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در کوچه پس کوچه های نیاوران از محله قدیمی جماران 
می گذریم و آن ســوی خیابان یاسر وارد کوچه ای باریک 
می شــویم که بافت قدیمی روستاهای شمیران را حفظ 
کرده اســت. اینجا در بین خانه های قدیمی، ساختمان 
نوســاز بســیار کوچکی هســت که با ســاختار مدرن و 
چیدمان هنرمندانــه اش در بــدو ورود آدم را غافلگیر 
می کند. دفتر شــخصی دکتر مهرنوش شفیعی شهربابکی 
با تعدد آثــار هنرمندان صاحب نام معاصــر که عموما 
با یادداشــتی از خالق اثر به او هدیه شــده اند بیشــتر 
شــبیه یک گالری هنری اســت. او متولد ســال ۱۳۵۱، 
کارشناسی  فارسی،  ادبیات  کارشناســی  دانش آموخته 
کارشناسی ارشد  تصویرسازی،  کارشناسی ارشد  گرافیک، 
مدیریت و دکترای مدیریت اســت. شــفیعی نمایندگی 
ســازمان جهانی تبلیغات را در ایران برعهده دارد و به 

همین بهانه گفت وگویی با او انجام دادیم. 

اول از همه این سؤال در ذهن مطرح می شود که  �
یک خانم ایرانی چگونه توانسته به جایگاه نمایندگی 

تام الاختیار یک سازمان معتبر جهانی برسد؟ 
ببینیــد، واقعیت این اســت که من یــک نفر از یک 
تیم متخصص ایرانی هســتم که با توکل و پشــتکار در 
فعالیت های علمی توانســته ایم اعتماد مجامع علمی 
و استانداردســاز بین المللی در حــوزه تخصصی مان را 
جلب کنیم. در این تیــم آقایان و خانم های متخصصی 
هســتند که دوشــادوش هــم کار کرده اند. ان شــاءا... 
بــه زودی هیأت امنایــی از نخبگان حــوزه مارکتینگ و 
تبلیغات تشکیل می شود که باید همه به همراه هم برای 
راهگشایی آینده بازار این ســرزمین و گشودن بازارهای 

خارجی جدید هرچه در توان دارند را انجام دهند. 
خب شــما به عنوان مسئول تیمی که این مسیر را  �

طی کرده اند شناخته می شوید... .
اولا مسئولیت همان طور که از معنی لغوی اش هم 
پیداســت به مفهوم مورد ســؤال بودن و پاسخ گوبودن 
اســت. ثانیــا الحمــدالله همیــن مســئولیت هــم به 
هیأت امنایی از نخبگان حوزه های برنامه ریزی، ارتباط با 
جامعه مخاطب، فرهنگ ســازی اقتصادی، مارکتینگ و 
تبلیغات انتقال پیدا کرده است. به زودی کمیسیون های 
تخصصی هم با بدنه ای جوان و پرانگیزه و با پشــتوانه 
قدرتمنــد علمی، به این ســاختار اضافه خواهند شــد 
تــا همه به همراه هــم با هدف گســترش بازارهای این 
ســرزمین و ایجاد افق هــای جهانی بــرای محصولات 

ایرانی، هرچه در توان داریم انجام دهیم. 
 چه شــد که درگیر موضــوع استاندارد ســازی  �

مارکتینگ و تبلیغات شدید؟ 
 هر ذهن پویایی با یک نگاه ساده به فضای تبلیغات 
مــا جای خالــی متــر و معیــار در صحت و ســلامت 
رفتارهای مارکتینگ و تبلیغاتی را احســاس می کند. من 
هم در طول ۲۰ ســال فعالیت مداوم حرفه ای همواره 
شــاهد ضعف جدی رفتارهای موجود در بازار بوده ام. 
همیشــه هم تلاش می کردم تــا راهکارهای علمی تر و 
کارآمد تری برای رفتار با جامعه مخاطب پیدا کنم. نهایتا 
این حساســیت به کیفیت رفتارهای تبلیغاتی، با شرکت 
در چهل ویکمین کنگره سازمان جهانی تبلیغات در سال 
۲۰۰۸ شکل عملیاتی  و اجرائی پیدا کرد. در آنجا به عینه 
دیدم که بــازار ایران و بازار بیرون ایران زبان مشــترکی 
ندارند و این نقیصه عمدتا متوجه رفتارهای ســلیقه ای 
و بی توجهی به اســتانداردهای علمی در اکثر رفتارهای 
مارکتینگی و تبلیغاتی محصولات ایرانی است. درواقع 
اگر بخواهیــم در بازارهای بین المللــی حضور مؤثری 
داشــته باشــیم اول باید به صورت متمرکز برای اصلاح 
وضعیت اجرائــی پروژه های مارکتینــگ و تبلیغات در 
ایران برنامه ریزی کنیم. چراکه بخش مهمی از مشکلات 
جهانی شــدن محصولات ایرانی مربوط به کیفیت تولید 
نیســت. بلکه ایراد در روش ارائه و معرفی و بازار سازی 
برای آن اســت. برهمین اســاس با جمعی از دوســتان 
درگیــر مطالعــه و تدویــن ســیلابس های مارکتینگ و 
تبلیغات برمبنای استانداردهای جهانی نیازهای بومی و 
روش های خلاقیت علمی شدیم. این کار تیمی روزبه روز 
درگیری ما با منابع معتبر و روزآمد جهانی را بیشتر کرد 
و نتیجه این درگیری همین اتفاقاتی است که می بینید. 

