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برگــردان: راضیــه زرگری|  ســازمان های 
بین المللی بی شماری در جهان امروز در امور خیر و 
داوطلبانه فعالیت می کنند. پایگاه های اصلی مهم ترین 
موسسات داوطلبی جهان اغلب کشورهای اروپایی یا 
آمریکاست اما ماموریت های این موسسات در سراسر 
جهان گسترده است به ویژه در کشورهای جهان سوم 
که با مشــکلاتی مثل جنگ و درگیری های قومی و 
مذهبی یا فقر و محرومیت دست به گریبان هستند. 
ســازمان خیریه غیرانتفاعی »اتحاد داوطلبانه« یکی 
از این موسسات است که در  ســال 2007 میلادی 
در ایالت کالیفرنیا آمریکا ثبت شد؛ اتحاد داوطلبانه، 
داوطلبان بین المللی را به طور مستقیم با سازمان های 
اجتماع محور هم راســتای امور داوطلبی و خیر در 
کشورهای در حال توسعه مرتبط می کند. این گزارش 
چگونگی شکل گیری و اهداف اساسی این موسسه را 
روایت می کند و در بخش های آتی به ابعاد جزیی تر از 

فعالیت اتحاد داوطلبانه خواهیم پرداخت.
اتحاد داوطلبانــه کارش را در  ســال 2007 آغاز 
کرد. شــاید بهتر باشــد بگوییم ما کارمان را با یک 
علامت ویرگول آغــاز کردیم، چراکه همه ما واقعا در 
 ســال 2007 فقط یک تجربه داوطلبانه و یک ایده 
داشــتیم و با همین ها کارمان را شروع کردیم. اولین 
تجربه داوطلبانه ما نسبتا معمولی بود. ما در یک مرکز 
مراقبت از کودکان در آفریقا از طریق یک ســازمان 
استقرار داوطلبان داوطلب شــدیم. تنها در صورتی 
که تاکنون تجربه ای داوطلبانه نداشته باشید، ممکن 
است اسم یک ســازمان استقرار داوطلبی را نشنیده 
باشید. این سازمان ها وظیفه مستقرکردن داوطلبان 
در اجتماعات هدف را بر عهده دارند و البته این نکته 
مهمی است. سازمان ســاماندهی داوطلب میزبان 
داوطلبان نیست. آنها با سازمان های محلی حقیقی 
وابســته به امور داوطلبی شریک هستند که درواقع 
این سازمان های محلی میزبان داوطلبان خواهند بود. 
این سازمان واسطه به این خاطر وارد عمل می شود 
که داوطلبان هیچ راهی برای اتصال به طور مستقیم با 
سازمان های مردمی ندارند، پس سازمان سازماندهی 
و کاریابی داوطلبی به دروازه بانان داوطلبان بین المللی 
تبدیل شده اند. سازمان های اســتقرار داوطلبان در 
تعداد ســازمان های مردمی که می توانند با آنها در 
ارتباط باشــند و کار کنند، محدودیــت دارند و در 
شرایطی که اجتماعات مردم نهاد اغلب انعطاف پذیری 
کمی دارند، به عنوان یک کســب و کار ســربار که 
هزینه های داوطلبانه را افزایش می دهد، شــناخته 
می شــوند. ما تخمین  زده ایم که با ارتباط مستقیم 

با ســازمان های مبتنی بر جامعه معــادل داوطلب 
صرفه جویی خواهد شد که به طور متوسط، 350 دلار 
در هفته می شود. پس در اولین تجربه داوطلبانه ای 
که ما آغاز کرده ایم و بــرای ارتقای رزومه کاری خود 
تلاش می کنیم، حس عمیقی از مسئولیت داریم و 
یک چشم انداز برای مان باقی می ماند که دسترسی و 
شفافیت بیشتر به کارهای داوطلبانه بین المللی پیدا 

کنیم.
ما به عنوان دانشــجویان وارد شــده در این عرصه 
بیش از مهارت و تجربه، جاه طلبی داشــتیم. درواقع 
داوطلبانی با یک ایده مبهم و حجم کار زیاد در تلاش 
برای تغییر صنعت تأسیس شــده بودیم. بیشترین 
زمانی که در  ســال اول کار موسسه صرف کردیم، به 
یادگیــری این که چگونه با هم کار کنیم گذشــت؛ 
تماس های طولانی بی اثر از طریق اسکایپ و جلسات 
ایده های طوفانی که به طورکلی همه ما فقط درحال 
رشد و یادگیری بودیم با این حال نمی توان این دوره 
را اتلاف وقت تلقی کرد؛ همــه ما درحال آموختن و 
تجربه کسب کردن بودیم به طوری که در پایان  سال 
نخســت فعالیت درنهایت تصویر روشنی از آنچه ما 
می خواستیم انجام دهیم داشتیم، البته بدون هیچ 
ایده ای از این که چگونه باید به اهداف مان دست پیدا 

