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سال بیست وسوم      شماره ۵۴۶۸

داده های «خانومی» از سالی می گوید که در آن خرید متوقف نشد، اما شکلش تغییر کرد

پناه بردن به «روتین» در روزهای جنگ

فن زیفن زی

سالی که سه بار ریتم زندگی شکست
گزارش خانومی، سال ۱۴۰۴ را با سه نقطه بحرانی روایت می کند: 
۲۳ خــرداد، آغاز جنــگ ۱۲روزه و قطع اینترنت برای تقریبا هشــت 
روز؛ ۱۸ و ۱۹ دی، اعتراضات دی ماه و خاموشــی اینترنت برای تقریبا 
۲۰ روز؛ و ۹ اســفند، آغــاز جنگ دوم که بیــش از دو ماه ادامه یافت 
و اینترنــت هم برای ۸۸ روز قطع شــد. اما در هر ســه مقطع، آنچه 
تجربه خرید را متوقف کرد، فقط خود بحران نبود؛ «قطع دسترســی 
بــه اینترنت» بود. در ۲۷ خرداد، هم زمان با قطعی اینترنت و حملات 
ســایبری به بانک ها، دسترسی اینترنت زیر ســه درصد گزارش شده 
و در ۱۹ دی به زیر یک درصد رســیده اســت. در ۱۰ اســفند، روز دوم 
جنگ دوم نیز دسترسی به صفر درصد رسید. داده های ثبت سفارش 
در خانومی نشــان می دهند سقوط خرید در همان روز یا حداکثر یک 
روز بعد از قطعی رخ داده و به کف ســال رســیده است. در دو نقطه 
مشخص، این ســقوط حتی در اوج ساعات خرید اتفاق افتاد: ساعت 
۱۸ روز ۲۷ خرداد و ســاعت ۱۲ روز ۹ اسفند. در اولی، اختلال گسترده 
در زیرساخت های بانکی مســیر پرداخت را بست و در دومی، انتشار 
خبر حمله نظامی و انفجار ساعت ۱۰ صبح، اولویت ذهنی کاربران را 

از خرید آنلاین به تأمین امنیت تغییر داد.

تهران؛ جایی که ۹۵ درصد خرید در دو 
روز ناپدید شد

یــک  روایــت  ایــن  در  تهــران 
نزدیک  گزارش می گوید  استثناســت. 
به ۹۵ درصد از حجم روزانه معمول 
پایتخت رسما در دو روز از سال ناپدید 
شد: ۲۸ خرداد، پنج روز پس از هشدار 
«فورا تخلیه کنید» و ۱۰ اســفند، یک 
روز پــس از بزرگ ترین شــوک جنگ 
دوم؛ زمانــی که ســاکنان تهران میان 
مانــدن و رفتن ســرگردان بودند. اما 
مهم تر از سقوط خرید، نحوه بازگشت 
آن بود. در جنگ ۱۲روزه، چهار تا پنج 
روز پــس از آتش بس و اتصال دوباره 
اینترنت، زمان ســپری شــد تــا خرید 
روزمره به میانگین ســال برگردد. در 
مــوج دوم اتفاقات در ســال ۱۴۰۴ به 

دنبــال اعتراضات دی ماه، رفتار خرید افــراد متفاوت بود: از ۱۹ تا ۲۹ 
دی، خلوت ترین روزهای ســال در خانومی رقم خورد، اما در ۲۹ دی، 
پیش از بازیابی کامل شبکه، خرید دوباره به مدار برگشت. با این حال 
در جنگ دوم، وضعیت از هر دو دوره متفاوت تر شــد و در روز عادی 
ســال ۱۴۰۴ و با وجود نزدیکی به نوروز میزان خریدها هرگز به زمان 
مشــابه در ســال قبل یا حتی ماه قبل از آن بازنگشت. همین تفاوت 
یک نتیجه مهم برای اکوسیستم تجارت الکترونیک را نشان می دهد: 
«اتصــال دوباره» برعکس ســال های ۱۳۹۸ و ۱۴۰۱ کــه هم زمان با 
بحران اینترنت هم قطع شــد، دیگر لزوما سیگنال قابل اتکایی برای 
بازگشــت فروش نیســت. حالا به نظر می رســد با توجه به شــرایط 
پیچیده اقتصادی، ریزش تجــارت الکترونیک بعد از قطعی اینترنت 
فوری و مانند گذشــته نیســت، حالا بازگشــت به خرید قاعده ثابتی 
ندارد؛ گاهی به وصل شــدن اینترنت گره می خورد و گاهی مســتقل 

