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一 

根据基金会中心网数据统计,截止 2015 年 11 月 25 日,全国社会组织数量已超过 60 万

家,其中慈善基金会数量已达 4696 家,而散落于民间的小型公益组织更是无法统计。“大山小

爱贵州支教”是一家民间小型公益组织,成立于 2012 年 3 月 14 日,专注于贵州山区的志愿

支教服务。主线为“长期 + 短期”支教项目, 除了招募培训并输送志愿者之外,还根据实际需

求配合开展村小图书室修建、爱心午餐、贫困生助学、健康饮水、宿舍建设、走出大山城市体验

营、走进大山支教体验营等项目。截至 2016 年 2 月,累计支教 5 所学校, 输送假期志愿者 11 

批逾 230 人,输送长期志愿者 8 批将近 50 人,带领近百名孩子走出大山体验城市。 

组织的宣传媒介多种多样,可以分为传统媒体和网络平台。传统的大众媒体包括报刊、广播

、电视、户外媒体和通信等。本文主要强调移动互联时代的网络平台, 主要包括 QQ、微博、微

信、邮件、人人、网络新闻平台等。不同平台可以按照沟通对象数量和即时性进行分类,主要分

为一对一即时通信、一对一延时通讯、一对多延迟通信和一对多的即时通信。“大山小爱贵州支

教” 自 2012 年创立以来,采用多种渠道进行传播并发布招募信息。该组织使用过的媒介包括

官网、微博、微信、人人、优酷、喜马拉雅电台等,曾接受过贵州电视台、黔西南日报、华西都

市报等媒体采访,在贴吧、知乎、豆瓣等论坛发帖交流,开设网络爱心商店,获取捐赠的同时也起

到宣传的作用。 

 

二 

在公关传播活动中,新闻媒介一直是重要的传播媒介。以“大山小爱”为关键词检索找到了

自 2014 年 3 月以来 10 篇新闻。报道内容包含三个方面:组织活动(1、3、4、6、7);志愿者(5

、8); 与其他组织互动(2、9、10)。发稿时间集中在每年的 7-10 月份和 12- 次年 3 月份,

这也是每年的假期支教高峰期。除此之外,贵州新闻联播在 2015 年 8 月报道了该组织的暑期

支教活动,这反映 “大山小爱”品牌逐步得到当地政府和民众的认可,并引起相关的媒体的注

意。在新闻机构寻找新闻点的同时,也满足了“大山小爱”的宣传需求,在多家省市级新闻媒体的

背书下,树立了组织可信赖的良好印象。 

 

人人网作为大学生群体中热门的 SNS 网站,“大山小爱”在创立初期选择该网站作为主要

宣传阵地不无道理。其人人主页运营时间从 2013 年 10 月 6 日至 2015 年 1 月 13 日。运营期

间赢得 650 名粉丝的关注,共发布日志 63 篇,1214 张照片,84 条分享。人人主页消息多发布在 

2014 年的寒暑假,这与新闻报道频率相符合,与组织活动高峰呈正相关。“大山小爱“人人主页

运营状况总结: 



第一,运营初期通过人人网快速在上海高校中赢得了一定人气,尤其是早期骨干所在的上海

大学和上海师范大学,为初期的志愿者招募、组织宣传等提供了有利帮助。第二,应势调整宣传策

略,停止运营人人公共主页。从百度搜索指数(指用户搜索量)可以看出,人人在 2012 年 4 月 1 

日达到最高峰 271788 之后逐步走下坡路, 2015 年之后基本处于 4 万的搜索量,媒体指数(指

媒体报道量)在 2015 年之后基本为 0。第三,随着组织发展,逐步转变人群定位。随着组织的发

展壮大,大学生之外的白领、在职老师等人群都积极地参与到支教活动中,人人网的定位显然不能

够覆盖到大学生之外的人群。 

 

微博,是微型博客的简称,其开放性和草根性的陌生人社交与微信的闭环式熟人社交截然不

同, 这也是造就当今新浪微博辉煌的原因之一。该组织微博名为“大山小爱贵州支教”。运营

时间从 2012 年 3 月 20 日到 2015 年 12 月 3 日,共发布 3805 条微博,3786 张图片,5 

篇文章,赢得了 3718 名粉丝和无数的浏览量。官微的运营里程覆盖了组织初期创立到发展壮大

的历程。可总结为: 