کنیم.
اتحاد داوطلبانه یک بازار بــاز داوطلب محور برای 
کشف، اتصال و داوطلب شدن افراد به طور مستقیم 
با ســازمان های مردمی است. اولین وب سایت اتحاد 

داوطلبانه در  ســال 2011 راه اندازی شد. با بیش از 
130کیلوبایت جســت وجو برای داوطلب خارجی 
در Google در هــر مــاه، از حــدود 1.6مگابایت 
جســت وجوی محتوای یکسان در هر ســال، ما به 
سرعت به 10 هزار پروفایل داوطلب رسیدیم؛ ارتباط 
با سازمان های مردمی سخت تر بود. در  سال 2011 
ما اولین سفر سازمان جامعه محور کمک رسانی را با 
سفر زمینی به جنوب و شرق آفریقا، آغاز کردیم و با 
سازمان های هم ســوی محلی و ملی ملاقات هایی 
داشتیم و درنهایت آنها را به اتحاد داوطلبانه معرفی 
و به آنها برای ســاخت و مدیریت نمایه های سازمان 

براساس جامعه خود کمک کردیم.
ما سفر خود را تنها با یک سازمان جامعه محور آغاز 
کردیم )که در آن ما برای اولین بار داوطلب شده بودیم( 
و به بیش از 50 سازمان رسیدیم، این پیشرفت احساس 
خوشــایندی به ما می داد؛ با این که حجم کار به شدت 
افزایش یافته بود. ما می دانســتیم که اگر کار به همین 
منوال پیش می رفت، ما نیاز به یک رشــد ارگانیک و 
ســازمان یافته خواهیم داشــت. 2 ماه بعد از آن ما به 
خانه برگشــتیم.  بدون هیچ گونه تلاش اضافی،  ما تا 
به حال 100 نمایه )پروفایل( از ســازمان های مبتنی 
بر جامعه در اختیار داریم که نتایج ســفر 6 ماهه ما را 2 
برابر می کند. آنچه که ما مشاهده کردیم، بیش از کلمات 
دهان به دهان و بازتاب های شــفاهی بود. سازمان های 
جامعه محور پتانسیل داوطلبان را درک کرده و شروع 
به یافتن راه هایی بــرای ارتباط با داوطلبــان خارج از 

سازمان های مدیریت داوطلبان کردند. در همان زمان 
بود که ســواد کامپیوتر و اینترنت در سراسر جهان به 
ســرعت درحال بهبود بود و یک پلتفرم آنلاین مانند 
اتحاد داوطلبانه در این شرایط قابل دوام می شد. ما این 
را خودمان در سفر دیدیدم که هر سازمان جامعه محوری 
که در ارتباط با آن قرار می گرفتیم یک صفحه فیس بوک 
داشت. این چشم انداز برای ما چندان طولانی نبود که ما 
بتوانیم به  هزار پروفایل از سازمان های مبتنی بر جامعه 
برسیم و این اتفاق افتاد.  داوطلبان و سازمان های مبتنی 
بر جامعه ارتباط خود را آغاز کردند. در 3 سال اول فعالیت 
اتحاد داوطلبانه، مــا واژه مربی گری داوطلبان را در این 
راستا شــنیدیم و درک کردیم به بیان عمیق تر اتحاد 
داوطلبانه ارتباط بین داوطلبان بین المللی و سازمان های 
اجتماع محور را تســهیل می کند. طی این سال هایی 
که ما فرآیند رشد و بالندگی را پشت سر می گذاشتیم، 
ســختی هایی هم تجربه کردیم، از بارگزاری آهسته 
وب سایت تا بازدید بیش از حد بازدیدکنندگان و زمان 
پاسخ دهی اندک از مواردی بود که طی سال های نخست 
پژوهشــگران ما از آن رنج می بردند. با این حال تا امروز 
بزرگترین مسأله ما این بود که بعضی از داوطلبانی که با 
سازمان های جامعه محور ارتباط داشتند، اساسا داوطلب 
نبودند. برداشت ما این بود که داوطلبان و سازمان های 
محلی به کمک نهایی برای مدیریت ارتباطات با جزییات 
دقیق تر نیــاز دارند تا از سوء اســتفاده های اینچنینی 
جلوگیری شــود. دقیقا مثل زمانی که کســی برای 
گذراندن تعطیلات هتلی رزرو می کند. این چشم انداز 
ما را به وب سایتی که شــما امروز می بینید، رساند. اگر 
وب سایت قبلی به مربی گری سطحی برای داوطلبان 
بود، پس از این وب ســایت، هدایت حرفه ای داوطلبان 
اســت. اتحاد داوطلبانه یک بانــک اطلاعاتی جامع از 
فرصت های داوطلبان بین المللی ایجاد شده توسط خود 
سازمان های مبتنی بر اجتماعات است که با بازنگری 
فیلتر نشده داوطلبان، مطابق با مهارت و نیازهای آنها و 
ارایه کم هزینه مهارت های داوطلبانه به طور مستقیم با 
تضمین برگشت هزینه داوطلبان فعالیت می کند. حتی 
پس از 7 ســال احســاس می کنیم که هنوز در ابتدای 
راه قرار داریم و این فقط آغاز اســت. درحالی که توجه و 
تمرکز بیشتری بر این امور می کنیم، در می یابیم تعداد 
داوطلبان بین المللی و متقابلا تجارب داوطلبانه سودمند 
آنها درحال افزایش است. ما عاشق آنچه درحال انجام 
آن هستیم، شده ایم و کسی که علاقه مند به پیوستن 
به ما در این مسیر است را تشویق می کنیم. این آغاز راه 
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 معرفی موسسه ای که پل ارتباط داوطلبان و سازمان های مبتنی بر جامعه است 

