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内容概要

《广告学报(第4卷第1辑)》主要介绍了：电视媒体广告效应的测量及产生机制、平面家用汽车广告认
知效果的眼动评估、企业危机情境中的形象修复策略研究——以达能强购娃哈哈事件“口水战”为例
、21世纪国际上广告心理学研究之研究、广告媒介可信度的因子研究、中国最具价值品牌英文命名分
析、成都、厦门、上海三地的炫富性房地产广告研究、中国数字高清电视推广策略研究、ThinkPad正
在失去“标志”——对ThinkPad的营销现状之分析、论后现代广告与小众文化传播之联系——以小众
音乐演出海报设计为例、解读1919-1925年《申报》的国货广告、台湾意识形态广告研究、试论广告文
本创作中的现代主义方法、自主与创新：中国广告产业发展研究、突发性公共事件中网络媒介的角色
探讨——以汶川地震为例、广告高等教育“初期发展阶段”面临的主要问题、Web2.0时代广告人才培
养研究、为实施品牌社群战略指点迷津等内容。
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章节摘录

插图：企业危机情境中的形象 修复策略研究摘要：危机处理过程中，信息的加工和传递，对话者间的
博弈，舆论环境的引导和控制始终是核心问题。国内危机传播研究大多着重描述“应该如何做”的危
机策略通则，忽略危机之间的异质性及特有的情境背景因素。本文初步分析企业危机传播具体反应策
略，探索情境与形象修复策略之间的关系。分析具体的形象修复策略，不仅有助于传播管理者设计危
机当中的言说反应，也有利于修辞、评判学者批判分析企业面临危机时的传播策略。关键词：危机传
播危机情境 形象修复策略环境单纯的年代已经渐行渐远。无孔不入的大众媒体，科技发展潜藏的风险
，全球化趋势带来的变动，社会大众权利意识的高涨，互联网的发展等越来越多的复杂因素，使得企
业危机的影响性与复杂度都较以往大为提高。然而，当前危机应对领域的主流思维是重“管理”而轻
“处理”，即以“管理”的观念来取代面对危机时“处理”的态度。传统的坦诚、快速回应等危机策
略通则，虽然在处理手法上表现出组织诚实坦白的一面，但并不适用于所有情境。危机传播学者的研
究结果，已经证实了这一点。危机处理过程中，信息的传递、加工和分析，对话者间的博弈，舆论环
境的引导和控制，始终是核心问题。[1]当大声疾呼被视为托词辩解，沉默不语被视为俯首认罪，确定
性何在？[2]着重危机的“管理”，以实用主义挂帅，并未深思或探讨危机状态下，企业是否为了自保
而做出有违社会价值的举动，或只为了解决危机而忽略了公共利益。对具体的形象修复策略的分析和
研究不仅可以作为危机传播管理者设计危机当中的言说反应的参考，也有利于修辞、评判学者批判地
分析企业面临危机时的传播策略。这也是本文的出发点所在，笔者希望借由危机个案进一步考察企业
处理危机时运用了哪些形象修复策略，因为什么失误引起媒体及其他利益关系人（甚至是社会大众）
的不满？
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编辑推荐

《广告学报(第4卷第1辑)》是由厦门大学出版社出版的。
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