消防“铁军”形象是消防部队的外在行为和内在精神在社会公众心目中形成的总体印象。消防“铁军”形象是消防部队建设的一种软实力。从新的时代特点出发，引入先进的公共管理理念与模式，不断推动消防部队公关, 进一步塑造消防部队良好形象，对于提升消防部队软实力具有重要意义。
一、消防“铁军”形象塑造是公共关系活动的典型形式
公共关系是“社会组织为了实现某种利益目标通过传播沟通与其公众建立并协调发展的互利互惠的社会关系”[1]。其中, 组织形象是公共关系的核心，公共关系传播则以组织形象传播为核心。
（一） 消防“铁军”形象是一种特殊的组织形象。依据公共关系理论，所谓组织形象，是指社会公众或者内部成员对组织的总体看法、总体印象和综合评价，是组织的政策和行为、特征与表现在社会公众心目中的反映，由组织的总体特征与风格、知名度和美誉度、组织形象定位等三个方面的要素构成。消防“铁军”是社会组织中最典型的一种组织，消防“铁军”形象是一种特殊的组织形象。消防部队的性质、职能和结构特点与人员构成，决定了消防“铁军”形象除了具备一般组织形象的特点外，还应该具有其自身特定的内涵。
(二) 消防“铁军”形象的塑造和传播必须借助于消防部队内在建设和外在推广。组织形象内在的建设是组织形象推广的前提。组织形象内在的建设就是建立组织的理念与精神文化, 通过整体的识别系统，传达给社会公众，提高自身在社会公众中的知名度、美誉度和认可度。在公共关系领域有一句老话: “自己做好, 让人知道”。一个社会组织既要在自身的实力、品牌、管理、服务及素质等方面建设上下功夫,也必须依靠对外宣传来营造一个真实稳定的良好形象。消防“铁军”形象的塑造和传播, 就是利用各种信息传播渠道和技术手段, 将消防“铁军”形象及时有效地传达给社会公众。随着社会经济的快速发展, 消防部队面临日益繁重灭火抢险救援任务，参与诸如汶川地震和玉树地震等重特大突发灾难事件频繁，不可避免的直接与社会公众有着密切的交往和接触，并且与国外救援队交往愈加频繁，消防部队的建设和发展都置身于社会大环境中, 与社会的联系日益密切, 信息交换也趋向多样化, 由此决定了消防“铁军”形象的塑造和传播必须摆上战略地位, 广泛借助社会力量, 进行开放式的运作。
(三) 消防“铁军”形象的塑造和传播旨在提高消防部队的知名度、美誉度和战斗力。依据公共关系理论,对于消防部队而言, 知名度是指消防部队被公众知道、了解的程度, 社会影响的广度和深度,它是衡量消防部队影响力的客观标准；美誉度是指消防部队获得公众的信任、赞美的程度,它是评价消防部队名声好坏的重要指标。美誉度与知名度的辩证统一, 构成了消防部队的基本形象状态。塑造和传播良好的消防“铁军”形象, 要求把知名度和美誉度作为追求的基本目标, 对内坚定信念、强化素质、凝聚合力，对外传播价值、展示风貌、提升影响, 不断增强军队软实力，为战斗力的生成与提高服务。
二、公共关系学为消防“铁军”形象的塑造和传播提供了必要的理论支持
消防“铁军”形象是消防部队的无形财富, 从某种意义上说也是消防部队的生命线。随着经济全球化和社会信息化的发展, 消防部队在社会经济发展中发挥着越来越重要的作用，为社会经济发展和人民生命财产安全保驾护航，与社会各界有着十分紧密的业务往来和联系，已成为社会经济发展过程中一支不可或缺的重要建设力量。新世纪新阶段, 消防部队建设必须顺应这一时代潮流, 积极运用公共关系理论谋划自身形象建设。
