ طرح جامع محیط زیستی برای شرکت 

طراحی و اجرا شده است.
وی در خصوص علت محکومیت این شرکت از مراجع قضایی گفت: 

در س��ال ۱۴۰۱ چند دیگ قدیمی داخل مدار ش��د که دود زیادی از 
آن س��اطع شد و محیط زیس��ت این دود را مشاهده و به دلیل انتشار 
آلاینده های هدایت نشده شکایت کرد و متاسفانه وکیلی هم که برای 
این مهم گرفته شد، وارد به موضوع نبود. مدیرعامل شرکت آلومینیوم 
ایران ) ایرالکو( گفت: در کشور چهار کارخانه تولید شمس آلومینیوم 
وجود دارد که ۷۰۰ هزار تن شمش آلومینیوم تولید می کنند و از این 

میزان، ۱۸۰ هزار تن در ایرالکو تولید می شود.
مجیدی بیان کرد: این چهار کارخانه، ۹ هزار نفر پرس��نل دارند که 
چهار هزار نفر از آنها در اراک اس��ت و زیر دس��ت کارخانه آلومینیوم 
ایران، ۱۱ هزار کارخانه و کارگاه از جمله ۳۲ کارخانه داروسازی، ۶۰ 
کارخانه س��یم و کابل، سه هزار و ۸۰۰ کارخانه و کارگاه تولید ظروف 

و کارخانه جات مختلف صنایع س��اختمانی، خودروس��ازها است. وی 
خاطرنش��ان ش��د: از چهار کارخانه تولید آلومینیوم ایران، سه شرکت 
صاحب نام در فهرست تحریم های دشمن قرار دارند و یکی از مشکات 
این اس��ت که ۸۰ درصد مواد اولیه باید از خارج تهیه ش��ود. مجیدی 
گفت: اگر قرار باشد این شرکت از اراک برود، به شعاع ۳۰ کیلومتری 
نمی رود و به کنار دریای خلیج فارس و دریای عمان می رود که رفتن 
آن اث��رات اقتصادی زیادی برای این ش��هر دارد. مدیرعامل ش��رکت 
آلومینیوم ایران ) ایرالکو( گفت: خطوط این شرکت قابل انتقال نیست 
اما آندس��ازی آن اگر منتقل ش��ود به نفع کارخانه است زیرا، سالی ۹ 
هزار میلیارد ریال مالیات داده نمی ش��ود، ۲۰ س��ال معاف از مالیات 
می ش��ود، س��الانه پنج هزار و ۲۰۰ میلیارد ری��ال هزینه حمل و نقل 
بنادر داده نمی ش��ود و چهار هزار میلیارد ریال برای فوتبال این شهر 
هزینه نمی ش��ود. مجیدی عنوان کرد: انتقال آندسازی این شرکت از 
اراک در س��ال اول با ۳۰ هزار میلیارد تومان س��ود همراه خواهد بود 
اما چهار هزار اشتغال این شهر از بین می رود که امروز برای ایجاد هر 
ش��غل آن باید ۳۵۰ میلیارد ریال هزینه ش��ود و تزریق ماهانه ۶ هزار 
میلیارد ریال از ش��هر اراک نیز حذف می شود. وی افزود: ساخت یک 
نی��روگاه ۵۰۰ مگاواتی حراراتی در محل کربن صنعت ش��هر صنعتی 
خیرآباد اراک در س��ال ۱۳۹۹ هدفگذاری شد که هفت میلیارد ریال 
نیز برای مطالعات آن هزینه شد اما به دلیل قرار نگرفتن در شعاع ۳۰ 

کیلومتری با آن مخالفت شد.

مدیرعامل شرکت ملی حفاری ایران:
پیوستگی تعامل با سازمان حفاظت محیط زیست

اجرای الزامات زیست محیطی را شتاب می بخشد

مدیر منطقه 8 عملیات انتقال گاز ایران:

تجهیزات ایستگاه اندازه گیری و صادرات گاز بازرگان کالیبره شد

شهردار رشت :

رشد 4۶ درصدی پاسخ به استعلامات ساختمانی در رشت 

راه اندازی کارگاه تعمیر پمپ با احیای سه دستگاه پمپ اسقاطی؛

آبفا آذربایجان شرقی روی خط خودکفایی فنی

مدیرعامل شرکت آلومینیوم ایران )ایرالکو( :