یعنی تحولی در حوزه علمی تبلیغات ایجاد شد؟  �
 خیــر، از ماحصــل پژوهش های ما هرگز اســتفاده 
تجــاری نشــد. من و دوســتانم فهمیدیــم مارکتینگ یا 
بازارســازی که تبلیغات یک جزئی از آن است، در ایران 
غالبا تابعی از سلیقه های بازاری کارفرمایان و سودجویی 
دلالان رســانه ای اســت. اصولا حرف های علمی، کمتر 
خریــدار دارد. در این شــهر تبلیغاتچی هایــی داریم که 
به جــای ارائه برنامه اســتراتژیک و کمپیــن حرفه ای و 
خلاقانه، صرفا با پیشــنهاد فروش  میلیاردی رســانه به 
ســراغ بنگاه های اقتصادی می روند و کار هم می گیرند. 
عملا شــما هرچقدر برای مدیر این بنگاه استدلال کنید 
که با برنامه ریزی صحیح نیازی به این ســطح از هزینه 
نیســت، قبول نمی کند. این طور که می شود، جوان ترها 
به جــای کار درســت و علمی به ســراغ دلالی رســانه 

می روند و محتوا روزبه روز ضعیف تر می شود. 
یعنی شــما معتقدید در بخش محتوای مربوط به  �

تبلیغات ضعیف هستیم؟ 
خیلــی زیــاد. من مثــل خیلــی از آدم هــای فنی و 
تخصصــی دیگر کارهــای دولــت نهم و دهــم را که 
می دیــدم با خودم می گفتم دولت کنترات کرده اســت 
برنــد و برندینگ محصــول و محتوای ایرانــی را با هم 
نابــود کند تا خیال همه راحت شــود. وقتی در کارگروه 
استاندارد ســازی کمپین های تبلیغاتی دنبال یک معادل 
لغوی برای کمپین تبلیغاتی در فارسی می گشتیم آقای 
دکتر ماجد از اندیشــگاه پارســیان متن یک ســخنرانی 
مقام معظم رهبری را آوردند که آنجا درباره «پیوســت 

فرهنگــی» برای تولیــدات ملی مفصــلا صحبت کرده 
بودنــد. این متــن نه تنها ذهن من را کامــلا متحول کرد 
بلکه من را عمیقا متأثر کرد چراکه ایشان با الفاظ روان و 
مثال های قابل فهم لزوم پشتیبانی صنایع ایرانی توسط 
رفتارهای همگرا در کمپین تبلیغاتی و اهمیت برندینگ 
را کاملا توضیح داده بودند. مخاطبشان هم شورای عالی 
انقــلاب فرهنگی بود. یعنی در ســطوح عالی نظام این 
دســتورات به صراحت و دقت وجــود دارد. توجه کنید 
بالاتریــن مقام کشــور راجع به جزئیات یــک کار فنی تا 
این حد دقیق رهنمود می دهد و باز هم اجرا نمی شود. 
جالب اســت که ایشــان از ســال ۶۸ تاکنون بیش از ۱۰ 
مرتبــه یک حدیث نبوی را تکرار کرده اند با این مضمون 
که خدا بیامرزد کســی را که هر کاری انجام می دهد به 

بهترین نحو انجام دهد. 
اکثــرا هم مخاطب این صحبت هــا اهالی صنعت و 
تولید بوده اند. خب اگر کســی خواب باشــد، می شــود 
بیدارش کرد ولی کســی که خودش را بــه خواب زده، 

کاری برایش نمی شود کرد. 
فکــر می کنیــد ســازمان جهانی تبلیغــات این  �

رهنمودها را محقق می کند؟ 
سازمان جهانی تبلیغات فقط یک دریچه قابل اعتماد 
به مجامع بین المللی و منابع روزآمد علمی اســت. کار 
اصلی را ما خودمان بایــد انجام دهیم. در IAA امکان 
دسترســی به علوم و فنون و تجربیات همکاران سراسر 
دنیا فراهم می شــود. استاندارد سازی واقعی دسترسی 
به منابع و مراجع قابل اعتماد، همکاری های آموزشــی 

