


书书书

本书荣获中国大学出版社协会优秀教材奖

现代经济学系列教材

公 共 关 系 学
（第３版修订本）

主　编　赵宏中

副主编　邵继红　孟丽莎

李先江　张桂平

武汉理工大学出版社



　图书在版编目（ＣＩＰ）数据

　公共关系学（第３版修订本）／赵宏中主编 ．—武汉：武汉理工大学出版社，

２００９．８修订重印

　（现代经济学系列教材）

　ＩＳＢＮ　９７８－７－５６２９－２２３２－２

　Ⅰ．公…　Ⅱ．赵…　Ⅲ．公共关系学－高等学校－教材　Ⅳ．Ｃ９１２．３

出版发行：武汉理工大学出版社
地　　址：武汉市武昌珞狮路１２２号　邮编：４３００７０

ｈｔｔｐ：∥ｗｗｗ．ｔｅｃｈｂｏｏｋ．ｃｏｍ．ｃｎ　　理工图书网

Ｅ－ｍａｉｌ：ｗｕｔｐｃｑｘ＠１６３．ｃｏｍ　　ｗｕｔｐｃｑｘ＠ｔｏｍ．ｃｏｍ
电　　话：发行部０２７－８７３９４４１２　８７３８３６９５　８７３９７０９７（传真）

编辑部０２７－８７３９５０５３　８７３８８５４３（传真）
印 刷 厂：武汉理工大印刷厂
开　　本：７８７×９６０　１／１６
印　　张：２６．２５
字　　数：５２９千字
版　　次：２００５年７月第３版
印　　次：２００９年８月修订第４次印刷
印　　数：１３００１—１６０００册
定　　价：３６．００元

凡购书，如有缺页、倒页、脱页等印装质量问题，请向出版社发行部调换。



修 订 说 明

近年来，随着我国加入 ＷＴＯ和对外交往的日益扩大以及我国经济体制
改革的逐步深入，我国的公共关系理论与实践已有了很大发展和变化，出现了
许多新情况、新特点。本次修订再版旨在反映这些新的发展和变化。

为适应我国经济社会发展的需要，本次修订工作在第３版的基础上，对第
一、二、三、四、六、八、十章进行了梳理、增删，增加了一些新内容，如公众心理
分析、网络媒体等，更新了一些案例，使内容更完善、更充实、更有时效性，并全
面改写了第十三章“公共关系谈判艺术”等，以反映和体现我国公共关系理论
和实践的新发展和新成果，更好地满足教学的需要。

本书由武汉理工大学、武汉大学、湖北工业大学、河南工业大学、武汉工程
大学、武汉工业学院、湖北经济学院等院校担任公共关系课程教学的专业教师
合作编写。全书共十四章，由赵宏中教授主编，邵继红、孟丽莎、李先江、张桂
平副主编。参加本书编写的人员有（按编写章节排序）：赵宏中、蒋良揆、孟丽
莎、贾书章、姚莉、杨永清、邵继红、李海燕、马少茹、郑艳群、李先江、何萍、沈
晓、张桂平、李威、龚纯、王涛、肖娟、赵昳。参加本次修订工作的人员有：赵宏
中、龚纯、王琦、孙函、沈伟、赵昳、杨晓锋、张彦超。全书由博士生导师赵宏中
教授总纂、统稿。

由于公共关系学是一门新兴的学科，也是一门应用性很强的学科，还需要
在实践中不断地丰富和发展其内容，从而完善其学科体系，因此，尽管我们在
本次修订时做出了努力，但限于时间和水平，错漏之处仍在所难免，欢迎读者
批评指正。

编　者
２００９年６月
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第一章　绪 论

公共关系学是一门新兴的学科。作为一门独立完整的学科，公共关系学
有其特定的概念、要素和特征。为准确把握这门学科的精髓要义，首先要弄清
这门学科的含义和相关概念，并区别于其他相关学科。