میزان آلودگی شرکت ایرالکو زیر استانداردهای تعیین شده است

اخبــــار
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نویسنده: علی آل علی
هر ساله هزاران کمپین تبلیغاتی با هزینه های هنگفت 
و ایده های بزرگ به بازار عرضه می شوند. از بیلبوردهای 
کن��ار خیابان گرفت��ه تا ویدئوهای کوتاه در ش��بکه های 
اجتماعی، دنیای تبلیغات پر از پیام هایی است که تاش 
می کنند توجه ما را جلب کنند، اما در این شلوغی فقط 
تعداد محدودی از این تبلیغات به موفقیت واقعی دست 
پیدا می کنند. بس��یاری از آنها یا دیده نمی ش��وند یا به 
سرعت از خاطرمان محو می گردند. با این حساب چندان 
بیراه نیس��ت که از خودمان بپرسیم چرا برخی تبلیغات 
در ذهن م��ا ماندگار و برخی دیگر مانند برف زیر آفتاب 

ناپدید می گردند؟
ما در روزنامه فرصت امروز معتقدیم جواب این س��وال 
در علمی نهفته اس��ت که شاید کمتر به آن توجه کنیم: 
روانشناسی. در سال های اخیر روانشناسی نشان داده که 
موفقیت یک تبلیغ تنها به طراحی جذاب یا بودجه زیاد 
وابس��ته نیس��ت. بلکه این ذهن انس��ان است که تعیین 
می کن��د کدام پی��ام در دلش نفوذ کن��د و کدام یک در 
همان نگاه نخست فراموش ش��ود. تبلیغات موفق مانند 
کلیدی هس��تند که قفل احساس��ات و تصمیم های ما را 
باز می کنند، اما این کلید بدون ش��ناخت رفتار انس��انی 

کارایی ندارد.
باور کنید یا نه، انسان ها صرفا به شرایط منطقی پاسخ 
نمی دهند؛ احساس��ات، خاطرات و حتی رنگ ها و صداها 
ب��ر انتخاب های مان تاثی��ر می گذارند. به عن��وان مثال، 
تبلیغی س��اده برای یک بستنی می تواند با یک موسیقی 
ش��اد یا تصویر یک روز گرم تابستانی حس نوستالژی را 
در ما برانگیزد و ما را به خرید ترغیب کند. اینجاست که 
تفاوت میان یک تبلیغ معمولی و یک ش��اهکار برجسته 
تبلیغاتی آش��کار می ش��ود: اولی فقط دیده می شود، اما 

دومی در ذهن حک می گردد. ماجرا جالب شد، نه؟
بی شک چنین موفقیتی اتفاقی نیست. پشت هر تبلیغ 
ماندگار تکنیک هایی وجود دارند که از روانشناسی انسان 
سرچش��مه می گیرند. این تکنیک ها مانند نقشه ای عمل 
می کنند که به س��ازندگان آگهی نشان می دهند چگونه 
از پیچ و خم های ذهن مخاطب عبور کنند و پیام خود را 
به مقصد برس��انند. بدون این نقشه، حتی بهترین ایده ها 
نیز ممکن اس��ت در میان انبوه تبلیغات گم ش��وند و به 

فراموشی سپرده شوند.
ما در ای��ن مقاله قص��د داریم به دنیای روانشناس��ی 
تبلیغات وارد شویم و ببینیم چه تکنیک هایی یک تبلیغ 
را از می��ان هزاران رقیب متمای��ز می کنند. هدف ما این 
اس��ت که با زبانی س��اده و مثال هایی واضح ش��ما را با 
این رازها آشنا کنیم. اگر کنجکاو هستید که بدانید چرا 
برخی تبلیغات ش��ما را ب��ه خرید وادار می کنند و برخی 
دیگ��ر حتی نگاه تان را نمی گیرن��د تا پایان این مطلب با 
ما همراه باش��ید. خب اجازه دهید کم کم برویم س��راغ 

اصل ماجرا.
تکنیک های روانشناسی در تبلیغات

روانشناس ها هرچند وقت یکبار با ادعاها و گزارش های 
عجیب هم��ه را حیرت زده می کنند. درس��ت به همین 
خاطر خیلی وقت ه��ا حرف چنین افرادی خریدار ندارد. 
البته ماج��رای دنیای تبلیغات کمی ف��رق دارد؛ چراکه 
دس��ت اندکاران این حوزه حسابی به حرف روانشناس ها 
اهمیت می دهند. شاید به همین خاطر باشد که برندهای 
بزرگ همیشه تبلیغات موفقی در دنیا دارند. ماجرا جالب 