 انقلاب اسکیت ها و آمادگی برای اتحاد داوطلبانه  
زندگی اجتماعی 

در  سال 2007 یک اســکیت باز استرالیایی به 
نام الیــور پرکویچ یک انقلاب را در افغانســتان به 
راه انداخت! انقلاب اســکیت ها! او با اسکیت بازی 
در خیابان هــا توجه بچه ها را به خــود جلب کرد؛ 
بچه هایی که عمدتــا مدارس را ترک کــرده و به 
کارهای خیابانی مشغول بودند. دیدن شرایط این 
کودکان و در عین حال اشــتیاق و علاقه شــان به 
اسکیت بازی، الیور را به فکر تأسیس »اسکیتستان«   
انداخت. »اسکیتستان« یک مرکز غیرانتفاعی است 
که امروز در 3 کشور افغانستان، کامبوج و آفریقای 

شمالی فعالیت می کند.
این برنامه که کودکان و جوانان 5 تا 25 ساله را 
شامل می شود، قصد دارد با توجه به علاقه جوانان به 
اسکیت بازی، به این وسیله آنها را گرد هم آورد تا به 
توانبخشی آنها در حوزه تحصیل و زندگی اجتماعی 
بپردازد.مدارس »اسکیتستان« جایی برای آموزش 
دوباره کودکانی شــده اســت که به دلیل شرایط 
سخت زندگی ترک تحصیل کرده اند و مجبور به 
کار در خیابان ها هستند. این کودکان درحالی که 
در این مراکز،  آموزش اسکیت سواری می بینند، در 
طول چند ماه برای آزمون های بازگشت به مدارس 

و ادامه تحصیل آماده می شوند.
کودکان از هر سطح اجتماعی می توانند به این 
آموزشــگاه ها بروند اما با توجه به هدف این مراکز، 
60درصد دانش آموزان را کودکانی از خانواده های 
کم درآمد تشکیل می دهند. 50درصد کودکانی که 
به »اسکیتســتان« می روند، کودکان کار هستند. 
۴0درصد دانش آموزان ایــن مراکز را نیز دختران 

تشکیل می دهند.
علاقه دختران به این مدرســه، به خصوص در 
کشور افغانستان بیشتر اســت. درحالی که زن ها 
در افغانستان اجازه دوچرخه ســواری ندارند، ایده 
اسکیت بازی به آنها کمک می کند که به این فعالیت 
به عنوان نوعــی تفریح و همین طــور راهی برای 
پیشرفت، روی بیاورند. موفقیت »اسکیتستان« در 
افغانستان بسیار چشمگیر بود تا جایی که توانست 
اسکیت بازی را به اولین ورزش مورد علاقه دختران 
این کشور تبدیل کند!جســیکا دوبسون، عکاس 
اهل لندن که تحت تأثیر تــلاش دختران افغان و 
علاقه آنها به این ورزش قرار گرفته بود، در  ســال 
2012 برای گرفتن عکــس از دخترانی که همه با 
پوشــش های محدودکننده اسکیت می کردند به 
کابل رفت. عکس های او نه تنها نشان از توانمندی 
دختران افغان دارند، بلکه نشان می دهند که چطور 
فعالیتی به سادگی اســکیت بازی می تواند شادی 
را برای کودکان فقیر به ارمغان بیاورد.موسســان 
مدرسه »اسکیتســتان«  عقیده دارند وقتی بچه ها 
به اسکیت کردن دل می بندند، همه چیز راحت تر 
امکان پذیر است، حتی آموزش، کسب مهارت های 

اجتماعی و توانمندسازی کودکان.

