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前言

2000年8月19日至22日在上海举行的中国心理学会心理学教学工作委员会第七届学术年会上，与会代表
提出，鉴于近年来许多院校建立了应用心理学系或专业而教材却十分匮乏的实际情况，希望教学工作
委员会能协助解决该问题。
经我国心理学界同仁们的共同努力，由中国心理学会心理学教学工作委员会组织编写的第一批应用心
理学专业系列教材终于出版了。
这套教材共12本，它们是：《应用心理学导论》（黄希庭主编）；《心理学研究方法》（莫雷主编）
；《现代心理学理论流派》（马欣川主编）；《人力资源管理心理学》（朱永新主编）；《咨询心理
学》（刘华山、江光荣主编）；《公共关系心理学》（秦启文主编）；《健康心理学》（郑希付主编
）；《旅游心理学》（游旭群主编）；《消费心理学》（王莉主编）；《法律心理学》（乐国安主编
）；《运动心理学》（张力为主编）；《广告心理学》（冯江平主编）。
这套教材是为大学本科应用心理学专业的学生编写的，也可以作为相关实际工作者的参考用书。
这套应用心理学专业系列教材既包含大学应用心理学专业的基础课也包含该专业不同方向的主干课。
在编写这套系列教材时我们力求贯彻“教育要面向现代化，面向世界，面向未来”的精神，体现科学
性与思想性的统一，理论与实际相结合，从而为培养具有创新精神、适应社会发展的应用型人才服务
。
这套教材，无论是专业基础课或专业方向主干课，都是导论性质的课程。
为此我们这套教材在编写上力求体现以下特点。
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内容概要

　　这套应用心理学专业系列教材既包含大学应用心理学专业的基础课也包含该专业不同方向的主干
课。
在编写这套系列教材时我们力求贯彻“教育要面向现代化，面向世界，面向未来”的精神，体现科学
性与思想性的统一，理论与实际相结合，从而为培养具有创新精神、适应社会发展的应用型人才服务
。
这套教材，无论是专业基础课或专业方向主干课，都是导论性质的课程。
为此我们这套教材在编写上力求体现以下特点。
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章节摘录

五、责任观念责任观念（a sense of responsibility）是指社会组织在塑造组织形象的活动与过程中对分内
应做的事情或应当承担的义务的重要性的认识。
即对责任的价值、合理性等方面的自觉认定；或者社会组织的公关人员自觉地把分内的事情干好的心
情。
如果没有外在强制，则唯有责任感才是组织形象由可能向现实转化的内在动力，社会组织的责任观念
是制约形象塑造过程成败的重要环节。
公关人员的责任观念在内容上具体表现为以下三个基本方面的自觉性：即对为谁塑造形象、塑造怎样
的形象、怎样塑造形象的自我认识。
这三个方面又可分别表述为责任感的对象、责任感的目标和责任感指向的过程。
简单地说，责任对象包括组织与公众两个方面。
这两个方面都是可变的。
事实上，责任对象的形成与保持，既可能是主动的，也可能是被动的。
唯有主动形成、自觉认定的责任对象才会激发起公关人员的工作热情和创造活力，促进组织知名度与
美誉度的提升。
责任感的目标具有很强的历史性，有抽象、具体之分。
就抽象目标而言，通常是远大而少变的，如许多家电企业通常在一开始就将自己的形象目标分解为从
地方品牌到全国品牌到世界品牌三个层次，而具体目标则因时、因势而各有变化。
社会组织形象责任目标的选择。
除了受时代条件制约、受众多因素的制约外，还受公关人员特别是组织的领导者、经营者的理性因素
和非理性因素的影响。
公关人员责任感指向的过程亦可称作责任操作过程，公关人员在公关工作中的责任状态不仅影响公关
人员能否积极地、科学地处理组织与公众的关系，而且直接影响着能否有效地实现组织的形象塑造目
标，影响着为公众服务的状况。
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