از آن اتفاق می افتد.

ادامه ارتباط پراکنده با قطع شدن اینستاگرام
خاموشــی اینترنت فقط مســیر خریــد را هدف قرار نــداد، بلکه 
مســیر ارتباط برند و مشــتری را هم متوقف کرد. برای نمونه یکی از 
راه هــای ارتباطی کاربران با برندها، اســتفاده از صفحه رســمی این 
شرکت هاســت که طبیعتا با قطع اینترنت و غیرقابل دسترس شــدن 
اینســتاگرام، ایــن راه ارتباطی هم از بین می رود. گزارش ســال ۱۴۰۴ 
«خانومی» نشــان می دهد صفحه اینستاگرام «خانومی  شاپ» پس از 
پست سوم ژانویه (۱۳ دی) روز پدر، به مدت ۸۸ روز عملا ساکت ماند 
و بازدیــد پروفایل و اکانت هر دو نزدیک به ۹۰ درصد نســبت به ۸۸ 
روز پیش از آن افت کردند. اما ارتباط کاملا قطع نشــد؛ کانال بله راه 
افتاد، محتوای تصویری سایت بیشتر شد و فعالیت در آپارات افزایش 
پیدا کــرد. در همین دوره، تعداد دنبال کننــدگان آپارات از هزارو ۷۰۰ 
به دو هزارو ۵۰۰ رســید و بازدید ویدئوهای «جعبه جادویی» ســایت 
خانومی شــاپ نســبت به دو ماه پیش از جنگ دوم ۱۴ برابر شد. این 
جایگزینی البته به معنای پیداشدن یک معادل برای اینستاگرام نبود. 
گزارش در این زمینــه به صراحت می گوید: «وقتی یک کانال ارتباطی 
شکست، جایگزینش یک کانال دیگر نبود، بلکه پراکندگی به دلیل نبود 
یک ســرویس یا پلتفرم داخلی معین و مشخص با کارایی بالا بود. در 
واقع چند مســیر موازی داخلی که هرکــدام ناقص تر از کانال اصلی 
بودنــد. نه بله جای اینســتاگرام را گرفت و نــه پیامک جای صفحه 

جست وجوی گوگل را».

عقب گرد به پیامک و تماس تلفنی
در دو بــازه از ســال، مســیر معمول ورود مســتقیم به ســایت 
خانومــی به دلیل محدودیت های اینترنتی تقریبا از بین رفت: یک بار 
حوالــی دی ماه و بار دیگــر از اواخر بهمن تا اواخــر فروردین ۱۴۰۵. 
در هــر دو بــازه، ترافیک ورودی ســایت تقریبا به صفر رســید. این 
شــرایط فقط مختص «خانومی» نبود، بســیاری از سرویس ها با این 
مشــکل مواجه بودند. در نتیجه کســب وکار برای جبران ازبین رفتن  
ایــن راه ارتباطی اصلی، به پیامک انبوه با آدرس مســتقیم ســایت 
متوســل شــد؛ مســیری پرهزینه که خود آن نیز در روزهای متوالی 
به دلیل ممنوعیت سراســری ارســال پیامک مســدود بود. در میان 
ایــن اختلال ها، تماس تلفنی تنها مســیر ارتباطی بود که در روزهای 
جنگ متصل باقی ماند. اما حتی این مســیر هــم تغییر ماهیت داد. 
در جنگ اول، تماس ها بیشــتر درباره کارهــای روتین مانند ویرایش 
ســفارش بود؛ در جنگ دوم، لغو ســفارش به موضوع پرتکرارتری 
تبدیل شد و در نهایت اختلال و نوسان در حمل ونقل، تأخیر پست در 
ارسال سفارش ها را به اصلی ترین موضوع تماس های امور مشتریان 

تبدیل کرد.

