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Column益言堂

� � 1970 年代以来的全球结社
革命， 不仅宣告了一个庞大的
第三部门的崛起， 还在经济发
展、 社会建设和环境保护等领
域推动了系统性变革， 引致全
球公民社会的到来。 在全国畅
谈 “中国梦 ”的今天 ，正确认识
非营利部门的地位与作用 ，具
有重要的实践意义。

非营利部门是一个高成长
性的大型经济部门，对稳增长、
调结构、促就业、控风险具有突
出意义。 早在上个世纪末，非营
利部门研究专家萨拉蒙教授
(Lester Salamon) 对 36 个国家
的跨国比较研究发现， 该部门
总支出高达 1.3 万亿美元 ，占
这些国家 GDP 的 5.4%，吸纳的
就业人数占经济活跃人口的
2.7%。 如果把它当成一个独立
的经济体，可以位列全球第 7。
非营利部门不仅体量巨大 ，而
且 增 长 强 劲 。 以 美 国 为 例 ，
2000－2010 年间， 其市场部门
的就业下降了 0.6%， 非营利部
门的就业却增长了 18%， 超过
全国 就业 增 长 率 2.1 个 百 分
点；2010 年， 该部门吸纳 1370
万人就业， 约占全部就业人数
的 10%， 是位居零售业和制造
业之后的第三大就业部门 ，创
造的增加值达 8050 亿美元，约
占当年 GDP 的 5.5%，以社会安
全阀的角色较好地抑制了金融
危机的负面影响。 当前，我国正
处于转型升级的结构转换过程
中， 发达城市地区更是逐步迈
入了以服务业为主导的社会 。
要让服务业逐步接力工业成为
城市发展的核心驱动力， 不仅
要大力发展银行、物流、会展等
现代生产性服务业， 更要关注
与人口集聚、 人群结构等相关
的生活性服务业。 这些现代生
活性服务业， 恰恰就是非营利
组织（NPO）最为活跃也是贡献
份额最大的领域。

非营利部门是一个民本导
向、立足现实、着眼未来的社会
领域， 对和谐社会建设具有重
要意义。 从国外经验看，非营利
部门的功能， 不仅仅是弥补市
场失灵和政府失灵的不足 ，它
是社会创新， 是企业家精神支
配下的主动社会供给， 也是启
发民智 、表达民意 、传达民情 、
实现民权、 增进民生等最为直
接的工具与手段， 还是扩展与
累积社会资本的社会投资 ，更
是社会分割的融合者、 正能量
的创造者、 主旋律弘扬者和社

会价值观的引领者。 在我国，市
场化、 工业化和城镇化进程引
发了巨量而复杂的社会需求 ，
迫切需要通过大力发展 NPO，
借助三大部门的竞争与融合 ，
进而使社会问题得到更为及时
的关注和更为系统的解决。 如
果我们能早些放开对 NPO 的
限制， 像呵护小微企业一样关
爱 NPO，像发展现代生产性服
务业一样出台推进措施， 年年
在提的 “史上最难就业年”，或
许就不会显得越来越难， 而群
众迫切需求的教育培训、医疗、
养老等公共服务， 也能得到更
加有效的供给。

非营利部门的发展， 还具
有非常突出的国际性指向。 它
不仅是公共外交的关键载体 ，
更是体现与发挥国家软实力的
重要渠道， 对提高国际援助效
率、改善国际形象、提升国际话
语权具有特殊作用。当前，NPO
特别是国际性 NPO 通过资金
支持、服务输出、合作互动和社
会网络关系等， 已成为全球治
理的重要主体，在扶贫开发、环
境保护、 医疗救助等领域发挥
关键作用。 不但如此 ，NPO 还
以其民间身份、系统性关注、参
与式开展和专业化效率等优
势，赢得了与企业、政府部门竞
争的胜利， 越来越成为欧美发
达国家政府援助项目的实际承
担者。 随着我国“走出去”的步
伐不断加快， 在世界各地拥有
的利益日趋增加，如何破除“新
殖民主义 ”和 “资源掠夺者 ”等
发达国家强加给我们的责难 ，
如何在非洲改变 “中国援建学
校、印度援助教师”、“中国援建
水电站，美国公司承包运营”等
“出钱出力却为他人作嫁衣”的
不利局面， 确确实实地取得实
效赢得赞誉， 需要积极转变思
维与工作举措。

