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نيم نگاهي ب�ه تاريخ صنعتي ايران 
و برنده�اي معتبر و مط�رح ايراني 
نش�ان مي دهد كه بيش�تر برندهاي ايراني كه 
دوران اوج موفق�ي را داش�تند در دهه ه�اي 
اخير سال هاي افول خود را پشت سر گذاشته 
و در س�ال هاي اخي�ر به ط�ور كام�ل از صحنه 
رقابت هاي صنعت�ي و تولي�دي اي�ران خارج 
شده و رسما به تعطيل ش�ده اند و برندهايي كه 
اگر براي آنها از لقب جوانمرگ ش�ده استفاده 
كنيم گزاف�ه نگفته  اي�م اين ش�رايط در حالي 
كه بررس�ي برندهاي موفق در ساير كشورها و 
حتي كشورهاي درحال توس�عه روال متفاوت 
از كشورمان را طي كرده اند و ورود به دهه هاي 
50-40 برندهاي ش�ان به عنوان دوران جواني 
و بالندگي آنها ياد ش�ده و به سمت توسعه هاي 
بيش�تر روي آورده ان�د. اما بررس�ي برندهاي 
موفق ايراني نش�ان مي دهد كه اين برندها در 
دهه هاي ك�ه بايد اس�تارت توس�عه و نوآوري 
ش�ان زده مي ش�د ب�ه س�مت اف�ول و م�رگ 
تدريجي پي�ش رفته اند. از اين دس�ت برندها 
ك�م نيس�تند برنده�اي همچ�ون ارج، پارس 
الكتريك، آزمايش، كفش ملي و... كافي اس�ت 
تاريخ صنعتي كش�ور را ورق بزنيم تا به موارد 
مش�ابه زيادي از اين دس�ت بربخوريم. اگر چه 
در يكي دو س�ال اخير با جورس�انه اي كه براي 
جلوگيري از م�رگ كامل برخ�ي از اين برندها 
همچون ارج و آزمايش ش�ده اس�ت به نظرمي 
رسد نگاه ها به سمت بازسازي برندهاي قديمي 
ايراني س�وق يافته اس�ت اما تا زمان�ي كه اين 
روال و بروكراسي هاي اداري طي شود و مجددا 
كارگران آنه�ا صداي س�وت آغاز ب�ه كار اين 
كارخانه ها را بش�نوند زمان زيادي باقي مانده 
است.  بر اين اس�اس و به دنبال رشد چشمگير 
برنده�اي تعطيل ش�ده براي بررس�ي چرايي 
جوانمرگ�ي برندهاي موف�ق ايراني به س�راغ 
دكتر علي اصغر س�عيدي، عض�و هيات علمي 
دانش�كده علوم اجتماعي دانش�گاه تهران و 
پژوهشگر تاريخ شفاهي اقتصاد ايران رفته ايم 
تا از دلايل پيدا و پنه�ان موفقيت ها و افول اين 
برندها بدانيم. آنچه در پي مي آيد ماحاصل اين 

گفت وگوست. 

  تاريخ صنعتي ايران نشان مي دهد كه با وجود 
اينكه شايد تاريخ صنعتي ايران آنچنان قطور 
نيست اما در همين ميان برندهاي موفق زيادي 
متولد ش�ده اند و توانس�تند در عين موفقيت 
داخلي در ص�ادرات نيز نقش ايفا كنن�د اما به 
ناگاه در يك�ي دو دهه اخي�ر ورق موفقيت اين 
ش�ركت ها برمي گردد و دوران اف�ول آنها آغاز 
مي شود و در نهايت در زماني كه به نظر مي رسد 
بايد ش�اهد جواني و توس�عه آنها باش�يم اين 
برندها جوانمرگ مي شوند، اين در حالي است 
كه در س�اير كش�ورها برندها با اين طول عمر 
وارد دوران توس�عه خود مي ش�وند. جنابعالي 
با توجه ب�ه مطالعاتي كه در ح�وزه كارآفريني 
انج�ام داده ايد دليل اين رون�د را در چه چيزي 

مي دانيد؟
براي مطالع��ه دلايل جوانمرگ��ي اي��ن برند ها بايد 
مطالعه اي روي چگونگي به وجود آمدن و چرايي ملي 
شدن آنها كرد. در بررس��ي هايي كه اينجانب در اين 

زمينه انجام دادم متوجه برخي رويه هاي ثابت در اين 
برندها شدم. براي مثال برندهايي مثل بهشهر زماني 
ايجاد مي ش��ود كه مردم اصلا از روغن نباتي استفاده 
نمي كردند و فرهن��گ غالب عدم اس��تفاده از روغن 
نباتي يا وسايل شوينده بهداش��تي بوده است. به اين 
جهت راهي كه اين برندها براي هم��راه كردن مردم 
با خود كردند و مورد توجه ق��رار گرفتند در موفقيت 
آنها اهميت دارد.  اين برندها در وهله اول توجه ش��ان 
را معطوف به نياز مصرف كنن��ده و حتي بيش از نياز 
مصرف كننده مي كردند و سعي مي كردند با استفاده 
از فرهنگ توس��عه نيافتگ��ي مردم دس��ت به تغيير 
فرهنگ مردم بزنن��د. در ده��ه 30 و زماني كه روغن 
نباتي قو و شاه پس��ند وارد ب��ازار ش��دند اولا فضاي 
رقابتي وجود داش��ت و ثانيا مردم اصلا روغن مصرف 
نمي كردن��د پس بي��ش از اينكه اين برنده��ا به فكر 
منفعت طلبي خودشان باشند به سمت تغيير فرهنگ 

مردم و به سمت توسعه غذايي ايرانيان رفتند. 
مديران اين برندها در آن زمان فعاليت هاي خودشان 

را در قالب مسووليت اجتماعي شان دنبال مي كردند و 
كمتر به فكر كسب سود و منفعت مالي بودند. همين 
امر هم موجب ش��د مثلا برندي مثل مينو با توجه به 
س��رانه كم مصرف بيس��كوييت يا ش��كلات در بين 
مردم در مقايسه با كش��ورهاي توسعه يافته به سمت 
فرهنگ سازي مصرف توسعه غذايي پيش رفت. اين 
مديران سعي داشتند تا بهداش��ت و مصرف مردم را 

تغيير دهند و بهبود ببخشند. 
  يعني مديران آن زمان تنها به فكر تغيير ذائقه 

يا فرهنگ مردم بودند نه معيشت شان؟
خير، مثلا توج��ه كنيد زماني كه آق��اي برخوردار 
برند پارس الكتري��ك را ايجاد ك��رد. اگرچه در آن 
زمان سياس��ت جايگزيني واردات از س��وي دولت 
هم ب��ه كم��ك وي آمد موجب ش��د ت��ا وضعيت 
معيشت بسياري از خانواده تغيير كند و مخصوصا 
زنان خانوار از وضعيت معيش��تي بهتري برخوردار 
ش��وند روندي كه در غرب نيز با توس��عه برندهاي 

لوازم خانگي روي داد. 
در حقيقت اين برندها در آن زمان توس��عه ملي را در 
نظر داش��تند چرا كه افرادي كه اين صنايع را هدايت 
مي كردند از نس��ل ترق��ي خواهاني بودن��د كه بعد 
مشروطيت متولد شده بودند و از آنها به عنوان نسل 
نهضت مشروطيت نام برده مي شد. حتي در آن زمان 
در گزارش هايي كه سازمان هاي دولتي و سازمان هاي 
انگليس و امريكا از اي��ن تكنوكرات ها ارايه مي كردند 
آنها را افراد ملي گرا مي خواندند.  در حقيقت برندهاي 
موفق آن دوره، توسط افرادي ايجاد شدند كه از ابعاد 
ش��خصيت و منش و اخلاق اقتصادي خاصي تبعيت 

مي كردند مثلا اگر به اخلاق اينها نگاه كنيد، متوجه 
مي ش��ويد كه اين گروه در فعاليت هاي اقتصادي به 
موضوعاتي توجه دارند كه بين همه آنها يكسان است 
مثل تعهدات و پابيندي به برخي سنت هاي مذهبي 
كه به ص��ورت مس��ووليت اجتماعي خود را نش��ان 
مي داد مثل كارهاي كه آقاي ايرواني )موسس كفش 
ملي( در مورد كودكان بي سرپرس��ت انجام مي داد يا 
آقاي برخوردار )موسس پارس الكتريك( كمك هاي 
كه به حوزه علميه مي ك��رد يا خان��واده لاجوردي و 
لاجورديان )موس��س بهش��هر( كه با تاسيس بنياد 
خيريه اي��ن كار را مي كردن��د يا خان��واده خيامي ها 
)موسس ايران ناسيونال و پيكان( كه از طريق تاسيس 
هنرستان هاي صنعتي سعي در انجام مسووليت هاي 
اجتماعي و توس��عه فرهنگي مردم داشتند و در كنار 

آنها فعاليت هاي اقتصادي شان را انجام مي دادند. 
  البته اقتصاددانان معتقدند كه نقش ساختار 

مالكيت را نمي توان از توسعه برند جدا كرد. 
بله، بيش��تر اقتصاددان ها نقش س��اختار مالكيت را 