شد، نه؟
م��ا در ادام��ه ای��ن بخش س��عی می کنی��م برخی از 
توصیه ه��ای کلیدی علم روانشناس��ی در حوزه تبلیغات 
را ب��ا ش��ما در می��ان بگذاری��م. اینطوری ش��ما نه تنها 
طراح تبلیغاتی خوبی می ش��وید، بلکه به یک روانشناس 

حرفه ای تبدیل خواهید شد. 
استفاده از احساسات برای جلب توجه

انس��ان ها بی��ش از آنکه منطقی باش��ند، احساس��ی 
هس��تند. طراح ه��ای تبلیغات موفق ای��ن حقیقت را به 
خوب��ی درک می کنند و از احساس��ات برای جلب توجه 
ما به��ره می گیرند. هنگامی که یک تبلیغ ش��ادی، غم، 
ترس یا حس��رت را در ما برانگیزد، مانند آتشی است که 
در دل مان ش��عله ور می ش��ود و نمی توانیم آن را نادیده 
بگیریم. این تکنیک ذهن ما را به سرعت درگیر می کند 

و پیام تبلیغ را عمیق تر در خاطرمان ثبت می نماید.
فرض کنید یک آگهی برای س��ازمان خیریه مشاهده 
می کنی��د. به جای ارائ��ه صرف آمار، ای��ن تبلیغ تصویر 

کودکی را نش��ان می دهد که با چش��مان پر از اشک به 
یک تکه نان خیره شده است. این تصویر حس همدردی 
را در شما زنده می کند و پیش از آنکه به تحلیل منطقی 
بپردازی��د، دل تان می خواهد کمک کنی��د یا یک تبلیغ 
برای یک سفر خانوادگی را در نظر بگیرید که با نمایش 
خنده های یک خانواده در کنار س��احل حس ش��ادی و 
دلتنگی برای لحظه های خوب را در ش��ما بیدار می کند. 
این احساس��ات مانند قابی هستند که ما را به دام پیام 

تبلیغ می اندازند.
بی شک در این فرآیند شناخت دقیق مخاطب ضروری 
اس��ت. به عنوان مثال، اگ��ر برای مادران ج��وان تبلیغ 
می کنی��د، صحنه ای از آرامش یک م��ادر کنار فرزندش 
می تواند حس امنیت و عشق را برانگیزد، اما اگر احساس 
اش��تباهی را هدف بگیرید، مثا ب��رای جوانان پرهیجان 

از حس غم اس��تفاده کنید، ممکن است نتیجه معکوس 
بگیرید. بنابراین درک احساسات مخاطب، مانند تنظیم 
یک آهنگ است که باید با روح او همنوا شود تا بهترین 

اثر را بگذارد.
این روش همچنین ماندگاری تبلیغ را افزایش می دهد. 
وقت��ی چیزی ما را به خنده ی��ا گریه وادار کند، مدت ها 
در ذهن مان باقی می ماند. برای نمونه، یک تبلیغ قدیمی 
برای یک نوش��یدنی را به یاد بیاوری��د که با یک آهنگ 
شاد، همه را دور هم جمع می کرد. هنوز هم وقتی به آن 
فکر می کنید، لبخند می زنید. این قدرت احساسات است 

که مانند رنگی بر بوم ذهن، تبلیغ را جاودانه می سازد.
ایجاد حس فوریت

یک��ی از قوی ترین محرک های روانش��ناختی ترس از 
دس��ت دادن فرصت اس��ت. هنگامی که فک��ر می کنیم 
چی��زی کمیاب یا زمان برای به دس��ت آوردنش محدود 
است، بیشتر به س��مت آن کشیده می شویم. تبلیغات با 
بهره گیری از این حس مانند طعمه ای عمل می کنند که 
ما را به سرعت به دام می اندازند. عباراتی مانند »فقط تا 
امشب« یا »تعداد محدود« ذهن ما را به تکاپو می اندازند 

و آرامش را از ما می گیرند.
اج��ازه دهید یک مثال کلیدی در ای��ن رابطه را مرور 
کنیم. فرض کنید یک فروش��گاه آناین لباس تبلیغی با 
ای��ن مضمون که »فقط ۱۰ عدد از این کت باقی مانده و 
تخفیف تا نیمه شب امشب ادامه دارد« نمایش می دهد. 

