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سُــمیرا زمانی| انســان ها موارد زیادی را در زندگی 
تجربه می کنند، هر روز ممکن اســت مجبور باشــند از 
چیزی دست بکشــند یا در مقابل تجربه جدیدی را آغاز 
کنند، در این بین تغییر همیشــه با یک وسواس و ترس 
همراه است؛ این تغییر زمانی که قرار است طیف وسیعی 
را در نظر بگیرد، حتی دشوارتر هم به  نظر می رسد؛ تغییر 
یک رفتــار اجتماعی در یک جامعه بــزرگ برنامه ریزی 
درســت و بلند مدت نیــاز دارد با یــک مدیریت قوی و 
البته همراهی افرادی کــه درگیر این تغییر خواهند بود. 
با این حال نباید این را فرامــوش کرد که همگی محتاج 
تغییر نگرش در بســیاری موارد هســتیم و چه بهتر اگر 
بتوانیم این تغییر نگــرش را با ایــن راه انجام دهیم که 
رفتارهای جامعه شکل داوطلبانه بگیرند. در گزارشی به 
بررســی مواردی که می توان برای این امر در نظر گرفت 
پرداخته ایم، یادداشــتی از مجید ابهری، آسیب شناس 

و متخصص علــوم رفتاری، گفت وگویــی کوتاه با طیب 
طاهرزاده، معاون پژوهش و آموزش جمعیت هلال احمر 
اســتان فارس و مقاله ای از لسِ رابینســون که هفت گام 
برای تغییــر رفتار اجتماعی را شــرح می دهد که در زیر 

می خوانید. 

ترویج یک رفتار اجتماعی بسیار ساده تر از تغییر 
رفتاری است که شــکل گرفته است و سال هاست 
مــردم دارند براســاس آن رفتــار می کنند، برای 
تغییر یک رفتار ناشایســت قبل از هــر چیز باید 
به رفتــاری جایگزین برای آن فکر کرد و ســپس 
رفتار ناشایســتی که وجود داشته اســت را پاک 
کرد. این رفتــار جدید نیازمند الگو اســت. تغییر 
نگرش، ســاختار یا یک رفتار نیاز به یک پشتوانه 
دارد و اینجاســت که می توان با تکیه بر رفتارهای 

داوطلبانــه، خیرخواهانه و انسان دوســتانه الگوی 
جدید را ســاخت. مــواردی که قطعا در ســاخت 
رفتــار جدید موفق عمــل خواهند کــرد. جوانان 
می توانند به عنوان یک جامعه هــدف برای انجام 
چنین تغییری باشــند و پتانســیلی کــه از این 
قشــر در جمعیت هلال احمر وجود دارد، بســیار 
کارآمد خواهد بــود. در جمعیت هلال احمر ایران، 
یک میلیون جــوان داوطلب داریم اگــر همه این 
یک میلیون جــوان داوطلب دوســتان، برادران و 
خواهران خود را بیاورند، چه خواهد شــد؟ این کار 
ســبب می شــود این تعداد حتی به دو یا سه برابر 
برســد. در عین  حال این که نقش وسایل ارتباط جمعی 
در ایجاد تغییرات اجتماعی را نمی تــوان نادیده گرفت. 
رسانه ها می توانند سبب افزایش آگاهی عمومی شوند و 
با برجسته ساختن موضوعات مختلف سیاسی، اقتصادی 

یا اجتماعی افــکار عمومی را مهندســی کنند. نظریات 
مختلفی در زمینه تأثیر رســانه ها بــر مخاطبان مطرح 
شده اســت. در این میان اما نظریه برجسته سازی شاید 
بهترین تصویر را از میزان نفوذ ایــن ابزارهای قدرتمند 
ارتباطاتی و اطلاعاتی به دست  دهد. این نظریه می گوید 
رســانه ها نمی توانند به مخاطبان خــود بگویند چگونه 
بیندیشند اما می توانند به آنها بگویند به چه بیندیشند و 
اندیشه بی شک ســرآغاز تغییر نگرش، باور و رفتار است. 
البته این که بر این باور باشــیم که به محض آگاه ســازی 
جامعه از رفتارهای غلط به راحتی از این رفتارها دســت 
خواهند کشید و براســاس الگویی که به آنها می دهیم، 
عمل خواهند کرد، اشتباه است. باید مخاطبان را از دلیل 
اشتباه دانســتن رفتارشــان آگاه کنیم و روشی که برای 
اصلاح رفتار در نظر گرفته ایم و ســپس اشتیاق و انگیزه 

لازم برای این تغییر رفتار را در آنها ایجاد کرد. 

