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“公共关系”是什么？

    是一种文化办，它与品牌力、营稍力并列h

21世纪的柔性生产办。

“公关语言”是什么？

    是以和谐的人文意识来交流的一种沟通艺

术。

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com



                              内容提要

    公关语言是实现良好公共关系的重要媒介。本书从语言沟通的角度对公关学进行了理

论与应用两方面的探索。

    全书分别论述了公众场合的语言形象、商务洽谈的沟通技巧、职场面试的应对谋略、演讲

语言的表达风格、组织形象传播的语言艺术等；同时也探讨了公关语言与公众心理、与文化价

值观、与逻辑思维等方面的联系；并揭示了公关语言的四个理论支点。

    本书注重案例分析，深人浅出，操作性强。不仅适合作教材，也可供各类人员阅读参考。

学会用公关语言与人沟通，将是现代人必备的一种素养。



                第四版前言

    当在电脑键盘上敲打这篇前言的时候，我终于将《公关语言艺术》

第四版杀青了。这本书至今己走过了15个年头，15年的变化使一个

“婴儿”成长为一个“青少年”。第四版的《公关语言艺术》几乎是革了一

次“命”— 大部分内容是紧贴市场重新梳理的。当然，这不仅仅是因

为应用性技术层面的变化，更重要的是 15年后的我，对公共关系、特别

是对公关语言价值感悟的再升华。

    公共关系是研究组织关系的，组织的细胞是人，因此，人，是关系的

人，而协调“关系人”的基础技术是：公关语言。公关语言从狭义的角

度，是指公关行为中语言运用的规律和方法；从广义的角度，是指以和

谐的人文意识来交流的一种沟通艺术。古人云：“君子和而不同。”和谐

以共生共长，不同以相辅相成。这就是人类各种文明协调发展的真谛。

这里，言语协调的关键是：不仅在于你说什么，更在于你怎么说！

    公共关系的逻辑起点是：一切以公众利益为出发点。操作指令是：

“得理也让人”。在保龄球场，一个学员一球打过去，倒了五个瓶子，剩

下五个。面对这样一个事实，教练是赞扬“倒了的五个”，还是责备“剩

下的五个”？公共关系学意义上的这种绝对的“公众主导论”告诉我们：

运用公关语言以激活沟通、和谐交往为交流的宗旨。今天，对我们来

说，公关已不只是手段和工具，她首先应该是一种文化意识、一种自我

境界，惟有此，公关才会显现出大智慧。

    公共关系是社会经济发展的伴生物。中国公关的发展轨迹是：从

接待层面的迎送宾客、讲究礼仪，到营销层面的广告传播、讲究沟通，而



礼 全兰鱼生氢些左

今又进人管理层面的形象塑造，讲究营造可持续发展的生态环境，可谓

正在进人高层次的现代大公关。

    后WTO时代的中国企业公关，越来越重视其“关系资产”的积累。

“关系资产”虽然是无形的，但她却是有形地维系在公众演讲、商务洽

谈，甚至品牌、广告、商标等这些企业形象的传达语言上。近期，联想集

团宣布，将原先使用了十年的英文名改为 LENOVO。在解释更名动

机时，总裁说：“联想要国际化，首先需要一个可以在世界上畅通无阻

的、受人喜爱的英文品牌。”可见，“关系资产”是企业生存发展中的一种

活化因素，像“太极”一样，潜移默化地渗透在企业的商誉和公众对品牌

的忠诚中。可以说，公关语言就是一种文化力，她与品牌力、营销力并

列为21世纪的柔性生产力。第四版的《公关语言艺术》，我特别强调了

这一理念与操作。

    公关语言是一门科学，但我更喜欢称之为一种“艺术”。公关语言

艺术是个智慧园，让我们走进去，试一试，拼绘语言的“七巧板”，使我们

自己、使我们的组织、使整个社会变得更可爱、更和谐！

                                                        潘 肖狂

                                                2003年9月于上海



        “培罗蒙”为什么要改广告语？
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！ “半个多世纪的骄傲”，是有70多年历史的上海著名老字号“培 ！

｛罗蒙”西服品牌的广告语，在市场上很有传播力度；而进入2000年 ｝
！后，培罗蒙却义无反顾地将广告语重新改为“让人生更有品位”。有 ！

｛人说，这是“培罗蒙”的高明！有人说，“培罗蒙”不会做生意，放弃自 ｝

1身优势，太可惜！也有人说，广告是企业花大钱来影响消费者的，这 1

｝样改，太不经济，等等·众说纷纭，到底该如何评价？ ｛
    评析 ：

    广告语是公关语言研究的对象之一。研究的重点是广告语的公关

沟通力。

    “培罗蒙”上述两句广告语的差异是广告诉求立场的不同。不同的

立场，其诉求所影响的公众心理力度是不一样的。能拨动公众心理的

广告语是站在公众的立场上，传达一种有责任的承诺。当然，从公关沟

通的角度讲，其语言的表达风格应该是有亲和力的，而不是自傲的。惟

有此，才会赢得公众的认同和偏爱，才能达到引领公众购买的目的。也

许，这就是“培罗蒙”忍痛割爱，下决心改广告语的缘由。因为：

    公关沟通力— 广告力— 营销力— 市场力— 柔性生产力
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          他抢在你前面，怎么办？

      你被挑选上参加某公司的招聘复试。在约定时间之前，你坐在

  办公室外面，按次序等候会见。时间到了，秘书叫你的名字，你还没

  来得及回答，坐在最后的一位却走到你前面，向秘书说他有事，便走

  进办公室。在这种情况下，你的反应是：

      1．对秘书大声说：“为什么不按次序？你们公司的管理是这样

  的吗？太遗憾了，我宁可不要这工作！”然后，一阵风地走出门去。

      2．重新坐下，一声不吭，等候秘书再来叫你。

      3．看见秘书对你很歉意的样子，你却笑着安慰她说：“没关系，

  我可以等一下。”

    评析 ：

    这是一种人际沟通。用公关语言来处理人际沟通是现代人的一种

思维方式。

    上述第一例的做法，是人际交往中的一种“自我辩解”，虽不能谓之

错，但效果不佳；

    第二例的做法是人际交往中的一种“无力自我辩解”，当然，也不能

称其为“佳，’；

    第三例“得理也让人”的做法既帮助了对方，又显示了自身的素养，

一旦招聘成功，还赢得了一种良好的人际关系。这就是现代人必须具

备的公关意识— 努力营造自身所处的人文环境。而良好人文环境的

营造，必须是学会处处用公关语言来与人沟通。因为：

    公关语言是以和谐的人文意识来交流的一种沟通艺术。
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