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ــت. اين  ــت، فهم فرايند «تغيير» اس  آنچه در تغييرات اجتماعي حائز اهميت فراوان اس
فرايند چگونه اتفاق مي افتد؟ قهري يا ارادي؟ يعني جوامع خود به اين نتيجه مي رسند که 
بايد تغيير کنند و يا به ناچار تغيير را گردن مي نهند؟ درک اين موضوع نه تنها در بازاريابي 

تغييرات اجتماعي، بلکه در تمامي شئونات زندگي بشر نيز حياتي و ضروري است. 
ــاق مي افتد؛ يعني هر  ــم و فناوري اتف ــد عل ــود تغييرات به دنبال رش اغلب گفته مي ش
ــود، به  اجبار مناسبات اجتماعي را دستخوش  ــري مي ش گاه فناوري جديد وارد جامعه بش
ــتقبال  ــه جوامع به اس ــه اينگونه بوده؟ آيا واقعاً هميش تغييرات بنيادي مي کند. آيا هميش
ــت. هنوز  ــد و در برابر آن هيچگونه مقاومتي نکرده اند؟ قطعاً اينگونه نيس ــرات رفته ان تغيي
ــه اي دارند و اگر چه  ــختي مجدان ــياري وجود دارند که در برابر تغييرات سرس جوامع بس
ــند، اما هنوز باورهاي سنتي آنها مانند صخره در  ــت به انواع فناوري مجهز باش ممکن اس

وجودشان ثابت مانده است.
ــت و جالب اينکه اين نگرش ارزشي  ــي اس تغيير ناخودآگاه در ذات خود داراي بار ارزش
ــاور تغيير را نوعي  ــطحي از ب ــت و هم بدبينانه! يعني در س ــه تغيير هم خوش بينانه اس ب
پيشرفت و هم آواشدن با آهنگ طبيعي جامعه مي دانند و در سطحي ديگر آن را ضدارزش 
ــرده، در برابر آن موضع دفاعي مي گيرند. اين ذات متناقض نماي تغيير وقتي در  قلمداد ک
ــود، نيز با همين دو نوع نگاه برنامه ها جهت دهي  ــطح رسانه اي مانند راديو مطرح مي ش س
مي شوند. برنامه هاي بسياري در راديو ساخته شده که مخاطب را تشويق به تغيير کرده اند 
ــتار نوعي مقاومت در برابر تغيير  ــاخته شده که خواس و به همين اندازه نيز برنامه هايي س
ــده اند. بنابراين در بازاريابي تغييرات اجتماعي توجه به اينکه منظور ما کدام وجه تغيير  ش

است، نيز اهميت دارد.
تغييرات اجتماعي به گواه تاريخ، خاصيتي قهري داشته و منتظر تصميم جوامع نمي ماند. 
ــته قربانيان بي شماري داده تا در برابر اين واقعيت مقاومت کند،  ــر در طي اعصار گذش بش
ــرفته  ــت. جوامعي را که ما امروز پيش اما آنچه همواره اتفاق افتاده، تغيير و تغيير بوده اس
مي خوانيم  اگر کمي دقت کنيم، همان هايي هستند که زودتر از بقيه، اين را فهميدند و با 
استقبال از آن کمترين صدمه را ديدند. آنهايي که تغيير را قهري مي دانند، براي مواجهه با 
آن برنامه ريزي مي کنند تا جايي که حتي گاهي پا فراتر نهاده، تغييرات را جهت مي دهند. 

البته اين بحث طولاني و مفصلي است که مجالي ديگر مي طلبد. 
ــت،  ــرات اجتماعي اگر منظورمان جهت دهي به جامعه اس ــن براي بازاريابي تغيي بنابراي
ــيم. لازم است ابتدا سطوح تغيير را بدانيم و درجه بندي کنيم  بايد اين نکته را متوجه باش
ــيوه زندگي و  ــتر به ش ــپس براي تغيير مورد نظر بازاريابي کنيم. تغيير اجتماعي بيش و س

تغييرات اجتماعي؛
 دنباله روي يا جهت دهي؟

بررسي كتاب «بازاريابي تغييرات اجتماعي» تأليف آلن اندريسن
مجيد ميرزايى

كارشناس ارشد تهيه كنندگى راديو و
كارشناس طرح و برنامه راديو گفت وگو
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مناسبات اجتماعي انسان ها بازمي گردد. بنابراين براي تغيير 
ــي جامعه اي خاص  ــت ميزان آمادگ اجتماعي ابتدا لازم اس
ــبات را بدانيم تا انرژي ما بيهوده صرف  براي تغيير اين مناس

