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姚遥/文

资深公益人士
� � 很多时候大家把宣传和筹
资沦为一谈 ， 我经常听到的声
音就是 ： 宣传的目的不就是为
了筹资吗 ？ 换句话说 ， 很多人
认为 ，宣传做得好 ，就必然会有
很好的筹资效果 。 其实 ， 宣传
和筹资真的是两回事儿 。 好的
筹资项目 ， 它的传播活动大多
有新颖之处 ， 但是效果良好的
传播项目不一定能带来让人理
想的筹资成绩 。 所以 ， 公益项
目是以传播效果为主还是以筹
资效果为主 ， 应是在项目设计
之初就要早早定位的 ， 因为这
直接影响到最终的项目传播和
筹资的运作成果 。

不妨让我们看看这个冬天
火遍微博的 “减衣挑战 ”公益活
动 。 该活动是由中国青少年发
展基金会爱心衣橱基金与新浪
微公益 、新浪旗下 “天气通 ”共
同 发 起 的 ， 又 称 “为 爱 添 一
度 ”。 参与方式是挑战者脱掉
外衣 ， 和穿着冬衣的朋友在室
外合影 ， 并发布该自拍照或视
频 ，通过 @ 好友的方式将挑战
传递下去 ， 旨在呼吁社会关注
忍受寒冷的山区儿童 ， 共同助
力为孩子们送去温暖 。 这个活
动的形式不禁让人想到两年前
同样通过体验式的设计 ， 火爆
全美并迅速蔓延到我国 “冰桶
挑战 ”。

那么 ，“减衣挑战 ” 的成绩
怎么样呢 ？ 我选取了三组活动
官 方 微 博 发 布 的 数 据 来 做 分
析 ：“减衣挑战 ”上线 7 天时 ，20
万人次参与讨论 ， 话题量共计
达 5 亿 ， 募集超过 2100 笔善
款 ， 众多健身达人也参与到了
挑战中 ； 上线 9 天时 ，21 万人
次参与讨论 ， 话题量共计超过
6.1 亿 ， 募 集 捐 款 累 计 达
357482 元 ；上线 10 天时 ，超过
22 万人次参与讨论 ，话题量高
达 6.4 亿 ，超过 20 位当红艺人
参与挑战 ，超过 4600 名网友接
受 了 挑战 ，400 个 孩 子即 将 收
到温暖新衣 。

通过这三组数据 ， 大家不
难看出 ，这个活动承袭了 “冰桶
挑战 ”的效应 ，起到了非常显著
的传播效果 ，但在捐款数字上 ，
却与 “冰桶挑战 ”存在着巨大的
差距 ， 以至于最后一组数据中
连具体的笔数 、 捐赠金额都不
提及了 ，只强调了 “400 个孩子
受益 ”这个点 。 而 “冰桶挑战 ”
在美国的战绩是 ： 短短两周内
风靡全美国 ， 从七月底到八月
中 ，ALS 协会和全美的分会已
经收到近 400 万美元的捐款 ，
相比之前一年同期的 112 万美
元增长了近四倍 。 最终 ， 全美

有 170 万人参与挑战 ，250 万人
捐款 ，总金额达到 1.15 亿美元 。
在中国的成绩如何呢 ？ 从 2014
年 8 月 17 日 晚 雷 军 被 点 名 开
始 ，到 2014 年 8 月 30 日 24:00，
“冰桶挑战 ”专项捐款金额总计
为人民币 8,146,258.19 元 。 与这
组数字相比 ，“减衣挑战 ” 的筹
资 效 果 都 不 能 说 是 不 甚 理 想
了 ，应该是很不理想了 。

为什么会出现这样的结果
呢 ， 决定原因是最早的定位环
节 。

首先 ，活动是为筹资还是为
宣传倡导 ， 应该是一开始就要
清晰定位的 ， 这直接决定着最
后活动 的 呈 现效 果 。 “冰 桶挑
战 ” 本身是为筹款而设计的活
动 ， 所有的精妙设计都涉及了
心理学 、行为学等社会学学科 ，
所以取得了爆炸性的效果 。 而
“减衣挑战 ”， 由于笔者并不知
道其开始的定位是否以筹款为
第一目标 ，所以无法给予判断 ，
若是作为一个传播 、 倡导型的
活动 ，还是非常成功的 。