و پژوهشــی، استفاده مســتقیم از 
دانش استادان و تجربیات خبرگان 
پژوهشــگران  دســتاوردهای  و 
اولین  از  طرازاول جهانی همگــی 
امکاناتی هســتند که باید در اختیار 
قرار  ایرانــی  متعهد  متخصصــان 
بگیرنــد تا متخصصــان اولا چرخ 
را از اول اختراع نکننــد و ثانیا این 
جریانی که افراد گمنام درجه ســه 
را بــا یک کتاب به ایــران می آورند 
صاحبــان  از  پــول  و  میلیاردهــا 
صنایع می گیرنــد و در کنفرانس ها 
و کارگاه های آموزشــی حرف های 

غلط یا تاریخ مصرف گذشته ای را تحویل مدیران و صنایع 
و تجــار می دهنــد پایان پیدا کند و ثالثــا امکان ظهور و 
بــروز توانمندی هــای ایرانی در ســطح جهانی فراهم 
شــود. اینها امکانات IAA اســت؛ یعنی IAA مثل یک 
ابــزار خوب و کارآمد می تواند بــرای انجام وظایف ما و 
رســیدن به اهداف والایمان استفاده شود. حالا مثل هر 
ابزار دیگری خروجی نهایی وابســته به عملکرد و شیوه 

استفاده ماست. 
و دسترســی به ابزارهای IAA قبلا وجود نداشته  �

است؟ 
اینجا دو موضوع مختلف مطرح است؛ اولا دسترسی 
به منابع و استانداردهای جهانی و دوم شیوه استفاده از 
آنها. درمورد دسترســی به منابع و استانداردها، اصولا 
منتشرکنندگان رسمی از منابع اصلی چندین سال عقب 
هســتند. مثلا زمانی که ما در کتاب های درسی مدیریت 
اجرائــی چهار پــی مارکتینــگ را آمــوزش می دهیم، 
ممیزهــای بین المللــی ۶-۷ پی را ممیــزی می کنند و 
گروه هــای تحقیقاتــی در دنیا درباره آثار هشــت تا ۱۲ 
پی مقاله علمی می نویســند و نمونه بــرداری می کنند. 
به عــلاوه ســرعت تغییــرات و رشــد علمــی در حوزه 
مارکتینــگ و تبلیغات امکان هم ســطحی و هماهنگی 

مطالب ازپیش تعیین شــده دانشــگاهی را با روش های 
روزآمد به حداقل می رساند. موضوع دیگری که باید در 
نظر گرفت، بحث اعتبارســنجی اســت. الان در ایران ما 
با پدیده های بســیار عظیمی روبه رو هستیم که عده ای 
می روند با چند هزار دلار در یک کشــور اروپایی یک بنیاد 
مارکتینــگ ثبت می کنند، بعد خودشــان به خودشــان 
عضویــت افتخاری و جایزه می دهند و بعد هم در ایران 
به عنوان اســتاد شناخته می شــوند و پول های عجیبی 
را از صاحبان کســب وکار می گیرند تا بــه آنها رهنمود 
علمی بدهند. خب به نظرم اینها فقط کلاهبردار نیستند 
بلکه به ریشه های اقتصاد کشور با بی سوادی خودشان 
آســیب می زنند. ما باید بتوانیم با دسترسی مستقیم به 
بانک های اطلاعات و منابع اســتاندارد جهانی ســره و 
ناسره را از هم تشــخیص دهیم. اما در شیوه کاربرد که 
موضوع دوم اســت با مسئله بزرگ تری روبه رو هستیم. 
مــا باید بتوانیم آموزش را از فرم طوطی وار خارج کنیم. 
فرم طوطــی وار یعنی اولا فقط ترجمه نکنیم بلکه بعد 
از دریافت علوم آنها را بومی سازی کنیم و در این پروسه 
بومی ســازی به قواره مشخصات و نیازهای اقتصادی و 
اجتماعی و فرهنگی خودمان برسانیم. ثانیا در همان جا 
که دیگران گفته اند متوقف نشــویم و اگر چرخ را از آنها 
می گیریم چرخ و فلک را خودمان بسازیم و ثالثا آموزش 
را به ســطحی از ادبیات برســانیم که لایه های مختلف 
کسب وکار به زبان خودشان و در حد نیاز خودشان از آن 
استفاده کنند. نمی شود گفت که یک بقال به مارکتینگ 
نیاز ندارد و نمی شود گفت که یک پزشک که مسئول یک 
سازمان تولیدکننده دارو است چون 
دکتر اســت پس پروسه تخصصی 
اینها هردو  را می دانــد.  مارکتینگ 
به حمایت احتیاج دارند تا اقتصاد 
ملی شــکل بگیرد و شــکوفا شود. 
چهــارم اســتفاده کردن از علوم و 
فنون اســت؛ در همان مثال قبلی 
کــه عرض کردم اگــر ۱۰ پی را هم 
آمــوزش دهید، کلــی عبارت های 
دهان پرکــن و تجربیات درخشــان 
افــراد موفق را هم نشــان بدهید، 
اگر نقشــه عملیاتی شدن این علوم 
در اجزای رفتار یک سیستم اجرا و 

