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سال بیست وسوم      شماره ۵۴۶۰

ابطال مصوبه شماره ۴۷۳ شورای رقابت
پرداخت هزینه گرانی خودرو از جیب پیش خریداران؟

هیئــت عمومی دیوان عدالــت اداری در دو دادنامه به شــماره های 
۱۴۰۵۳۱۳۹۰۰۰۱۰۶۹۲۵۹ و ۱۴۰۵۳۱۳۹۰۰۰۱۰۶۹۲۸۲ مــورخ ۳۰ تیر 
۱۴۰۵، مصوبات شــورای رقابــت درباره نحوه محاســبه قیمت خودروهای 
پیش فروش شده را باطل کرد. در رأی نخست، مصوبه شماره ۴۷۳ مورخ ۱۱ 
مــرداد ۱۴۰۰ و در رأی دوم نیز مصوبه ۵۶۳ و بخش ســوم مصوبه ۷۴۰، به 

دلیل ارتباط با همان سازوکار، از تاریخ تصویب ابطال شدند.
اهمیت این آرا در عمل، بیش از آنکه صرفا به صلاحیت شــورای رقابت 
مربوط باشــد، به یک پرســش مهم برای پیش خریــداران بازمی گردد: آیا با 
ابطال مصوبه ۴۷۳، پیش خریدار باید افزایش قیمت خودرو را حتی نســبت 
به مبالغی که قبلا پرداخت کرده اســت نیز بپــردازد؟ اهمیت موضوع البته 
فراتر از اختلاف مالی میان خریدار و خودروســاز اســت. پیش خریدار بخشی 
از ثمــن را در زمان انعقاد قرارداد می پردازد و در مقابل، انتظار دارد شــرایط 
معاملــه تا حد امــکان قابل پیش بینی باشــد. تغییر قواعد پــس از انعقاد 
قرارداد، بدون مبنای قانونی روشن می تواند به اعتماد عمومی به قراردادها 

و نظام فروش آسیب بزند.
پاســخ را نمی توان صرفا از عبارت «ابطال مصوبه ۴۷۳» استخراج کرد. 
نخســت باید توجه داشــت که دیوان عدالت اداری در مقــام بیان آن نبوده 
اســت که پیش خریــداران مکلف به پرداخت تمام افزایش قیمت هســتند. 
موضــوع رأی، تعیین قیمت خــودرو یا تعیین میزان بدهی خریدار نیســت؛ 
بلکه دیوان اعلام کرده شــورای رقابت، با وجود اختیار تنظیم بازار کالاهای 
انحصاری، صلاحیت ورود به جزئیات رابطه قراردادی خودروساز و مشتری و 

تعیین نحوه محاسبه پیش پرداخت یا سود مشارکت را نداشته است.
مصوبه ۴۷۳ مقرر می کرد بخشــی از قیمت خودرو که مشــتری هنگام 
ثبت نــام پرداخت کرده اســت، از افزایش احتمالی قیمــت مصون بماند و 
افزایش قیمت صرفا نســبت بــه بخش باقی مانده اعمال شــود. ابطال این 
مصوبــه به معنای آن نیســت که این حمایت به طور خــودکار به ضد خود 
تبدیل شــده و تمام مبالغ پرداختی مشــمول افزایش قیمت می شوند. پس 
از خــروج مصوبه از نظــام حقوقی  باید به قانون، مقــررات حاکم و قرارداد 
مراجعه کــرد. در نهایت، پیام اصلی آرای اخیــر را باید در دو گزاره خلاصه 
کرد: نخست، شــورای رقابت نمی تواند تحت عنوان تنظیم بازار، وارد تعیین 
جزئیات حقوق و تعهدات قراردادی خودروســاز و خریدار شود؛ دوم، ابطال 
مصوبــه ۴۷۳ به معنــای الزام خــودکار پیش خریداران بــه پرداخت تمام 

افزایش قیمت نیست.
پس از ابطــال مصوبه، معیار باید متن قــرارداد، قوانین و مقررات حاکم 
در زمان انعقــاد و قواعد عمومی قراردادها باشــد. بنابراین، هر پرونده باید 
مســتقلا و بر اساس مفاد همان قرارداد بررسی شود؛ نه اینکه صرفا از ابطال 
مصوبه ۴۷۳ نتیجه گرفته شــود کــه پیش خریدار باید هزینــه کامل گرانی 