其次 ， 筹款活动是科学化
的 ，是有精巧设计在里面的 ，不
是一拍脑门就能决定的 ， 也不
是谁传播得动静大就能筹到钱
的 。 对比 “冰桶挑战 ”的游戏规
则 ，“减衣挑战 ” 缺少的只有一
条 ， 就是捐出不敢参加挑战的
100 元钱 ， 而且还要在 24 小时
之内 。 不要以为这是给挑战者
压力 ， 这是设计者在筹款游戏
规则里对 锚 定 定律 的 应 用 ，它
为参与者在心理上做了一个前
设的标准 ， 为筹资金额和筹资
期限做出了保证 。

最近在传播方面做得很好
的还有壹基金在 去 年 12 月 24
日平安夜通过微信推送的 “画
雪人 ，送温暖 ”活动 。 这个活动
要求参加者在画板上画下一个
雪人上传 ， 并邀请好友一起来
画 ，每画一个雪人 ，爱心企业将
为壹基金 “温暖包 ”项目捐赠一
元 ， 画雪人的参与人也可以通
过首页或画板下的 “直接捐赠 ”
按钮为贫困孩子直接捐赠 。 这
是一个非常好的参与式传播活
动 ， 而不是一个以筹资为主题
的活动 ， 若是真想要强调筹资
效果 ， 可能一张张在瑟瑟寒风
中的小脸更能让人有捐款的冲
动 。

筹资和传播是完全不同的
两件事情 ， 虽然它们常常黏合
着出现 ， 但在最初的基因里就
已经完全确定了 。 所以 ，在公益
项目设计之初 ， 就要确定自己
的第一目的是什么 ， 一箭双雕
的事情概率还是很小的 。

宣传、筹资真的是两回事儿

� � 从目前营销传播实践中获
得的各类数据综合来看， 广告
邮件现在的打开率仅为万分之
几； 短信曾经一度是强势传播
渠道， 但因为技术环境上先天
反垃圾能力欠缺， 现在沦为了
低效渠道， 基本上打开率在千
分之几； 网站的展示类广告以
及广告弹出窗的点击率最高能
到百分之几， 但终究拼不过新
时代的社交渠道传播。

目前， 微信服务号的打开
率已经超过 70%以上， 微博企
业或机构公号的私信打开率也
在 50%以上， 社交渠道传播的
成效早已超出传统数字渠道 。
然而社交渠道传播的神奇 ，并

非人人都可以实现。 公益机构
利用社交渠道进行传播， 最重
要的是我们该思考如何提升社
交渠道的互动管理能力。

在移动社交时代， 公益机
构传播的对象已经不仅仅是公
益机构的捐赠者、志愿者，而更
加是口碑贡献者和品牌信任
者。 因此，如何发挥他们的社交
价值是社交渠道传播的重点。

耐克曾在俄罗斯发起过一
项活动，倡导女性健身，并鼓励
她们将自己健身的照片发送到
新媒体平台。 在许多健身女性
们上传励志照片后， 耐克的工
作人员把这些照片制作成海
报，张贴在莫斯科的街头。 耐克

还找来了这些健身达人的朋
友， 让她们来拍下这张特殊的
海报 ， 并 @ 回自己的健身好
友。 最后，海报的主角也来分享
这张海报。 随着越来越多海报
的推出，有越多的女性被影响，
被激发参与健身和运动。

星巴克也在悄悄地用着这
一招， 只不过是高手过招，“毫
无痕迹”地让你中招罢了。 有过
这样经历的同学请举手： 在星
巴克买咖啡， 店员为了防止拿
错杯子， 贴心地在杯子上写上
你的名字，但很可惜，名字被写
错了。 而你会因为自己的名字
被写错了，拍照上传朋友圈，等
待自己好友的各种评论与点
赞。

我们的情绪： 我们的想法
已经开始逐渐依恋社交网络 。
朋友圈发布的心情和图片如果
没有人点赞或评论， 那将是孤
独的体现。

社交渠道传播的互动管理
就是需要让我们的传播对象成
为传播媒介， 激发他们的个人
动力来实现传播效果， 让人们
参与到传播环节并利用社交网
络扩散，使信息扩散到朋友圈、
微信群 、QQ 空间和微博等最
有价值的传播阵地， 那就是一
场成功的网络蝴蝶效应。