اضطراب از خبر به مراقبت از پوست رسید
داده های جســت وجو در این گــزارش فقط از خریــد نمی گویند؛ 
از حــال مصرف کننــده هم خبــر می دهند. گــزارش با اســتفاده از
 Google Trends هشــدار می دهــد ایــن داده ها کامل نیســتند: در 
خاموشی ۸۸روزه، نزدیک به ۴۸ روز دسترسی به گوگل تقریبا به صفر 
رسید، بنابراین روندهای جست وجو در این بازه از جمعیتی کوچک تر 
از کاربــران معمول گوگل به دســت آمده اند. با همیــن احتیاط، یک 
نشانه در داده ها برجسته است: جست وجوی عبارت «قرص بی خیالی 
و ضداسترس» در پنج سال اخیر بیش از پنج هزار درصد رشد کرده و 
گوگل آن را با برچسب «Breakout» مشخص کرده است. در مقایسه 
جســت وجوی «اخبار جنگ» و «جوش» بایــد گفت با فروکش کردن 
جســت وجوی اخبار جنگ، جست وجوی در مورد جوش همان مسیر 
را طی نکرده است. در خود خانومی، تغییر حتی ملموس تر است. در 
جنگ اول، «ریزش مو» و «جــوش» پرتکرارترین نگرانی های کاربران 
بودنــد؛ در جنــگ دوم، جــوش از ریزش مو جلو زد. جســت وجوی 
«آرام بخش» ۹۵۶ درصد، «اســترس» ۵۵۵ درصــد، «جوش» ۲۴۳ 
درصــد، «ریزش مو» ۱۳۲ درصد، «خــواب» ۱۱۷ درصد، «اقتصادی» 

۱۱۴ درصد و «پوست حساس» ۱۱۳ درصد رشد کرد.

خرید کمتر، سبد بزرگ تر
از ســوی دیگر رفتار خرید در جنگ دوم فقــط به معنای کاهش 
مصرف نبود؛ الگوی مصرف متمرکزتر شد. سفارش ها کاهش یافتند 
اما هر سبد با تعداد کالا و ارزش بیشتری ثبت شد. میانگین ارزش سبد 
خرید در جنگ دوم نسبت به مدت مشابه سال قبل ۷۶ درصد افزایش 
داشت؛ گزارش می گوید دست کم ۴۸ درصد این رشد تحت تأثیر تورم 
بوده و بخش باقی مانده ناشی از اضافه شدن به طور میانگین یک قلم 
کالا به ســبدها بوده اســت. در همین شــرایط، پرداخت هم به آینده 
منتقل شده است. سهم خرید اعتباری از کل سفارش ها در جنگ دوم 
نسبت به همان بازه ســال قبل ۱۱ واحد درصد رشد کرد. یعنی کاربر 
ســبد بزرگ تری را انتخاب کرد، اما بــرای پرداخت آن بیش از قبل به 

خرید قسطی رجوع کرد.