حتی اگر قصد خرید نداش��تید، این پیام حس اضطراب 
را در ش��ما برمی انگیزد که مبادا این فرصت را از دس��ت 
بدهید. در کن��ار این موضوع، یک آگهی برای بلیت یک 
کنس��رت را در نظر بگیرید که اعام می کند »فقط چند 
صندلی باقی مانده است«. این پیام شما را وادار می کند 
س��ریع تصمیم بگیرید. این تکنیک، مانند ساعتی است 

که با تیک تاک خود، ما را به حرکت وامی دارد.
یادتان باش��د، ای��ن روش باید با دقت ب��ه کار گرفته 
ش��ود. اگر همیش��ه از آن اس��تفاده کنید ی��ا ادعاهای 
نادرس��ت مطرح کنید، اعتماد مخاط��ب از بین می رود. 
ب��ه عنوان مثال اگر یک فروش��گاه ه��ر هفته اعام کند 
»آخرین شانس خرید امروز است«، اما همیشه موجودی 
داشته باشد، دیگر کسی آن را جدی نمی گیرد. بنابراین 
حف��ظ تعادل و صداقت مانند ارزش یک الماس کمیاب، 

اعتب��ار این تکنی��ک را حفظ می کند. اث��ر این روش در 
خریده��ای لحظه ای به خوبی دیده می ش��ود. تحقیقات 
نش��ان می دهند که وقتی افراد احساس کنند چیزی در 
حال اتمام است، احتمال خریدشان دو برابر می شود. این 
حس فوریت، مانند بادبانی است که قایق تصمیم گیری 
ما را با س��رعت به سمت اقدام هدایت می کند و ما را از 

تردید نجات می دهد.
بهره گیری حرفه ای از رنگ ها و تصاویر

رنگ ه��ا و تصاویر زبان بی صدای تبلیغات هس��تند که 
مس��تقیم با ذهن ما س��خن می گویند. روانشناسی ثابت 
کرده که هر رنگ احساسی خاص را در ما برمی انگیزد و 
تصاویر می توانند داستان هایی را روایت کنند که کلمات 
به تنهای��ی از عهده آن برنمی آیند. ای��ن تکنیک، مانند 
یک نقاش اس��ت که با قلم خود احساس��ات ما را بر بوم 
ذهن مان ترس��یم می کن��د و ما را به س��وی پیام تبلیغ 

می کشاند.
به عنوان مثال، یک آگهی برای یک رس��توران دریایی 
را تص��ور کنی��د. رنگ آبی در پس زمین��ه حس آرامش 
دریا را به ش��ما القا می کند و تصویر یک بش��قاب میگو 
ب��ا لیموهای تازه، اش��تهای تان را تحری��ک می کند. این 
انتخاب رنگ و تصویر ش��ما را به س��فری ذهنی می برد 
که گویی همین حالا کنار س��احل نشس��ته اید. در کنار 
این مثال، تبلیغی برای یک مهدکودک را در نظر بگیرید 
که از رنگ زرد ش��اد و عکس کودکان خندان اس��تفاده 
می کن��د و حس امنیت و ش��ادمانی را به والدین منتقل 

می سازد.
انتخاب درس��ت این عناصر از اهمیت بالایی برخوردار 
اس��ت. برای نمونه، رن��گ قرمز برای ی��ک برند انرژی زا 
مناس��ب اس��ت، زیرا ح��س هیجان و ق��درت را منتقل 
می کن��د، اما اگر برای یک کلینیک آرامش بخش به کار 
رود، ممکن اس��ت حس اضطراب ایجاد کند. تصاویر نیز 
باید با مخاطب همخوانی داش��ته باش��ند. اگر برای یک 
باشگاه ورزشی تبلیغ طراحی می کنید، استفاده از تصویر 
ی��ک فرد با ظاه��ری معمولی و غیر ورزش��کاری نتیجه 

مناسبی به همراه نخواهد داشت. 
نکت��ه جالب اینکه، اث��ر این تکنیک س��ریع و عمیق 
اس��ت. ذهن انس��ان در کمتر از چند ثانی��ه درباره یک 
تبلیغ قضاوت می کند و رن��گ و تصویر اولین چیزهایی 
هس��تند ک��ه توجه مان را جل��ب می کنند. ای��ن عناصر 
مانند پنجره ای هس��تند که ما را به دنیای تبلیغ دعوت 
می کنند و اگر به درس��تی طراحی ش��وند، ما را تا پایان 