勿庸置疑， 我国的非营利
部门发展， 不仅与发达国家有
较大的差距，就是与印度、巴西
等可比较的发展中国家相比 ，
也有不小的距离。 面对差距，正
确的态度， 毫无疑问是直面与
正视，加快发展，弥补不足。 当
前， 无论财富累积效应和公民
成长效应所孕育慈善公益力量
的成长， 还是决策层推动的规
制解除与机构改革， 都让我们
相信， 非营利部门的春天正在
走来。

大力发展非营利组织 ，是
时候了！

� � 很多环保组织的成员，在讨
论 《环保法修正案 》关于公益诉
讼的条款时 ，倾向于赞成 “依法
登记的环保组织”才有权发起环
境公益诉讼。 我这里且不怀疑这
些环保组织成员 “行业自闭”的
动机，也不想指责其缺乏公民社
会的基本视野，我在这里只想表
达一个疑问： 公民没有权利，环
保组织又怎么可能有权利？

一个社会的“权利”，应当首
先来自于社会的共同意识。 共同
意识中关于环境保护方面的见解
和意志， 就沉淀为环保方面的相
关法律。 既然有那么多从善如流
的法律， 为什么中国的生态环境
仍旧一天天地恶化下去而无法遏
止？我得出的结论是，中国的与环
保有关的法律， 本质上仍旧是软
弱无力的。换句话说，中国的所有
法律，至今仍旧是鼓励生态破坏，
纵容环境污染的。 正是法律上的
意志不坚定， 让无数的官员成了

生态破坏型官员， 让无数的企业
成了环境污染型企业。

一部好的环保法律， 其强大
性，来自于两大方面，一是对环境
施害者能够进行铁面无私的严
惩； 二是鼓励社会上的所有公众
随时参与到环境保护的大军中。

但目前，环境保护仍旧是政府
把守的一门垄断行业。政府为什么
要把守环境保护的专责？不是因为
他们有足够的能力和雄心，不是因
为他们有足够的公益性，更不是因
为他们愿意把公众的担子挑在自
家肩膀上。他们只是不想让公众知
道中国的环境已经损耗到什么样
的程度，他们只是不想让公众看到
他们的无能与冷漠，他们只是不想
让公众看到他们的不专业和不敬
业。他们知道，一旦放开公众参与，
他们过去隐瞒的所有环境灾难真
相，都将大白于天下。

需要说明的是， 政府可以天
天声称自己代表人民利益， 环保

组织却无法声称自己代表公众利
益和环境利益。因为在中国，环保
组织这个行业， 很可能尚未成熟
就走向消亡，因为，有太多的环保
组织根本不努力为了环境而干预
现实苦难。 他们是想代表公众利
益和环境利益， 但他们没有通过
努力实证和艰苦奋战获得这样的
资质。 公众是最好的 “资质评估
者”，当公众出现需求时，当环境
灾难出现召唤时， 环保组织没能
在第一时间进行接应， 没法在接
应后迅速介入， 并努力寻找解决
方案，那么，这样的环保组织，必
然被公众淘汰。 相比于环保组织
的“生不如死”，公众自身的力量
经常法力无边，也许，中国环保的
希望，不在于法律，不在于政府，
不在于面目各异的环保组织，而
在于公众自身。

环保组织只能说是公众的极
少的一部分，不是公众的代表。因
此， 环保组织更应当考虑的是公
众的权益是不是受到侵犯， 或者
说公众的环境法律权益是不是有
维护的可能。因此，在讨论环境相
关的法律时，第一要考虑的，绝对
是公众的权益， 而不是环保组织
的权益。公众的权益得不到维护，
环保组织的权益绝对不可能得到
维护。 公众不被赋权随时可发起
环境公益诉讼， 环保组织也将不
可能被赋权发起环境公益诉讼。