بررسی روش های تغییر یا ترویج یک رفتار اجتماعی  

تغییر آن قدرها هم سخت نیست

معاون پژوهش و آموزش جمعیت هلال احمر استان فارس: 

داوطلبان و مربیان ما مردم را   در اصلاح رفتارهای نابهنجار یاری می دهند
ترویــج یا تغییر یــک رفتــار اجتماعی موضوعی اســت که 
ســال های اخیر در جمعیت هلال احمر شاهد تلاش های زیادی 
بــرای انجامش بودیــم. معاونت پژوهشــی این نهــاد ازجمله 
نهادهایی است که با طرح های مختلف ســعی در انجام این امر 
در راســتای اهداف اصلی این جمعیت داشــته است. در همین 
رابطه گفت وگویی با طیب طاهرزاده، معاون پژوهش و آموزش 
جمعیت هلال احمر اســتان فارس به عنوان یکی از متولیان این 

امر داشتیم که در زیر می خوانید.
  براســاس آنچه برعهده جمعیت هلال احمر است تا چه حد 
می توان نقش این نهاد را در تغییــر رفتارهای اجتماعی موثر 

دانست؟
مواردی مانند آســیب های اجتماعی، اعتیاد، طلاق، بیکاری، 
تصادفات جاده ای و موارد متعدد دیگر طبق اساسنامه جمعیت 
هلال احمر که تســکین آلام بشــری از اصلی ترین نکات در آن 
اســت در این جمعیت در نظر گرفته می شوند؛ چرا که به نوعی 
ابزار حمایت از زندگی انســان ها هســتند. وظایفی که در حال 
حاضر بــه جمعیت هلال احمر جمهوری اســلامی ایران محول 
شده است بیشــتر ماموریت های حاکمیتی مانند امداد و نجات 
جاده ای است. جمعیت هلال احمر معین دولت است و به همین 
دلیل بعضی از ماموریت ها همیشــه بر عهده این جمعیت است. 
مانند انتقال خون که زمانــی بر عهده این نهاد بــود و در حال 
حاضر متولی دیگری پیدا کرده است یا بحث امداد و نجات که تا 
زمانی که متولی نداشته باشد، به  عنوان یک ماموریت حاکمیتی 

به جمعیت هلال احمر محول شده و باید انجام شود.
  تسکین آلام بشری نکته ای است که در جمعیت هلال احمر بر 

آن تأکید زیادی می شود، این امر تا حدی مربوط به حل مشکلات 
اجتماعی یا تغییر رفتارهای اجتماعی مربوط است، تا چه حد باید 

در این مورد ورود پیدا کرد؟
وقتی می گوییم تســکین آلام بشــری موارد زیــادی مطرح 
می شــود، ممکن اســت در هر خانواده معضلاتی مانند طلاق، 
بیکاری، اعتیاد، یا آسیب دیدن از تصادفات جاده ای وجود داشته 
باشــد. حتما یکی از ماموریت های اصلــی جمعیت هلال احمر 
این اســت که در این زمینه ها ورود پیدا کنیم. صلیب ســرخ و 
هلال احمر در تمام دنیا وظایف اصلی و ذاتی مشــخصی دارند، 
آن جا چون مبنــای فعالیت هلال احمر داوطلبانه اســت خیلی 
بیشــتر به حمایت از انســان ها و تسکین آلام بشــری مرتبط 
می شود. با این حال قدم هایی در ســال های اخیر برداشته شده 
است و در برنامه 5ساله جمعیت هلال احمر ایران این پیش بیني 
شده که فعالیت ها به ســمت ترویج و تغییر رفتار اجتماعی برود 