همراه خود نگه می دارند.
استفاده از اثر اجتماعی و تایید دیگران

انس��ان ها موجوداتی اجتماعی هس��تند و تمایل دارند 
ببینن��د دیگ��ران چه می کنن��د. هنگامی که مش��اهده 
می کنیم یک محصول مورد تایید جمع اس��ت، بیش��تر 
ب��ه آن اعتم��اد می کنیم. تبلیغات با ای��ن تکنیک مانند 
دوس��تی قابل اعتماد عمل می کنند ک��ه به ما اطمینان 
می دهد که نگران نباشیم؛ چراکه همه این راه را رفته اند 

و راضی بوده اند!
ی��ک مثال جال��ب در این میان کمپین دهه گذش��ته 

برند لورئال اس��ت. یک تبلیغ برای یک کرم پوست را در 
نظر بگیرید که اعام می کند »۹۰ درصد کاربران پس از 
یک هفته پوست نرم تری داشته اند« یا تصاویری از چند 
نفر خوش��حال را نشان می دهد که محصول را در دست 
دارن��د. این پیام حس اطمینان را در ش��ما برمی انگیزد، 
زیرا فکر می کنید اگر این تعداد انس��ان راضی هس��تند، 
حتم��ا ارزش امتحان ک��ردن را دارد. این چارچوب برای 
اغلب کمپین های این برند مصداق دارد. بنابراین ش��اید 

بد نباشد شما هم به فکر استفاده از آن باشید. 
فرام��وش نکنید، برای موفقیت ای��ن تکنیک صداقت 
ضروری اس��ت. اگر ادعاهای تان نادرس��ت باش��د، مانند 
فروش��نده ای که جنس تقلبی عرضه می کند، خیلی زود 
اعتب��ار خود را از دس��ت می دهید. به عن��وان مثال، اگر 
بگویی��د »هزاران نفر این محصول را خریداری کرده اند« 

ام��ا هیچ مدرکی ارائه ندهید، مخاطبان به ش��ما ش��ک 
می کنند. بنابراین اس��تفاده از نظرات واقعی مشتریان یا 
آمار دقیق مانند پلی محکم اعتماد را می سازد. این روش 
به ویژه در ش��بکه های اجتماعی بسیار موثر است. وقتی 
می بینید دوس��ت تان محصولی را پسندیده یا یک چهره 
مع��روف از آن تعریف کرده، انگار فردی آش��نا به ش��ما 
تایید داده است. این تایید اجتماعی، مانند موجی است 
که شما را با خود به سمت خرید می برد و تصمیم گیری 

را برای تان آسان تر می سازد.
تکرار پیام برای ماندگاری

تکرار یک��ی از قدیمی تری��ن ترفندهای روانشناس��ی 
اس��ت که در تبلیغات نیز بس��یار کارآمد عمل می کند. 
هنگامی که چیزی را بارها ببینیم یا بش��نویم به تدریج 
در ذهن مان جا می افتد و به بخشی از زندگی مان تبدیل 
می شود. این تکنیک، مانند قطره آبی است که با صبر و 
حوصله س��نگ را سوراخ می کند و پیام تبلیغ را در ذهن 

ما حک می نماید.
ی��ک آگهی برن��د کوکاکولا را تصور کنی��د که هر روز 
در تلویزیون با ش��عاری س��اده پخش می شود. شاید در 
ابتدا توجه نکنید، اما پس از چند بار وقتی در فروش��گاه 
باش��ید، ناخودآگاه به دنبال همان نوش��یدنی می گردید. 
این وضعیت دقیقا مثل زمانی اس��ت که بیلبوردی را در 
مسیر کارتان که هر روز مشاهده می کنید؛ به تدریج این 
تبلیغ برای تان آشنا می شود و حس می کنید برندی قابل 
اعتماد است. با این حال تکرار باید با ظرافت انجام شود. 
اگ��ر بیش از حد ب��ه کار رود، مانند مهمانی ناخوانده که 
مدام در می زند، آزاردهنده می شود. برای نمونه، اگر یک 
تبلیغ هر پنج دقیقه در رادیو پخش شود، به جای جلب 
توجه، مخاطب��ان را فراری می دهد. بنابراین، باید تعادل 
را رعایت کرد و پیام را با فاصله های مناس��ب تکرار نمود 
ت��ا مانند آهنگی آش��نا، در ذهن جا بگیرد. اثر این روش 
در برندهای بزرگ به خوبی مش��اهده می شود. برندهایی 
که سال هاس��ت شعار خود را تکرار می کنند، حالا تنها با 
یک کلمه، کل داستان ش��ان را به یاد م��ا می آورند. این 
ماندگاری، مانند ریش��ه درختی اس��ت که هرچه بیشتر 
تکرار شود، عمیق تر می شود و برند را در ذهن ما استوار 