ادیت نشود، همه اینها فقط حرف است. 
چرا سازمان جهانی تبلیغات با این همه مزایا قبلا  �

به ایران نیامده بود؟ 
این بحث مقداری ســخت است، چون بخش هایی 
از آن بــه اشــخاصی برمی خورد. من ســعی می کنم 
خیلی کلی جریان را با شــما در میان بگــذارم. قبل از 
 IAA انقلاب ظاهرا کســانی که متولی امــور بودند و با
کار می کردنــد، این رفتار را به ســاختار رســمی تبدیل 
نکردند. بعــد از انقلاب عده ای که به خارج از کشــور 
مهاجرت کردنــد، باعث تولید تصویــر غیرواقعی ای از 
ایران شــدند که امــکان تعامل با جهــان را به حداقل 
می رســاند. از ســوی دیگر، عــده ای هــم در داخل به 
هر ارتبــاط بین المللــی ای بدبین بودنــد. دراین میان، 
لابی های صهیونیســتی از عملکرد این دو گروه، نتیجه 
دلخواه خودشان را که منزوی کردن متخصصان ایرانی 
بود، دنبــال می کردند. بعد از پایــان جنگ که تبلیغات 
تجاری دوباره رونق گرفت، کارشناســانی از این صنعت 
برای شــرکت در کنفرانس ها و دریافت مقالات علمی 
و حتی توســعه بازار خودشــان از طریق دفاتر IAA در 
ســایر کشــورها به عضویت IAA درآمدند، اما حضور 
IAA در ایران رســمیت نداشــت تا اینکه در مقاطعی، 

چند گروه شروع کردند به مذاکره برای بازکردن دفتری 
به نــام IAA در تهــران. اینها در بین خودشــان دچار 
تعارض هایــی بودند. درواقــع هرکدام می خواســتند 
خودشــان از اعتبار و عنوان علمی آن استفاده شخصی 
کنند. در اثر این مسائل گروهی خودشان را کنار کشیدند 
و آنهایی که باقی ماندند برای هم پرونده سازی کردند. 
هرکسی دیگری را به چیزی متهم کرد و آن قدر کارهای 
عجیبی انجام شــد که هم مسئولان نگران شدند و هم 
اعتمــاد IAA از بین رفــت. دوباره در ایــن ماجرا هم، 
برنده، لابی های صهیونیســتی بودند که خوشــحال و 
خندان ایســتادند و حذف ایران از یک نهاد بین المللی 

را جشن گرفتند. 
خب شــما برای تکرارنشــدن این مسائل فکری  �

کرده اید؟ 
بلــه. ما خیال همه را راحــت کردیم. IAA در ایران 
یک نماینده رسمی غیرقابل تغییر دارد یعنی مثل هیأت 
نظارت فرهنگســتان ها در جهان، مادام العمر اســت و 
فقط نقش نظارتی دارد. یک هیأت امنایی هم از نخبگان 
متعهد کشــور مســئولیت امور فکری و برنامه ریزی را 
می پذیرند. یک هیــأت عالی اجرائی هم خواهد بود که 
کارهــای اجرائی را انجام می دهد. همــه این منظومه 
متصل به یک مؤسســه خصوصی با صددرصد ســهام 
ایرانی به عنوان کارگزار اســت. اینجا و در این سیســتم 
چند تهدید را پیش بینی کرده   و برایش راه حل داده ایم. 
اولا قابل کنترل بــودن همکاری های بین المللی اســت. 
حــوزه مارکتینــگ و بازار ســازی و تبلیغــات تجاری از 
حوزه های اثرگذار ملی است که نقاط اتصال آن با خارج 
از کشــور باید داخل ویترین شیشــه ای و برای نهادهای 
نظارتی کلان کشــور قابل رصد باشــد. دومــا تعهد و 
مسئولیت پذیری اســت. یعنی کسی که کار یک بخش 
را می پذیــرد، فکر نکند تیتر مســئول پروژه فلان بخش 
برایش کافی اســت و هر لحظه خودش را پاســخ گوی 
میــزان فعالیت انجام شــده در حوزه خــودش بداند. 
ســوم هم افزایی متقابل استعدادها و توانمندی هاست 
به نحوی کــه هرکــدام از گروه هــای علمــی و اجرائی 
مختلف، دائما در حال پشتیبانی یکدیگر باشند. چهارم 
آن است که سیستم بر همان محور کار گروهی خودش 
هوا و هوس ظهور و بروز شخصی و کنارزدن دیگران را 

کنترل و محدود کند. 
بر  � شــما گفته ایــد کــه مذاکــرات هســته ای 

همکاری هــای IAA با ایران تأثیر نخواهد داشــت. 
لطفا در این مورد توضیح دهید. 