و علاوه بر ماموریت های حاکمیتی این موارد هم انجام شوند.
  در جمعیت هلال احمر از چه تلاش شــاخصی می توان  برای 

اصلاح رفتارهای نادرست نام برد؟
داوطلبان و مربیان ما در جمعیت هلال احمر مردم را در اصلاح 
رفتارهای نابهنجار یــاری می دهند، مانند همین طرح خادم که 
در جمعیت عملیاتی شــده اســت. داوطلبان خادم ما برای یک 
تغییر رفتار به درِ منــازل مراجعه می کنند. شــاخص آمادگی 
خانوار ایرانی در برابر بلایا 9/3 از صد است، ما داوطلبانی تربیت 
کرده ایم که به درِ منازل مراجعه می کنند تا این شــاخص تغییر 
کند و چشم اندازمان این اســت که در  سال 1400 این شاخص 
به 30 درصد افزایش پیدا کنــد و درنهایت این تغییر رفتار ایجاد 
شــود. در خیلی از خانه های کشــورمان کیف کمک های اولیه 
وجــود ندارد یا این که نحــوه تخلیه و خروج اضطــراری یا رفاه 
اجتماعی درست در صورت بروز یک اتفاق را نمی دانند. در بحث 
اعتیاد هم کمپین هایی مانند پیمــان در حوزه جوانان عملیاتی 
شده اســت که جوانان وارد مســأله شــده  و دارند به خانواده و 

جامعه کمک می کنند.
  و نکته آخر؟

باید به این امر اشــاره کنیــم که برای هر مــوردی باید از راه 
درست وارد شد؛ از نظر روانشناســی چهار روش برای این که به 
رفتار مطلوب انگیزه دهیم و آن را نیرومندتر کنیم، وجود دارد. 
یک رفتــار مطلوب تازه ایجاد کنیم، نگهداشــت روش مطلوبی 
که داریم، کاهش و حذف رفتارهــای نامطلوب اینها روش هایي 
هســتند که قطعا هر نهادی می تواند بر این اســاس برای تغییر 

یک رفتار اجتماعی قدم بردارد.

یادداشت

مجید ابهری
 آسیب شناس 
و متخصص علوم رفتاری

رفتار به عنوان وســیله برقراری ارتباط یا ابزار رفع 
نیازهای فــردی و اجتماعی هر فرد اســت که از 
خانواده آغاز می شــود. انســان به عنــوان موجود 
آموزنده رفتارها را از طریــق الگوهای رفتاری یاد 
می گیرد و ســپس با رشــد اجتماعی خود آنها را 
تکامل می بخشــد. والدین نخســتین آموزگاران 
رفتار مردمی و اجتماعی هستند، معلمان دومین 
معماران روابــط اجتماعی و رفتارهــای مرتبط، 
سپس دوستان، همکلاســی ها و همبازی ها و در 

گروه چهارم هنجارفرســتان به  عنوان گروه های 
مرجع رفتار اجتماعی قــرار می گیرند و بعد از آن 
دولتمردان، مسئولان و مدیران پنجمین گروه های 

آموزگار در رفتار اجتماعی هستند. 
مشاهده رفتار نامناســب از یک فرد در جامعه 
باید ضمن کالبدشــکافی نقطه ضعف یابی شــود 
تا مشــخص شــود کدامیک از مراحل تکامل به 
وظیفه خود عمل نکرده انــد، رفتارهای اجتماعی 
به وســیله مربیان گفته شــده آموخته و تمرین 
می شوند و رسانه ها مخصوصا رسانه های تصویری 
مربیان آموزش مستمر در رفتار اجتماعی هستند. 
رعایت رفتار اجتماعی تا حدود 90 درصد ناشی از 
استحکام و قدرت سرمایه های اجتماعی است که 

شهروندان نیز می توانند در اجرای صحیح و مطلوب 
آن سهم داشته باشند، وقتی یک همشهری قوانین 
راهنمایی و رانندگی را رعایــت نمی کند دیگران 
می توانند نماد اجرای صحیح رفتار برای وی باشند 
و با زشت شمردن رفتار او مسیر فکری اش را اصلاح 