از ماهی شانس تا کارآفرینی 
اجتماعی 

مشکل فقر آهن، مسأله جدیدی نیست. شاید 
به دلیل عمومیت و قدمت این مشکل است که در 
اکثر روش های طب  سنتی در کشورهای مختلف، 
نسخه هایی برای درمان آن یافت می شود. یکی از 
این نسخه های سنتی که در ایران هم کاربرد داشته 
اســت، اســتفاده از کفگیر آهنی به نام حسوم در 
پخت غذا بوده است. این روش حتی امروزه نیز در 
بخش هایی از ایران ادامه دارد. مثلا در شمال کشور 
موقع پخت غذا، مردم یک تکه آهن یا نعل اسب در 
آن می اندازند که علاوه بر انتقال آهن کافی به غذا 
و به تبع آن به سیستم بدنی، موجب خوش رنگی 

خورشت ها هم می شود!
شاید کریســتوفر چارلز هم چیزی در مورد این 
شــیوه های کهن سنتی شــنیده بود که در  سال 
200۹ با اجرای یک ایده جالب و ســاده برای حل 

یک مشکل جهانی، همگان را شگفت زده کرد.
او که یک محقق بــود، دریافت که در کشــور 
کامبوج، تقریبا نیمی از جمعیــت، از کمبود آهن 
رنــج می برند. برای حل این مســاله،  او یک ماهی 
آهنی کوچک را که در کشور کامبوج نماد شانس 
هم هســت  طراحی کرد و از مردم خواست که آن 
را هنگام طبخ غذا در قابلمه بگذارند و بعد از طبخ، 
آن را بشــورند و برای بار بعد، مجددا مورد استفاده 
قرار دهند.نتایج حاصله نشان داد که همین عمل 
ساده، موجب تأمین 75درصد از میزان نیاز روزانه 
بدن به آهن می شــود!اما فواید طرح کریســتوفر 
چارلز، فقط در افزایش سلامتی و نشاط مردم این 
کشــور نبود! حرکت او که درواقع یک کارآفرینی 
اجتماعی تمام عیار بــود، از جنبه های مختلف به 
کمک مردم منطقه آمد.فواید بالینی بسیار واضح 
این عمل )کاهش 50درصد بروز کم خونی در بین 
مصرف کنندگان( باعث شد که مراکز و افراد بسیاری 
نسبت به سفارش »ماهی شــانس« و انجام عمل 
مشــابه اقدام کنند. پر رونق شدن سفارش ماهی 
شــانس، زمینه را برای ایجاد کار برای اهالی ایجاد 
کرد. چارلز همچنین برخی از معلولان جســمی 
را برای آماده ســازی این سفارشــات ترغیب و به 
این شکل برای آنان ایجاد اشــتغال کرد. در  سال 
2012 یکی از فارغ التحصیلان دکترای دانشــگاه 
Guelph رسما پروژه »ماهی شانس« را با اقتباس 
از طرح اولیه چارلــز و با همکاری وی بنیان نهاد تا 
آن را در سطح بســیار گسترده اجرا کند.امروز این 
پروژه با حمایت های مالی دولــت و مردم، در حال 
گسترش مداوم است و کریستوفر چارلز به عنوان 
رئیس هیات مدیره پروژه »ماهی شانس« و مبتکر 
این شیوه، قصد دارد آن را به پروژه ای جهانی برای 

مبارزه با فقر آهن تبدیل کند.

توانمندسازی

 شناسایی مفهوم پناهندگی
 به دانش آموزان امروز 

چطــور می شــود دانش آمــوزان را بــا مفهوم 
»پناهنده شــدن« به یک کشــور و مشــکلاتی که 
پناهنــدگان در جامعــه جدید خود بــا آن روبه رو 
می شــوند، آگاه کرد؟  چطور می شــود شرایطی را 
فراهم کرد کــه دانش آموزان با بحرانــی که تعداد 
زیادی از مردم جهان را از خانه و کاشــانه خود رانده، 
آشنا شــوند و رنج ها و مشــکلات این گروه را درک 
 کنند؟ شــبکه معلمان روزنامه گاردین به مناسبت 
»هفته پناهنــدگان« در بریتانیــا در مقاله ای کوتاه 
مجموعه فعالیت هــا و بازی هایی را بــرای اجرا در 
کلاس درس پیشنهاد داده که از طریق آنها می توان 
دانش آموزان را با موضــوع پناهندگی و پناهجویی 
آشنا کرد و فضایی مساعد برای دانش آموزانی فراهم 

آورد که به عنوان پناهنده در جامعه زندگی می کنند.
سازمان ملل متحد تابســتان  سال گذشته اعلام 
کرد که شمار پناهندگانی که به دلایلی چون جنگ 
و درگیری های سیاسی و اجتماعی مجبور به ترک 
کشور خود شده اند برای نخستین بار پس از جنگ 
جهانی دوم از مرز 50 میلیون نفر گذشــته اســت. 
ایران طی 30 سال گذشته مقصد اصلی مهاجرانی از 
افغانستان بوده که به دلیل جنگ های پیاپی مجبور 
به ترک کشورشــان شــده اند و در حــال حاضر به 
لحاظ تعداد پناهندگان در صدر کشورهای پذیرای 