مطرح مي كنند كه خيلي مهم است ولي كافي نيست 
چرا كه بعد انقلاب خيلي شركت ها خصوصي ايجاد 
شدند ولي نتوانستند برند سازي كرده و موفق باشند. 
براي توضيح بيش��تر به برند ارج دقت كنيد، مثلا ارج 
زماني وارد زندگي مردم شد كه توانست شيوه زندگي 
مردم را تغيير دهد و زندگي ها را به س��مت آرامش و 
راحتي بيشتر سوق دهد مثلا در زماني صندلي هاي 
ارج به ب��ازار آمد كه مردم ايران ع��ادت به روي زمين 
نشستن داشتند يا كولر ارج هم توانست شيوه زندگي 

مردم را تغيير داده و راحت تر كند. 
اين كالاه��ا و برندها زماني وارد ش��دند كه مردم نياز 
به حضور آن كالا داشتند. از طرف ديگر كيفيت كالا 
عرضه ش��ده نيز مورد توجه برندها بود يعني برندها 
براي س��ود بيش��تر كيفيت را زير س��وال نمي بردند 
اين همان دليلي است كه هنوز خيلي از قديمي ها از 
كولرهاي ارج اس��تفاده مي كنند و از آن ابراز رضايت 
دارند. به خاطر دارم حتي آقاي نيازمند به عنوان پدر 
صنعت اي��ران مي گفت هنوز از صندلي ه��اي ارج در 
منزل خود استفاده مي كند. در حقيقت مجموعه اين 
فعاليت ها تنها در جهت منفعت طلبي نبود و همين 

روال موجب شد تا برندهاي موفقي ايجاد شود. 
  پس چرا با اين رويكرد در دهه هاي گذش�ته 

شاهد افول و تعطيلي آنها بوديم؟ 
به خاطر اينكه تمام اين ويژگي ها بعد از انقلاب وجود 
نداشت و روندي كه مديران اوليه براي اين شركت ها 
پيگيري مي كردند در دهه هاي گذش��ته ادامه نيافت 
و براي اينكه موفق باشيم به جاي ادامه روال قبلي به 
سمت اختراع دوباره چرخ چاه رفتيم و مديران جديد 

كارخانه هاي لوازم خانگي به جاي پيگيري روال قبلي 
به سمت امتياز گيري از برندهاي خارجي رفتند و به 
آن افتخار نيز كردند. اين در حالي كه برندهايي مثل 
پارس الكتريك و ارج و مينو و حتي كفش ملي پيش از 
اين هم صادرات داشتند و به كشورها حاشيه خليج و 

اروپا كالا صادر مي كردند. 
  يعني روال مديريت اين ش�ركت ها به يكباره 

تغيير كرد ؟
 نكته اصلي همين مس��اله ب��ود كه رون��د مديريت 
اجتماعي- اقتصادي پي گرفته ش��ده قبل��ي بعد از 
انقلاب دنبال نشد و همين روال به مرگ برندها منجر 

شد. 
 يعني معتقديد نوع مديريت عامل اصلي افول

 اين برندهاست؟
مديريت خيلي موثر بود. اما من بيشتر از مديريت اين 
افول و جوانمرگي را در وابستگي به خانواده مي دانم. 
در حقيقت وابستگي هاي خانوادگي در بنگاه ها مهم 
بود. اغلب اين برندها به ص��ورت خانوادگي مديريت 
مي ش��دند و خانواده ها از تجارب يكديگر اس��تفاده 
مي كردند. مثلا آقايان لاجوري و لاجورديان )موسس 
برند بهشهر( از تجربه ناموفق برادران اخوان استفاده 
كردند و ش��ركت آرجا كه مخفف دو ش��ركت آرين و 
جاويد بود را به وجود آوردند و س��عي كردند تجارب 

ناموفق قبلي را در اين شركت استفاده نكنند. 
در حقيقت اين مديران از پدي��ده اي كه در اقتصاد 
به آن خط��ر اخلاق��ي مي گويم، اجتن��اب كردند. 
خانواده پتانسيل زيادي براي توس��عه دارد و البته 
خطراتي نيز دارد. اين خانواده ها با اعتمادي كه به 
يكديگر دارند در زمان ركود اقتص��ادي مي توانند 
با تحمل خانواده را از شكس��ت نج��ات دهند و به 
همين جهت خيل��ي از ش��ركت هايي ك��ه در آن 
زمان تاس��يس مي ش��د با اس��تفاده از اين مزيت 
خود را در مقابل شكس��ت واكس��ينه مي كردند و 
س��عي مي كردند برند خودش��ان را توسعه بدهند 
روالي كه در مورد بيشتر ش��ركت ها افتاد.  مثلا در 
ش��ركت آرجا همه افراد خانواده سود شركت را در 
يك حس��اب و بانك خصوص��ي خانوادگي ذخيره 
مي كردن��د و از به��ره آن اس��تفاده مي كردند، وام 
مي گرفتند و اين موجب مي ش��د همه از اطلاعات 
ش��ركت به نفع خ��ودش و بقيه اعض��اي خانواده 
اس��تفاده كنند و اين اتحاد خانوادگ��ي را افزايش 
مي داد. پدر خانواده نيز با كمك به خانواده و بزرگ 
كرد نقاط قوت سعي مي كرد اين انسجام را به نسل 
دوم برس��اند وگرنه بنگاه اقتصاد از هم گس��يخته 
مي ش��د. به همين دليل ه��م معم��ولا بنگاه هاي 
خانوادگي ايران بزرگ مي ش��دند به اين دليل كه 
پيونده��اي خانوادگي را به منفع��ت طلبي ترجيح 
مي دادند و بيشتر خانواده ها با حل مسائل در دورن 

خود مي توانستند موفق باشند. 
  اين تجربه و اي�ن روال در آن زمان توانس�ت

برندي را از مرگ نجات بدهد؟ 
 اين اتفاق در ش��ركت ارج بعد از ف��وت برادر بزرگ تر 
يعني خليل ارجمندي افتاد و پدر با وجود ابن كه 10 
سال كارخانه تعطيل بود توانس��ت به وسيله دو برادر 
ديگر يعني اسكندر و سياوش مجددا بعد از 10 سال 
برند ارج را زنده كرده و توسعه دهد. به اين جهت من 
معتقدم كه خانواده در برندس��ازي و ماندگاري برند 

مهم تر از مديريت است.
يا مث��لا در خان��واده ايرواني )موس��س كفش ملي( 
خود ايشان س��وار بر تراكتور مديران را با خود همراه 
مي كرد و هم��واره از مفهوم خانواده ب��راي كارگران 
و مديران اس��تفاده مي ك��رد تا اتحاد بي��ن مديران و 

فعاليت برندهاي مطرحي مانند مبليران هم بسيار 
محدود اس��ت. صنايعي ك��ه زماني مح��ور محرك 
كارآفريني و توليد ثروت كشور بودند روزگار سختي 
را گذرانده اند و بس��ياري از آنها تنها در خاطره افراد 
محدودي زنده مانده اند. خطري كه حيات بسياري 
از صناي��ع بزرگ كش��ور را ك��ه ممل��و از زيان هاي 
انباش��ته و تح��ت مديريت ه��اي ناصحي��ح عمدتا 
دولتي هستند به ش��دت تهديد مي كند. مشكلاتي 
كه از اصرار ش��ديد دولت در بنگاه داري و مديريت 
اقتصادگرداني خرد در كش��ور منبعث ش��ده اند. در 
صنايع خودروس��ازي خصوصا ش��ركت هاي توليد 
خودروه��اي تج��اري، مجموعه هايي ب��ا عمر بعضا 
بيش از چند ده سال، در مرز نابودي كامل قراردارند 
كه تش��كيل تيم هاي بحران را ضروري مي كند. در 
عين حال، ايجاد و توسعه كس��ب و كار جديد هم با 
مشقات فراواني روبه رو اس��ت. در واقع، بازار كار در 