افزایش خرید مراقبت پوستی
تجربه خرید از خانومی نشان می دهد هرچه بحران طولانی تر شد، 
ســبد خرید بیشتر به سمت مراقبت پوســتی رفت. سهم محصولات 
مراقبتــی از کل فــروش، از جنگ اول به جنــگ دوم ۱۵ واحد درصد 
بیشــتر و سهم «ســایر» دسته ها نصف شــد. در اینجا شاید مهم ترین 
تغییر همین باشــد: مصرف در جنگ دوم از «خرید برای تغییر ظاهر» 
فاصله گرفت و بیشــتر به ســمت «مراقبت» رفت. سرانه هزینه هر 
مشــتری برای محصولات مراقبتی در روزهای جنگ دوم ۱,۳۲۴ هزار 
تومان ثبت شد؛ در حالی که در همان بازه سال قبل، ۷۱۵ هزار تومان 
بود. ســرانه تعداد محصولات مراقبتی نیز ۴.۹ درصد رشــد داشت. 
برای محصولات آرایشی، سرانه هزینه از ۱۴۷ هزار تومان به ۲۵۲ هزار 
تومان رسید و رشد آن ۷۲ درصد گزارش شد؛ سرانه تعداد محصولات 

آرایشی نیز ۲۱.۵ درصد رشد کرد.

خرید ضدجوش جای شاخص رژ  لب را گرفت
در ادامه گزارش به مفهوم «شاخص رژ لب» اشاره می کند؛ ایده ای 
که پس از ۱۱ ســپتامبر و با مشاهده افزایش فروش رژ لب مطرح شد: 
در بحران، مردم ممکن اســت به جای خریدهای بزرگ، به یک لذت 
کوچک و در دســترس پناه ببرند، مانند خرید یک رژ لب. اما داده های 
خانومی نشان می دهند نســخه ایرانی این رفتار دقیقا رژ لب نیست. 
فروش رژ لب در جنگ دوم نسبت به سال قبل تغییر محسوسی نکرد، 
در حالــی که فروش محصولات ضدجوش با ســرعتی نزدیک به دو 
برابر رژ لب رشــد کرد. حتی درون ســبد آرایشــی نیز «لذت کوچک» 

کوچک تر شــده اســت. مداد و خط لب، که میانگین قیمتش نزدیک 
به یک سوم رژلب است، بیشترین جهش فروش تعدادی را در دو ماه 
جنگ دوم نسبت به دو ماه قبل از آن ثبت کرد: ۵۰.۵ درصد رشد. پس 
از آن، موچیــن و قیچی ابرو با ۲۲.۱ درصد و تیــغ ابرو با ۱۹.۴ درصد 
رشــد، قرار گرفتند. در ســمت مقابل، فروش کرم پــودر ۳۲.۱ درصد، 

پنکک ۳۰.۶ درصد و ریمل ۲۵.۲ درصد کاهش داشت.

ازدست دادن مشتریان تازه
در شــرایط نااطمینانی، حتی رشد کســب وکار هم معنای دیگری 
پیدا کرد. ســهم کاربران بازگشــتی از جنگ اول به جنگ دوم نزدیک 
به ۱۷ درصد رشــد کرد. گزارش می گوید اگر جنگ دوم اتفاق نیفتاده 
بود و همان روند مدت مشــابه سال قبل تکرار می شد، تعداد کاربران 
جدید در بازه ۱ اســفند ۱۴۰۴ تا ۳۱ فروردین ۱۴۰۵، ۶۳ درصد بیشــتر 
از عــدد فعلــی ثبت می شــد. در واقــع، در نامطمئن تریــن روزهای 
ســال، کاربر به چیزی برگشــت که از قبل می شــناخت و کسب وکار 
هم بیشــتر روی نگه داشــتن همــان مشــتری ســرمایه گذاری کرد

تا جذب مشتری تازه.