پناهندگان در دنیاست.
ایده هایی برای دبستانی ها

در این مقاله بیش از هر چیــز به گفت وگو درباره 
موضوع اشــاره و خطاب به آموزشــگران و معلمان 
نوشته شــده: ببینید بچه ها درباره پناهنده ها چه 
می دانند و چه نگاهی به این گــروه دارند؟ از بچه ها 
بخواهید از تجربه های شخصی شــان در مواجهه با 
پناهندگان و مهاجران یا از دیده ها و شنیده های شان 
درباره مهاجرت یا ترک محل زندگی بگویند. از آنها 
بخواهید خود را به جای یک پناهنده بگذارند و تصور 
کنند که یک پناهنده در جامعــه تازه چه ترس ها و 
امیدهایی دارد.این 2 موضــوع را به بچه ها بدهید: 
»زندگی در ســایه ترس« و »یافتن سرپناه و امنیت« 
و از بچه ها بخواهید درباره هر کدام یک نقاشی بکشند. 
بعد نقاشی ها را روی تخته کلاس بچسبانید و درباره 
تفاوت های تصویری 2 دسته گفت وگو کنید. از بچه ها 
بخواهید آنچه را احســاس و بعد ترســیم کرده اند، 

توضیح دهند و درباره  آن از همدیگر سوال  بپرسند.
ایده هایی برای نوجوان ها

نویسنده مقاله برای گفت وگو با دانش آموزانی از 
مقاطع بالاتر ســوال هایی را به آموزشگران معرفی 
می کند که پیچیده تر هســتند. در بخشی از مقاله 
آمده: از بچه هــا بخواهید به 2 ســوال فکر کنند و 
بعد جواب های شــان را با هم به اشــتراک بگذارند. 
اول این که احســاس ناامنی در خانه و شهر چه جور 
احساسی ا ســت؟ و دوم این که اگر قرار باشد شهر و 
دیار خود را ترک کنیــد، چه چیزهایی را با خودتان 
می برید؟ یک گفت وگوی کلاسی درباره این 2 سوال 
ترتیب دهید و در خلال آن اطلاعــات مهم درباره 
موضوع را به بچه ها ارایه دهید. یــا این که آنها را به 
گروه های 3 تا 5 نفره تقسیم کنید و از آنها بخواهید 
دلایل مهاجــرت پناهندگان را فهرســت کنند. از 
آنها بپرســید می توانند تفاوت ها و شــباهت های 
»پناهندگی« در دنیای امروز را با گذشته پیدا کنند؟ 
یا به  نظر آنها جامعه بین الملــل در واکنش به فقر، 
جنگ های قومی و مذهبی و درگیری هایی که ریشه 
بحران آواره شدن گروهی از مردم دنیاست چه باید 
بکند؟ از این سوال ها برای خلق نوشته ها یا آثار هنری 

مرتبط با موضوع استفاده کنید.
یک منبع خوب برای انجام فعالیت های کلاسی 
مجموعه ای تصویری حاوی بیش از 250 هزار عکس 
با موضوع پناهندگان در سراســر دنیاست که وضع 
و شــرایط پناهندگان در نقاط مختلف جهان طی 
60 سال گذشته را به تصویر کشیده است )لینک این 
مجموعه http:  //goo.gl/xFOUB(  می توانید از 
این مجموعــه که به همت دفتر رســیدگی به امور 
پناهندگان سازمان ملل متحد فراهم آمده برای انجام 
فعالیت های کلاسی استفاده کنید. مثلا تعدادی از 
تصاویر را برای نشان دادن به بچه ها انتخاب کنید و 
از آنها بپرسید اگر می توانستند با شخصیت های هر 
کدام از عکس ها مصاحبه کنند چه پرســش هایی 
از آنها می پرســیدند؟ بر این مبنــا می توانید یک 
گفت وگوی کلاســی راه بیندازید تــا از خلال آن 
دانش آمــوزان با موضوع مهاجــرت اجباری و آنچه 
مردم ســرزمین های تحت خطر را تهدید می کند، 
آشنا شوند. علاوه بر این می توانید از این تصاویر برای 
نوشتن گزارش توسط دانش آموزان استفاده کنید 
یا از آنها بخواهید با اســتفاده از آمار و ارقامی که در 
زیرنویس هر کدام از تصاویر آمده، اینفوگرافی هایی 
طراحی کنند یا از آنها برای خلق یک اثر هنری الهام 
بگیرند.اگر در کلاســی درس می دهید که پناهنده 
یا پناهجویــی در آن حاضر اســت، از دانش آموزان 
بخواهیــد آمار و اطلاعاتــی دربــاره پناهندگان و 
پناهجویان در دنیا آماده کنند و به کلاس بیاورند و 
بعد گفت وگویی ترتیب دهید درباره این که پناهنده 
شدن به یک کشــور یا پناهجو بودن چه احساسی 
دارد؟ یک پناهنده به عنوان دانش آموز در مدرســه 
با چه مشکلاتی روبه رو می شود و از هم کلاسی ها و 
هم مدرسه ای هایش چه انتظارهایی دارد؟ دیگران 
معمولا چه رفتاری با او دارند؟ و آخر این که برای ایجاد 
یک محیط آموزشی متنوع که فرهنگ های مختلف 
را در خود جای داده اســت چه کارهایی باید کرد؟ 
می توانید یک برنامه 2 تا ۴ هفته ای ترتیب دهید تا 
دانش آموزان پناهنده ویژگی ها و آداب و رسوم کشور 
خود را با باقی دانش آموزان به اشتراک بگذارند؛ مثلا 
یک جلسه از کلاس را به آشپزی گروهی اختصاص 
دهید تــا دانش آموزان با کمک هــم و با راهنمایی 
دانش آموزی که به عنوان پناهنده در کلاس حاضر 

است، یک غذای ساده محلی از کشور او آماده کنند.