如何缩短传播距离

白鹤/文

公益人俱乐部“十一座”创始人

近日， 媒体和市民参观了
深圳市几座垃圾焚烧厂， 进一
步了解了垃圾焚烧的好处。 据
介绍 ，盐田 、南山 、老虎坑垃圾
焚烧厂的环保排放指标均达到
欧盟标准； 平湖两座垃圾焚烧
厂进行了提升改造后， 也达到
了欧盟标准。 深圳市几座垃圾
焚烧厂的入口处大多可见一个
LED 显示屏， 屏幕上显示着各
条焚烧线的烟气排放数据。

目前为止， 没有人否认过
垃圾焚烧的优势。 垃圾焚烧真
正被质疑的地方， 在于垃圾焚
烧对各种条件的要求苛刻 ，如
果技术指标没有达到， 不仅垃
圾处理的效果会打折扣， 还会
产生二噁英等有害物质。

比如， 科学家反复说了很
多次 ， 二噁英只要在 850℃以
上的高温停留 2 秒以上， 就会
被破坏分解。 但这个理论要变
成现实，难题不少。

首当其冲的问题， 依然来
自垃圾分类尚未最终实现 ，导
致不可焚烧的湿垃圾比重过

大。加之深圳潮湿，焚烧之前除
水的效果也受到影响。

这样的垃圾用来焚烧 ，头
痛的问题就很多了。 首先是热
值不够，不可以保证持续燃烧，
所以需要持续地加入辅助的化
石燃料。辅助燃料的加入，首先
是提高了运营的成本。 还有个
更大的影响， 是导致炉温不好
控制。热值不够的垃圾，还有个
问题是热值不均匀， 一些垃圾
好烧，另一些垃圾不好烧，对加
入辅助燃料的控制要求太高 ，
容易导致炉温忽高忽低。 虽然
二噁英在高温下容易分解 ，但
是过高的炉温也会带来很多负
面影响 ，可能烧坏炉壁 、炉排 ，
使垃圾熔融结块等， 并影响到
设备的正常运行。为此，即便排
除成本的因素， 焚烧过程中并
不是加入辅助燃料越多越好 ，
炉温越高越好。 对垃圾焚烧厂
而言，综合考量之下，从保障持
续焚烧的角度而言， 选择稳定
可控的温度更加重要。

回过头来， 深圳市的垃圾

焚烧厂建设标准达到欧盟，而
在垃圾分类尚未实现之前，二
噁英的实际排放能否有效得
到控制，值得打上一个问号。

今年初，志愿者在调查苏
州垃圾焚烧厂里清运出来的
原炉渣时，发现里面还是有大
量没有燃尽的塑料类垃圾。 这
就带来一个疑问，如果炉温已
经达到 850 摄氏度以上 ，为何
塑料还没有充分燃烧？ 与此同
时，这个焚烧厂的显示屏上显
示 的 炉 温 达 到 了 1000 摄 氏
度。无独有偶，2012 年的时候，
广州李坑焚烧厂的村民监管
员也发现该厂炉渣有塑料袋
的问题，最终运营商被扣减 10
万元的垃圾处理费。

这些案例也警醒我们 ，理
论值的炉温是一回事， 但实际
运营效果是另一回事。 市民虽
然没有专业的检验设备直接监
督焚烧厂的运营， 但小小的一
个炉渣就暴露了实际的炉温可
能并不符合标准。

为此， 深圳市的垃圾焚烧
厂在常规的信息公开之外 ，也
应开放最简单的市民监督 ，让
市民观察炉渣的残留物究竟有
哪些。

这个方法一箭双雕， 一方
面监督了垃圾焚烧厂保证焚烧
炉温， 不至于出现易燃物质都
没有燃烧的现象， 另一方面也
是为市民提供了一次很好的环
境教育机会。 垃圾焚烧是全社
会的事情， 市民们如果不认真
做好垃圾焚烧， 最终也要影响
自己的健康。 让市民检验炉渣，
让市民参与垃圾焚烧的日常监
督， 垃圾焚烧的效果才不会只
落在电子显示屏之上， 而是成
为与市民息息相关的一部分。

公开炉渣，
是最简单的市民监督

彭迪/文

心创益传播机构媒介经理