ببینید، یک زمانی وقتی بــه فضای تبلیغات تجاری 
جهــان نــگاه می کردید، تمــام قدرت هــای مارکتینگ 
و رفتــار با جامعه مخاطب یک سرشــان بــه جریانات 
خاص دنیای ســرمایه داری و به خصوص صهیونیستی 
می رســید. به مرور زمان با توسعه ارتباطات و آموزش 
و تــلاش جوانان پرانــرژی و تازه نفس ایــن انحصارها 
شــکاف برداشــتند. وقتی آقای فارس ابوحمد که یک 
لبنانــی اســت، کاندیــدای دبیرکلی ســازمان جهانی 
تبلیغات شــد، عــده ای همه تلاششــان را کردند که او 
نباشــد ولی دیگر دیر شــده بود، ایشــان در دورانی که 
مســئولیت بخش خاورمیانه را برعهده داشتند،  هزاران 
جــوان نواندیش در منطقه تربیت کــرده بودند و اینها 
یک تحول می خواســتند. خــب آمدن آقــای ابوحمد 
حضور جنوب شــرق آســیا را پررنگ تر کــرد. جوانان و 
متخصصــان مالزیایی بســیار پرانرژی بــه عرصه های 
جهانی آمدنــد و بعد هم چینی ها کــه فهمیده بودند 
فقــط تولید بی نام ونشــان آنها را از ســایه غرب خارج 
نمی کند، به استانداردســازی برندها و برند سازی روی 
آوردند و دولــت چین از کنگره IAA ۲۰۱۴ حمایت کرد 
که نتیجه اش لوکالیزه شــدن استانداردهای مارکتینگ و 
تبلیغات تجاری و سرعت گرفتن دوباره آنها در بازارهای 
جهانی بود. امروز دیگر شــرایط مثل قبل نیست. مبنای 
تعهدات IAA برای همکاری بــا صنایع و متخصصان 
ایرانی یک اجماع جهانی است که به رشد و بلوغ خود 
رسیده و نمی شود به صورت فرمایشی جلو آن را گرفت. 

در پایان فکــر می کنید رفتار تندروهای داخلی بر  �
روابط ایران و جهان چه تأثیری خواهد داشت؟ 

شــاید نگاه من با کســانی که همه چیز را سیاســی 
می بینند کمی فرق داشته باشــد. من معتقدم ما متاع 
گران بهایــی داریم کــه در جهان با عنــوان جمهوری 
اسلامی ایران شناخته می شود و می خواهیم چهره آن 
را به جهان عرضه کنیم. این کار به لحاظ فنی عنوانش 
برندینگ است. در کشور، اشخاص حقیقی و حقوقی ای 
داریــم که در این برندینگ ملی ســهیم هســتند. اینها 
هرکــدام اعتقادات قلبــی عمیقی دارند کــه بر روش 
برندینگ آنها تأثیر می گذارد. شما در برندینگ یک کتاب 
هم اگر استراتژی فروشتان دستیابی به جامعه مخاطب 
خاصی باشــد، باید محصــول خودتان را متناســب با 
مخاطــب معرفی کنیــد و اگر مقصدتــان لایه دیگری 
باشــد، باید با شــیوه دیگــری برای معرفــی محصول 
خود برنامه ریزی کنید. مدیریت یک برند بدون داشــتن 
هدف استراتژیک غیرممکن است و برای افرادی که در 
مدیریت یک برند مشارکت می کنند کمترین چیز پذیرش 
اهداف و اصول استراتژیک مشترک است. حالا این متاع 
عزیــز که می خواهیم چهــره اش را به دنیا عرضه کنیم 
خــودش یک ذاتیاتی دارد. اســتراتژی اصلی چگونگی 
ارائه چهره آن  هم در مدیریت ارشــد نظام تدوین شده 
اســت. اگر همه براساس همان دســتورالعمل اصلی 
روش هــای خودشــان را کالیبره کنند، به وفاق دســت 
خواهیم یافــت و همه انرژی ها به صــورت هم افزا در 
مســیر هدف واحــد مصرف خواهد شــد. امــا هرکجا 
هرکســی از این کالیبراســیون که سیاســت های اصلی 
نظام است خارج شــود، آن وقت احتیاج به برند آدیت 

پیدا می کنیم که برای همه هزینه بر است. 