كشور با يك تهديد اساسي جدي روبه رو است. 
به عنوان يك فعال اقتص��ادي كه هم تجربه فعاليت 
در ش��ركت هاي نيمه دولت��ي و ه��م بخ��ش كاملا 
خصوص��ي را دارد، تص��ور مي كن��م عمده ريش��ه 
اين مش��كل ناش��ي از حضور دولت، ايج��اد انتظار 
توس��ط خود وي ب��راي پرچمدار ب��ودن تحريك و 
مديريت بازار، بروكراسي بسيار شديد و سليقه اي و 
تفس��يرپذير دولتي و تلاش براي كنترل و مديريت 
تمامي پروسه هاي فعاليت اقتصادي در كشور است 
كه اصولا از توان هر مجموع��ه اي اين حجم فعاليت 
خارج است. ش��ايد مضحك به نظر برسد كه تلاش 
يك س��ال و نيمه يك تي��م حرفه اي با مش��اركت 
يكي از معتبرترين س��ازندگان اروپايي محصولات 
خ��اص مش��تاق س��رمايه گذاري در كش��ور براي 
سرمايه گذاري، مشاركت و راه اندازي يك مجموعه 
توليدي تقريبا تعطيل و ايجاد اشتغال در منطقه اي 
كه نرخ بيكاري در آن بسيار بالاست، بدون تقاضاي 
تس��هيلات از منابع دولتي و حتي بانك��ي هنوز به 
نتيجه نرسيده باش��د. در حالي كه بخشي از وزارت 
صمت در پيشبرد توليد محصولاتي كه بعضا نمونه 
داخلي ندارند، بس��يار تلاش مي كنند، اما پروس��ه 
كار در پيچ و خ��م اداري بخش هاي ديگري از دولت 
مانند سازمان ملي استاندارد و شركت شهرك هاي 
صنعتي در شهرس��تان مربوطه به تاخير مي افتد و 
نهايتا بعد از يك سال دوندگي و تحميل بار سنگين 
مالي، مجوز واردات شاس��ي كه هم اكن��ون در كل 
اروپا تردد مي كند با اكراه توسط موسسه استاندارد 
تاييد مي شود. موضوعي كه بيان آن توسط برخي از 
مديران خودروسازي منجر به سوء برداشت عمومي 
شد يك واقعيت عيني از پروسه هاي سازماني است 
كه برداشت هاي س��ليقه اي عمدتا بر وجود قوانين 
شفاف و كارآمد ترجيح پيدا كرده است. سليقه هايي 
كه نه نگران وضعيت اش��تغال در كش��ور هستند و 
نه س��رمايه س��رمايه گذاران داخلي و خارجي براي 
آنها اهميتي دارد و ب��ا ديد منفي ب��ه ارباب رجوع، 
درخواست ها و پرونده آنها را مي نگرند و بيشتر بهانه 
جويي مي كنند. البته، حاصل اين يك سال پيگيري 
راه اندازي توليد نبوده و مراحل پيچيده ديگري بايد 
طي شود تا فعاليت به توليد و بازار برسد چه بسا يك 
س��ال ديگر اتلاف زمان اتفاق بيفتد. در واقع حاصل 
تلاش يك ساله يك تيم متخصص و با تجربه با چند 
ميليارد تومان هزينه جاري و س��رمايه گذاري يك 
برگ كاغذ مجوز اس��ت كه منجر به راه اندازي توليد 
هم نمي ش��ود. پروس��ه اي كه نااميدي سرمايه گذار 
داخلي و پرسنل آن را به دنبال داشته، سيگنال هاي 
منفي به س��رمايه گذاران خارجي كه ح��ال نگران 
عدم علاقه دولت براي جذب سرمايه خارجي است 
ارس��ال كرده، جمعي كارگر بيكار را همچنان بيكار 
نگاه داشته و نهايتا نيازي در كش��ور بي پاسخ مانده 
اس��ت. به نظر مي رس��د اين رويه با تم��ام برنامه ها 
و اه��داف كلان دولت و نظام براي ايجاد اش��تغال و 
ثروت و نيل به اقتصاد مقاومتي در تضاد كامل باشد. 

كثرت نمونه هايي از اين دس��ت در كش��ور بس��يار 
بالاس��ت، مثلا نمونه ديگر، توقف تقريبا يك س��اله 

فعالي��ت و ع��دم تمدي��د نمايندگي توس��ط يك 
مدير ميان��ي اداره اصناف بعد از چند س��ال فعاليت 
گسترده در توزيع كالا، توقف ناگهاني ثبت سفارش 
بس��ياري از كالاها ازجمله خ��ودرو و تكذيب اوليه 
بالاترين مق��ام وزارت خانه يا توقف ش��ماره گذاري 
برخ��ي خودروهاي كه ب��ه صورت مجاز به كش��ور 
وارد شده بودند توسط نهاد مجري زيان هاي بسيار 
س��نگيني به ش��ركت هاي فعال در اين حوزه وارد 
مي كند ب��دون آنكه مرجع مش��خصي در خصوص 
اين مشكلات پاس��خگو باش��د و افراد خاطي اصولا 
بازخواست شوند و نهايتا به پس��ت ديگري با حفظ 
شؤونات ش��غلي منتقل مي ش��وند. اگر پاي دردل 
اقتصادگرداناني ك��ه بنا ندارن��د از رانت هاي ويژه يا 
شبكه بانكي سوءاس��تفاده كنند بنشينيد، مواردي 
مشاهده مي ش��ود كه نهايتا ممكن است به كاهش 
ش��ديد تمايل عمومي كارآفرينان به ايجاد و توسعه 
فعاليت اقتصادي شفاف منجر شود. شركت هايي كه 
طبق قوانين جاري كش��ور به هر مدل فعاليتي اعم 
از خدماتي، توليدي، بازرگاني يا كشاورزي مشغول 
هس��تند و ناگهان با توقف مجوز آن هم بدون ارايه 
توضيح كاف��ي و منطقي فعاليت مواجه مي ش��وند، 
اعتماد خود را به دولت و بعضا مقامات ارشد دولتي 
به شدت از دست مي دهند. عدم طبعات اخذ چنين 
تصميماتي براي مديران مربوطه س��بب مي ش��ود 
بازس��ازي اين اعتماد كند و حتي غيرممكن شود و 
در نتيجه روند رش��د اقتصادي در كشور بسيار كند 

شود. 
به نظر مي رسد مهم ترين چالش پيش روي فعالان 
اقتصادي در كش��ور، عدم ثبات قواني��ن و مقررات 
دست وپاگير و تفسيرپذير اس��ت. واقعيت اين است 
كه اكثر بنگاه هاي اقتصادي كوچك، قبل از ش��روع 
فعالي��ت و ف��روش كالا و خدمات خود، در پروس��ه 
زمانبر و بعض��ا هزينه بر ص��دور مجوزهاي پي درپي 
ارگان ها و سازمان هاي مختلف از پا در مي آيند. اين 
روند پيچيده و طبعا فسادس��از، حتي سازمان هاي 
بزرگ را هم به ش��دت آزار مي دهد و منجر به ايجاد 
مجموعه مش��اغل كاذب در آنها براي پيگيري هاي 
امور شده است. الكترونيك ش��دن اين پروسه هاي 
معيوب هم كمك��ي به كاه��ش فس��اد نمي كند و 
آنچه ضروري اس��ت ح��ذف بس��ياري از مجوزها و 
پروس��ه هاي زائد تفسيرپذير اداري اس��ت. حتي با 
حذف برخ��ورد ارباب رجوع و كارمن��د، مانند آنچه 
در گمركات كشور اتفاق افتاده است، الزاما منجر به 
شفافيت بيشتر نخواهد شد و شايد تنها هزينه هاي 
ارباب رجوع را افزايش دهد. به نظر مي رس��د كشور 
در كن��ار ابرچالش ه��اي زيادي ك��ه دارد، ب��ا ديو 
ديوانسالاري زائدي روبرو است كه اگر مهار نشود به 
زودي تمام اقتصاد كشور را در خود فرو خواهد برد. 
نهادهاي مس��وول مانند قوه مقننه و مجريه در كنار 
س��ازمان هاي ناظر مانند قوه قضاييه بايد به صورت 
هماهنگ براي كاهش اين س��طح بروكراسي اداري 
در يك فرصت محدود اقدام كنند تا هم امكان توليد 
فس��اد در كش��ور كاهش يابد و همزمان راه اندازي 
كسب و كارها تعديل شود. در غير اين صورت علاوه 
بر اينكه توليد ش��غل جديد س��خت و طاقت فرس��ا 
خواهد بود، مش��اغل موج��ود هم در خطر ش��ديد 
نابودي ق��رار خواهند گرفت و ديوانس��الاران اولين 
منتقدان اين نابودي ب��وده و با تكذيب نقش مخرب 
خود، پرسشگرانه دولت را ناكارآمد معرفي خواهند 
كرد. به نظر مي رس��د بهتر است دولت عوض تلاش 
براي مديريت اجرايي، تامي��ن مالي پروژه ها و حتي 
پرداخت يارانه هاي س��نگين كه خ��ود يك دخالت 
شديد در مكانيزم بازار و افزايش ديوانسالاري است 
- مانند نوس��ازي ناوگان حمل و نقل بار و مس��افر با 
مدلي كه طراحي شده است- به خروج از فرآيندهاي 
اقتصادي در غال��ب مقررات زداي��ي و كاهش موانع 
فعاليتهاي اقتصادي اقدام كن��د نتيجه اي به مراتب 
بهتر و مفيد تر از خود به جاي بگذارد و خطر نابودي 
فعاليت هاي اقتصادي ناش��ي از گس��ترش ش��ديد 

مرداب بروكراسي اداري را نيز مرتفع كند.

به گ��زارش روابط عموم��ي بانك مل��ت، غرفه اين 
بان��ك و ش��ركت هاي گ��روه مالي ملت در س��الن 
خليج فارس نمايش��گاه بين المللي ته��ران، آماده 

استقبال از بازديدكنندگان است. 
بر اس��اس اين گزارش، كارشناس��ان بانك ملت و 
شركت هاي زيرمجموعه، بااستقرار در محل غرفه، 
آماده پاس��خگويي ب��ه س��والات بازديدكنندگان 
در زمينه ام��ور بانكي و مالي هس��تند. اين گزارش 
حاكي اس��ت، يازدهمين نمايش��گاه بورس، بانك 

و بيم��ه از روز 27 فروردي��ن م��اه در محل دايمي 
نمايش��گاه هاي بين الملل��ي تهران ش��روع ش��ده 
 اس��ت و تا روز س��ي ام فروردي��ن 97 ادامه خواهد 

داشت.
 بانك ها، ش��ركت هاي بيمه و شركت هاي بورسي، 
خدم��ات و محصولات خ��ود را در اين نمايش��گاه 
در معرض دي��د بازديدكنن��دگان ق��رار داده اند و 
علاقه مندان مي توانن��د ت��ا روز 30 فرودين ماه از 

ساعت 10 تا 18 از اين نمايشگاه بازديد كنند. 