کنند. 
هیچ گاه فراموش نمی کنم در نخســتین  سال 
تحصیل و اقامــت در انگلســتان روزی کاغذ یک 
شکلات را ناخودآگاه به خیابان پرتاب کردم؛ خانمی 
مسن با عصایی که در دست داشت مرا به آن کاغذ 
اشارت داد و در همان مســیر سطل زباله را نشانم 
داد. هیچ گاه خجالتی که آن روز کشیدم را فراموش 
نمی کنــم، حتی وقتــی تنها در خیابان هســتم 

چهره آن خانم مقابل چشمانم ظاهر می شود و به 
خودم اجازه نمی دهم زبالــه ای را به خیابان پرتاب 
کنم. متاســفانه گاهی در بزرگراه های بین شهری 
کیســه ای مملو از زباله را می بینیم که توسط یک 
راننده به بیــرون پرتاب می شــود و حتی ممکن 
اســت موجب تصادف و آســیب های جدی شود، 
بنابراین در کنار الگوهای رفتــاری و آموزش های 
رسانه ای، شــهروندان نیز بهترین مربیان اصلاح 
رفتار اجتماعی هستند. در این صورت می توان به 
حاکمیت رفتارهای صحیح اجتماعی امیدوار بود، 
همان که در باورهای دینــی به نام امر به معروف و 
نهی از منکر موجود است، اصلی ترین ابزار کنترل و 

اصلاح رفتارهای اجتماعی است.

شهروندان نیز بهترین مربیان اصلاح رفتار اجتماعی هستند

هفت گام برای تغییر رفتار اجتماعی
هفــت گام یــا پیش نیــاز بــرای 
راه انداختــن یک کمپیــن موفق لازم 
اســت. این هفت گام دانش و آگاهی، 
اشــتیاق یادگیری، مهارت ها، نگرش 
مثبت، تســهیل، ایجاد انگیزه و پاداش 

به عملکرد مثبت است.
دانش و آگاهی

نخستین گام این است که بتوانیم به 
مخاطب بفهمانیم مشکلی وجود دارد 
و بعد به آنها اطــلاع دهیم که چاره ای 
عملی برای حل مشکل هم وجود دارد. 
بیشتر مردم عمل گرا هستند و پیش از 
سفر به مکانی ناشناخته، همیشه نقشه 
راهی روشــن، ســاده و قابل  اجرا از ما 

خواهند خواست.
بایــد هزینه های شــخصی هرگونه 
انفعال و بی تفاوتــی و در مقابل، منافع 
واکنش فعالانه را شناســایی کرد و با 
واژه ها و عباراتی سرراســت که مردم 
بتوانند به آنها ارجــاع دهند، به اطلاع 
مخاطب رســاند. یکــی از اهداف مهم 
کمپین آگاهی بخشــی، مهار قضاوت 

عمومی جامعه است.
اشتیاق؛ تصور کردن خود در 

آینده ای متفاوت
برای هرگونه تغییری، نیاز به تخیل 
داریم. مــردم نیاز دارند کــه آینده ای 
متفاوت و دوست داشــتنی برای خود 
تصور کنند. ایــن موضوع بــا قابلیت 
محاسبه عقلانی ســود و زیان تفاوت 

دارد.
اشتیاق یک احساس است،  نوعی از 
دانش نیست. شــرکت های تبلیغاتی 
از این مســأله به خوبی آگاه هســتند 
و از امیال انســانی مانند  لذت، ترس، 
حســادت یا طمع، برای ایجاد اشتیاق 
و تحریــک اســتفاده می کننــد. این 
اشــتیاق می تواند با تصور آینده ای که 
رضایت بخش تــر، ســالم تر، جذاب تر 
و امن تر است نیز ســاخته شود. برای 
طراحــی کمپینــی کــه خیال های 
مخاطبان تان را به بند بکشد، باید اول 

تخیل خودتان را رها کنید.
مهارت ها؛ دانستن آنچه باید 

انجام دهید
بایــد بتوانیــد گام هایی کــه برای 
رســیدن به هدف لازم اســت بردارید 
را به راحتی تجســم کنید. این مسأله 
به احساســات ربطی ندارد بلکه کاملا 

