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许多公益组织将“倡导公益
理念” 写入了机构宗旨当中，具
体实践起来，在倡导方向、方式
和力度上各有不同。 要利用热门
话题做到提升公众对相关公益
理念的认知，同时提高机构自身
知名度、影响力，并推动相关项
目持续发展，实现这样一个良性
循环， 实在不是一个简单的事
情。

所谓你有张良计，我有过墙
梯，本文就介绍一些不同类型机
构的公益倡导项目的经验，怎样
设计主题、怎样视觉呈现、怎样
传播。 总有一款适合你。

主题设计贴地气

一个与议题紧密结合、贴地
气易传播的主体和口号，是必不
可少的。

壹基金在其长期关注的自
闭症儿童、 困境儿童以及灾害
救援等方面， 每年都有热门倡
导话题推出。 比如 2015 年的

“寒冷体验官”、“同桌， 如果没
有你”。 壹基金公众参与中心总
监叶婉向记者介绍， 设计主题
时， 第一要平衡议题的专业度
和公众的理解程度， 比如关注
脑瘫儿童上学难的活动， 一般
公众对脑瘫了解有限，“同桌，
如果没有你”这一口号，就是把
关注脑瘫儿童上学难与每个人
都有同桌联系起来， 推及到每
个脑瘫孩子也希望有机会成为
同桌，唤起同理心。

二是要符合新媒体传播的
要求和特征。 活动主题要有足够
体验性和趣味性吸引更多人了
解、参与。 比如壹基金 2015 年冬
至前后推出的“寒冷体验官”活
动，就是通过号召每个人在严冬
里穿一件 T 恤，亲身体验灾区儿

童的寒冷， 为他们筹集温暖包。
另外，还要考虑议题针对的人群
特征，是知识分子阶层还是青年
人、大学生，其采用的主题/口号
也会有所区别。

近期同样出彩的公益倡导
主题还有如“减衣挑战”、“啃指
甲救犀牛”。 都具有简单易行、主
题鲜明的特点，不仅为公众附加
了趣味性、挑战性，尤其符合大
家秀自拍的爱好。“减衣挑战”可
以展示自己的勇敢，“啃指甲”则
可以扮酷、卖萌、秀美甲。 在有趣
的活动中感受寒冷、奉献爱心和
普及常识。

视觉呈现画龙点睛

这是一个屏幕统治的世界，
连引力波都需要发一段图像给
人类证明自己的存在，一个具有
良好视觉效果和趣味性的宣传
设计对倡导型项目来说，也有画
龙点睛的作用。

最近就有一个典型的案例：
2 月 4 日，“反逼婚联萌” 在北京
地铁东直门站登出了反逼婚广
告。 这是一个响应群体庞大的话
题，但其传播反倒没有此前众筹
反逼婚广告时有速度。 原因可能
有很多，但有一点是肯定的———
这则广告的视觉效果太过一般。

“反逼婚联萌”成员王磊（化
名）介绍：“广告从设计出来到公
开投放，需要经过工商局和地铁
方面的审查。‘逼’是禁忌词，‘反
逼婚’ 的内容导向也太负面，都
不能出现在广告中。 ”由于种种
原因，导致最终刊登图泯然于拜
年、温馨提示类广告之中，实难
引起路人注意。

正面的案例也有很多，比如
“地球熄灯一小时”“光盘行动”
等简洁醒目的海报设计。

传播途径多样化

网络推动是现在很多倡导
型项目采取的主要形式，但其他
载体以及线下传播，仍有助于将
存在于网络的话题深入公众真
实生活当中。

壹基金在进行公益倡导项
目时，就比较注重多方资源的联
合，包括一线服务的民间公益组
织、专家学者、名人明星、政府、
媒体、 爱心企业以及社区和公
众，形成线上线下，全方位的公
益倡导和传播网络。 比如“寒冷
体验日”活动和 UBER 合作，U－
BER 的 App 开屏画面和短信都
成为了很好的传播途径和手段。
如今大家都重视新媒体，叶婉认
为，也要善用传统媒体，加深议
题讨论的深度，提升专业性。 壹
基金线下传播活动也非常丰富，
如多个自闭症儿童艺术展、关爱
自闭症主题晚会、 为爱奔跑、公
益映像节等等。

名人参与扩大声势

在没有事件契机的时候，名
人参与是提升关注度的最快方
式。 叶婉表示，选择名人参与时，
要注意名人所代表的人群是否
与议题所面向人群相一致，同
时，可以邀请名人深度地参与项
目开展，这既有利于项目倡导本
身，也有利于名人真正了解项目
的内涵。 比如著名电影演员白百
何作为 2015 公益映像节推广大
使，不仅出席开幕式，还到鲁甸
地震灾区探访，为孩子们放映电
影。