خودرو را بپردازد.
ابطال مصوبه ۴۷۳ شورای رقابت را نباید به معنای ایجاد خلأ حقوقی و 
در نتیجه، تسری افزایش قیمت به همه قراردادهای پیش فروش تلقی کرد. 
نقطه آغاز تحلیل، خود قرارداد و شرایط فروشی است که پیش از انعقاد آن 
از سوی خودروساز اعلام شده است. بخش نامه فروش، حسب مفاد و نحوه 
اعلام، می تواند متضمن ایجاب و دســت کم شــرایط الزام آور انعقاد قرارداد 
باشــد و پیش خریدار با اعتماد به همین شــرایط، وارد معامله شده و وجوه 
خود را پرداخت کرده اســت. بنابراین، اگر در قرارداد یا شرایط فروش تصریح 
شده باشد که وجوه پرداختی یا تمام خودرو مشمول افزایش قیمت نخواهد 
شــد، ابطال بعدی یک مصوبــه نمی تواند این تعهد قــراردادی را زائل کند؛ 
زیرا اعتبار این شــرط، مستقیم ناشــی از قرارداد است، نه مصوبه ای که بعدا 

ابطال شده است.
از ســوی دیگــر، مــاده ۴ آیین نامــه اجرائی قانــون حمایــت از حقوق 
مصرف کننــدگان خودرو اساســا برای شــیوه های مختلف فــروش، احکام 
متفاوتــی پیش بینی کرده اســت. در «پیش فروش قطعــی»، قیمت، قیمت 
قطعی زمان عقد قرارداد است؛ در حالی که در «پیش فروش عادی»، قیمت 
زمان تحویل منــدرج در قرارداد ملاک قرار می گیرد. بنابراین نمی توان با یک 

حکم واحد، همه پیش فروش ها را مشمول افزایش قیمت دانست. 
یادداشت کامل را در سایت شرق بخوانید

زن یک «موضوع» نیست؛ یک اعتبار ملی است
نقدی  بر  حکمرانی برند  زنان در  دولت پزشکیان

یادداشتیادداشت

در سیاست عمومی ایران، «زنان» معمولا یک موضوع بوده اند؛ موضوعی میان 
فرهنگ، خانواده، اشــتغال، جمعیت، حقوق، سیاست و آسیب های اجتماعی. اما 
اگر از زاویه برندینگ به این مســئله نگاه کنیم، زنان نه یک«موضوع دولتی» بلکه 
یک دارایی راهبردی برای برند دولت و حتی برند ملی ایران هستند. مسئله دولت 
پزشــکیان دقیقا از همین جا آغاز می شــود: آیا دولت توانسته است برای«زنان در 
ایران» یک برند روشــن، معتبر و قابل  باور بســازد یا صرفا مجموعه ای از اقدامات 
پراکنده را در این حوزه انجام داده اســت؟ به گمان من، پاســخ فعلی، «هنوز نه» 
اســت. البته دولت چهاردهم نسبت به دولت های پیشــین یک تغییر مهم ایجاد 
کــرده؛ حضور زنان در موقعیت هــای تصمیم گیری از ســطح نمادین تا حدی به 
سطح اجرائی منتقل شده است. معاون امور زنان دولت از حضور بیش از ۴۵ زن 
در مســئولیت های ارشد اجرائی در ماه های نخســت دولت گفته و تأکید کرده که 
این جایگاه ها تشــریفاتی نیستند. همچنین در حوزه دیپلماسی، انتصاب پنج سفیر 

زن به عنوان یک تحول مهم مطرح شده است.
اما برند با «تعداد انتصاب ها» ساخته نمی شود. برند زمانی ساخته می شود که 
مجموعه ای از رفتارها، تصمیم هــا، تجربه ها و روایت ها در ذهن مخاطب به یک 

معنای واحد و متمایز تبدیل شوند.