بازاريابي نشود.
پرسش مهم تر ديگري که دقت به آن اهميت فوق العاده اي 
ــت که جوامع چه تغييري را سريع تر  ــش اس دارد، اين پرس
ــد و در برابر چه تغييراتي مقاومت مي کنند و چرا؟  مي پذيرن
فرض مسلّم اين است که تغييرات سودمند با استقبال مواجه 
مي شوند، درست است اما مسئله وقتي پيچيده تر مي شود که 
متوجه شويم هميشه سود و زيان تغييرات شفافيت و وضوح 
ــه باورها و ارزش هاي اجتماعي را  ندارند. عموماً تغييراتي ک
ــند، به سرعت پذيرفته مي شوند، اما تغييرات  به چالش نکش
اجتماعي همواره تغيير در باور را نيز طلب مي کند. به همين 
ــده خواه يک ايدئولوژي يا نوعي جديد  دليل کالاي عرضه ش
از فناوري، در بازار اجتماعي مستلزم صرف انرژي فراوان در 

تغيير يک باور و بعد ارائه باور جديد است.
ــازار تجاري، احتمالاً  ــا در بازاريابي اجتماعي همچون ب ام
ــگاه عرضه کالاي  ــنجي دقيق و آن ــاب اقدام به نيازس بازاري
جديد مي کند. بر اين اساس بازارياب اجتماعي با هوشمندي 
ــکافي و متناسب با آن کالاي خود  خلأهاي اجتماعي را موش

را توليد و عرضه مي کند. 
ــا را وارد حيطه گردش  ــودآگاه م ــي اجتماعي ناخ بازارياب
اقتصادي مي کند و البته اين نگاه در راديوهاي خصوصي که 
در اروپا و آمريکا رايج است، توجيه دارد. راديوهاي خصوصي 
ــاي کلان  تبليغاتي  ــه بنگاه ه ــت مخاطب را ب ــع  وق در واق
ــند و در مقابل، بابت  ــب مي فروش ــه بدون اجازه مخاط البت
ــت مي کنند براي آنها بازاريابي مي کنند. اين  پولي که درياف
ــيوه بازاريابي ويژه راديوهاي خصوصي است، اما بايد ديد  ش
ــالت مند يا ايدئولوگ چه فرايندي  بازاريابي در راديوهاي رس

را طي مي کند.
ــود. اگرچه بر  ــا آغاز مي ش ــم از همينج ــي کار ه پيچيدگ
اساس منشور بين المللي اخلاق ژورناليستي همه رسانه هاي 
ــف به رعايت  ــم از راديو، موظ ــي و غيرخصوصي اع خصوص
ــتند، اما مخاطبان راديوهاي خصوصي  مفاد اين منشور هس
ــته  محتمل مي دانند که تبليغ اين راديوها جنبه رقابتي داش
ــد؛ در حالي که در  ــودمندي حرف آخر را مي زن ــول و س و پ
ــالت مند، ارزش هاي انساني، اخلاقي و مذهبي  راديوهاي رس
مطرح است و با عميق ترين باورهاي انسان ها سر و کار دارد. 
ــالتمند هرگز ضداخلاقي عمل کردن  مخاطبان راديوهاي رس
ــا را نمي پذيرند. به همين دليل خريد کالاي اين راديوها  آنه

ــته  ــان ايدئولوژي را باور داش ــت که صاحب منوط به آن اس
ــن راديوها واقعاً هم  ــند، در غير اين صورت حتي اگر اي باش
ــلاق را رعايت کنند اما اين رعايت در صاحبان ايدئولوژي  اخ

ديده نشود، کار بازاريابي بسيار سخت و پيچيده مي شود. 
نکته مهم ديگر در تمايز بازاريابي در راديوهاي رسالت مند 
ــت که در راديوهاي خصوصي  و راديوهاي خصوصي اين اس
بازارياب تغييرات اجتماعي به دنبال ايجاد تغييرات اجتماعي 
ــطح باورها و ارزش ها نيست، بلکه بر اساس   ــت کم در س دس
ــه البته اغلب هم  ــي کالاي مورد نظر را ک ــرات اجتماع تغيي
ــت، عرضه مي کند؛ اما بازاريابي در  پيچيده در ايدئولوژي اس
ــد تابع تغييرات  ــالت مند به طورذاتي نمي توان راديوهاي رس
ــي باور خاص در  ــه به دنبال ايجاد نوع ــد، بلک اجتماعي باش