آموزش

کریستین دوراند، مدیر ارتباطات و بازاریابی تجربه
در شورای نهادهای غیر انتفاعی ایالت مینه سوتا| 
چه از مردم بخواهید برای فرزندان شان کتاب بخوانند، 
چه کمربندشان را ببندند، زباله های طبیعی شان را در 
باغچه خاک کرده و تبدیل به کود کنند، سیگار کشیدن 
را ترک کنند یا خیلی ساده،  بخواهید پول یا زمان شان 
را در اختیار شــما بگذارند، درواقع از آنها خواسته اید 
رفتارشــان را عوض کنند. چگونگی این اتفاق یکی از 
چالش های اصلی روابط عمومی در سازمان های مردم  

نهاد  است.
بازاریابی اجتماعی می تواند یکــی از اثرگذارترین 
رویکردها بــرای ایجاد تغییر مثبــت و ماندگار رفتار 
اجتماعی باشد اما فرآیندی دشوار و سخت است. حتی 
اگر تحقیق لازم را انجام داده و گمان می کنید فکر همه 
چیز را در این رابطه کرده اید، باز هم عامل های خارجی 
می توانند سرنوشت کمپین های بازاریابی اجتماعی را 

به شدت تغییر بدهند.
یا ببند یا جریمه شو

کمپین »یا ببند یا جریمه شــو«، در  سال 1۹۹6 از 
طرف شــورای ایمنی ملی به راه افتاد. استفاده افراد 
بزرگســال از کمربنــد ایمنی، از 61   درصد در  ســال 
1۹۹6 که کمپین آغاز به  کار کرد، به 7۹ درصد در  سال 
2003 رسید و استفاده از صندلی ایمنی کودک هم از 
۸5 درصد به ۹۹ درصد در همین مدت زمانی افزایش 
یافت.این کمپین براســاس الگوی برنامه ویژه اجرای 
ترافیک )STEP( پایه گذاری شــده است که طبق آن 
موج های اجرای قوانین بستن کمربند ایمنی و استفاده 
از صندلی کودک را با تبلیغات پردامنه ای که بر اجرای 

این قانون تأکید می کند، در هم می آمیزد.
عوامل اجرای قانون از حوزه هــای قضایی متعدد، 
دوره های متمرکز را طی  ســال مشخص می کنند تا 
اجرای شــدید قوانین کمربند ایمنی و قوانین امنیت 
صندلی کودک را در مقیاس ایالتی یا ناحیه  ای به  اجرا 
درآورند. آنها بررســی های مشاهداتی انجام می دهند 
تا میزان اســتفاده کمربند ایمنــی و صندلی ایمنی 
کودک را پیــش و پس از هر موجی انــدازه بگیرند و 
تأثیرگذاری تلاش هاي شان را بسنجند.فعالیت های 
مربوط به اجرای تشــدید شــده، ازجمله ایست های 
بازرسی کمربند ایمنی که جلوی همه وسایل نقلیه را 
می گیرد؛ گشت های اشباع که طی آن تعداد مضاعفی 
از افسرهای اجرایی در یک ناحیه متمرکز کار می کنند 
و گشت های ثابت یک مکان یا تقاطع خاص، یک پیام 
ساده برای ما می فرستند: این که نبستن کمربند ایمنی 
پیامد دارد.پوشش خبری نقش حیاتی در نمونه ای که 
در بالا آمد، ایفا می کند. رسانه ها می توانند عکسی از 
ایست بازرسی روی صفحه هر تلویزیون و روزنامه ای 
بگذارند و از طریق رادیــو اعلان های عمومی پخش 
کنند. آمار نشان می دهد که »امکان« جریمه شدن در 
انگیزه دادن به آدم ها برای بستن کمربندشان می تواند 