مشکل اصلی: دولت، «برند زنان» ندارد
اگر از مردم بپرســیم دولت پزشکیان درباره زنان دقیقا چه می خواهد، احتمالا 
پاســخ واحــدی دریافت نمی کنیم. یک نفــر از انتصاب زنان می گویــد، دیگری از 
خانواده، دیگری از اشــتغال، دیگــری از حجاب، دیگری از خشــونت علیه زنان، 
دیگــری از جمعیت و فرزنــدآوری، دیگری از حضور زنــان در مدیریت و دیگری 
از حقــوق اجتماعی. این پراکندگی الزاما به معنای فقدان فعالیت نیســت؛ بلکه 
نشانه فقدان معماری برند است. دولت در حوزه زنان مجموعه ای از «محصولات 

سیاستی» دارد، اما هنوز به یک«وعده برند» نرسیده است.
در قانــون برنامه هفتم نیز تکالیف متعددی برای حوزه زنان و خانواده تعریف 
شده اســت؛ از تعیین شاخص های وضعیت زنان و تهیه اطلس زنان و خانواده تا 
سیاست اشــتغال زنان، بازآرایی ساختارهای حکمرانی و تقویت نظام راهبری این 
حوزه. حتی پیش از این نیز برای پایش شــاخص های عدالت جنســیتی و ارزیابی 
اثر برنامه های دستگاه های اجرائی، ســازوکارهایی در قوانین پیش بینی شده بود. 
پس مسئله اصلی «نبود سیاست» نیست. مسئله، نبود یک سیستم یکپارچه برای 

تبدیل سیاست به برند است.
نقطه قوت اول: «زن تصمیم گیر» به  جای «زن نمادین»

یکی از نقاط قوت دولت پزشــکیان این اســت که تلاش کرده حضور زنان را از 
قاب تشریفاتی خارج کند.

معاونت امور زنان نیز اعلام کرده که هدف، حضور زنان در موقعیت های مؤثر 
تصمیم گیری اســت، نه صرفا افزایش تعــداد مدیران زن. این جهت گیری از منظر 
برند بسیار مهم است؛ زیرا یکی از عناصر اصلی اعتبار برند، فاصله میان «ادعا» و 
«عمل» است. اگر دولت می گوید زن ایرانی توانمند است، باید این ادعا در ساختار 
قدرت، مدیریت، اقتصاد، دیپلماسی و تصمیم گیری دیده شود. در این زمینه، دولت 
پزشکیان می تواند یک «دارایی برند» مهم ساخته باشد: تصویر زن ایرانی به عنوان 

کنشگر و تصمیم ساز.
نقطه قوت دوم: امکان ساختن یک روایت جدید از زن ایرانی

در ســال های اخیر، روایت زن ایرانی اغلب میان دو تصویر متضاد گرفتار بوده 
اســت: زن به مثابه نماد سنت و خانواده از یک ســو و زن به مثابه نماد اعتراض و 

مناقشه سیاسی از سوی دیگر.
دولت پزشکیان این فرصت را دارد که روایت سومی بسازد: زن ایرانی به عنوان 
سرمایه توســعه ایران. این روایت می تواند زنان پزشک، استاد دانشگاه، کارآفرین، 
مدیر صنعتی، دیپلمات، هنرمند، معلم، ورزشکار، پژوهشگر، مادر، کارگر، کشاورز و 

فعال اجتماعی را در یک منظومه واحد قرار دهد.
این همان نقطه ای اســت که «برندینگ» می تواند به سیاســت عمومی کمک 
کند. اما نقطه ضعف بزرگ کجاســت؟ ضعف اصلی، شکاف میان هویت مطلوب 

و تجربه واقعی زنان است. 
برند را روابط عمومی نمی ســازد؛ تجربه می سازد. اگر دولت از «توانمندسازی 
زنان» بگوید، اما یک زن در تجربه روزمره خود با موانع اشتغال، تبعیض سازمانی، 
ناامنی اقتصادی، خشــونت، محدودیت های اجتماعی یــا فقدان فرصت مواجه 
باشد، روایت رسمی قدرت تبدیل شدن به برند ندارد. در بهترین حالت به تبلیغات 

تبدیل می شود.
از سوی دیگر، سیاســت های زنان در دولت هنوز تا حد زیادی درون «معاونت 
امور زنان» محصور اســت؛ در حالی که مسئله زنان اساسا معاونتی نیست. زن در 

وزارت اقتصاد است، در وزارت کار، آموزش وپرورش، علوم، صنعت، وزارت کشور، 
وزارت خارجه، شــهرداری ها، در رسانه اســت و بازار کار. بنابراین حکمرانی برند 
زنان باید فرابخشــی باشــد، نه معاونتی. این نکته حتی با منطق اسناد حکمرانی 
کشور نیز همخوان است؛ برای نمونه، قانون برنامه هفتم بر بازآرایی ساختار حوزه 
زنــان و خانواده، هماهنگی میان معاونت زنان و مشــاوران دســتگاه ها و تقویت 