جامعه و در نتيجه تغيير جامعه است. 
بازارياب اجتماعي در سطحي بالاتر همچون يک هواشناس 
ــاس اين  ــي مي کند و بر اس ــه را پيش بين ــو آينده جامع ج
ــراي تغيير کرده،  ــد و آماده ب ــه را متقاع ــي، جامع پيش بين
ــود که در اينجا منظور  کالاي خود را عرضه مي کند. دقت ش
ــر. پيش بيني تغيير  ــت و نه ايجاد تغيي پيش بيني تغيير اس
ــت. اما ايجاد  ــتن تغيير اس يعني فهم اينکه جامعه خود آبس
ــر. اين همان تزريق  ــي آمادگي جامعه براي تغيي تغيير يعن
ايدئولوژي خاص به جامعه است که اگر جامعه مستعد باشد 

مي پذيرد، وگرنه پس مي زند.
راديوها بر اساس منشور اخلاق ژورناليسم موظفند بخشي 
ــي و اجتماعي  ــرف خدمات عموم ــاي خود را ص از برنامه ه
کنند. اخبار و اطلاعات و برنامه هاي آموزشي جزء اين قبيل 
برنامه ها محسوب مي شوند. با وجود اين، بازاريابي در معناي 
ــود و بسته به  ــامل عرضه اين نوع خدمات هم مي ش عام ش
ــالت مند) اهداف و منافعي خاص  نوع راديو (خصوصي يا رس

تعريف مي شود. 
اينکه بخواهيم جامعه اي را متقاعد کنيم که مثلاً فلان رفتار 
اجتماعي فلان آسيب را دارد؛ يعني رفتار اجتماعي و آسيب 
ــان تري خواهد  ــد، بازاريابي کار آس احتمالي آن ملموس باش
ــم فلان باور اجتماعي و يا  ــود تا اينکه مثلاً بخواهيم بگويي ب
ــت. در سطح  اعتقادي داراي فلان تبعات مثبت يا منفي اس
ــتري متقاعد به  ــه محض ديدن تبعات مخاطب يا مش اول، ب
ــيوه زندگي مي شود، اگرچه ممکن است در عمل با  تغيير ش
کندي مواجه باشد. اما در سطح دوم حتي پذيرفتن يا تغيير 
ــت؛ چه رسد به اينکه  ــيار طاقت فرسايي اس يک باور کار بس

بخواهد اقدام عملي هم صورت بپذيرد. 
ــاب بازاريابي تغييرات  ــن از تأليف کت هدف آلن اندريس
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ــي دارد، تغيير  ــان م ــود اذع ــور که خ اجتماعـي همان ط
ــعه اجتماعي  ــت و در نهايت توس ــار براي ارتقاي بهداش رفت
ــتر ناظر به راديوهاي  ــت. اين هدف بيش و محيط زيست اس
ــالت مند الزاماً دولتي  ــت. البته راديوهاي رس رسالت مند اس
نيستند و ممکن است انجمن ها يا بنيادهاي خيريه بخشي از 

هزينه آنها را تأمين کنند. 
ــتر  بازاريابي براي راديوهاي خصوصي معنا و مفهومي بيش
ــد متقاعدکردن  ــروش کالاي خود نيازمن ــا براي ف دارد. آنه
مشتري هستند. در راديوهاي رسالت مند هم اگر ايدئولوگ ها 
دغدغه تغييرات اجتماعي را داشته باشند، بازاريابي برايشان 
معنا پيدا مي کند، وگرنه هم اين راديوها و هم مخاطبان ويژه 
ــتند که به تغييرات  آنها محافظه کارتر و محتاط تر از آن هس
اجتماعي فکر کنند. تغييرات اجتماعي معمولاً به آنها هجوم 
مي آورد و آنها احتمالاً براي بازاريابي مجدد بر حفظ باورهاي 

گذشته پاي مي فشارند. 
ــکل راديوهاي  ــه در تأليف کتاب خود ش ــن اگر چ اندريس
ــتر مد نظر داشته، اما نکاتي ارزنده ارائه  رايج در غرب را بيش
ــطحي از تغيير را هم که مد  ــد که همه راديوها هر س مي کن

نظر داشته باشند، نيازمند اين نکات خواهند بود. 
مؤلف با مقدم دانستن مشتري به عنوان رکن اصلي بازاريابي 
ــه چگونه مي توان به  ــرات اجتماعي، توضيح مي دهد ک تغيي
ــتن  ــرد؛ گرچه مشتري دانس ــوذ ک ــتري نف ــن و دل مش ذه
ــي ميان راديوهاي خصوصي و  مخاطب، خود به تمايز فاحش
ــاره مي کند و اين همان چيزي است که در  غيرخصوصي اش