“名人做公益是真正的身体
力行还是作秀”， 是现在公众很
在意的事情。 名人深度参与公益
项目，对提升项目影响力也更加
明显， 比如袁立与大爱清尘，姚
明与野生救援。 形象契合也非常
重要，腾讯的 QQ 红围巾计划邀
请了 TFboys，显然非常符合 QQ
用户年轻化的现状。 第一个进行

“减衣挑战”的明星吴亦凡，在凌
晨零下 5℃的北京帅气减衣，跟
他本人的气质以及当时正在上
映的电影中小飞的形象也非常
契合。

借力与抱团

很多公益机构属于小而美
类型， 缺少人手进行传播策划。
比如爱心衣橱，此前比较少进行
倡导型活动，更多的人手、时间、
精力都放在了给山区儿童发放
衣物上。

“减衣挑战” 是新浪微公益
和新浪旗下天气通发起，中国青
少年发展基金会爱心衣橱基金
与浙江馥莉慈善基金会共同参
与。 在今年众多的为山区儿童送
衣物活动中最为受关注。 参与各
方都有自己的初衷和考虑，但最
终实现了活动的公益目标。

爱心衣橱负责人乔颖说：“在
冰桶挑战的时候我们就想过，策
划一个适合爱心衣橱的活动。 原
来想过一个很复杂的活动方案，
比如在街头建一个小房子， 里边
温度降到很低， 春夏秋冬都可以
让大家体验寒冷。后来一想，太复
杂了， 成本高、 场地也不容易协
调， 不像减衣挑战这样简单容易
实现，所以新浪联系我们的时候，
我们也觉得这个特别好。 ”

爱心衣橱与“减衣挑战”同
时进行的活动还有“卖火柴的小
女孩”， 这个活动的策划来自上
海的一家公关公司， 免费提供。
这家公司除了商业策划外，每年
都会策划一些公益活动，比如安
利基金会的“白饭行动”、壹基金
的“今天不说话”。 为避免广告嫌
疑， 公司名称请大家自行搜索，
很容易搜到。

此外，“抱团行动”也是发起
倡导活动的一种方式，比如《公
益时报》发起的“我为公益晒成
本”，组织一大波反对“公益零成
本”公益人士和组织，一起造势。

再比如，春节前开始的“送
孩子一个福气年”活动，蚂蚁金

服公益（支付宝产品）与微公益
发起，中华儿慈会、春晖博爱基
金会、免费午餐、成美慈善基金
会、中国扶贫基金会、SEE、壹基
金、中国妇女发展基金会等多家
公益组织参与。“送孩子一个福
气年”以及中国互联网发展基金
会发起的暖年 # 一起 9 加 1# 行
动，共同开启了“互联网+”形式
的春节送温暖活动。

项目评估中的短期、
长期效应

公益倡导项目怎样评估，叶
婉表示，衡量项目是否达到预期
目标需要专业评估，尤其是对倡
导类的项目来说， 评估更复杂，
其产出可能是短期之内非常直
接可见的，比如活动或者话题参
与的人数、筹款的金额、媒体对
议题报道的数量、 覆盖人群等
等， 都可以作为直接参考指标。
但还有些成果尤其是影响，需要
较长时间才能显现。 这些较长时
间才能显现的成果，需要更为完
整的衡量指标和评估手段，并在
更长的时间里来检验和不断根
据实际需要进行修正和优化。

以壹基金海洋天堂项目“蓝
色行动”为例，在 2011 年至 2013
年项目初始阶段，海洋天堂计划
以支持民间特殊需要儿童服务
机构为主，同时针对自闭症开展
大型公众倡导活动。 在第三方专
业机构进行的调研和评估中，项
目有效促进了中国社会对于残
障人士的尊重与接纳，以及间接
推动了部分社会福利政策的改
进。 尽管如此，能正确了解自闭
症的公众仍然有限， 所以 2014-
2016 年新的项目阶段，壹基金将
提高公众认知、促进社会融合以
至推动政策倡导作为新一阶段
项目倡导的目标。 在灾害议题倡
导上，壹基金也经历了从最早阶
段的强调紧急救援和灾后重建，
到推动公众对于灾害预防和减
灾意识的提升上，帮助人们更好
地了解和管理灾害风险，将灾害
可能造成的损失降到最小。

怎样设计一个热门公益话题？