می سازد.
تحریک حس کنجکاوی

کنجکاوی یک��ی از هیجان انگیزتری��ن نیروهای ذهن 
انس��ان اس��ت. هنگامی که چیزی ما را کنج��کاو کند، 
نمی توانیم از آن چشمپوش��ی کنیم و به دنبال پاسخش 
می روی��م. تبلیغ��ات با این تکنیک مانن��د معمایی عمل 
می کنند که ما را وادار می سازند تا پایان مسیر دنبال شان 

برویم و پیام شان را کشف کنیم.
معم��ولا تبلیغات س��ینمایی به بهترین ش��کل از این 
تکنیک استفاده می کنند. یک آگهی برای فیلمی جدید 
را در نظر بگیرید که تنها یک جمله مرموز می گوید: »راز 
این خانه چیس��ت؟« و تصویری از یک در قدیمی نشان 
می دهد. این پیام کنجکاوی ش��ما را برمی انگیزد و باعث 
می ش��ود بخواهید بیش��تر بدانید، حتی اگر از ابتدا قصد 
تماشای فیلم را نداش��تید. این امر به خوبی هنر سینما 

و ترکیب آن با روانشناسی تبلیغات را نشان می دهد. 
ش��ما در این مرحل��ه باید تعلیقی هوش��مندانه ایجاد 
کنید. به عنوان مثال، به جای اینکه بگویید »این شامپو 
موهای ت��ان را ن��رم می کند«، می توانی��د بگویید »دلیل 
درخش��ندگی موهای این فرد چیس��ت؟«. این س��وال 
ذهن مخاطب را مش��غول می کند و او را به دنبال جواب 
می فرستد اما باید مراقب باشید که پاسخ خیلی دیر ارائه 
به دس��ت مخاطب نرس��د، وگرنه مانند قصه ای بی پایان 

حوصله مخاطب را سر می برد.
ای��ن روش به ویژه در دنیای دیجیتال بس��یار کلیدی 
است. برای نمونه عنوانی در یک سایت که می گوید »این 
ترفند س��اده زندگی تان را تغییر می دهد«، شما را وادار 
می کند کلیک کنید. کنجکاوی، مانند نخی نامرئی است 
که ما را به سمت تبلیغ می کشاند و تا زمانی که پاسخ را 

نیابیم، رهای مان نمی کند.
ایجاد ارتباط شخصی با مخاطب

وقتی احس��اس کنیم یک تبلیغ مس��تقیم با ما سخن 
می گوی��د، بیش��تر ب��ه آن توجه می کنی��م. این تکنیک 
روانشناس��ی با خلق حس��ی از صمیمیت تبلیغ را از یک 
پیام عمومی به یک گفت وگوی خصوصی تبدیل می کند. 
این ارتباط مانند دوس��تی قدیمی اس��ت ک��ه انگار ما را 

می شناسد و نیازهای مان را درک می کند.
اپلیکیشن تناسب اندام برند نایک را در نظر بگیرید که 
در بدو ورود کاربران به آنها می گوید »آیا ش��ما هم مثل 
بقیه از ورزش کردن می ترس��یدید؟«. این جمله، شما را 
به برند نزدیک می کند، زیرا انگار از تجربه ش��خصی تان 
س��خن می گوید. یا یک تبلی��غ برای یک قهوه را در نظر 
بگیرید که اعام می کند »صبح هایی که چشمان تان باز 
نمی ش��ود، ما کنار شما هستیم«، این پیام حس می کند 