گفت وگو با مهرنوش شفیعی شهربابکی، نماینده سازمان جهانی تبلیغات در ایران

بازارسازی زیر سیطره تبلیغاتچی ها

 هر ذهن پویایی با یک نگاه ساده به 
فضای تبلیغات ما جای خالی متر و 

معیار در صحت و سلامت رفتارهای 
مارکتینگ و تبلیغاتی را احساس 
می کند. من هم در طول ۲۰ سال 
فعالیت مداوم حرفه ای همواره 

شاهد ضعف جدی رفتارهای موجود 
در بازار بوده ام. همیشه هم تلاش 
می کردم تا راهکارهای علمی تر و 
کارآمد تری برای رفتار با جامعه 

مخاطب پیدا کنم

رق
 ش
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دولت بعدی آنکارا در قبال سوریه 
ملایم تر خواهد بود 

برای مثال، می توان به دیدگاه منفی جمهوری آذربایجان در قبال 
«ایجاد روابط حســنه» میان ترکیه و جمهوری ارمنستان اشاره کرد. 
علاوه بر این مشکلات، که به طور خاص از بهار عربی ناشی می شود، 
ورود حــزب عدالت و توســعه بــه اختلافات سیاســی داخلی نیز 
تناقض هایی را ایجاد کرده است. حمایت ترکیه از اخوان المسلمین 
یا جنبش های مشــابه باعث مداخله بیشتر آن حزب در امور داخلی 
کشورهای همسایه شده و همین موضوع سبب شده تا تأکید بر ثبات 

و «به صفررساندن مشکلات با همسایگان» به حاشیه رانده شود. 
آیا گمــان می کنید بایــد انتظار تغییرات جدی در سیاســت  �

خارجی ترکیه به خصوص در قبال داعش را داشته باشیم؟ شما با 
این نظر که ترکیه از داعش به عنوان ابزاری در راستای دستیابی 

به اهدافش بهره می برد تا چه اندازه موافق هستید؟ 
 همان گونه که اشــاره کردم در حال حاضــر، با عدم قطعیت در 
حوزه سیاســی ترکیه مواجه هســتیم. دشــوار بتوان ترکیب دولت 
بعدی را پیش بینی کرد. گزارش هایی وجود دارند که نشان می دهند 
حملات اخیر علیه تجمع هواداران حزب «دموکراتیك خلق ها» در 
دیار بکر کار شبه نظامیان داعش بوده است. اگر این موضوع صحت 
داشــته باشــد، ما می توانیم پیش بینی کنیم کــه ترکیه تلاش خود 
بــرای محدودکردن فعالیت های داعش در ترکیه را افزایش خواهد 
داد. بــا این حال، در عرصه خارجی حلقه هــای خاصی در جامعه 
سیاســت گذاران امنیتــی در ترکیه حضــور دارند که بــر این باورند 

واحد های کردی دفاع مردمی، خطری بزرگ تر از داعش هستند. 
نتایج انتخابات ترکیه حاوی چه پیامــی برای ایران بود؟ آیا  �

گمان می کنید ناکامی اخیر حزب عدالت و توسعه به نفع سیاست 
خارجی ایران در خاورمیانه خواهد بود؟ 

روابــط با ایــران بخشــی از بحث های عمومی در طــول دوران 
انتخابــات نبود. با ایــن حال، به گمانم منطقی اســت کــه انتظار 
نزدیک ترشــدن ایــران و ترکیه به یکدیگر در آینده نزدیک را داشــته 

باشیم. 
در میان احزاب سیاسی ترکیه از جمله حزب «جمهوری خواه  �

خلــق»، «حرکت ملــی» و «دموکراتیک خلق هــا» کدام یک در 
عرصه سیاســت خارجی قوی تر هســتند؟ با مقایســه ای میان 
احزاب سیاســی و برنامه های آنان در عرصه سیاست خارجی به 

نظرتان کدام یک بهتر منافع ملی ترکیه را تأمین می کنند؟ 
هــر دو حزب «جمهوری خــواه خلق» و «حرکــت ملی» دارای 
کادرهــای باتجربه ای هســتند کــه از دانش کافی دربــاره اوضاع 
منطقــه ای و بین المللی برخوردارند. حــزب «دموکراتیک خلق ها» 
حزبی تازه تأسیس اســت و تمرکز عمده خود را روی مسائل هویتی 
و موضوعات مرتبط بــا عدالت اجتماعی قرار داده اســت. ارزیابی 
طرح های سیاســت خارجی این احزاب در نهایت بــه دیدگاه افراد 
برتــر و تصمیم گیرنده در احزاب بســتگی دارد. بــا این حال واضح 
اســت که ترکیه به رویکردی چندجانبه تر در حوزه سیاســت گذاری 
خارجی نیاز دارد. احــزاب «جمهوری خواه خلق» و «حرکت ملی» 

مانیفست هایی را ارائه دادند که به چنین درکی نزدیک تر است. 
سیاست خارجی کدام یک از احزاب سیاسی ترکیه به منافع و  �

رویکرد ایران نزدیک تر است؟ 
 حــزب «جمهوری خواه خلق» در برنامــه انتخاباتی خود اعلام 
کرد که خواســتار ادامه سیاست سنتی خود مبنی بر دوستی با ایران 
است. حزب «حرکت ملی» نیز خط مشابهی را دنبال می کند. حزب 
«دموکراتیــک خلق ها» در مانیفســت انتخاباتی خود اشــاره ای به 
ایران نداشــت. ایران و ترکیه روابط پیچیده و چندوجهی با یکدیگر 
دارند. با این حال، سیاســت خارجی احزاب «جمهوری خواه خلق» 
(کمالیســت ها) و حزب «حرکــت ملی» (ملی گرایــان افراطی) به 
سیاســت ایران در مقایسه با سیاســت های حزب عدالت و توسعه 
نزدیک تر اســت. این موضوع را به خصوص در مورد بحران ســوریه 

