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前言

　　传播学是20世纪诞生于美国和欧洲的一门新兴学科，引进中国只有二三十年之久。
五年前国家教育部才将它列入正式学科目录。
中国经济持续高速发展，带动了媒体产业的大改革、大发展，传播学就成了顺应时代潮流的热门学科
。
　　然而由于这是一门年轻的“舶来”学科，按照一些学者的说法，尚处在从“译介”到“本土化”
的初级阶段。
在教学、研究的过程中，我们常感到对一些术语、概念、理论难以把握，往往是众说纷纭、莫衷一是
，有时在激烈争论之后才发觉问题出现在翻译上。
例如将communication译为“传播”，有人就方便地将传播误
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内容概要

本书是一本面向21世纪的公关入门教材。
全书分为四部分，包括公关职业的理论和发展历程从調研　到评估的公关过程，公关从业者面对的各
种公众群体，以及政府公关、公司公关和非营利组织的公关实践。
在科技发展和全球化的大背景下，本书对公关行业的发展趋势进行了探讨。
全书案例详实，既有贯穿各章节的综合案例，又有各行业的经典公关案例。
对学生而言，这是有益的教科书；对公关从业者而言，这是一本实用指南。
    这一新版本延续了原有版本的四部分结构，包括：公关职业、公关过程、公众群体和公关实践。
第一部分描述了公关职业的现状、产生和发展、理论、道德规范和法律方面的问题。
第二部分阐述了公关客中的各种核心问题。
第三部分强调公众是公共关系的核心。
最后中，第四部分对公关实践进行了总结，并且展望了该行业发展的新趋势。
我们想念这样的章节安排能够真实反映出公共关系作为一门新兴职业的成长和发展过程。
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作者简介

丹·拉铁摩尔，孟菲斯大学新闻学教授，杰出的公关从业者，美国公共关系协会在新闻和大众传播教
育理事会的代表。
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书籍目录

第一部分　公关职业　第1章　公关的性质　提要　注意重点1.1　美国公关协会对公共关系的正式声
明　　什么是公关？
　　一个暂定的定义　　公关从业者的工作　注意重点1.2　公关的要素构成　发展建立在双向传播基
础上的各种关系　影响各种公众群体、政策和事件　公关中的公众群体　小案例1.1　树之友　有效地
利用传播技巧　区分公关和相关领域　工作中的各种公关专业人士　注意重点1.3　企业社会责任的新
维度　公关的管理和领导职能　　倡导对社会负责任的行为　　公关领导者与决策　公关行业的范畴
　公关从业者简介　　教育背景　　收入水平　　年龄和性别　总结　　案例分析“做”公关　　关
键词　　注释　第2章　公关的产生和发展　提要　公关的演说家和新闻代理传统　　美国公关的先
例　　一个年轻国度里的公关　　P.T.巴纳姆和新闻代理　　新闻代理的衰落　公关的新闻宣传传统
　　早期的公关顾问　　非营利组织和社会运动　　注意重点2.1　社会变革中的公关：克莱拉·巴顿
和美国红十字会　　早期企业传播部门　　早期的政府公关　公关的说服性传播活动传统　　克瑞尔
委员　　爱徳华·伯内斯　建立关系和双向传播传统　　阿瑟·佩吉　注意重点2.2　公关行业的开拓
者　　大萧条与第二次世界大战　　第二次世界大战战后时期　小案例2.1　卡尔·伯奥尔和富兰克林
·D.罗斯福　　公关职业的专业化　注意重点2.3　公关中的一些概念来源　　新的利益相关者群体　
全球信息社会　　互联网　　全球传播需求　　传播渠道的扩展　总结　　案例分析　宾夕法尼亚铁
路的翻车事故　　关键词　　注释　　第3章　公关理论基础　第4章　法律和道德规范第二部分　公
关过程　第5章　调研：了解公众舆论　⋯⋯第三部分　公众群体第四部分　公关实践
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章节摘录

　　现在，技术的发展使通过大规模数据库组织和存储信息变为可能，这也使在比较短的时间里提供
大量的相关信息成为可能。
公关人员必须非常熟练地使用这些技术并且了解从何处，特别是在组织内部的什么地方，能获得相关
信息。
但是，所谓的GIGO（Garhage In，Garbage Out）原理在此处同样适用，也就是信息输入的是垃圾，信
息输出的也是垃圾。
那些设计数据库的人必须首先要了解什么是需要的信息，同时要了解信息以何种形式，何时创建并存
储在什么位置。
　　关键联系　往往是那些来自社会、行业或者组织内部的舆论领袖（opinion leaders）作为公关人员
的关键联系（key contacts）。
其它具备专业知识或者能经常和重要公众进行交流的人也是非常好的资源。
比如，对于一个社区大学而言，关键联系可能包括著名的商界、政界、学生内部或者社区里的领袖人
物。
尽管这些人能提供非常有价值的信息，但他们却并不能代表大众的观点。
因为他们是掌握特殊知识的领袖或个人，他们在群体中并不具有代表性。
他们独特的洞察力使他们与其它人相比对某一事件更为敏感。
这样一来，公关人员必须格外谨慎，以免根据从这些人物得到的信息而对某事件策划出过度反应的公
关方案。
关键联系的最大的用处应该是在事件的初期提醒我们认识到其潜在的重要性。
　　特别委员会　为了得到某些必需的信息，一些公关人员会组织特别委员会。
内部和外部的委员会往往由重要的传播者、决策者和舆论领袖组成，他们能够在事件恶化为危机之前
发现问题，并提出解决问题的建议。
这些咨询团体9可以是临时的，比如在某个活动过程中临时组成，也可以是那些定期更换成员的永久
性的团体。
　　焦点群体　使用最为普遍的非正式调研方式是焦点群体访谈。
正如我们在雪松泉医院案例中所看到的，焦点小组是由具备目标群体特性的一群人组成的。
通过对焦点小组的成员进行提问，使用开放式问题，来鼓励他们彼此间互动并且研究他们观点的实质
。
通常，焦点群体（focus group）只进行一次集体访谈，参与者的反应和表现将会被录像，或由调研人
员坐在单向透视镜子后进行观察。
调研者可以听到他们的发言，并看到他们的动作、面部表情以及其它非言语表达，从而充分了解他们
所表达的意思。
尽管职业或者法律上的考虑要求调研人员告知焦点群体他们的一举一动都在观察之中，但经验告诉我
们，通常这些参与者很少会不愿意探讨他们的感受。
通常，那些成为焦点群体的成员会为有人愿意了解他们的感受而感到非常高兴。
某些时候，向他们提问本身如同收集信息一样有价值，因为提问本身能让公众感受到组织对他们的关
注和回应。
　　焦点小组有时是初期调查的唯一方法。
但是，你不能简单地把从焦点小组那儿得到的推论认同为整个大群体的特性，因为焦点小组所提供的
信息并不一定是足够可信的。
通常，焦点小组访谈的方式会在大规模的调查研究之前进行，以帮助调研人员掌握足够信息以确保随
后问卷调查中的问题是合适的。

Page 6



第一图书网, tushu007.com
<<公共关系>>

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 7