تغییر جغرافیای خرید
تغییــر رفتار مصرف کننــده روی نقشــه هم دیده شــد. تهران و 
اصفهان، دو قطب همیشگی خانومی، در هر دو جنگ افت کردند. در 
جنگ اول، فارس و خراسان رضوی بیشترین جهش سهم را با رشدی 
بین ۱۱ تا ۱۶ درصد داشــتند. در جنگ دوم، تصویر روشن تر شد: سهم 
گیلان، مازندران و لرستان هرکدام بین ۲۱ تا ۲۹ درصد رشد کرد؛ تقریبا 
دو برابر جنگ اول. گزارش این سه استان را در زمره مقصدهای اصلی 
خروج از تهران در آن بــازه قرار می دهد. این جابه جایی در داده های 
یک پلتفرم تجــارت الکترونیک، رد تغییر جغرافیای زندگی در بحران 
را هم نشــان می دهد؛ جایی که کاهش سهم تهران و افزایش سهم 
اســتان های مقصد خروج، هم زمان با تغییر الگــوی حضور و خرید 
کاربران رخ می دهد. این گزارش درباره بازگشــت به «روزهای عادی» 
نیســت؛ درباره این اســت که در بحران، خودِ تعریف روز عادی تغییر 
می کند. زندگی متوقف نمی شــود، اما دیگر با همان ریتم قبلی ادامه 
پیدا نمی کند. داده های خانومی نشان می دهند در فاصله میان اتصال 
و انسداد، صدای موشــک و انفجار، مصرف کننده و کسب وکار هر دو 
راهی برای ادامه پیدا کرده اند؛ نه لزوما با بازگشت به نقطه قبل، بلکه 

با ساختن یک جریان حداقلی تازه.

خانومــی  داده هــای 
رفتار  از  دیگری  تصویر 
زنــان ایرانــی در یک 
همراه  پراسترس  سال 
با قطعی اینترنت نشان 
می دهد: در جنگ دوم، 
تقاضا برای محصولات 
تقریبــا  ضدجــوش 
دو برابــر ســریع تر از
 رژ لب رشد کرد و سهم 
از  مراقبتی  محصولات 
واحد  خرید ۱۵  ســبد 

درصد افزایش یافته

در روزهای جنگ و بحران، تاب آوری همیشــه در تصمیم های بزرگ و قهرمانانه دیده نمی شود؛ گاهی در 
همان عادت های کوچکی شــکل می گیرد که اجازه می دهند زندگی روزمره، با همه بی ثباتی ها، ادامه پیدا 
کند. داده های گــزارش «دو جنگ و یک اینترنت خاموش» پلتفرم «خانومی» از رفتار خرید زنان در ســال 
۱۴۰۴ نشان می دهد که در روزهای جنگ، مراقبت از خود یکی از همین عادت ها بوده است. جست وجوی 
محصولات «آرام بخش» در خانومی ۹۵۶ درصد و جســت وجوی محصولات مربوط به «اســترس» ۵۵۵ 
درصد افزایــش یافته؛ یعنی تقاضا برای محصولات مرتبط با آرامــش و اضطراب به ترتیب بیش از ۱۰ و 
شش برابر شده است. اگر در ادبیات بازار از «اثر رژ لب» برای توضیح خرید یک خوشی کوچک در روزهای 

بحران استفاده می شود، داده های خانومی تصویر دیگری از رفتار زنان ایرانی در یک سال پراسترس همراه 
با قطعی اینترنت نشــان می دهد: در جنگ دوم، تقاضا برای محصولات ضدجوش تقریبا دو برابر سریع تر 
از رژ لب رشــد کرد و سهم محصولات مراقبتی از سبد خرید ۱۵ واحد درصد افزایش یافته است. در همین 
دوره، مشتریان خانومی به  طور متوسط یک قلم کالای بیشتر در هر سبد خریدند. این اعداد نشان می دهد 
در شرایطی که به خاطر شرایط ناامن بخش بزرگی از زندگی روزمره غیرقابل پیشی بینی شده بود، مراقبت 
از خود لزوما به حاشــیه نرفت؛ برای بخشــی از زنان، حفظ همین رفتارهای کوچک، تکرارشونده و قابل  

کنترل، راهی برای ادامه دادن زندگی در میانه بحران بود.