می توان مشاهده کرد. 
موضع احزاب جمهوری خواه خلق، حرکت ملی و دموکراتیک  �

خلق ها در قبال کشــورهای عضو شورای همکاری خلیج فارس و 
رژیم اسرائیل چگونه است؟ حضور هر یک از آنان در دولت آینده 
ترکیه چه تأثیری بر روابط ترکیه و رژیم اسرائیل خواهد گذاشت؟ 
 روابط ترکیه با کشورهای عضو شورای همکاری خلیج فارس در 
سال های اخیر رشد قابل توجهی داشته است. به طور خاص می توان 
به افزایش روابط ترکیه و قطر در این ســال ها اشــاره کرد. در دولتی 
بدون حضور حزب عدالت و توسعه، ترکیه منافع کمتری در نزدیکی 
به قطر خواهد داشــت. انتظار می رود که در دولتی با حضور حزب 
جمهوری خواه خلق و حزب حرکت ملی، ترکیه روند عادی ســازی 
روابط با رژیم اســرائیل را دنبال کند. این موضوع می تواند به آنکارا 

کمک کند تا نقش مؤثری در مسئله فلسطین ایفا کند. 
در مانیفست احزاب سیاسی ترکیه در انتخابات پارلمانی اخیر  �

چندان به موضوع سیاســت خارجی آن کشــور پرداخته نشده 
بود و تمرکز عمده روی مســائل داخلی به خصوص سیاست های 

اقتصادی بود. به نظرتان علت این موضوع چه بوده است؟ 
به طور ســنتی، مردم ترکیه چندان به مســائل مرتبط با سیاست 
خارجی علاقه ای ندارند. فقدان موفقیت چشمگیر در حوزه سیاست 
خارجی در سال های اخیر مانع از آن شده تا حزب عدالت و توسعه 
بر مســائل مرتبط با این حوزه در انتخابات تأکید کند. نشــانه هایی از 
بدترشدن وضعیت اقتصادی در ترکیه، روند مذاکرات صلح با کردها 
و مســائل مطرح دربــاره تغییر نظام پارلمانی به ریاســتی در حوزه 
گفتمان عمومی ترک ها همگی از جمله عواملی بوده اند که ســبب 
شدند تا مسائل مربوط به سیاست خارجی توجه چندانی را به سوی 

خود جلب نکنند. 
پس از تشــکیل دولت ائتلافی در ترکیه سیاست آن کشور در  �

قبال بحران ســوریه چه خواهد بود؟ آیا بــه نظرتان باید منتظر 
وقوع تغییرات اساسی در این زمینه بود؟ 

 در مورد تشــکیل دولتی ائتلافی بدون حزب عدالت و توســعه 
گزینــه ای که تحقق آن بســیار نامحتمل به نظر می رســد، می توان 
انتظار تغییر سیاست در قبال بحران سوریه را داشت. در آن صورت 
می تــوان انتظار ایجاد فرصت بیشــتر برای همــکاری میان ایران و 
ترکیه را داشــت. حتی در صورتی که دولتی با حضور حزب عدالت 
و توســعه نیز تشــکیل شــود، ما می توانیم انتظار سیاستی ملایم تر 
را در قبال بحران ســوریه داشــته باشــیم؛ چراکه حــزب عدالت و 
توسعه متوجه شــده در برخی از جنبه های سیاست گذاری خارجی 
تصمیماتی را اتخاذ کرده که باعث خدشه دارشــدن اعتبار ترکیه در 
مناطق جنوب شرقی کشور شده است. با این حال، در صورت حضور 
حزب عدالت و توسعه نمی توان انتظار همکاری بیشتر میان ایران و 

ترکیه را درباره بحران سوریه داشت. 