بخش��نامه اي  در  پتروش��يمي ج��م  مديرعام��ل 
ممنوعيت خري��د كالاي خارجي و ضرورت حمايت 
از كالاي ايران��ي را براي اجرا ابلاغ ك��رد. به گزارش 
روابط عمومي پتروش��يمي جم، در اين بخش��نامه 
سيدحس��ين ميرافضلي خطاب به مديران اجرايي 
و ستادي ش��ركت و مديران عامل ش��ركت هاي زير 
مجموعه پتروش��يمي ج��م با ي��ادآوري تاكيدهاي 
مكرر رهبر معظم انقلاب و مقام عالي وزارت تعاون، 
كار و رف��اه اجتماع��ي ب��ر ضرورت ج��دي حمايت 
از تولي��دات مل��ي و مص��رف محص��ولات داخلي و 

ممنوعيت مصرف توليدات غيرايراني تاكيد كرد. 
در اي��ن بخش��نامه آمده اس��ت: كلي��ه واحدهاي 
شركت و ش��ركت هاي تابعه براي حمايت از كالاي 
داخلي و تبيي��ن مولفه هاي تحقق اي��ن راهبرد از 
جمله ضرورت حمايت همه جانبه از ارتقاي كيفي 
كالاهاي توليد داخل و قابل رقابت با كالاي مشابه 

خارجي، حمايت جدي از تولي��دات ملي و مصرف 
محصولات داخلي با تاكيد بر اجراي سياس��ت هاي 
كلي اصلاح الگوي مصرف و ترويج مصرف كالاهاي 
داخلي همراه با برنامه ري��زي، براي ارتقاي كيفيت 
و رقابت پذيري در تولي��د »خريد كالاهاي خارجي 
)اعم از كالاي س��اخته ش��ده، قطعات، ملزومات، 
تجهيزات و غيره تحت هر عنوان( مشابه داخلي كه 
از جهت كيفيت در ش��رايط يكسان باشند، ممنوع 
است.« لذا كليه اركان ش��ركت و شركت هاي تابعه 
موظف هس��تند ضمن رعايت دقيق موارد فوق بر 
حسن اجراي اين بخشنامه نظارت كنند.  براساس 
اين ابلاغ مديرعامل پتروش��يمي جم مس��ووليت 
نظارت برحس��ن اجراي اي��ن بخش��نامه برعهده 
مديريت تامين كالا و تداركات ش��ركت گذاش��ته 
ش��ده اس��ت كه بايد ماهيانه گزارش عملكرد خود 

را ارايه كند. 

هش��ت م��اه از آن روز مي گ��ذرد، دوربين ش��بكه خبر 
صندلي هاي ردي��ف اول را نش��ان مي دهد. عل��ي دايي، 
داريوش ارجمند، عل��ي پروين و... حضور دارند؛ مراس��م 
تحليف دور دوم رياس��ت جمهوري حس��ن روحاني آغاز 
شده است. خبري از چهره هاي شاخص بخش خصوصي 
نيست، فقط يك صندلي در طبقه دوم به عالي ترين مقام 
بخش خصوصي اي��ران اختصاص داده اند. غلامحس��ين 
شافعي در قامت رياس��ت اتاق ايران در مراسم حاضر شده 
است. پيش از انتخاب تصور بر آن بود كه يارگيري روحاني 
از بخش خصوصي بيشتر ش��ود اما ظاهرا مش��اوران او و 
برگزاركنندگان مراس��م ترجيح داده اند بخش خصوصي 
در حاشيه باشد و دوربين ها روي صورت سلبريتي ها زوم 
كنند. حالا كه نزديك به هشت ماه از عمر دولت دوازدهم 
مي گذرد پي��ام آن صندلي در طبقه دوم مجلس بيش��تر 
ملموس شده است. سياستگذاران اقتصادي كشور اگرچه 
در كلام حامي بخش خصوصي اند اما در عمل و در ميدان 
سياس��تگذاري كمتر جايي را به اين بخ��ش اختصاص 
مي دهند. توقع كارآفرينان و فعالان بخش خصوصي بر آن 
است تا دولت آنان را در سياستگذاري هاي اقتصادي بازي 
دهد نه اينكه جمعي از سياسيون و دولتمردان پشت يك 
ميز بنشينند و براي فعاليت هاي اقتصادي سياستگذاري 
كنند. بخش خصوصي بر اين باور اس��ت كه صدايش در 
سياس��تگذاري ها ش��نيده نمي ش��ود. گويي مسوولان، 
قانونگذاران و متوليان اجراي قوانين آن��ان را باور ندارند و 

نمي خواهند اعتماد كنند. 
رشد اقتصادي با كدام پشتوانه   

پذيرش اس��تراتژي رش��د با محوريت بخش خصوصي از 
دهه80 مرسوم شده اس��ت و اين درحالي است كه فضاي 
اقتصاد كلان كش��ورها نيز نقش بخش خصوص��ي را در 
فضاي آكادميك پر رنگ مي داند. آنچه قابل بحث اس��ت 
اينكه در كشوري چون ايران به عنوان يك كشور درحال 
توسعه، جاي بخش خصوصي در پيكره اقتصاد كجاست؟ 
اگر به رابطه دولت با بخ��ش خصوصي نگاه كنيم، همواره 
دولت در برابر بخش خصوصي موظ��ف به ايفاي دو نقش 
اس��ت. از يك طرف مي تواند ب��ا تامين م��واد اوليه البته 
ارزان  تر از بازارهاي موجود نوعي نقش حمايتي ايفا كند و 
با كاهش دادن قيمت تمام شده آن را به شركت در بازارها 
پيش براند، از طرفي ديگر س��هيم ك��ردن اين بخش در 
فرآيند توليد را رقم بزند، هرچقدر كه بدنه دولت بزرگ و 
بزرگ تر شود آنچه در نگاه اول به چشم مي خورد كاهش 
در عرضه نيروي كار و سرمايه در بازارها است و اين يعني 
كاهش منابع براي بخش خصوصي كه نوعي بازار رقابتي 
را براي آنها ايجاد مي كند. تا اينجاي كاردريافتيم تصاحب 
نيروي كار وسرمايه توسط دولت سبب كاهش در عرضه 
آنها خواهدشد؛ ابتدايي ترين قوانين اقتصادي مي گويند 

كاهش عرض��ه در كنار مازاد 
تقاضا چه به روز متقاضيان اين 
بازار ها خواه��د آورد، افزايش 
درسطح دس��تمزدها و نرخ 
بهره در بازاره��اي نيروي كار 
وس��رمايه ماحصل اين اتفاق 
اس��ت. بخ��ش خصوص��ي 
چگونه مي تواند در موقعيتي 
كنوني كه به لط��ف افزايش 
بدنه دول��ت دارد هزينه تمام 
شده بيشتري صرف مي كند 
ب��راي پروژه ه��اي عمران��ي 
و... توجيه اقتصادي داش��ته 
باش��د؟  پژوهش در اقتصاد 
كش��ور نش��ان مي دهد كه 
س��رمايه گذاري در بخ��ش 
خصوصي متاثر از متغيرهاي 
مختلفي است از جمله آنها، 
تقاضاي كل در جامعه است 
ك��ه از طريق س��طح توليد 
داخلي وس��طح درآمد ملي 
قابل بررسي است. نرخ بهره، 

سطح تورم و... به نوعي هزينه فرصت اين بخش را تعيين 
مي كنند و ازاين نظر نقش تعيين كننده اي دارند. اعتبارات 
اعطايي به بخش خصوصي نيز به نوعي تس��هيل كننده 
بخشي از موانعي اس��ت كه س��د راه ورود اين بخش ها به 
ميدان توليد است. از طرفي صادرات و درآمدهاي نفتي از 
طريق متغيرهايي كه منابع ارزي و تسهيلات اين بخش را 
نشان مي دهند ايفاي نقش مي كنند. از طرفي نقش قوانين 
كار، مالكي��ت و... كه به نوعي در زم��ره متغيرهاي كيفي 
تاثيرگذار قرار دارند نيز قابل بررس��ي اس��ت.  بنگاه داري 
دولت سابقه طولاني دارد، اگر پي سر ريسماني كه دستان 
فعال هاي بخش خصوصي را براي فعاليت  بس��ته اس��ت 
بگيريم به افزايش  قيمت نفت در س��ال هاي دهه50 و به 
دنبال آن تدوين اصل 44 قانون اساسي مي رسيم. مالكيت 
دولت فقط درش��ركت هاي توليد كننده كالاها و خدمات 
عمومي مانند آب، برق، تلفن و گاز نيست بلكه در بسياري از 
فعاليت هاي اقتصادي بزرگ و كوچك از جمله حمل ونقل 
ريلي و هوايي، كشتي راني و... حتي خرده فروشي گسترش 
يافته اس��ت. در اين ميان وقوع جنگ تحميلي بلافاصله 
پس از پيروزي انقلاب به واس��طه ساختار فكري حاكم بر 
ساختار جديد كش��ور موجب تعويق در هر گونه تفكر در 
خصوص عملك��رد بنگاه ها و تغيير در س��اختار مالكيتي 
آنها تا انتهاي جنگ ش��د. درهمان سال هاي ابتدايي پس 
از جنگ برنامه اول توس��عه تدوين شد و خصوصي سازي 
پس از پايان جن��گ و در اولين برنامه توس��عه اقتصادي 
مطرح شد. در اين بين تاسيس سازمان خصوصي كشور به 
عنوان نهادي مستقل به منظور تشويق فعاليت هاي مرتبط 
با خصوصي سازي در برنامه سوم توس��عه مطرح شد. در 
سال1387 مقام معظم رهبري با هدف گسترش مالكيت 
در س��طح عموم مردم به منظور تامين عدالت اجتماعي، 
ارتقاي كارايي بنگاه هاي اقتصادي و افزايش رقابت پذيري 
در اقتصاد ملي سياست هاي اصل 44 قانون اساسي را ابلاغ 
كرد و در همان سال هم اين سياست تثبيت شد. هدف از 
ذكر اين مطالب توجه به اين نكته است كه هدف كاهش در 
نقش بنگاه داري دولت در اقتصاد كشور ريشه تاريخي دارد 

ولي اينكه چرا با وجود قبول اين ديدگاه همچنان بهبودي 
در روند به كارگيري بخش خصوصي اعمال نش��ده است 

جاي بحث دارد. 