第一节　公共关系与公共关系学

一、什么是公共关系

（一）公共关系的基本含义
“公共关系”，简称“公关”，源于美国，是从英文Ｐｕｂｌｉｃ　Ｒｅｌａｔｉｏｎｓ翻译而

来，简称“ＰＲ”。ｐｕｂｌｉｃ，汉语意思是“公共的”、“公众的”、“大众的”；ｒｅｌａｔｉｏｎ，
意思是“关系”。

１．学术界关于公共关系的各种表述
公共关系是伴随着人类社会的进步而产生的。“公共关系”一出现，便有

各种各样的观点，对它的定义也是争论不休，各抒己见。目前，对公共关系的
定义有多种表述，归纳起来有以下四种。

（１）管理职能论
人类的管理活动与人类社会的历史一样悠久，管理科学的定义种类繁多，

各式各样。但是，公共关系作为一种管理活动确有它的实际意义。
国际公共关系协会对公共关系所下的定义是：公共关系是一种管理功能。

美国莱克斯·哈罗（Ｒｅｘ　Ｈａｒｌｏｗ）博士认为，公共关系是一种特殊的管理职
能。

美国卡特李普和森特合著的《有效公共关系》中的定义是：“公共关系是一
种管理职能，它用以认定、建立和维持某个组织与各类公众之间的互利关系，
而各类公众则是决定其成败的关键。”

美国公共关系业务通讯刊物《公共关系通讯》（１９８２）认为：“公共关系，是
评价公众态度，为个人或组织的政策和工作程序与公众利益建立认同关系，制
订和执行行动计划，以求得公众理解和接受的管理职能。”

王乐夫等人编著的《公共关系学》一书将其定义为：“公共关系是一种内求
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团结、外求发展的经营管理艺术。它运用合理的原则和方法，通过有计划而持
久的努力，协调和改善组织机构的对内对外关系，使本组织机构的各项政策和
活动符合于广大公众的需求，在公众中树立起良好形象，以谋求公众对本组织
机构的了解、信任、好感和合作，并获得共同利益。”

以上定义肯定了组织的活动是为了满足公众的利益，明确指出公共关系
是社会组织的“管理职能”。

（２）传播沟通论
公共关系是通过传播手段来实现其目的的。因此，许多学者认为公共关

系是社会组织与公众的一种传播沟通方式。

１９８１年出版的《大不列颠百科全书》把公共关系定义为：“公共关系是旨
在传递有关个人、公司、政府机构或其他组织的信息，并改善公众对其态度的
种种政策或行动。”

该定义的突出贡献在于：它明确地指出公共关系工作是一种信息工作，其
目的是为了改善公众对它的态度。

还有一些格言式的定义，也说明了这一点：
“公共关系＝良好行为＋诚实正确的报道。”
“公共关系是百分之九十靠自己做得对，百分之十靠宣传。”
“ＰＲ（公共关系）＝Ｐ（自己行动）＋Ｒ（被人认识）。”
传播沟通论突出强调了组织与公众之间的传播沟通作用。
（３）社会关系论
许多学者从社会学的角度看待公共关系，认为公共关系是社会关系的一

种，它具有改善内外关系，实现“人和”的功能。
英国公共关系学会对公共关系所作的定义是：“公共关系的实施是一种积

极的、有计划的以及持久的努力，以建立及维护一个机构与其公众之间的相互
了解。”

台湾公共关系专家祝振华根据公共关系与中国传统人际关系的区别，提
出：“五伦以外的人类关系，谓之公众关系。”“公众关系学，是以促进了解为基
础，内求团结，外求发展的管理哲学。”所谓“五伦”，也称“五常”，中国封建社会
以君臣、父子、夫妇、兄弟、朋友为“五伦”。

（４）组织形象说
“组织形象说”从塑造形象的角度，揭示公共关系的基本属性，强调公共关

系的宗旨是为组织塑造良好的形象。这类定义多见于我国国内学者，如熊源
伟在其主编的全国通用教材《公共关系学》中认为：“公共关系是社会组织为了
塑造组织形象，通过传播、沟通等手段来影响公众的科学和艺术。”明安香在
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