راهبری و نظارت تأکید کرده است.
نقطه ضعف دوم: گرفتارشدن در «برند شخصی»

یک خطر دیگر این اســت که برند زنان بیش از حد به شــخصیت ها وابســته 
شود. اگر برند «زنان دولت پزشکیان» با چند چهره شناخته شود، با جابه جایی آن 
افراد، برند نیز آســیب می بیند. برند قوی باید از افراد بزرگ تر باشد. زنان نباید برند 
معاونت امور زنان باشــند؛ معاونت امور زنان باید یکی از متولیان برند زنان ایران 

باشد. این تفاوتی ظریف اما بسیار مهم در حکمرانی برند است.
نقطه ضعف سوم: تعدد روایت ها و فقدان «ایده مرکزی»

در یک سو روایت «زن و خانواده» قرار دارد، در سوی دیگر «زن و اشتغال»، در 
جایــی دیگر «زن و مدیریت» و در جایی «زن و حقــوق». هیچ کدام به تنهایی برند 
نیســتند. یک برند قدرتمند به یک ایده مرکزی نیاز دارد کــه همه اینها را زیر چتر 

خود قرار دهد.
پیشــنهاد من برای این ایده مرکزی: «زن ایرانی؛ ســرمایه ایران برای توسعه»، 
در این صورت، خانواده، اشــتغال، مدیریت، ســلامت، امنیت، آموزش، کارآفرینی 
و مشــارکت اجتماعی، دیگر موضوعاتی جداگانه نخواهند بود؛ بلکه «اثبات های 

مختلف» یک وعده واحد خواهند شد.

مهم ترین تهدید: سیاسی شدن  برند  زنان
بزرگ ترین تهدید این اســت که «زن» به یک برند سیاسی تبدیل شود. وقتی یک 
گــروه زنان را نماد یک جریان سیاســی و گروه دیگری زنــان را نماد جریان مقابل 
معرفی کند، ســرمایه اجتماعی زنــان کاهش پیدا می کند. برنــد ملی باید بتواند 

فراگیر باشد، نه جناحی.
زن ایرانی اصلاح طلب، اصولگرا، مســتقل، مذهبی، سکولار، شهری، روستایی، 
کارآفرین، خانه دار، کارگر، دانشــگاهی و هنرمند، همگی بخشی از سرمایه انسانی 
ایران اند. حکمرانی هوشــمند باید به جای پرسیدن اینکه «این زن متعلق به کدام 

جریان است؟» بپرسد: این زن چه ظرفیتی برای ایران دارد؟
پیشــنهاد سیاستی: «سیاســت ملی برند و ســرمایه زنان ایران». پیشنهاد می کنم 
دولــت یک سیاســت ملی بــرای حکمرانــی برند زنان ایــران تصویــب کند؛ نه 
به عنــوان یــک کمپین تبلیغاتــی، بلکه به عنــوان یک چارچوب سیاســت گذاری 

فرابخشــی. این سیاســت باید یــک تغییــر پارادایمی ایجــاد کند: از «سیاســت 
بــرای زنان» به «سیاســت بــا زنان و از طریق زنان برای توســعه ایــران». در این 
سیاســت، یــک «چارچوب هویت برند زنان ایران» تدوین شــود کــه چهار مؤلفه 
داشــته باشــد: هویــت: زن ایرانی= ســرمایه انســانی، اجتماعی و توســعه ای 
ایــران. وعــده: فرصت برابر برای شــکوفایی ظرفیــت زنان در چارچــوب قانون 

و فرهنگ جامعه.
شــخصیت: توانمند، مســئول، خلاق، خانواده محور، مشــارکت جو و توسعه ساز. 
اثبات: شــاخص های قابل  اندازه گیری در مدیریت، اقتصاد، علم، ســلامت، امنیت، 

خانواده، کارآفرینی و مشارکت اجتماعی.
در این مــدل، معاونت امور زنان از یک «مجــری پروژه های زنان» به معمار و 

راهبر برند ملی زنان ایران تبدیل می شود.
برنامه ملی اجرائی: «ایران؛ روایت زنان». پیشنهاد عملی من، راه اندازی یک برنامه 
ملی پنج ساله با عنوان «ایران؛ روایت زنان» است. این برنامه باید یک پلتفرم ملی 
داده، روایت و اقدام باشــد؛ نه یک جشــنواره و نه یک کمپین تبلیغاتی. این برنامه 