ادامه از صفحه 9

انتخابات و پیامدهای آن 
برای سیاست خارجی آنکارا  

درباره  هنوز موضــوع دو حــزب 
سهیم شــدن در اقدامات در ســوریه 
و عراق مشخص نیســت اما احتمال 
حــزب،  دو  هــر  دارد  وجــود  آن 
مایــل به کاهــش حمایــت ترکیه از 
و  ســازمان های شورشی در ســوریه 
درمقابــل، مایل به تشــدید تمهیدات 
بــرای کنتــرل مرزها علیــه داعش و 
باشند.  شــبه نظامی  گروه های  ســایر 
همچنیــن تفاوتــی ظریــف در تصور 
چهار حــزب مذکــور از تهدید وجود 
دارد. برای مثال، حزب جمهوری خواه 
افراطی  تروریستی  سازمان های  خلق 
به ویــژه داعــش و حضــور نیروهای 
آن در نزدیکــی مرزهــای ترکیــه را 
تهدیــدی بزرگ تــر از رشــد نیروهای 
سیاســی کــرد ســوری می دانــد. در 
جمهوری خواه  حــزب  مســیر،  ایــن 
خلــق دیدگاهی نزدیک تــر به حزب 
درمقابل،  دارد.  دموکراتیک خلق هــا 
حزب حرکت ملی، پ ک ک و گسترش 
آن و ارتباط گیــری اش بــا کردهــای 
ســوری را تهدیدی بزرگ تر می داند و 
از این نظر به حزب عدالت و توســعه 
حزب  درصورتی که  اســت.  نزدیک تر 
عدالت و توسعه و حزب حرکت ملی 
تصمیم به تشــکیل دولت ائتلافی بر 
پایــه مخالفت حزب حرکــت ملی با 
رونــد مذاکرات صلح کــردی بگیرند، 
ایــن موضــوع می تواند تنــش میان 
دولت و اپوزیسیون را تشدید کند و بر 
شــدت نزاع در فضای سیاسی ترکیه 
بیفزایــد. هر دولتــی در ترکیه باید به 
توجه کند؛ موضوعی  مســئله کردی 
که چندین دهه اســت ســبب شده تا 
ترکیه دچار آســیب شــود. هر یک از 
احزاب ترکیه موضع متفاوتی در قبال 
مذاکرات صلح کردی که از دو ســال 
پیش توســط حزب عدالت و توسعه 
آغاز شد، اتخاذ کرده اند. حزب عدالت 
و توســعه خــود مواضــع پیچیده و 
دوپهلویی را دربــاره چگونگی ادامه 
برنامــه مذاکرات صلــح اتخاذ کرده 
نمایندگان  تعــداد  افزایــش  اســت. 
حزب دموکراتیک خلق ها در پارلمان 
می توانــد تضمینی بر ایــن، موضوع 
باشــد که مســئله صلح کــردی در 
اولویــت هــر دولتــی در آینــده قرار 
خواهد گرفت. عــلاوه بر این موضوع 
افزایــش همکاری هــای حزب کردی 
اتحاد دموکراتیک در سوریه با آمریکا 
برای مقابلــه با داعش، نیــز یکی از 
مســائل مطرح خواهد بــود. هرگونه 
تصمیمی دربــاره چگونگی مواجهه 
دولت ترکیه با مسئله کردی در داخل 
ترکیه و چگونگی مبــارزه هم زمان با 
حزب اتحادیه دموکراتیک و همچنین 
نیروهای داعــش می تواند پیامدهایی 
را در ســال های آینده بــرای ترکیه به 
همراه داشــته باشــد. ازدســت دادن 
اکثریت کرسی ها توسط حزب عدالت 
و توســعه بــدان معناســت کــه آن 
حزب دیگر قــادر نخواهد بود به طور 
یکجانبه درباره مســائل بحث انگیزی 
موشــکی،  دفــاع  مناقصــه  ماننــد 
تعهــد به مشــارکت در عملیات ناتو، 
پروژه های زیرساختی و خطوط لوله و 
همچنیــن مرتبط با اختصاص بودجه 
به بخش هــای مختلف تصمیم گیری 
کنــد. درنتیجــه حتــی درصورتی که 
حــزب عدالت و توســعه بتواند تأثیر 
بــر حــوزه تصمیم گیــری در  خــود 
سیاســت خارجی را حفظ کند بازهم 
این اپوزیســیون خواهد بود که دست 
قوی تــر را در واداشــتن آن حزب به 
اتخاذ یک استراتژی خاص یا مهارش 
اتخــاذ تصمیمات  از  برای جلوگیری 
دربــاره  داشــت.  برعهــده خواهــد 
عضویــت ترکیه در اتحادیــه اروپا نیز 
این مسئله ای است که می تواند مورد 
اجمــاع تمامی طرفین قــرار گیرد. با 
وجــود آنکه احــزاب جمهوری خواه 
اهداف  دموکراتیــک خلق ها  و  خلق 
بلندپروازانه تری برای مشارکت بیشتر 
ترکیــه در رونــد مذاکــرات عضویت 
دارند احزاب عدالت و توسعه و حزب 
حرکــت ملی حداقل به طور رســمی 
دارند.  بــرای عضویت  علاقه کمتری 
حتی درصورتی کــه حمایتی عمومی 
برای عضویت ترکیه در اتحادیه اروپا 
به وجود آید، در مقایســه با مســائل 
داخلی، بحران سوریه و مسئله کردی 
ایــن موضــوع در اولویــت پایین تری 
قــرار خواهد گرفت و مســائل مذکور 
بــرای آینده قابــل پیش بینی در صدر 

اولویت ها قرار خواهند داشت.