انطباق با فرهنگ رسانه اي ما بايد به آن توجه شود. 
ــع بازاريابي به نتايج  ــن با دقت در چالش ها و موان اندريس
ــاره اي  ــود به آنها اش ــت که در کتاب خ ــيده اس خوبي رس
ــت دارد، تطبيق اين  ــه اهمي ــت. اما آنچ ــوط کرده اس مبس
ــن، برخي برنامه ها  ــت. با وجود اي ــم با راديوهاي ماس مفاهي
ــاي مربوط به خدمات اجتماعي يا عام المنفعه  مانند برنامه ه
ــد. در اين برنامه ها  ــبکه هاي راديويي وجود دارن در همه ش
ــت که  ــطحي از تغيير رفتاري مخاطب مورد نظر اس ــز س ني
البته به اندازه راديوهاي ايدئولوگ نيست و اين وجه مشترک 

مي تواند مورد توجه قرار گيرد.
مشخص است که مؤلف با طرح بازاريابي تغييرات اجتماعي 
مخاطب را به مثابه بازار در نظر گرفته است. به همين دليل، 
ــازوكاري که براي تغيير رفتار وي در نظر گرفته، به نوعي  س

همان سازوكار حاکم بر بازار است. 
کتاب بازاريابي تغييرات اجتماعي در نوع خود موضوعي 
جديد و تازه را مطرح مي کند و به اين دليل که به ما فرصت 

ــازار را تغيير  ــن، ب ــد رفتار مخاطب يا به قول اندريس مي ده
ــت. اين مفهوم در  ــت دهيم، هيجان انگيز و جذاب اس و جه
ــز تداعي مي کند که باز مقوله اي ويژه  ذات خود رقابت را ني

راديوهاي خصوصي است. 
ــازار را در راديوهاي غيرخصوصي  حال بايد ديد رقابت و ب
ــتگاه هاي  ــدام مفاهيم مي توان در نظر گرفت. ايس معادل ک
ــطحي کلان و بين المللي با  ــلامي در س صداي جمهوري اس
ــاي ايدئولوگ مانند BBC و صـداي آمريکا و... در  راديوه
ــتند، اما در درون خود رقابت چشمگيري ندارند؛  رقابت هس
چرا که نوعي همسويي مشهود است. رقابت در سطح داخلي 
ــد در حد طرح موضوع هاي نوين در قالب هاي جذاب  مي توان
باشد که در نهايت به جذب مخاطبان بيشتر منجر شود، اما 
در حالت کلي همه رسانه هاي ما رويکرد ايدئولوژيک واحدي 
ــت به شيوه هاي متفاوت آن را مطرح  دارند و فقط ممکن اس

کنند.
نتيجه اينکه کتاب بازاريابي تغييرات اجتماعي در سطح 
برنامه هاي آموزشي مي تواند مفيد باشد. در بازاريابي تغييرات 
ــف، پيش بيني و پيشنهاد تغييرات اجتماعي و  اجتماعي کش
در نتيجه تهيه برنامه راديويي متناسب با آن مهم ترين هدف 
ــف» يعني فهم آنچه تغيير کرده تا بر اساس آن  است. «کش
ــايي شود؛ «پيش بيني» يعني  نيازهاي واقعي مخاطب  شناس
ــتاوردهاي جديد علمي و فناوري چه تغييراتي در  اينکه دس
جامعه ايجاد خواهد كرد تا بر اساس آن جامعه براي مواجهه 
ــنهاد» يعني جهت دهي ارادي به  ــود و «پيش با آن آماده ش

تغييرات و کاستن از جبري بودن تغييرات اجتماعي. 
ــم دو مقوله  بازاريابـي تغييـرات اجتماعي متضمن فه
ــويي بازاريابي، به طور  ــت. از س به ظاهر متناقض نما نيز هس
ــتقيم ما را در ارتباط با مفاهيم تجارت و سود و سرمايه  مس
ــرات اجتماعي ناظر به بعد  ــو، تغيي قرار مي دهد و از ديگر س
انساني و ارزشي جامعه است. اين مقوله بيانگر تسلط بازار و 
سود بر مقوله هاي اجتماعي و انساني و فضاي حاکم بر جوامع 
ــت که در آن هر تغييري منفعت گرايانه است،  غربي نيز هس
اگرچه ممکن است در ظاهر جنبه انسان دوستانه هم داشته 
ــد. به هر حال، بازاريابي تغييرات اجتماعي صرف نظر از  باش
ــي، يکي از مهم ترين تکنيک هاي جذب مخاطب /  نگاه ارزش
ــتري است و درک و کاربرد آن در فضاي ارتباطي دنياي  مش

امروز ضروري است.
ــا تأمل در اين کتاب بتوانند درکي  اميدوارم علاقه مندان ب
ــت آورده، برنامه هاي موفق تري  ــفاف تر از مخاطب به دس ش

توليد كنند.