در جنگ دوم، «استرس» شش برابر  بیشتر  از  جنگ اول جست وجو شد 

وقتی کودک لامرد، میناب و کوهســتک قربانی جنگ 
می شــود، دیگر نمی توان آمریکا را فقــط از قاب هالیوود، 
شــبکه های خبری و واژه هــای پرطمطــراق «آزادی» و 
«حقوق بشــر» دید. نســبت ما با آمریکا چیســت؟ شاید 
وقتش رسیده باشــد که این پرســش را یک  بار دیگر، اما 
این بار بــدون تعارف و بدون پیش فرض هــای قدیمی، از 
خودمان بپرسیم. آمریکا سال هاست فقط با قدرت نظامی 
و اقتصادی خود بر جهان اثر نمی گذارد؛ قدرت بزرگ ترش 
جایی دیگر اســت: قدرت روایت. قدرت اینکه خودش را 
چگونه تعریف کند و دیگــران چگونه او را ببینند. آزادی، 
دموکراســی، حقوق بشر، امنیت، دفاع از انسان؛ واژه هایی 
که آن قدر تکرار شده اند که گاهی خودشان جای واقعیت 
را گرفته انــد. اما سیاســت، آنجا که پای کــودک به میان 
می آید، دیگر نمی تواند پشــت واژه ها پنهان شود. بگذارید 
این بــار آمریکا را نه از پشــت تریبون های سیاســی، نه از 
قاب هالیوود و نه از زبان ســخنگویانش، بلکه از پشــت 
چشم های یک کودک ببینیم. کودک لامرد. کودک میناب. 

کودکان کوهستک.
کودکانی که قرار نبود در هیچ معادله ای حضور داشته 
باشــند، اما ناگهان خودشان «هزینه » یک معادله  سیاسی 
شــدند. کودک چه می داند تحریم چیســت، بازدارندگی 
چیست، ژئوپلیتیک چیست، یا واشنگتن و تهران و تل آویو 
چه تصمیمی گرفته اند؟ او فقط می خواســت زنده بماند، 
به مدرســه بــرود، بازی کند، بزرگ شــود، و شــاید روزی 
خودش تصمیم بگیرد که چه کسی باشد. اما جنگ آینده 
را از او گرفت. اینجاســت که پرسشــی اخلاقی و سیاسی، 
به مراتب بزرگ تر از تمام مناقشات دیپلماتیک، پیش رویمان 
قرار می گیرد: اگر آمریکا مدعی دفاع از انســان اســت، آن 

«انســان» در میدان جنگ دقیقا چه کسی 
اســت؟ آیا انسان فقط زمانی انسان است 
که در جغرافیای مطلوب سیاست خارجی 
آمریــکا زندگی کند؟ آیــا خون یک کودک 
در اروپا، آمریکا یــا خاورمیانه ارزش های 
متفاوتی دارد؟ اگر پاسخ «نه» است، پس 
چرا جهان در برابر مرگ کودکان این چنین 

دوگانه رفتار می کند؟
مشــکل ما با مــردم آمریکا نیســت؛ 
این تمایز باید روشــن باشــد. مسئله، نقد 
یک سیاست و یک ســاختار قدرت است؛ 

ســاختاری که بایــد مانند هر قــدرت دیگری براســاس 
عملکردش ســنجیده شود، نه براســاس تصویری که از 
خودش می سازد. جامعه  ایران هم نباید در این میان گرفتار 
دو خطای متضاد شــود: نه آمریکا را هیولایی افســانه ای 
بداند که هیچ شــناخت عقلانی از آن ممکن نیست، و نه 
فرشته ای آزادی خواه که هر اقدامش را بتوان با واژه هایی 
زیبا توجیه کرد. نه شیفتگی، نه نفرت؛ شناخت. و شناخت 
واقعی زمانی آغاز می شــود که فاصله  میان «آنچه گفته 
می شــود» و «آنچه انجام می شــود» را ببینیم. آمریکا در 
جنگ روایت ها قدرتمند اســت، این را بایــد پذیرفت. اما 
روایت، هرقدر هم قدرتمنــد، در برابر جنازه  یک کودک با 
یک مشــکل اساســی روبه رو می شــود: کودک نمی تواند 
پروپاگاندا باشد. مادر نمی تواند پروپاگاندا باشد. اشک پدر 
نمی تواند پروپاگاندا باشــد. خانــه ای که دیگر صدای پای 
کودک در آن شــنیده نمی شود، «روایت رسانه ای» نیست؛ 