فعالان اقتصادي چه مي گويند؟
محسن جلال پور، نايب رييس دوره هفتم و رييس سابق 
دوره هش��تم اتاق بازرگاني، صنايع،  معادن و كش��اورزي 
ايران چندي پيش در روزنامه دنياي اقتصاد، تصميم جديد 
دولت براي نحوه بازگردان��دن ارز حاصل از صادرات، تجار 
و بازرگانان كش��ور را به بيرون آوردن غول »پيمان سپاري 
ارزي« از كوزه سياس��تگذاري تشبيه كرد، غولي كه اوايل 
دهه 80 به زحمت به درون كوزه بازگردانده ش��ده اس��ت 
ولي دوباره دارد سر در مي آورد. از نظر ايشان اين مصوبه در 
كنار ساير مصوبات دفعتي كه طي چند روز گذشته اعلام 
شده اند حلق محاصره بخش خصوصي را تنگ تر مي كند! 
در قسمتي از اين مطلب آمده اس��ت كه »61سال پيش 
احتمالا براي نخستين بار قانوني جامع با عنوان »واگذاري 
معاملات ارزي به بانك ملي ايران« تصويب شد كه در آن 
صادركنندگان مكلف ش��دند ارز حاص��ل از صادرات كالا 
را به  ايران انتقال داده و به بانك هاي مجاز بفروش��ند. از آن 
تاريخ تا امروز دولت ها بارها براي تجار بخش خصوصي از 
اين قبيل محدوديت ها ايجاد كرده اند اما در نهايت به دليل 
عواقبي كه به دنبال داش��ته ناچار به بازگش��ت شده اند. 
اين ي��ك واقعي��ت انكار ناپذير اس��ت كه اج��راي چنين 
سياس��ت هايي همواره انگيزه صادركنن��دگان را كاهش 
داده و كس��ب وكارهاي مرتبط با تجارت را به سمت فساد 
و پنهان كاري س��وق داده است«. محس��ن جلال پور در 
قالب ماجرايي از تجربه شخصي خود در مسير صادركننده 
نمونه كشور شدن، به روي كار آمدن افرادي در اين وادي 
اش��اري دارد كه بدون هيچ عقبه اي در زمين��ه صادرات 
توانسته بودند رتبه هاي ابتدايي را از آن خود كنند و امكان 
دسترسي آنها به ارزهاي آزاد را دليلي براي فروش كالاها با 

قيمتي كمتر از قيمت جهاني مي داند. 
 فرهاد احتشام زاده، رييس هيات مديره فدراسيون واردات 
ايران نيز روز گذش��ته در نشس��ت مطبوعاتي فدراسيون 
واردات ايران با بيان اين مورد كه كش��ور ما در فرار مغزها 
رتبه اول را در جهان دارد   عنوان كرد مواردي از اين قبيل، 
به عنوان عوامل محيطي و خارج از كنترل توليد كننده رخ 
مي دهند و نيازمند حمايت در سطح كلان به منظور تامين 
زيرساخت هاي لازم است. اين عوامل هستند كه بايد توسط 
حكومت برنامه ريزي و بهبود يابند تا شرايط كلان فعاليت 
رقابتي براي توليدكنندگان داخلي از طريق رفع معضلات 
فراهم شود. معضلاتي از جمله مصيبت تامين نقدينگي، 
عدم تقارب نرخ به��ره، نرخ تورم، نرخ تس��هيلات توليد، 
نبود مكانيزم پوششي ريسك ارز و نامطلوب بودن شرايط 
كشور در جذب سرمايه خارجي است.  رييس هيات مديره 
فدراسيون واردات ايران ادامه داد: اما برخي عوامل ديگر را 
نيز مي توان به عنوان عوامل 
دروني و قابل كنترل توس��ط 
توليدكنن��دگان ن��ام برد كه 
بهبود آنها نيازمند برنامه ريزي 
مديريتي درون س��ازماني به 
منظ��ور افزايش به��ره وري 
مانن��د:  م��واردي  اس��ت. 
مديريت س��نتي و غيرماهر 
بودن پرس��نل، فرآيندهاي 
غيرناب و به روزرساني نشده 
و عقب ماندگ��ي تكنولوژيك 
و تجهيزات و ماش��ين آلات 
قديم��ي، ضع��ف خدم��ات 
پ��س از ف��روش، ضع��ف در 
برق��راري ارتباطات تجاري با 
رويكرد برندينگ و صادرات. 
قطعا موارد بس��يار ديگري را 
مي توان ب��ه عنوان معضلات 
توليدكنن��دگان ن��ام برد كه 
در س��ازمان هاي مختل��ف 
وارد ب��ودن و ش��دت آنها نيز 
مي توان��د متفاوت باش��د اما 
الزاما موفقيت اين فرآيند در اجراي گام به گام اس��ت. وي 
مطرح كرد: ماهاتير محم��د به عنوان پدر مدرن س��ازي 
مالزي مي گويد »ما به جاي استراتژي جايگزيني واردات، 
اس��تراتژي توس��عه صادرات را پي گرفتيم و اجازه داديم 
خارجي ها با تكنولوژي خود، كش��ور ما را صنعتي كنند. 
در حالي ك��ه اگر خودمان مي خواس��تيم هر ي��ك از اين 
تكنولوژي ها را بس��ازيم، 30 تا 40 سال طول مي كشيد.« 
وي در پايان بيان كرد كه تمركز و ايجاد مزيت در كالاهاي 
ساخت داخل نيازمند تمركز بر عوامل ريشه اي بازدارنده اي 
اس��ت كه توان صادرات را از توليدكنندگان كش��ورمان 
گرفته و ش��عار صرف دادن و انتظار نابجا از مصرف كننده 
براي خريد كالاي غيررقابتي ايراني داشتن، تكرار اشتباهي 
اس��ت كه مثال هاي فراواني در تجربيات تلخ ناكارآمدي 
اين تفكر شكست خورده در كش��ورمان وجود دارد. لازم 
است تا دولت به طور جدي و موثر و دور از فضاي تخيلي و 
شعارگونه براي حل آنها گام بردارد.  در همين رابطه معاون 
كس��ب و كار اتاق بازرگاني، صنايع، معادن و كش��اورزي 
تهران با تاكيد بر اينكه بايد هر چه زودتر سياس��ت هايي 
مش��خص براي اجراي برنام��ه حماي��ت از كالاي ايراني 
تعيين ش��ود، روز گذش��ته در جمع خبرنگاران گفت: در 
غير اين صورت، اقدامات حماي��ت از كالاي ايراني به جاي 
سياست هاي ايجابي، در قالب سياست هاي سلبي اعمال 
خواهد شد.  هومن حاجي پور افزود: توليد و تجارت در ايران 
و جهان نيازمند مقررات با ثبات و ش��فاف است. درنتيجه 
ما امروز نيازمند تعريف صحيح و شفاف و كامل از واردات 
داريم. بايد تفس��يرهاي چندگانه در امور تجارت خاتمه 
يابد. تفسيرهاي متفاوتي كه امروز از سوي عاملين اجرايي 
مي بينيم. بنابراين اگر اين اتفاق نيفتد ما شاهد سياست 
س��لبي و محدودكننده هس��تيم كه مانع كس��ب و كار 
مي ش��ود.  وي ادامه داد: اگر هرچه سريع تر سياست هايي 
مشخص براي برنامه حمايت از كالاي ايراني تدوين نشود، 
بطور حتم به ج��اي مقررات زدايي، رفع موانع و تس��هيل 
فضاي كسب و كار، شاهد تصويب مقررات محدودكننده 

جديد خواهيم بود. 

