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内容概要

本书为普通高等学校社会体育专业系列教材之一。
    本书主要内容包括体育公共关系的构成要素、体育公共关系的功能和原则、体育公共关系的组织机
构与人员、体育公共关系与目标公众、体育公共关系与大众传播、体育公共关系的策划、体育公共关
系的实施、体育公共关系活动的评估、体育公共关系的礼仪、体育公共关系文书与广告、体育公共关
系的专题活动、体育公共关系与CI的策划与设计、体育公共关系与企业文化、体育公共关系案例分析
等。
    本书也可作为普通高等学校体育其他专业选修课教材以及体育公共关系研究者的参考用书。
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章节摘录

版权页：   （一）记者及其与受众的互动 记者被称为新闻界的“无冕之王”。
我国有专门的体育报刊和其他报刊的体育专栏，以及专业体育杂志和电视体育节目，为此工作的一大
批记者的名字也许不被人们所注意，但是，他们的报道，无论是音像制品还是文字材料都为受众所关
注，如各大体育赛事的报道、体育新闻分析与评论、体育明星推介等等。
记者广泛接触民众，深人生活，深人事发现场，活跃在体育新闻工作的第一线，能率先采集到第一手
资料，同时借助各种媒介广泛传播。
特别是文字材料，可通过分析、议论、评价，使笔者的好恶、褒贬等倾向跃然于字里行间，可以引发
人们深入地思考与回味，对受众具有一定的影响力，对舆论有较强的引导作用。
 （二）主持人及其与受众的互动 主持人更多是“亲临现场”、“面对实况”，在对受众的影响方面
，记者与之不同之处在于对同一体育事件、比赛或新闻的报道有时间上的延续性。
正是因为这一特点，主持人好比是森林里的向导、陌生领域中的带路人，他们通过现场的“实况转播
”引导人们观看和欣赏体育表演或比赛。
同时，正因为是“实况转播”，现场不可预见、不可预知的情况经常发生，其变化往往容不得主持人
认真思考和细细品味。
这对主持人的应变能力、专业知识储备、快速反应能力、准确的语言表达能力提出了很高的要求。
主持人和蔼可亲，幽默风趣，更重要的是要有较高的文化素养和一定的艺术水准，在表现态度上要积
极地投入和全身心地表现，这样才能大大地拉近与受众的距离。
 除了巧用传播媒介进行传播沟通外，公关人员还必须善于通过无媒介的人际交往，为组织广结人缘，
建立广泛的横向联系，创造“人和”的发展环境。
 三、体育工作者与公众的互动 体育工作者是对在体育领域工作的人的统称，它包括运动员、教练员
、裁判员、社区体育工作组织者、体育教师等等。
 （一）运动员与公众的互动 目前，许多企业都采用形象代言人的做法扩大组织影响，体育明星成为
了最佳的选择。
2003年初，姚明成为中国联通新时空形象代言人，无疑是企业形象和代言人自身的形象在一个更高层
次上的结合，这是“明星代言”宣传推广模式的一个经典案例。
新任国际奥委会主席的罗格2003年8月访问北京时说，他曾多次到中国，也认识许多中国体育界名流，
但是，他此时没见过、也最想见的一个人是姚明。
代言人往往赋予于产品一种文化内涵。
例如，提到“耐克”人们会联想到“乔丹”，代表着技术精湛和完美；看到“李宁”便给人一种奋进
的青春活力和勇于拼搏的精神力量⋯⋯
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编辑推荐

《高等学校教材:体育公共关系》也可作为普通高等学校体育其他专业选修课教材以及体育公共关系研
究者的参考用书。
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