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前言

　　习惯上，人们会把广州称为“市”，它代表着活跃的商业文化；把北京称为“城”，位于这里的
紫禁城意味着威严、权力和保守的都城文明；而将上海称为“滩”，它象征着开放性的海洋文化；称
呼的不同，也道出了这三座大城市之间不同的品性。
　　广东是近代民主革命的发源地，东西方文明的交汇点，改革开放的桥头堡和排头兵；广东人是海
洋的族群，充满朝气与活力，头脑灵活，富于冒险性、开创性，敢为天下先。
北方人是先思考后行动，而广东人是先行动后思考，看重的是效益和价值。
不注重形式和外表，广东人的这一特点使得广东现在已成为中国经济最发达的地区之一。
　　北京的文化是兼容的，官方体制文化、知识分子文化和民间民俗文化处于一种多层共生状态，现
代文化和传统文化和平共处。
在这里，既有林立的现代化高楼，也有古朴的胡同：既有历史悠久的京剧，也有新潮的实验话剧；既
有时尚的各类主题酒吧，也有平民化、世俗化的茶馆。
都市气息和乡土气息如此奇妙地融合在这座城市里，北京人真是做到了从大俗到大雅。
　　江浙文化都从吴越文化衍生而来，燕赵尚武，吴越尚文，这种文化性格与他们所处的地域不无关
系。
浙江企业家头脑活络，称得上中国商界的能人；省会杭州人文荟萃，风光旖旎，有道是“上有天堂，
下有苏杭”。
被人称为“门槛精”的上海人更是精明，在生意场上，上海商人都是行家里手，既识货又明理，敢于
和善于据理力争。
在长期的工商业历史的影响下，实惠哲学成为上海人根深蒂固的观念。
追求实惠的上海人总是会在各种复杂的情况下，迅速找到自己的最大利益所在。
在商业活动中，上海人较北方人较少地考虑面子、名声等非经济因素，而是明确地将经济利益放在第
一位。
　　今天，撰写《现代公共关系学导论》的三位作者就是来自这三大城市。
谭昆智来自广州中山大学、齐小华来自北京中国传媒大学、马志强来自杭州浙江传媒学院，可以说本
书道出了这三座大城市之间研究公共关系理论和精神的不同品性和特色。
　　国外公共关系的产生和发展已经走过了一百年的历程，中国的公共关系也伴随着中国的改革开放
经历了二十多个春秋。
追溯中国公共关系走过的二十多年的历程，从无到有，经历风雨，现已步入发展时期。
中国公共关系发展过程中的经验与教训值得总结，我们三人撰写本书的目的是为中国公共关系的发展
贡献我们的力量。
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内容概要

在中国，公共关系学是一门新兴的学科，它被人们称为是一门建立良好组织形象、协调组织内外关系
、扩大组织知名度、提高组织美誉度的艺术。
本书着重从两部分进行论述，第一部分：理论篇，阐述了公共关系的现代化、公共关系的职责与功能
、公共关系社会组织与人员、公共关系公众、公共关系传播模式与媒介、公共关系形象塑造与设计、
公关与社会责任；第二部分：实务篇，阐述了公关宣传与营销、公共关系社交与礼仪、公共关系危机
管理、公共关系案例。
    “现代公共关系学导论”既是一门专业基础课，又是一门素质教育课，作为该课程的配套教材，本
书贯彻“学以致用”的原则，注重培养学生理论与实际相结合的能力。
本书的特色是：语言简洁明快、内容新、案例新、观点新、可读性强，把专业学习和素质训练融为一
体。
本书既可作为大专院校公共关系类及相关专业师生的教学用书，也可作为企事业单位在职人员培训及
自学用书。
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章节摘录

　　（二）现代公共关系的征兆　　19世纪中叶，美国兴起报刊宣传活动，这时的报刊仅为宣传而宣
传，为追求宣传效果，不择手段，愚弄公众。
其中最具有代表性的宣传员就是受雇于纽约一家马戏团的菲尼斯·泰勒·巴纳姆，他主张“凡宣传皆
好事”，人为地挑起舆论争端。
他的观念在当时广为流传，这就是公共关系的愚弄公众时期，也是现代公共关系发端的时期。
当时许多企业雇佣的报刊宣传员编造大量离奇的新闻，以便引起公众对自己及他们所代表的组织的关
注。
　　从巴纳姆事件可以看出，在报刊宣传运动时代，每个报刊宣传员在争取顾客的关注时，都是不择
手段地制造“神话”，甚至不惜愚弄公众。
他们只顾为企业赚钱，完全不顾公众的利益，甚至公开嘲笑、谩骂公众。
这种报刊宣传活动有两个致命的弱点：不顾公众利益，靠制造新闻来愚弄公众；不择手段地为自己制
造神话，欺骗公众。
　　报刊宣传活动在促进公关发展成为一种有组织的活动方面具有积极意义。
巴纳姆是这个时期最有代表性的报刊代理人，但他搞的欺骗性的宣传，从根本上说与公共关系的宗旨
背道而驰。
因此，这一时期是公关历史上一段不光彩的时期。
后来，人们以此为鉴，明确了在公关活动中必须奉行诚实、公正和维护公众利益的原则和精神。
　　19世纪末20世纪初，美国出现了几家新闻宣传公司。
这些公司都积极地参与了早期公共关系的发展建设中，它们所从事的活动，都可以看成是早期的公共
关系活动，但它们都没有将这些活动坚持到底，更没有提出现代公共关系的理念，并使其发展为一门
独立的学科。
　　（三）现代公共关系的开端　　单向传播式公共关系的产生是职业公共关系开创的时期，其主导
思想是：组织对公众必须坦率和公开，组织为自身利益单向性地向社会公众传输信息。
艾维·李是这一时期的代表人物。
　　艾维·李是美国佐治亚州一个牧师的儿子，毕业于普林斯顿大学，曾就读于哈佛大学法学院。
他曾经是《纽约时报》和《纽约世界报》的记者，1903年，他辞去了《纽约世界报》记者的职务，开
始投身于公共关系方面的工作。
1904.年，他与资深记者乔治·帕克一起，创立了美国第三家宣传事务顾问所，为一些企业家和政治家
进行形象方面的宣传。
艾维·李认为，解决企业的形象危机最好的办法是把事实的真相告诉新闻界，采取信息公开的政策，
这样不仅可以消除误会，还可以促进企业完善自己。
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编辑推荐

　　全书分为理论篇和实务篇两大部分，其中理论篇，阐述了公共关系的现代化、公共关系的职责与
功能、公共关系社会组织与人员、公共关系传播模式与媒介等内容；实务篇则介绍了公关宣传与营销
、公共关系社交与礼仪、公共关系危机管理等有关知识。
　　本书不仅适用于公关、广告、营销、传播、财经、管理等专业的大中专学生，而且可作为相关专
业从业人员的参考读物。

Page 7



第一图书网, tushu007.com
<<现代公共关系学导论>>

版权说明

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问:http://www.tushu007.com

Page 8