مخاطبان انتظار امنيت در مس��ير فعاليت هاي ارتباطي 
خود در زمينه توليد محتوا و تبليغ انديشه و سبك زندگي 
دلخواه خويش را دارند. تجميع سه عامل مذكور در نهايت 
منجر به جلب اعتماد بيشتر مخاطبان منجر شده و زمينه 
كنشگري آزادانه افراد و جذب غيرمستقيم افراد ديگر را 
فراهم مي كند. طي يك دهه اخير اما هس��تند بسياري 
از متخصصان فني ش��بكه هاي اجتماع��ي كه معتقدند 
صاحبان اين ش��بكه ها همواره نس��بت به جاسوسي از 
اطلاعات ش��خصي افراد اقدام مي كنند. فارغ از صحت و 
سقم اين موضوع اما آنچه مشخص است اين خواهد بود كه 
همواره درصورت اثبات سوءاستفاده از اطلاعات شخصي 
كاربران، به يكباره بنيان اعتماد اجتماعي ش��بكه مورد 
نظر فرو ريخته و به تخليه جمعيت وسيعي از مخاطبان 
به ش��بكه هاي اجتماعي ديگر منجر مي شود. هم اكنون 
در كش��ورمان اين دي��دگاه در نهايت ب��ه احتمال بالاي 
فيلترينگ شبكه اجتماعي تلگرام منجر خواهد شد كه 
بدون ش��ك تبعات گوناگوني را برجاي خواهد گذاشت. 
تجربه تخصص��ي در اين خصوص توضي��ح مي دهد كه 
چگونه جذب مخاطبان يك ش��بكه اجتماعي به واسطه 
خود كارب��ران صورت مي گي��رد. اين به معن��اي فقدان 
قدرت اثرگذاري شبكه هاي اجتماعي دستوري در جذب 
مخاطب بيشتر اس��ت. به طور معمول طبق قاعده حاكم 
بر اكثريت ش��بكه هاي اجتماعي معتب��ر بين المللي، در 
صورت عدم توجه به هريك از زيرس��اخت هاي محتوايي 
)ش��اخص هاي س��ه گانه آزادي و امني��ت ارتباط��ات و 

اطلاعات(، جامعه كاربران تمايلي به مشاركت در شبكه 
اجتماعي مدنظر نخواهند داشت. شبكه اجتماعي تلگرام 
برخلاف ظاهر س��اده خود ابت��داي كار در خلأ ناش��ي از 
فيلترينگ گسترده ش��بكه هاي اجتماعي پرمخاطب و 
معروف توسط دولت و دستگاه قضايي پا به عرصه وجود 
گذاشته اس��ت. برخي براين باورند كه همچنان مي توان 
با فيلتر تلگرام به هدايت جمعيت انبوه��ي از كاربران به 
شبكه هاي اجتماعي بومي همچون سروش و... اقدام كرد. 
اما از آن جهت كه شبكه هاي اجتماعي جايگزين حداقل 
در شرايط كنوني نس��بت به تلگرام در جايگاه پايين تري 
از شاخص هاي س��ه گانه آزادي در شبكه هاي اجتماعي 
قرار دارند منجر به تكرار تجربه سابق در انتقال مخاطبان 
يك شبكه به شبكه اي ديگر نخواهد شد. هرچند استفاده 
كاربران از ش��بكه هاي اجتماعي ايراني به ارتقاي امنيت 
ملي در س��طوح كلان خواهد انجاميد اما در جوامعي كه 
سياست كنترل بر آزادي انتخاب ارجحيت دارد، عناويني 
مانند ش��بكه اجتماعي ملي يا بومي از ابتدا به ضد تبليغ 
بدل خواهد ش��د. براي حل اين مشكل در شرايط فعلي، 
مسوولان با اتخاذ سياست اشتباه جذب دستوري كاربران 
و انتقال ايش��ان به يك ش��بكه اجتماعي خاص )با انواع 
تبليغات منفي پيرامون خود( از ابتدا مانع از اثربخش��ي 
و س��اخت بنيان اعتماد اجتماعي شهروندان شبكه هاي 

اجتماعي بومي خواهند شد. 
شبكه هاي اجتماعي داخلي تنها درصورتي مي توانند به 
جذب كاربران بيشتر بپردازند كه قابليت و توان رقابت آزاد 

با ديگر شبكه هاي اجتماعي بين المللي را در خود داشته 
باش��ند. اين مورد نيز به صورت مستقيم به قدرت تبليغ 
درون زاي كاربران مختلف از يك سو و انجام نوآوري هاي 
فني و محتوايي ش��بكه اجتماعي داخل��ي در قالب ارايه 
امكانات متنوع به مخاطبان مربوط مي شود. به بيان ديگر 
اجراي سياس��ت فيلترينگ براي تقويت پيام رسان هاي 
داخل��ي از اس��اس اقدامي اش��تباه و بلااثر خواه��د بود. 
استاندارد هاي اجتماعي و روانشناختي ايجاب مي كند كه 
به حق انتخاب كاربران در بستر ارتباطي دلخواه خود توجه 
ويژه شود. از سويي ديگر ارتقاي سطح اعتماد شهروندان 
به شبكه هاي اجتماعي داخلي قطعا پديده اي كوتاه مدت 
نيست بلكه نياز به گذر زمان و اثبات حسن نيت در حفظ 
اطلاعات شخصي كاربران و احترام به محتواي رد و بدل 
ش��ده ميان افراد خواهد بود. در شرايط كنوني بسياري از 
نهادهاي كشوري و حتي نظامي نسبت به ضرورت جذب 
اجباري كاربران به يك يا چند ش��بكه اجتماعي داخلي 
فعاليت چشمگيري مي كنند كه خود در واقع ضد تبليغ 
و منجر به كاهش سطح اعتماد ش��هروندان خواهد شد. 
بنابراين آنچه بايد مورد تاكيد دس��تگاه هاي مس��وول و 
سياس��تگذاران امر قرار گيرد، توجه ب��ه الزامات مربوط 
به حق انتخاب ش��هروندان، ايجاد فضاي رقابت داخلي، 
حمايت از نوآوري ه��ا و فناوري بومي و تنظيم ملاحظات 
امنيت��ي با حقوق ش��هروندي و ع��دم تداخل ب��ا آزادي 
شهروندان اس��ت كه از جمله ضرورت هايي است كه بايد 

بيش از پيش به آن توجه شود. 

اظهار داشته اس��ت كه: »وي در پاسخ به س��والي درباره 
نگران��ي كاربران از ش��فاف نب��ودن حريم ش��خصي در 
پيام رس��ان هاي داخلي، گفت: از يك هفت��ه پيش كه با 
تصميم قوه قضاييه حريم شخصي در فضاي مجازي ذيل 
ماده 25 قانون اساسي قرار گرفت و رهبري نيز فتوا دادند 
كه تعرض به حريم شخصي در فضاي مجازي حرام است 
ديگر با خيال راحت به هيچ يك از درخواست هاي امنيتي 
پاس��خ نداده ايم اما پيش از اين درخواست هايي آمده بود 
كه پاسخ داده نشده و به دليل پاسخ ندادن نيز تحت فشار 
بوديم. وي گفت: يكي از ايرادات فعلي اين است كه تعريف 
مشخصي از حريم ش��خصي وجود ندارد و امروز كاربران 
ابري از حريم ش��خصي را متصور هس��تند كه بايد مانند 
قوانين بين المللي مصاديق حريم شخصي شفاف تعيين 
شود.« اين سخنان بيش از آنكه س��رمه به چشم شبكه 
اجتماعي داخلي باش��د، به معناي كور كردن آن اس��ت. 

به چند دليل مشخص زير: 
1- هنگامي كه يك مدير پيام رس��ان داخل��ي در مصدر 
كار قرار مي گيرد باي��د درك دقيقي از ح��وزه اختيارات 
خود و حقوق حاكم بر آن را داشته باشد. هيچ پيام رساني 
نمي توان��د اطلاعات و مف��اد رد و بدل ش��ده را در اختيار 
ديگران ق��رار دهد و نيازي هم نيس��ت كه ق��وه قضايي 
مصاديق آن را مش��خص كند. هر پيام رس��اني مي تواند 
شرايط استفاده كاربران از پيام رس��ان خود را مشخص و 
اعلام كند. اگر دسترسي و انتشار مفاد مطالب كاربران جزو 

شرايط باشد، مشكلي نيست مي تواند آنها را منتشر كند 
ولي در اين صورت بعيد اس��ت كه حتي يك نفر حاضر به 
استفاده از اين پيام رسان باشد. و اگر پيام رسان فقط نقش 
نامه رسان و پيك را دارد و اطلاعي از محتواي پيام ندارد، 
در اين صورت دسترسي به مفاد اين پيام ها جرم محسوب 
مي شود. دستگاه قضايي در مقام قانونگذاري نيست و نيز 
هيچ دستورالعملي را در اين باره نمي تواند صادر كند. فقط 

دادگاه ها هستند كه حق رسيدگي و صدور حكم دارند. 
2- اينكه گفته شده پس از اعلام نظر مقام رهبري فشارها 
كم يا برطرف شده اس��ت، نيز ايراد دارد. مقام رهبري اين 
نظر را در مقام اخِبار و نه انش��ا اظهار داش��تند. معنايش 
اين نبود كه از اين پس كس��ي حق سر كشيدن به حريم 
خصوصي را ندارد، بلكه خبر دادند كه از پيش هم چنين 
حقي نبوده اس��ت و قانون ني��ز همين را اع��لام مي دارد. 
بنابراين اگر با اظهارات ايش��ان از فش��ار امنيتي خلاص 
شده اند، بايد گفت كه اين مس��اله محل ايراد است، زيرا 