第一,真正重视微博的作用。该组织拥有相对完善的组织架构,在运营中重视微博的宣传作用

, 并充分运用微博的关系链作用。其粉丝量、点赞数和转发量都远远大于萤火虫、爱之翼、蒲

公英等支教组织。第二,精彩的话题策划和精雕细琢的消息内容。在 #2015 夏者告小学支教 # 

话题营销中,官微作为主持人发起话题,志愿者作为主要参与者持续发布状态。在三周的活动中,

共发布 244 次讨论,带来了 13.1 万次的阅读量。消息本身拥有生命力, “大山小爱”消息中

生动准确的文字表达和优美的配图都能够引起关注者的浏览、参与、收藏和转发。第三,官方帐

号主动互动。互动不仅是回答用户的疑问,也是主动出击接触潜在公众的过程。官微在解答公众

疑问的双向沟通中建立起信任关系,产生用户粘性。第四,充分利用现有渠道影响公众。完善的组

织宣传渠道一般包括官网、官微和微信公众号等。不同的网络平台侧重点不同,打造立体化的宣

传框架能够更加吸引公众。增加行动公众的粘性, 促使知晓公众参加到组织活动中,将更多的潜

在公众转变为知晓公众和行动公众。 

微信公众平台功能于 2012 年 8 月正式推出。“大山小爱”公众号从 2013 年 7 月 27 日

开始运营,已然成为该组织主要的宣传平台。从历史记录来看, 已经开拓了山那边、灵动的尘埃

、长支随笔、募捐公示、影像专栏和大山电台等多个板块。 

 

根据折线图可以看出,公众号消息的阅读量呈平缓上升的趋势,在 2014 年 7 月和 2015 

年 12 月有两次比较明显的阅读高峰,这与两次事件营销密不可分。本文以 2015 年 12 月相关推

送为例进行深入研究。2015 年 12 月 1 日,“大山小爱”公众号推送了《ta,为支教而生》,消

息中展示了一款为支教而生的“手机”——“小吱手机”,赢得了 917 次阅读量和 14 个点赞数

。在接下来两天又推送了《ta,让天下没有难支的教》和《ta,最好的手机配最善良的人》,分别

吸引了 581 次阅读、8 个点赞数和 623 次阅读和 11 个点赞数。这一系列保持悬念的推送吸引

了一直关注“大山小爱”的人们, 包含曾经支教过的志愿者和支持者。就在人们好奇何为“小

吱手机”的时候,该组织于 12 月 4 日正式推出了组合贴《多得是,你不知道的事(深度推荐)》

和《大山小爱 2015 冬季公益项目联合招募》,获得了 5918 次阅读量和 69 个点赞数。这时人

们才了解“小吱手机”并不是真正的手机,而是组织为了更好服务志愿者的概念设想,并以此为



吸引点,为 2015 年冬季招募志愿者获取关注度。在该组织公众号推送之后,又联系了多个微信大

号帮忙推送。 

 

至此,此次事件营销获得完满成功,5 天内超过 200 人报名,最终有 30 名候选人通过多轮

面试成为志愿者参与到“走出大山”“走访助学”“办公室实习生”和“春季长支”4 个项目

中。 

除了新闻、人人、微博、微信这些平台之外,“大山小爱贵州支教”在中华支教网和共益巷

发布招募信息,在点赞网获得资金支持,在优酷发布组织视频, 在喜马拉雅电台发布志愿者故事

音频。 

 

三 

在移动互联时代,移动端媒体成为大部分人获取信息的途径。小型民间公益组织如何合理运

用这些新媒体进行网络传播,如何恰当开展公关活动成为了越来越重要的课题。相对正规的组织

应该建立属于自己的官方网站做信任背书,即使没有资金和能力运营相关网站的情况下,也要充

分利用微博和微信等平台。在研究中可以发现人人网、微博、微信和其他新媒体平台为“大山小

爱”的宣传和发展带来了极大的便利性。根据该组织的传播脉络可以总结为以下几点: 

(1)合理选择和运用新媒体平台。当今新媒体平台众多,组织应该根据自身定位和相关公众的

类别合理选择,对于人人网等相对衰落的平台要及时退出,占领新的宣传媒介。 

(2)构建完整的宣传框架。除了官网做形象宣传和信任背书外,可以利用微博的开放性扩大影

响力,利用微信公众号的点对点增加受众的粘性,在相关网站发布自己的信息,也可以创造性的使

用美拍、直播平台等新媒体对自己进行宣传。根据百度搜索指数,微博在 2014 年以来一直处于 

20 万以上的搜索量高位,说明网民对于微博的使用依旧活跃,  

所以“大山小爱”停止更新微博而只侧重微信公众号的策略值得深思,但组织选择自己合适

的策略更加重要。 

(3)重视培养和使用新媒体传播人才。“大山小爱贵州支教”虽然是只有一名全职员工的小

型民间公益组织,但是由若干个志愿者组成的相对完善的运营团队也是该组织成功的重要因素。

理事会中有专长于广告和公关的相关人才,由其负责的公关部能够策划出完整的营销活动方案、

撰写吸引人的文案和制作尽量的图片与视频,这都为组织的网络传播提供了保证。 

(4)制定完善的网络传播制度。经过 4 年的摸索前行,该组织形成了相对完善的宣传体系和

规章制度。组织的各种宣传渠道由专人负责,从文案的撰写到执行都有相对完善和流程化的体系,

提高了网络传播的效率和效果。 