به  اندازه جریمه شدن، تأثیرگذار باشد.
جان خرچنگ ها را نجات بدهید، بعد 

بخوریدشان
آژانس حفاظت محیط زیست ایالات متحده با هدف 

حفاظت، محافظت و ارتقای محیط زیست در خلیج 
چِساپیک )در نزدیکی واشنگتن پایتخت آمریکا( در 
بهار 2005 یک کمپین نامتعارف راه اندازی کرد، به  نام 
»جان خرچنگ ها را نجات بدهید، بعد بخوریدشان«. 
هدف از این کمپین این بود که ساکنان شهر واشنگتن 
و حومه را تشویق کند که استفاده از کود شیمیایی برای 
چمن را در فصل بهار، کمتر کنند. پیام کمپین این بود: 
کود شیمیایی به آب خلیج می ریزد و نرم تنان صد ف دار 
را از بین می برد.اما این کمپین شوخ طبع به جای این که 
مکررا درباره این که زمین را حفظ کنیم به مردم درس 
بدهد، تمرکزش را بر خرچنگ به عنوان یکی از غذاهای 
لذیذ مورد علاقه این منطقه می گــذارد. پایه گذاران 
این برنامه احســاس می کنند که اگر توجه مخاطبان 
را با شــوخ طبعی به خود جلب کنند، نصف راه را برای 
برانگیختن آنها به تغییر رفتارشــان آمده اند. شرکت 

تبلیغاتی که استخدام شده بود 
تا این کمپین را به اجرا در بیاورد، 
ابتدا از مطالعــات آماری در بین 
مردم  استفاده کرد تا استراتژی 
مناسب را برای رساندن پیام خود 
به مردم و ایجاد انگیزه برای تغییر 
در آنها پیدا کنــد. این کمپین 
مردم را موعظــه نمی کند، بلکه 
آنها را از طریق به فکر واداشــتن 
درباره ناهارشان در تغییر شرکت 
بازرگانی  پیــام  می دهد.یــک 

تلویزیونی از این جا شــروع می کند که نشان می دهد 
آب در دریچه تخلیه طوفان می رود و غیب می شــود 
درحالی که صدایی هشدار می دهد که کود شیمیایی 
که در بهار پای چمن ریخته می شــود نهایتا به خلیج 
می ریزد. یک خرچنگ آبی بی جان روی خیزاب افتاده 
اســت. گوینده موقر می گوید »هیچ خرچنگی نباید 
این طور بمیرد.« گوینده سپس درحالی دیده می شود 
که وان کوچکی در یک دست و چیزی شبیه توده ای 
از گوشت خرچنگ در دست دیگر دارد. او با خوشحالی 
می گوید »آن  ها باید در کره داغ خوشمزه ذوب شوند و 
بمیرند«!برنامه یادشده تا پیش از این، این قدر عجیب 
و نامتعارف نبود و موفقیت محدودی داشــت. درواقع 
روش های توسعه معمول آن شامل فرستادن خبرهای 
مربوط به رویش خزه و پایگاه های فاضلاب است. این 
خبررسانی مردم را بر آن داشته است که نگران خلیج 
باشــند - یک مطالعه آماری اخیر نشان می دهد که 
حدود ۹0 درصد مردم در این حوزه نگران ســلامتی 
خلیج بوده اند - اما این آنها را مجاب نکرده اســت که 

کاری برای نجات آن انجام بدهند.
کمپین با اســتفاده از این شــوخ طبعی عجیب و 
نامتعارف پا گرفت و جا افتاد. در داســتان های خبری 
ذکر شــد و از طریق قاصدهای دســته 2 و 3 همه جا 

پخش شــد. مردم تا مدت های طولانی پس از این که 
پیام های بازرگانی که کمپین براي شان هزینه کرده بود 

دیگر پخش نمی شد، درباره آن حرف می زدند.
نتایج کمپیــن خیلی خــوب بــود. فعالیت های 
آزمایشــی پیش و پس از آن، ازجمله مطالعه آماری 
روی مخاطبان و یک گروه تحت  مراقبت که با کمپین 
آشــنایی نداشــتند، صورت گرفت. کمپین نشان از 
سطح آگاهی بالایی نسبت به خود کمپین، برنامه بیِ 
و خطرات استفاده از کود شیمیایی داشت -72 درصد 
از مخاطبانی که مصاحبه شدند، عبارت های کلیدی 
مشخصی را به یاد داشتند- و تغییر رفتاری هم دیده 
می شد. در بررســی های پس از کمپین، از مخاطبان 
ســوالاتی درباره اســتفاده از کود شیمیایی پرسیده 
می شد. آمارها نشان از این داشتند که تمایل افرادی 
که با کمپین آشنایی داشتند به استفاد از کود شیمیایی 
5 درصد کمتر از کسانی بود که 
از وجود آن اطلاعی نداشــتند.

برنامه در توســعه کمپین »جان 
خرچنگ ها را نجات بدهید، بعد 
بخوریدشــان« از اســلوب های 
گذشته دوری کرد و به یاد سپرد 
که افــراد داخلی برنامه مخاطب 
آنها نیستند. آنها احتیاج داشتند 
که پیام ها ی شان را طوری توسعه 
بدهند که به مذاق کسانی خوش 
بیاید که علاقه ای به اثرات منفی 
روی محیط زیســت ندارند تا زمانی که این اثرات به 

خودشان ضرر برساند.
جرأت داشته باش: فقط بگو نه!