فشارهاي قبلي غيرقانوني بوده است. 
3- فش��ارهاي قبلي براي گرفتن اطلاعات از كاربران، يا 
قانوني بوده يا غيرقانوني. اگر قانوني بوده، مديران مذكور 
بايد به آن درخواس��ت ها پاس��خ مثبت مي دادن��د و اگر 
اس��تنكاف كرده اند مرتكب جرم شده اند و اگر غيرقانوني 
است، بايد از عوامل فشارآورنده شكايت مي كردند، نه آنكه 
به پاسخ منفي بسنده كنند. فراموش نشود كه حتي اگر 
پاسخ مثبت مي دادند، خودش��ان نيز مجرم بودند. اصولا 

بايد مي گفتند كه حقي در ديدن و اطلاع از مفاد اين پيام ها 
ندارند كه بخواهند آنها را در اختيار مقامات فش��ارآورنده 

قرار دهند. 
4� قس��مت اخير اظهارات آقاي مدير س��روش، موضوع 
را پيچيده ت��ر مي كند. زي��را هيچ چيزي تح��ت عنوان 
حريم ش��خصي در اين مورد خاص مبهم و گنگ نيست. 
پيام رسان سروش، همانطور كه نام درستي )پيام رسان( 
براي آن انتخاب ش��ده اس��ت، فقط وظيفه پيام رس��اني 
دارد. مثل مامور پست كه پاكت نامه را به مقصد و گيرنده 
مي رساند. اينكه در داخل نامه چيس��ت، مساله ديگري 
است. البته اگر مامور پست جنس آش��كاري را بياورد كه 
در پاكت يا به صورت بسته نيست، طبعا آن جنس مشمول 
حريم خصوصي نمي شود، مثل برخي گروه ها يا كانال هاي 
تلگرامي كه عمومي هس��تند و دسترسي به مطالب آنها 

ايرادي ندارد. 
براي جلب اعتماد مردم نسبت به پيام رسان داخلي، لازم 
اس��ت كه آقاي مديرعامل به صورت شفاف از كساني كه 
او را به علت ندادن اطلاعاتِ درخواستي، تحت فشار قرار 
داده بودند، ش��كايت كند و در يك دادگاه علني به مساله 
رسيدگي شود. زيرا فشارآورندگان مرتكب جرم شده اند 
و در صورت صحت اين ادعا بايد مجازات ش��وند. اگر اين 
كار صورت نگيرد با اين ذهنيت هاي مغش��وش مديران 
از حقوق كاربران و فضاي مج��ازي، احتمال اينكه به اين 

پيام رسان ها اعتماد شود خيلي كم است. 

»تحويل يك روزه، امكان پرو رايگان 4 مدل و س��ايز در 
منزل، ارسال رايگان به سرتاسر ايران«. همين سه شعار 
تبليغاتي جذاب كافي است براي اينكه مانتويي شيك 
را به صورت آنلاي��ن آن هم با قيمتي تقريبا مناس��ب 
خريداري كرد. محال اس��ت س��ري ب��ه صفحه ريس 
كالكشن در اينس��تاگرام بزنيد و براي خريد مانتوهاي 
آن وسوس��ه نش��ويد.  اگر دقت كرده باش��يد هميشه 
بيشتر خانم هاي ايراني شيك پوش از وجود مانتوهاي 
به اصطلاح اجق وجق در برخي فروش��گاه هاي تهران 
گلايه دارند. فروشگاه هاي مانتو هفت تير، ونك، وليعصر 
و... را ديده اند اما نتوانستند پس از ساعت ها گشتن در 
اين نقاط مانتو يا لباس مورد نظ��ر خود را بخرند. دليل 
اين نارضايتي ها چيس��ت و چرا با وجود اين همه برند 
قديمي در حوزه پوش��اك، خريد اينترنتي از مزون ها و 

فروشگاه ها جذاب شده است؟ 
براي پاسخ به اين سوال بهتر اس��ت ايده مزون »ريس 
كالكش��ن« را بيش��تر براي تان توضيح دهيم. از تولد 
اين برند در اينستاگرام مدتي است مي گذرد و افزايش 
فالوورهاي آن نش��ان از آن دارد كه »ريس« توانس��ته 
با انتخاب پارچه هاي مناس��ب و كيفي��ت در دوخت، 
محصول خوبي را به دس��ت مش��تري ده��د. اما تمام 
رمز موفقيت آن، اين موضوع نيس��ت. »ريس« با يك 
ايده تك در اينستا متولد شده اس��ت. آن هم اين است 
كه به مش��تريان خود »حق انتخاب« مي دهد. كاري 
كه اين روزها فقط يك فروش��نده ماهر در بوتيك بلد 
است براي مش��تري انجام دهد. يعني اينكه »ريس« 
علاوه بر اينكه به مش��تري اين ام��كان را مي دهد كه 
سفارش خود را در وب سايتش ثبت كند، اعلام كرده: 
»ما طي يك روز كاري ب��ا پيك راي��گان براتون مانتو 
ارس��ال مي كنيم، مي تونيد پرو كنيد و فقط در صورت 
تمايل به خريد وجه رو ب��ه پيك پرداخت خواهيد كرد 
و در غير صورت با همان پيك برگش��ت ميشه. امكان 
ارس��ال تا 4 مدل و س��ايز.«  در حال حاض��ر »ريس«، 
150 هزار فالوور يا دنبال كنن��ده دارد و در صفحه خود 
تصاوي��ري از محصولاتش همانند ي��ك ژورنال كه در 
مراجعه حضوري مي توان ديد و انتخاب كرد، قرار داده 
است.  شايد برندهاي پوش��اك ديگري مانند »ريس« 
در اينس��تاگرام جذاب و براي شما شناخته شده باشد 
اما نكته تامل برانگيز اين است كه كدام يك از كسب و 
كارهاي اينستاگرامي ايده و خدمات ويژه تري براي خود 
تعريف كرده اند. يكي از صفحات ديگري كه اين روزها 
بر سر زبان ها افتاده و توانسته در اينستاگرام 994 هزار 

فالوور داشته باش��د، 39 تومني اس��ت. اگرچه اين نام 
يك برند تلقي نمي ش��ود و تنها يك شيوه جذاب براي 
فروش است و از همان ش��يوه فريبنده فقط 39 تومان 
و نه 40 تومان استفاده مي كند، اما بسياري از دختران 
راهي ونك مي شوند تا كيف و كفش مورد علاقه شان را 
از اين فروشگاه بخرند. البته 39 تومني كه مجموعه اي 
از كيف و كفش هاي توليد داخل اس��ت، غي��ر از ونك، 
خاني آباد اصفهان و كرج شعبه هاي ديگري هم در ايران 
دارد. تفاوت اين فروش��گاه با ريس در آن اس��ت كه در 
اين فروشگاه فقط بايد مراجعه حضوري داشته باشيد. 
اما جذابيت 39 تومني اين است كه انگار هميشه وارد 
يك حراج سرا مي شويد و با تخفيف 70 درصدي خريد 

خواهيد كرد. 
با اين توصيف مي بينيم كه حسابي بازار يابي ديجيتال، 

ش��كل س��نتي بازارهاي پوش��اك ايران را تحت تاثير 
ق��رار داده و معادلات حاك��م بر آن را بر هم زده اس��ت. 
اينس��تاگرام ايراني ه��ا با اينفلوئنس��ر و اينفلوئنس��ر 
ماركتينگ هم آميخته شده است. بازاري كه بازيگران 
اصلي آن س��لبريتي ها و نزد مردم محبوب هستند يا 
از طري��ق همين فضاي مج��ازي مع��روف و محبوب 
مي ش��وند. اگرچه راز موفقيت برندهاي جديد در اين 
بازار مجازي ايده و فقط خدمات جديد است. پيشنهاد 
مي دهم اين ايده هاي نو را خودتان ببينيد و احس��اس 
كنيد. كافي است سري به صفحه »الميرا عبادي« براي 
خريد مانتو بزنيد. لباس هاي م��زون »دليار« را ببينيد 
و براي كيف چ��رم از كارهاي »دكم��ه ديزاين« ديدن 
كنيد. دستمال سر با پارچه هاي زيبا را در صفحه »رج 
باي گلنوش« انتخاب كني��د و در آن تل هاي پارچه اي 
با طرح هاي گوناگون را در رنج قيمتي صد هزار تومان 
به بالا خري��داري كنيد ي��ا صفحه زيورآلات دس��ت 
س��از »ميم« را هم ببينيد. »صدف بيوتي« و »ريحانه 
طراوتي« هم كه ديگر مطمئنا براي همه آشنا هستند 

و كافي است در پيج شان تبليغ يك محصولي را كنند. 
بنابراين در حالي اين روزها كسب و كارهاي اينترنتي 
مخصوصا در اينس��تاگرام رونق گرفته اند كه برخي از 
صاحبان اين كس��ب و كارها با تعريف خدمات جديد و 
ايده هاي بكر توانسته اند نزد مصرف كنندگان محبوب تر 
و قابل اطمينان تر ظاهر ش��وند. راهي كه شايد برخي 
برندهاي قديمي حوزه پوشاك دنبال نكرده اند و نسبت 
به ورود ب��ه بازارهاي ديجيتال از خود مقاومت نش��ان 
مي دهند. ش��ايد به همين دليل اس��ت كه اين روزها 
ديگر نام دنيس تريكو، جورابان، تن درس��ت، بروجرد، 
هاكوپيان، ملي، بلا و... را كمتر يا اصلا نمي ش��نويم. به 
هر حال با توجه به اينكه سال 97 سال حمايت از توليد 
ملي نام گرفته، باي��د روش هاي بازارياب��ي فروش هم 
براي محصولات توليد داخل متحول ش��ود و مطابق با 
استانداردهاي به روز باشد. فراموش نشود در دنياي اين 
روزهاي بازار پوشاك فروش بيشتر بستگي به تبليغات و 
ارايه خدمات جذاب تر دارد كه برخي بدون اينكه حتي 
يك بوتيك كوچك و س��اده داشته باشند، محصولات 
خود را به سرتاسر ايران مي فروشند. اگرچه هنوز حرفي 
از صادرات آنها نيست اما حداقل رمز موفقيت يك برند 
جديد در عرصه مد و لب��اس، ايده و فقط ايده مبتني بر 
خدمات جذاب اس��ت. البته قيمت متناسب با كالا هم 
فراموش نشود كه فاكتور مهمي براي خريدار محسوب 
مي شود. حال بهتر است وارد اينستاگرام خودتان شويد 
و هر برند لباسي كه در اين گزارش براي تان جالب به نظر 
رسيد آن را سرچ كنيد و از تماشاي لباس ها لذت ببريد. 