عقلانی است.
مــردم مهارت ها را با نــگاه کردن به 
افرادی که آنهــا را انجــام می دهند، 
می آموزند. پس بهتریــن راه برای این 
که بــه مخاطب تان در تصویرســازی 
خلاق کمک کنید، تقسیم کردن عمل 
به گا  م های ساده و استفاده از نمادهای 
تصویری است. این که چگونه بسیاری 
از کمپین های بازاریابــی اجتماعی از 
این ابزار مهم غافل هستند، تعجب آور 

است.
خوشبینی به آینده

خوشــبینی یعنــی باور بــه این که 
موفقیت ممکن اســت یا حتی ناگزیر. 
برای ایجاد خوشــبینی نیاز به رهبری 
قوی اجتماعی داریم. یکی از تحقیقات 
سازمان حفاظت محیط  زیست آمریکا 
نشان می دهد 14 درصد مردم به دلیل 
انــزوا یا احســاس ناتوانی، دســت به 
فعالیت برای بهبود وضع محیط  زیست 
نمی زنند. اگــر دولت یا بــازار نتوانند 
سرمشــق عمومی باشــند، چه کسی 
می تواند از مردم بــه خاطر این که فکر 
می کنند تلا ش های فردی شان بی ثمر 

خواهد بود، گله کند؟
تسهیل؛ داشتن پشتیبانی 

بیرونی
بیشــتر مردم با منابع و انتخا ب های 
محدودی که در اختیار دارند دســت و 
پنجه نرم می کنند. برای تشــویق آنها 
برای حضور در هر پروژه ای به خدمات، 
زیربناهــا و شــبکه های حمایتی نیاز 
است که برای غلبه بر موانعی که بر سر 

راه وجود دارد، کمک کند.
اگر مانع تغییر رفتار شــخصی ناشی 
از موانــع جهان خارج باشــد - که در 
بیشــتر موارد هســت - در آن صورت 
هر ارتباطــی بی نتیجه خواهــد بود. 
اینجاســت که کار ویژه یــک راهبرد 
آگاه سازی به مسائل دیگری چون ارایه 
خدمات تازه و ایجاد زیربناهای جدید 
هم گســترش می یابد. دلیــل اصلی 
موفقیت طــرح بازیافت زباله در خیلی 
از کشورهای جهان، پرداختن به همین 
امکان بود. نتیجه اش هم این شــد که 
ما درحال حاضر، سرویس های سریع٬ 
ســاده و ارزانی در اختیار داریم که کار 
جمــع آوری و بازیابی زباله را آســان 

کرده اند.
انگیزه بخشی؛ یا شروع با یک 

استارت انفجاری
بیشتر ما به روزمرگی عادت داریم و 
با وجود گسترش دانش و فناوری و این 
همه خدماتی که با آن می توان با جهان 

خارج در ارتباط بــود، باز هم آرامش و 
ســکون چیزهایی که بــه آنها عادت 

کرده ایم، لذت بخش است.
خودآگاهی ابزاری اســت که انسان 
برای غلبــه بر عادت بــه آن نیاز دارد، 
اما ما بیشــتر مواقع در ناخــودآگاه به 
ســر می بریم. پس چگونه یک کمپین 
اجتماعــی و طراحــان آن می توانند 
لحظاتی را بســازند که از روال رومزه 
زندگی عبــور و ما را به بیــداری وادار 

کنند؟
وقتی به لحظاتی کــه من را به انجام 
کنش وادار کرده  اســت، فکر می کنم٬ 
به دو عامل مهم می رســم: یک عامل 
تهدیدکننــده بــوده )چــه به صورت 
مســتقیم مانند تخریب طبیعت محل 
زندگی ام و چه به صورت غیرمستقیم 
مانند قحطی در ســودان(. عامل دوم، 
الهام بخش بوده  اســت کــه معمولا با 
حضــور در زمینــه ای جمعــی اتفاق 

می افتد.
پــس هرگونــه تحریــک می تواند 
از یــک عامــل تهدیدکننــده )مانند 
افزایــش هزینــه برق بــرای تحریک 
مصرف کننده بــه صرفه جویی( یا یک 
عامل الهام بخــش )ماننــد ارایه یک 
تخفیف ویژه برای  تشــویق به حضور 
در یک نمایشگاه( تشکیل شده باشد. 
این طور انگیزه هــا می تواند در خلال 
یک گردهمایی عمومی )جلسه محله، 
برگزاری یــک فســتیوال و ...( کنش 