如果一个社会 ，“人人都无
权发起公益诉讼”， 那么，“依法
登记的社会组织”， 也必将无权
发起公益诉讼。 制定环保法律的
人 ，操纵环保法律的人 ，永远比
环保组织更加无情，更加残酷。

释放非营利力量
放飞中国梦想

公益诉讼是谁的权利？

� � 我们通常说募捐成功的要素
包括：好的项目、组织巨大的影响
力、良好的声誉、有效的项目管理
等。 这些要素的确对募捐的成功
非常重要，但仅有这些要素，却也
不足以成就一次完美的募捐。 其
忽略了一项更为重要的要素，那
就是感情。

笔者常说， 募捐和做销售一
样，要以感情去打动人。这句话听
起来有点别扭， 但却是有理论基
础的。 按照销售心理学的观点来
看， 顾客在作购买某项产品决定
时，其绝对不是理性判断的，而是
感情用事的。 人们通常是先有购
买的冲动，再网罗各类理由，在逻
辑上将这一购买冲动合理化，来
支撑自己的购买决定。 这也就是
说， 人们的购买决定通常是感情
用事的结果， 而并非是什么理性
判断的结论。因此，商家在吸引人
们购买产品时， 也通常会利用顾
客的这一心理特点。比如，很多化

妆品商家会主动邀请顾客试用商
品，这样一来，有的顾客就会抹不
开面子，一冲动就买了。 其实，在
买完走出店铺之后， 这个顾客就
开始后悔不迭， 心里想着当时怎
么就冲动“埋单”了呢？然后，他又
会在心理找出各种理由， 来说服
自己， 证明这个购买决定是正确
的，以求得内心的平静。

同样，公益组织在做募捐时，
也不能光拿着好项目， 仅凭借着
组织的光环去和客户商谈。 它也
需要以情动人。为此，公益组织需
要证明三件事情：

第一， 客户的善举对社会或
受益人具有重大的价值。 你必须
证明他的善举是有实质性意义
的， 会产生巨大的社会价值或对
受益人具有巨大的帮助。如此，捐
赠人便会感受到强大的个人荣誉
感， 体会到自身的重要性。 特别
是， 他会认为自己的行为是受到
很多人期待的，是众望所归的。这

样就能促成其内心感情汹涌，使
其更容易快速作出决定。

第二， 有为数众多的人同样
也在参与这项事业， 为这项事业
捐赠善款。 你必须证明他不是一
个人在战斗， 还有很多人作出同
样的捐赠决定， 并对该项活动给
予了高度认可。 这样做能使捐赠
人认识到有很多人和他一样作出
了捐赠决定， 而且他们作出这个
决定肯定是有合理理由的。 既然
他们都作出了这个决定， 那么自
己就无需再为“捐赠决定是错误”
之类的事情过于担心了。

第三， 捐赠人对你的组织来
说很重要。 你必须十分真诚地告
诉对方， 他对你的组织来说十分
重要。募捐不同于销售的一点是，
募捐无法提供实质性的产品。 因
此， 这就对募捐者与客户的关系
提出了更高的要求。 募捐者必须
与客户建立更为强的联系， 甚至
要成为私人密友才行。 基于这一
理由，在募捐时，你必须证明对方
对你来说很重要，无论是金钱上，
还是感情上。 如此对方才能感受
到你对他的真诚， 才会愿意和你
建立强联系。

募捐者只有能证明上述三
点， 才能有效推动客户对你的公
益事业产生情感， 也就会使其更
快速地作出捐赠的决定。而且，更
为关键的是， 通过这种方式所争
取到的客户必然是相对固定的客
户，因为他对你的组织、你的事业
是有感情的， 而并非是被你生拉
硬拽过来的。

带着感情去募捐
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