در اواخر دهه 1۹۸0، اداره پلیس لس آنجلس برنامه 
DARE یا برنامه آموزشی مقاومت علیه سوء استفاده 
از مواد مخــدر را طراحی کرد تا از طریــق آموزش و 
آشناکردن جوان ها با خطرات موادمخدر از سوء مصرف 
مواد مخدر جلوگیری کند. کمپین »جرأت داشته باش: 
فقط بگو نه!« به عنوان یک تلاش چند جانبه با همکاری 
مدارس، والدین، اجتماع و قانو   ن گذاران، از افســران 
پلیس اونیفورم به تن به عنوان معلم استفاده می کند. 
افسران پلیس به کلاس های درس )معمولا از کلاس 
پنجم، ششــم به بالا( می روند تا به بچه ها یاد بدهند 
چگونه تصمیم گیری های درست بکنند و با فعالیت های 
دیگر به جای استفاده از مواد مخدر آشنا بشوند. جرأت 
 کن به عنوان الگویی از برنامه پیشگیری از موادمخدر 
شناخته شــد و به عنوان عملی نمادین در حمایت از 
مبارزه با مواد مخدر خیلی راحت می شد در این برنامه 
ثبت نام کرد. برعکس، مخالفت با این برنامه به معنای 
عدم پایبندی به پیشــگیری از سوء استفاده جدی از 
موادمخدر بود.بلافاصله پس از آن که لس آنجلس این 
برنامه آموزشــی را نهادینه کرد، مدارس مختلف در 

سراسر کشور این برنامه را به آموزش های خود اضافه 
کردند که امــروزه در بیــش از 75 درصد ناحیه های 
آموزشی سراســر کشــور آموزش داده می شود. در 
اواخر دهــه 1۹۸0 و اوایل 1۹۹0، ایــن برنامه همه 
مزایــای برنامه مدارس و جوامع عــاری از موادمخدر 
)DFSCA( ســال 1۹۸6 را درو کرد که به آن هر ساله 
صدها میلیون دلار کمک می کرد. مســئولان محلی 
چشم بسته به این برنامه پیوســتند و اجازه دادند که 
برنامه استانداردسازی شده در همه جا به اجرا دربیاید، 
بدون این که به نیازها و خواســته های جامعه محلی 
توجه کنند و حتی نگاه کنند و ببینند که اصلا استفاده 
از مواد مخدر در آن جامعه خاص مشکلی بوده است یا 
نه. مطالعات اخیر همواره نشان داده است که »جرأت 
داشــته باش:   فقط بگو نه!« تأثیر بســیار ناچیزی در 
استفاده از موادمخدر در میان آن هایی داشته که دوره 
آموزشی آن را تمام کرده اند. برخی شواهد حتی حاکی 
از آن هستند که این برنامه از طریق آشناکردن جوانان 
به طمع موادمخدر، به طور ناخواسته حتی ممکن است 
استفاده از مواد مخدر در میان آنها را افزایش داده باشد 
)به مقاله »چرا برنامه ها تکرار می شــوند« نوشته پیتر 
فرامکیــن و دیوید رینگلد در اینجــا مراجعه کنید(. 
درحالی که تعدادی از ادارات بزرگ پلیس و حوزه های 
آموزشی حمایت خود را از این کمپین قطع کرده اند، 

اکثر آنها به حمایت خود ادامه داده اند.
درس گرفته شده

بازاریابی اجتماعی مخاطره دشواری است. کمپینی 
هوشمند و فکر شده همیشه به معنای کمپینی موفق 
نیست اما استفاده از تکنیک های بازاریابی اجتماعی 
برای تغییر رفتار می تواند پاداش های فوق العاده خود 
را داشته باش، پاداش هایی خیلی فراتر از دستاوردهای 
کمپین های بازاریابی سنتی. بنابراین پیش از این که 
کمپین بعدی خود را شروع کنید به اهداف تان خوب 
فکر کنید. آیا می خواهید مخاطبان تان رفتارشان را 
به نوعی عوض کنند؟ در این صورت چه تکنیک هایی 
می تواند شــما را به ایــن اهداف برســاند؟ بازاریابی 
اجتماعی می تواند بخشی از مجموعه کارهایی باشد 
که انجــام می دهید. تحقیق کنیــد ببینید نهادها و 
کمپین های مشــابه چه کارهایی انجام داده اند. با هر 
مساله ای باید به شکل متفاوتی روبه رو شد، حتی در 
شرایط مشابه؛ در عین حال از مطالعه تجربه هایی که 
نتیجه مثبت داشته یا نداشــته اند نیز خیلی چیزها 

می شود آموخت.

چطور از مردم بخواهیم رفتارشان را عوض کنند؟

جرأت داشته باش: فقط بگو نه!

استفاده از تکنیک های 
بازاریابی اجتماعی برای تغییر 

رفتار می تواند پاداش های 
فوق العاده خود را داشته باش، 

پاداش هایی خیلی فراتر از 
دستاوردهای کمپین های 

بازاریابی سنتی


