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第一章 宣传、推广和公共关系

的定义及其重要性

您手中有一份即将要出版的手稿。您充满了激动、期盼和希望，或

许还有一丝紧张，因为您是负责那本书的宣传、推广和公共关系的主

要人员之一。如果您有不知所措的感觉，建议来个深呼吸放松一下。我

将拉着您的手一步一步地走过这个过程。我们从基础开始，探讨宣传、

广告、公共关系和推广之间的差别，以及每种方法对一本书的成功起

着怎样的作用。

宣传的定义

宣传是使对象免费地为他人所知道，并被媒体或新闻报道详细说

明。每当您看到有人在电视或广播节目、报纸或杂志上接受采访，那

就是宣传。没有人给媒体出钱来做这个采访。执著而又自信的宣传人

员会让制作人员或编辑相信，这位特殊的嘉宾所提供的信息能够影响

人们的生活。

作者在谈话节目或网络新闻广播中接受关于自费出版的新书的采

访；摇滚明星与早间流行音乐节目主持人在广播中谈论最新录制的

CD；整形医生在期刊论文上提及完美的激光手术过程；诗人在举足轻

重的杂志上发布对新作品表示激动的言语；侦探小说家在报纸文章中

作为专家来披露未曾解决的谋杀案⋯⋯如果您在电视、广播或印刷媒
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体上看到这样的活动，并且不是付费的商业行为或广告，那就是宣传。

广告或宣传

提到广告，许多人会混淆宣传和广告，把两者混为一谈，常常用

一种术语来替代另一种，这是常犯的错误。如果您与我一样都是宣传

人员，这种情况会让您发疯。因此我们在刚开始时就要消除这种错误。

我们以畅销书作家约翰·格雷（John Gray）为例。您正在观看

电视里的“今日”节目（The Today Show），看到卡蒂·库里克（Katie

Couric）采访作者和他的书《男人来自火星，女人来自金星》（Men Are

from Mars, Women Are from Venus）。那种采访就是宣传而不是

广告。出版商并没有给NBC付钱让约翰·格雷在“今日”节目中出现。

作者的宣传人员通过大量艰苦的努力、持之以恒的信心、敢作敢为的

创新意识和一贯的乐观使这个机会变得容易了。宣传人员花时间观看

“今日”节目，研究它的风格和报道重点，敏锐地观察主题选择方式和

模式。如果以前没有与节目工作人员联系过，他就会主动地打电话给

制作部并调查哪位制作人员预约作品嘉宾。他通过周密考虑的电话、

电子邮件、传真和个人信件与相关制作人员沟通联系，推荐他的客户

约翰·格雷作为新闻人物并力荐他的书具有报道价值。

安排一个宣传，比如在大型广播电视早间节目中的一个片段，需

要付出巨大的努力。当这一努力开始运作时，成功与否（以媒体的观

点来看）取决于等级排名和报摊销售额。因为这些是确定广告费率的

标准，广告收入是他们的经济来源——公共电视除外。有头脑的图书

宣传人员都了解这一事实，而且在选择媒体进行联络时，他们也清楚

最重要的卖点是作者能够影响并占有读者的程度，因为这恰恰是制作

人员和编辑最需要考虑的事情。如果您正在宣传一本书并集中精力进

行媒体联络时，假设您能提供与观众相关并能引起他们兴趣的主题思

想和作者，以便让节目制作人员更好地工作，您获得报道的机会无形

之中就增加了。更不用提您与媒体成员建立了意义深远的联系，这些

第一章 宣传、推广和公共关系的定义及其重要性
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成员感激您作为记者为他们提供的可用之材。稍后，我们将更多地探

讨关于媒体及怎样与主要的编辑、制作人员和通讯员建立互享成果的

终身联盟。

请富有哲理地思考片刻，想想为什么把宣传人员当做“无形的销

售人员”。因为他把概念和思想作为新闻巧妙地包装和销售。我在上面

与您分享的这些仅仅是冰山一角。我们一直要到您钻研到这一课程的

深处、沉浸到策略和实际应用的详情中时才会停止。

回到宣传与广告分类上来。后来，您看到约翰·格雷在“今日”节

目接受采访，观看CNN时看到《男人来自火星，女人来自金星》的60

秒广告节目，那种商业行为就是广告。出版商或连锁书店制作了这个

广告节目，给CNN 付费播放。同样的做法还用在报纸、杂志和广播

上。广告是要付费的，宣传是免费的。还有一些与宣传有关的费用，我

们将在书中讨论预算问题时涉及。

可信度问题

那是宣传和广告之间的基本区别。然而，这两者之间的差别比呈

现在眼前的要多。如今的普通消费者对市场的把握是十分老练的，尽

管他们不会抓住所有的细微差异，但在某些程度上知道广告是主观的，

因为投放广告的人要完全控制内容并付费播放。而宣传是相对客观的，

因为它呈现在新闻报道这种形式中。

我们举例说明这个观点。假如您想购买一辆新车，在选择丰田佳

美还是福特金牛之间摇摆，因此您开始翻查当地报纸的汽车专栏来比

较价格。偶然发现一则吹捧佳美并附有照片的整版广告，这则广告引

起了您的注意，您快速地读了一遍。往下一页，您偶然看到对福特CEO

的专访，他富有激情地谈论金牛的新特点。好奇心使您花了15分钟来

阅读这篇文章。

可能是这样的：在选购汽车时，采访比广告更能影响您。为什么？

当信息包含在新闻中时，它强调产品或重要人物的可信度。请千万别

误解，我不是说广告不重要或没有效用。广告是一种强有力、有深度
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的销售手段，它既能唤起公众意识和潜意识的注意，又能使人们建立

起对产品的认同。当宣传和广告一前一后使用时，二者可互为补充。在

一些情况下，一种媒体也许比另外一种更适合某个特定的活动。在第

六章我会评论这些技巧，帮助您决定使用哪种方法来满足具体需要。

公共关系

既然我们已经涉及宣传和广告之间的区别，那不妨来研究一下公

共关系和广告。公共关系难以用术语进行定义，因为它用途广泛、形

式各异。简而言之，公共关系是这样的一种功能：通过各种手段来塑

造永久形象，从而把特定的部分公众与形象所关联的产品或个人结合

在一起。

例如，您已经写好了一本关于养育方面的书，这本书即将在春季

出版。五月份有一个重要的养育会议，在此期间，您作为主要发言人

参加会议，在午宴上为那些期盼第一个孩子的夫妇们进行演讲，那就

是公共关系。这种做法不是媒体采访或新闻报道，更不是图书商业炒

作的那种广告，而是宣传。您正在树立个人形象，该形象针对特定的

公众。在养育会议上您以作家和专家的形象出现，这就是公共关系。

我们思考一下公共关系的另一个实例。您已经写好了圣诞节期间

要出版的儿童图书。宣传人员安排您访问10家儿童医院，在医院您给

患病的孩子分发读物。再次强调，这种活动不能定义为宣传或广告，因

为您没有被电视、报纸或广播所报道，也没有进行商业炒作。然而，这

种公共关系方式可以作为宣传的催化剂，宣传人员能够邀请当地电视

采访人员和报纸摄影师及记者来参加并报道这批读物。

在人们的脑海里，公共关系活动实际上常常与宣传一起制定策略。

在策划一个公共关系活动时您应该向自己问这样的问题：

●谁是听众对象？

●活动的信息和意图是什么？

第一章 宣传、推广和公共关系的定义及其重要性
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