عمومی را دوچندان کند.
بازخورد و تقویت

مجموعــه  ای از صداهــا٬ شــرایط 
و بنیادها روزانــه ما را بــه رفتارهای 
ناخو شــایند، ناســالم و ضد اجتماعی 
مجبور می کنــد. البته ایــن نیروها را 
نمی توان فقط با یک کمپین از ســرراه 

برداشت یا بی اثر کرد.
اما یک کمپین اجتماعی موفق باید 
بداند چگونه به صورت مستمر پیام های 
مختلفی به کار گیرد، آنها را تقویت کند 
و با اضافه کردن داســتان فرجام های 
موفقیت آمیز گوناگــون از نتایج انجام 
کنشــی خاص، مردم را بــه تکرار آنها 
دعوت و مراحــل بعدی را برایشــان 

گوشزد کند.
بسیاری از ســازمان های مردم نهاد 
ماننــد عفــو بین الملل ایــن روش را 
به خوبی آموخته و منابع قابل توجهی 
را به این اختصــاص داده اند تا حامیان 
مالی شان را پیوسته با داستان هایی از 
موفقیت هایشان، تغذیه و به روز رسانی 
و آنها را به حمایت بیشتر تشویق کنند. 
ما نیز باید درس های مشــابه بیاموزیم 
و منابع لازم برای بازتاب موفقیت های 

مردم تخصیص دهیم.
توفیق نامنتظره

بیشتر فعالان کمپین های اجتماعی 
از خــود بزرگ بینــی رنــج نمی برند 
چــون می دانند کارشــان ســخت و 
داســتان های  و  طاقت فرساســت 
اندکــی دربــاره نتیجه هــای موفق 
کمپین هایشان وجود دارد. این فعالان 
به این مسأله آگاه هستند که تغییرات 
واقعی اجتماعی را نــه آنها بلکه تاریخ 

است که رقم می زند.
یــک تغییــر اجتماعی پایــدار در 
خلال واکنش  طبیعی مــردم به افراد 
الهام بخــش در خــلال موقعیت هــا 
و بزنگاه هــای تاریخــی بــزرگ واقع 
می شــود. مروجان اجتماعی همیشه 
می دانســته اند که باید گــوش به زنگ 
باشــند و با جریان ها همراه شوند. ولی 
مدیران اغلب از این مســأله اســتقبال 
نمی کننــد چــرا کــه فکــر می کنند 
می تواننــد تغییر را مهندســی کنند. 
درحالی که واقعیت این اســت که آنها 
تنهــا می توانند در تغییراتــی اثرگذار 
باشــند که از قبل درحال وقوع است. 
کســانی که قصد آگاه سازی اجتماعی 
دارند بایــد گوش به زنــگ و منعطف 
باشند و از فرصت ها اســتفاده کنند تا 
کمپین خود را به جهش های اجتماعی 
و جنبش هایــی کــه یک بــاره حادث 
می شوند، متصل کنند. اگر می خواهید 
در کمپین خــود موفق باشــید، باید 
بتوانید در مقام یک ترویج گر اجتماعی 
خارج از مرزهای معمول ارتباطات برای 
آگاهی بخشی قرار بگیرید. شاید مجبور 
باشید به مردم در تصور آینده ای جدید 
کمک کنید یا با مهندسان در ساختن 
زیربناها و خدمات همــکاری کنید یا 
برای سیاستمداران و مدیران موقعیت 
رهبری مهیا کنید یــا حس وقوع یک 
اتفاق را ایجاد کنید. در هر حال باید به 
صورت درازمدت بیندیشید و اطمینان 
حاصل کنید که منابع لازم برای تکرار 

و تقویت پیام شما در دسترس است. 
 نوشته لسِ رابینسون، 
نویسنده کتاب تغییرشناسی 
و مشاور کمپین های مختلف 
اجتماعی و سیاسی در استرالیا 
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