واقعیت است.
شــاید امروز یکی از مهم ترین وظایف جامعه  ایران این 
باشد که نســبت خود با آمریکا را از ســطح کلیشه ها به 
سطح واقعیت منتقل کند؛ نه اینکه هر آمریکایی را دشمن 
بداند یا هر شــهروند آمریکایی را مسئول تصمیم دولتش 

تلقی کند، بلکه بفهمد که دولت آمریکا، سیاست خارجی 
آمریکا و ماشــین نظامی آمریکا را باید با نتیجه  اعمالش 
سنجید. و نتیجه، وقتی پای کودکان به میان می آید، دیگر 

قابل تفسیر بی پایان نیست.
کودک لامرد یک عدد نیســت. کودک میناب یک عدد 
نیســت. کودک کوهستک یک عدد نیســت. هرکدام یک 
جهان بوده اند؛ جهانی که برای خانواده شان با یک انفجار، 

یک حمله، یک تصمیم سیاسی، به پایان رسیده است.
اینجاست که شــاید جامعه  ایران باید یک  بار دیگر به 
تصویــر خود از آمریکا نگاه کنــد. آیا هنوز همان تصویری 
را می بینیم که ســال ها برایمان ســاخته شــده؟ آیا هنوز 
«آمریــکای آزادی» را از «آمریکای قدرت» جدا نکرده ایم؟ 
آیا هنوز می توانیم درباره  حقوق بشر حرف بزنیم، بی آنکه 
از خود بپرســیم حقوق بشــر، در لحظه ای که بمب فرود 
می آید، کجاســت؟ این بازنگری، البته، نباید به نفرت کور 
منتهی شود. اتفاقا جامعه ای که می خواهد بالغ سیاسی 
باشد، باید بتواند هم زمان دو حقیقت را ببیند: مردم آمریکا 
با سیاســت دولت آمریکا یکی نیستند؛ اما سیاست دولت 
آمریکا نیز نمی تواند پشت نام مردم آمریکا پنهان شود. این 

همان مرزی است که باید روشن شود.
امروز مسئله فقط آمریکا نیست؛ مسئله استانداردهای 
دوگانه ای است که جهان سیاست را گرفتار کرده، جایی که 
بعضی کودکان قربانیان جنگ اند و بعضی دیگر «خسارت 
جانبی». این واژه ها شاید برای اتاق های عملیات مناسب 
باشند، اما برای مادری که کودکش را از دست داده، هیچ 
معنایی ندارند. برای او خسارت جانبی وجود ندارد؛ فرزند 
وجود دارد. و شاید این ساده ترین و در عین حال عمیق ترین 
نقطه ای باشد که جامعه  ایران می تواند از آنجا به آمریکا 
نگاه کند: نه از پشــت عینــک نفرت، نه از 
پشــت عینک شــیفتگی، بلکه از پشــت 
چشم های یک کودک. چشمانی که دیگر 

نیستند تا از ما بپرسند: چرا من؟
شاید پاســخ همین پرســش، بیش از 
صدها کتاب سیاســی و هزاران ســاعت 
مناظره، بتواند نســبت واقعی ما با آمریکا 
را روشــن کند؛ زیرا وقتی کــودک قربانی 
می شود، دیگر مســئله این نیست که چه 
کســی روایت را برده، بلکه این اســت که 

چه کسی مسئول واقعیت است.

آمریکا را  از  پشت چشم های یک کودک ببینیم

عضو شورای اطلاع رسانی استان فارس و پژوهشگر علوم سیاسی
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