باید پنج ستون داشته باشد:
۱. اطلس زنان ایران

ایجاد داشــبورد ملی و عمومی وضعیت زنان با شاخص هایی مانند: اشتغال، 
درآمد، مدیریت، کارآفرینی، آموزش، ســلامت، امنیت، مشارکت اجتماعی، حضور 
سیاســی، اقتصاد دیجیتال، مهاجرت، خانواده و رضایــت از زندگی. قانون برنامه 
هفتــم نیز معاونت امور زنان را مکلف به تعیین شــاخص ها و تهیه اطلس حوزه 
زنان و خانواده کرده اســت؛ بنابراین این پیشــنهاد می تواند بر یک تکلیف قانونی 

موجود سوار شود.
۲. بانک «زنان پیشران ایران»

شناسایی و معرفی سالانه دســت کم هزار زن اثرگذار از سراسر کشور؛ نه فقط 
زنان مشــهور. از مدیر صنعتی در عسلویه تا کارآفرین روستایی، از پزشک تا معلم، 

از پژوهشگر تا کارآفرین دیجیتال.
۳. روایت خانه زنان ایران

تولید مســتند، پادکســت، کتاب، عکس، داده نما و محتوای رســانه ای درباره 
زندگی واقعی زنان ایرانی.

نه روایت تبلیغاتی؛ روایت واقعی، حتی با بیان مســئله و شکســت. زیرا اعتبار 
برند از صداقت روایت می آید.

۴. نشان «سازمان زن ساز»
ایجــاد یک اســتاندارد ملی برای ســازمان هایی که در توســعه زنان عملکرد 
واقعی دارند. شــرکت ها، دانشگاه ها، دستگاه های دولتی و شهرداری ها بر اساس 
شاخص هایی مانند سهم زنان در مدیریت، دستمزد، مسیر پیشرفت شغلی، امنیت 

محیط کار، انعطاف پذیری و حمایت از خانواده ارزیابی شوند.
به این ترتیب برند زنان از دولت به اقتصاد و جامعه منتقل می شود.

۵. گزارش سالانه «وضعیت برند زنان ایران»
هر ســال دولت گزارشی منتشــر کند که فقط نگوید چند زن منصوب شده اند؛ 
بلکه نشان دهد: زنان چقدر بیشــتر درآمد دارند؟ چقدر بیشتر در مدیریت حضور 
دارند؟ چقدر احســاس امنیــت و رضایت می کنند؟ چه میزان کســب وکار ایجاد 
کرده اند؟ چــه میزان در تصمیم گیری حضور دارند؟ و مهم تر از همه: تصویر زنان 
ایران در رســانه های داخلی و خارجی چگونه تغییر کرده است؟ و شاید مهم ترین 
نکتــه، دولت پزشــکیان برای زنان یک فرصــت تاریخی دارد، امــا این فرصت با 
«افزایش تعداد زنان مدیر» تمام نمی شــود. انتصاب زنان، داده ورودی برند است. 
سیاســت گذاری، رفتار برند اســت. تجربه زنان، تجربه برند اســت. رسانه، کانال 
روایت برند اســت. و اعتماد جامعه، ارزش ویژه برند است. اگر دولت این زنجیره 
را بــه هم متصل کند، می توانــد از مجموعه ای از اقدامات پراکنده، یک ســرمایه 

راهبردی بسازد.
در غیر این صورت، ممکن اســت دولت زنان زیادی را منصوب کند، درباره زنان 
بسیار ســخن بگوید و برنامه های متعددی اجرا کند، اما در ذهن جامعه همچنان 
پاسخ روشنی برای این سؤال شکل نگیرد که: «برند زن ایرانی در ایران امروز دقیقا 
چیســت؟» پاســخ به این پرسش فقط مســئله معاونت امور زنان نیست. مسئله 
برند ملی ایران اســت. چراکه هیچ کشــوری نمی تواند تصویر قدرتمندی از آینده 
خود بسازد، اگر نیمی از سرمایه انســانی اش در آن تصویر، جایگاه روشن و معتبر 
نداشــته باشــند. زن ایرانی نباید صرفا یکی از موضوعات حکمرانی باشد؛ زن باید 
یکی از ســتون های حکمرانی برند ملی ایران باشد. و شاید مهم ترین آزمون دولت 
پزشــکیان نیز همین باشــد: نه اینکه چند زن را وارد قدرت کــرده؛ بلکه اینکه آیا 
توانســته اســت اعتماد، فرصت، روایت و قدرت زنان را به بخشی از سرمایه برند 

ایران تبدیل کند یا نه.