که دقیقاً برای شما طراحی شده است.
ب��رای به کار بردن این روش باید مخاطب را به خوبی 
ش��ناخت و با زبان او س��خن گفت. اگر برای دانشجویان 
تبلیغ می کنید، می توانید بگویید »شب های امتحان که 
خواب از چش��مان تان می رود، این نوش��یدنی را امتحان 
کنید«. این پیام، مانند همکاسی صمیمی است که شما 
را درک می کن��د، اما اگ��ر بیش از حد تظاه��ر کنید یا 
مصنوعی به نظر بیایید، مخاطب متوجه می شود و فاصله 
می گی��رد، پس باید طبیعی و صادقانه عمل کرد. اثر این 
تکنی��ک در وفاداری مش��تری به خوبی دیده می ش��ود. 
وقتی مردم احس��اس کنند یک برند آنه��ا را می فهمد، 
بیش��تر به آن اعتماد می کنند و بازمی گردند. این ارتباط 
ش��خصی، مانند رشته ای محکم اس��ت که مشتری را به 

برند متصل می سازد و جدایی را دشوار می کند.
استفاده از پاداش برای انگیزه بخشی

انس��ان ها به پ��اداش واکنش مثبتی نش��ان می دهند. 
هنگامی که یک تبلیغ به ما وعده نتیجه ای خوب بدهد، 
انگیزه مان برای اقدام افزایش می یابد. این تکنیک مانند 
هویجی اس��ت که جلوی خرگوش قرار می دهند و ما را 
به س��وی هدف تبلی��غ هدایت می کند و م��ا را به عمل 

وامی دارد.
برن��د تارگ��ت را در نظ��ر بگیری��د ک��ه در کمپی��ن 
تبلیغاتی اش این طور به مخاطب رو به رو می ش��ود: »با 
اولین خریدتان، یک کیف حم��ل خرید رایگان دریافت 
می کنید«. این پاداش کوچک شما را ترغیب می کند که 
همان لحظه خرید کنید. یا یک اپلیکیشن کاریابی را در 
نظر بگیرید که اعام می کند »اگر سه نفر از دوستان تان 
را دعوت کنید، یک ماه اشتراک رایگان خواهید داشت«. 
این پیام انگیزه می دهد که تبلیغ آن را گس��ترش دهید. 
ای��ن پاداش ها، حس پیروزی را به ما القا می کنند و ما را 

خوشحال می سازند.
مهم اس��ت که پاداش متناسب باشد. اگر بیش از حد 
بزرگ باش��د، مردم ممکن است به آن شک کنند و اگر 
خیلی کوچک باشد، جدی گرفته نمی شود. برای نمونه، 
اگر یک رس��توران بگوید »با هر غذا یک ماش��ین جایزه 
می گیرید«، بیش��تر افراد آن را باور نمی کنند. پس باید 
چیزی باشد که هم جذاب باشد و هم قابل اعتماد، مانند 

تخفیف مناسب یا هدیه ای کوچک.
این روش در برنامه های وفاداری بس��یار مؤثر است. به 
عنوان مثال، یک کافه که می گوید »پس از ۱۰ قهوه، یک 
قهوه رایگان دریافت می کنید«، مش��تری را نگه می دارد 
و او را تش��ویق می کند بازگردد. پ��اداش، مانند موتوری 
محرک اس��ت که چرخ خری��د را به حرکت درمی آورد و 

مشتری را در مسیر حفظ می کند.
سخن پایانی

حالا به خوبی می بینیم که روانشناس��ی تبلیغات فراتر 
از یک ایده ساده است؛ علمی واقعی است که ذهن ما را 
هدف قرار می دهد. با استفاده از تکنیک های مورد بحث 
در ای��ن مقاله ن��ه تنها بدل به ط��راح تبلیغات حرفه ای 
می شوید، بلکه برندتان در ذهن مخاطب ماندگار خواهد 
ش��د. این تکنیک ها مانند ابزارهایی در جعبه ای جادویی 
هس��تند که اگر به درس��تی به کار روند، هر پیامی را به 

موفقیت می رسانند.
اگر می خواهید تبلیغ تان از دیگران متمایز ش��ود، باید 
ذهن مخاطب را بشناس��ید و ب��ا این ترفندها با او همراه 
ش��وید. پس از همی��ن امروز کارتان را آغ��از کنید، یک 
تکنی��ک را آزمایش کنید و ببینید چگونه عمل می کند. 
هرجا هم به مشکل خوردید، آن را با ما در میان بگذارید. 
کارشناس های ما در روزنامه فرصت امروز همیشه آماده 
تعامل با کس��ب و کار شما هس��تند. پس تعارف را کنار 

گذاشته و با ما در تماس باشید. 
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