گزارشي از راز موفقيت كسب و كارهاي اينستاگرامي 

دنياي اينفلوئنسرها

آلترناتيو تلگرام 

شرط اعتماد به پيام رسان

مرگ بنگاه هاي صنعتي 

حضور بانك ملت در نمايشگاه بين المللي بورس، بانك و بيمه 

ممنوعيت خريد كالاي خارجي در پتروشيمي جم  

»اعتماد« گزارش مي دهد
جاي خالي بخش خصوصي در سياستگذاري ها

كارگران را افزايش دهد و حتي براي اينكه اين اتحاد 
بين كارگران و مديران در ف��روش و توزيع و توليد را 
به صورت عملي نش��ان دهد مي گفت كه همه س��ر 
يك س��فره هس��تيم و همه در س��ود و زيان شريك 
هستيم. روالي كه از سوي اقتصاددانان به عنوان توده 
يكسان انگاري خوانده مي شود. در همان زمان وقتي 
شركت پولار كه آقاي رهنما موس��س آن بود در يك 
دوره ورشكست ش��د كارگران حاضر ش��دند دو ماه 
حقوق نگيرند و كار كنند چرا كه احساس مي كردند 
كه در ي��ك كارگاه تنها نيس��تند و در ي��ك خانواده 
هس��تند. حتي يكي از اس��تادكاران تعريف مي كرد 
كه دو ماه كار كرديم حقوق نگرفتيم و حتي بيش��تر 
از زماني كه حقوق مي گرفتيم، كار كرديم تا شركت 
روي پايش بايستد و اين روال شايد در دنيا بي سابقه 

باشد. 
  همچن�ان معتقديد ك�ه پتانس�يل خانواده 

مهم تر از مديريت است؟ 
قطعا اين پتانس��يل خانواده كه در برندسازي ايران 
وجود داشت در هيچ كجاي دنيا به اين شكل ديده 
نمي ش��ود. مديران اين برندها در عي��ن اموزه هاي 
س��نتي و مذهبي كه خانواده ه��ا از دوران تجارت 
در بازار ي��اد گرفته بودند وفاي ب��ه عهد و تعهدات 
بين افراد را بسيار مورد توجه قرار مي دادند. نكاتي 
كه نقطه مهمي در موفقيت برنده��ا بود. اين روال 
شايد در جهان نيز نمونه مش��ابه داشته باشد ولي 

در كشور ما منحصر به فرد بود. 
  خوب چرا جوانمرگ شدند؟

از زماني كه برندها دولتي ش��دند ديگ��ر پيوندهاي 
خانوادگي كه مي توانس��ت پتانس��يل توس��عه باشد 
از هم گسيخته ش��د و در عين حال مديران آن زمان 
نيز در راس امور نبودند. در حقيقت در نبود مديراني 
كه خاستگاه تجاري داشته باشند و به لحاظ تعهدات 
خانوادگي مديريت را ي��اد گرفته باش��ند از گردونه 
مديريت برندها خارج شد و سنگ بناي مرگ برندها 

را پايه گذاشتند. 
  چه نگاهي باعث شد تا بعد از انقلاب و با ملي 
ش�دن برندها به يكباره با اين حجم تغييرات و 

شكست رو به رو شوند ؟ 
اتفاق هاي بع��د از انقلاب قابل مطالعه اس��ت ولي به 
نظر مي رس��د در آن زمان چند سناريو وجود داشت؛ 
يكي كه نيروهاي چپ در سازمان هاي اقتصادي مثل 
وزارت صنعت و وزارت كار روي كار آمدند كه با انديشه 
سرمايه داري مخالف بودند و بهترين وضعيت را در اين 

مي ديدند كه اموال به توده برگردد.
    با اين روال نمي ت�وان از كنار تغيير مديريت

به راحتي گذشت. 
قطعا بعد از تحولاتي ك��ه با انق��لاب روي داد تغيير 
مديريت هم موجب ش��د ت��ا مديراني بر ش��ركت ها 
گمارده شوند كه مالك آن نبودند و تنها به دليل اينكه 
قبلا در آن ش��ركت مديريت داش��تند در راس امور 
نشس��تند ولي اين مديران هم با ورود نيروهاي چپ 
به اين سازمان ها و مشكلاتي كه به وجود آمد  دولت را 
مجبور به ايجاد اتحاديه ها و انجمن هاي كارگري كرد 
و در نهايت خانه كارگر ايجاد شد تا شادي آرامش در 
محافل كارگري برقرار شود ولي پيامد آن از بين رفتن 
برندها بود چرا كه خود انجمن ه��ا ادعا مي كردند كه 
مي توانند ش��ركت را به حركت درآورند ولي در عمل 

مديريت صحيح را بلد نبودند. 
در كنار همه اي��ن عوامل، خروج هم��كاران خارجي 
اين برندها را نيز نمي توان فراموش كرد؛ در حقيقت 
مجموع اين عوامل درون زا و برون زا باعث شد به روند 

اضمحلال و مرگ برندها سرعت بخشيده شود. 

    زماني كه زماني كه آقاي برخوردار برند پارس الكتريك را ايجاد كرد. اگرچه در آن زمان سياست 
جايگزيني واردات از س�وي دولت هم به كمك وي آمد موجب شد تا وضعيت معيشت بسياري از 

خانواده تغيير كند و مخصوصا زنان خانوار از وضعيت معيشتي بهتري برخوردار شوند .
    برندهاي موفق، توسط افرادي ايجاد شدند كه از ابعاد شخصيت و منش و اخلاق اقتصادي خاصي 
تبعيت مي كردند مثلا اگر به اخلاق اينها نگاه كنيد، متوجه مي ش�ويد كه اي�ن گروه در فعاليت هاي 
اقتصادي به موضوعاتي توجه دارند كه بين همه آنها يكسان است مثل تعهدات و پابيندي به برخي 

سنت هاي مذهبي كه به صورت مسووليت اجتماعي خود را نشان مي داد .
    مثلا ارج زماني وارد زندگي مردم شد كه توانست شيوه زندگي مردم را تغيير دهد و زندگي ها را به 
سمت آرامش و راحتي بيشتر س�وق دهد مثلا در زماني صندلي هاي ارج به بازار آمد كه مردم ايران 
عادت به روي زمين نشس�تن داش�تند يا كولر ارج هم توانست ش�يوه زندگي مردم را تغيير داده و 

راحت تر كند.

برندها چگونه متولد شدند؟

نرگس رسولي 

 اعتماد

راز جوانمرگي برندهاي ايراني در گفت وگو با علي اصغر  سعيدي 

 كالبدشكافي  پارس الكتريك
ارج  و كفش ملي

اخبار بنگاه ها

فريبا   رسولي
 مريم نبي پور

  فرهاد احتش�ام زاده: مديريت سنتي و 
غيرماهر ب�ودن پرس�نل و عقب ماندگي 
تكنولوژي�ك و تجهيزات و ماش�ين آلات 
قديم�ي را مي ت�وان به عن�وان معضلات 

توليدكنندگان نام برد.
  هوم�ن حاجي پور: تولي�د و تجارت در 
ايران و جهان نيازمند مقررات با ثبات و 
شفاف اس�ت. درنتيجه ما امروز نيازمند 
تعريف صحيح و شفاف و كامل از واردات 

داريم.

طرز فكر بخش خصوصي

كاف�ي اس�ت س�ري ب�ه صفح�ه »الميرا 
عبادي« براي خريد مانتو بزنيد. لباس هاي 
مزون »دليار« را ببيني�د و براي كيف چرم 
از كاره�اي »دكمه ديزاي�ن« ديدن كنيد. 
دستمال سر با پارچه هاي زيبا را در صفحه 
»رج ب�اي گلنوش« انتخاب كني�د و در آن 
تل ه�اي پارچه اي ب�ا طرح ه�اي گوناگون 
را در رنج قيمتي ص�د هزار توم�ان به بالا 
خريداري كنيد يا صفحه زيورآلات دست 

. ساز »ميم« را هم ببينيد