مشاور عالی برند و راهبری سازمان
محمدرضا رستمی

دکترای حقوق خصوصی دانشگاه شهید بهشتی و قاضی دادگستری
عرفان عمرانی
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سودوکو سخت ۴۳۸۸ 

زمان پیشنهادی: ۲۰ دقیقه 
سودوکو
سودوکو Sudoku یك واژه ترکیبي 
ژاپني به معناي عددهاي بي تکرار 
است و امروزه به جدولي از اعداد 
گفته مي شود که به عنوان یك 
سرگرمي رایج در نشریات کشورهاي 
مختلف به چاپ مي رسد. 

۱۱- کیسه مشــک در زیر شکم آهوی ختایی- جهانگرد 
سرشناس فرانســوی که در عصر صفوی به ایران آمد- 
دانشگاهی در آمریکا ۱۲- پاکیزگی- شفاهی ۱۳- نوعی 
آینه- عامــل بیماری  کرونــا- شــیمی دان آمریکایی و 

بنیان گذار نظریه تشکیل پیوند شیمیایی ۱۴- بی مذهب- 
ســازمان اطلاعات و امنیــت پهلوی- زمــان ۱۵- گل 
ســرخ- شــخصیت محبوب انیمیشنی اســفناج خور- 

دهان کوچک 

افقی: 
 ۱- قطع عملیات جنگی- مداوا- مقابل آشــتی 
۲- بلدرچیــن- ممارســت- نصیحــت ۳- قالــی 
بلنــد و کم عرض- بنای آرامگاهی حافظ در شــیراز 
۴- از نقــوش زیبا در هنر نگارگری- بیشــترین حد- 
پایتخت ایتالیا ۵- فطری- رســانه شنیداری- ورقه 
فلزی بســیار نازک ۶- قلیل- زنگ ســاعت- مخده 
۷- ارفــاق- از پیامبــران بنی اســرائیل- واضــح و 
قابــل شــنیدن ۸- نیتــروژن- پرهیــزگاری- بــرف 
آذری- دریاچــه ای در ترکیه ۹- بازی و ســرگرمی- 
فولاد ضدزنــگ- غمخوار ۱۰- نیروی یاری رســان- 
مجموعــه نماهای فیلم- زیباتریــن جلوه آفرینش 
خطرناک تریــن  از   -۲۰۱۲ المپیــک  میزبــان   -۱۱
کوه های دنیا در آلاســکا- کشف مهم زکریای رازی
۱۲- قابلیــت ارتجاعــی دارد- فیلمی ترســناک و 
مشهور ساخته ویلیام فریدکین- سبکی در موسیقی 
پاپ غربی ۱۳- امتحان- مرکز سینمایی هندوستان 
۱۴- تاربافتــن عنکبــوت- بخشــندگی- از اجــزای 

پیراهن ۱۵- واحد پول اتیوپی- سروته- کم کردن. 
عمودی: 

۱- از قبایل عرب صدر اســلام- لقب محمدعلی 
فروغی، نویسنده و سیاست مدار ایرانی- تلاش دفاعی 
بدن در مقابــل بیماری ۲- نهیــب- اصول عقاید- 
آدرس ۳- ســرزنش- نرم افزار نقشه کشــی- تحت 
۴- گفتار متن- یخ زده ۵- گرفتن- از لوازم بهداشت 
دهان و دندان- واحدی برای  اندازه گیری مقدارهای 
خیلــی کوچــک ۶- رویــداد- بررســی و پژوهش
۷- شکاف باریک- فرمان بردن- محصول صادراتی 
کوبا ۸- چهار من تبریز- هراس انگیز- سمت چپ- 
چهره ۹- خمیده- بســیار دانــا و خردمند- درختی 
با دانه هــای روغــن ۱۰- آرمان شــهر- پدرمردگان 

زمان پیشنهادی: ۴۰ دقیقه
قانون هاي حل جدول سودوکو
۱- در هر سطر و ستون باید اعداد یك 
تا ۹ نوشته شود. بدیهي است که هیچ 
عددي نباید تکرار شود. 
۲- در هر مربع ۳×۳ اعداد یك تا 
۹ باید نوشته شود و در نتیجه هیچ 
عددي نباید تکرار شود.
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