(一)依据公共传播理论构思消防“铁军”形象建设, 是大众传媒高度发达的时代背景催生的重要命题。公共传播理论是公共关系学的重要理论。公共传播作为一种专门从事信息传播活动的庞大载体，其活动已渗入到了社会的一切过程和现实生活的一切领域。有人称, 在信息化时代，公共传媒凭借无与伦比的社会穿透力成为当代政治社会化最重要的机构，谁能垄断传媒工具和传播渠道，谁就能够“得天下”。例如，我国的一些非名牌高校的重点专业具有国内一流水平，但由于缺乏广泛的宣传，造成社会知名度偏低的局面，导致这些高校在竞争中处于被动地位。事实证明，“酒香不怕巷子深”的古训在市场经济深入发展的今天，似乎有些不适应时代的发展。换言之，借助高科技手段的公共媒介以其超强的渗透性和独有的信息传播效果，对社会成员的知识获取、价值确立、信仰巩固和文化传承等方面产生了不可替代的作用。因此, 在公共传媒高度发达的和平建设时期，消防部队形象的塑造不仅离不开自身的锤炼打造和实际表现, 也离不开消防部队对舆论资源的高度重视与利用, 也离不开公共传媒的传播。
(二) 依据公共关系文化理念构思消防“铁军”形象建设，为充实消防部队生存发展的精神资源提供有效途径。现代公共关系理论认为，公共关系不仅是一种观念，也是一种文化，其组织运作的各个环节都充满了文化的氛围，其目标也是通过组织形象的传播让社会公众认同这种文化, 继而产生影响力。对于消防部队而言, 其生存发展的精神资源——— “软实力”, 是消防“铁军”形象的决定性因素。或者说, 消防“铁军”形象就是消防部队“软实力”最重要的表征，是消防部队战斗力的倍增器，这一“形象”通过“行为体”内在的吸引力和软竞争力来发挥作用。消防“铁军”形象通过确立消防部队这一特殊组织的价值观念和行为规范, 为消防部队建设和发展树立了一面旗帜, 也向全体消防官兵发出了一种号召。这种号召一经广大消防官兵的认同、接受和拥护, 就会产生巨大的规范导向作用。从某种意义上讲，消防“铁军”形象塑造和传播是战斗精神积淀的重要源泉, 也是凝兵心、聚士气的重要手段，更是不断充实消防部队发展精神资源的有效途径。
(三) 依据公共危机处置理论构思消防“铁军”形象建设, 为消防部队应对各种现实问题提供新思路。消防部队作为一种特殊的社会组织结构，除了存在一般的组织系统问题外，由于其使命与责任、结构和功能的特殊性，必须面对组织结构之外的公共危机。美国著名政论家李普曼在其传播理论的奠基之作《舆论学》中说：“新闻首先不是社会状况的一面镜子，而是对于已经显露出头角的那方面的报告”[2]。对于消防部队而言， 一旦遇到突发性问题，必须及时地通过适当的公关渠道积极面对，采取有力措施展示和维护自身的良好形象，把社会公众的舆论引导到有利于解决问题的正确方向上来。消防部队在一系列重大活动和需要消防官兵参与的突发性灾难事件中，都顺利地完成了党和国家赋予的任务，忠实而圆满地履行了自己的职责使命, 展示了昂扬的斗志、顽强的作风和无坚不摧的战斗力，树立了党和人民高度信赖的“攻无不克，战无不胜”的“铁军”形象，凸显了消防部队强大的软实力和战斗力。近年来消防部队发挥的重要作用充分证明，良好的消防“铁军”形象至少有以下社会功能：对内部具有凝聚功能、对外部具有吸引功能、对社区具有协调功能、对社会具有示范功能[3]。因此, 高度重视大众媒体的重要作用，积极拓展消防公关， 维护、巩固和塑造消防“铁军”形象，是应对消防“铁军”形象建设面临的各种新的现实问题的必然选择。
三、加强公共关系建设，规范和促进消防“铁军”形象塑造和传播
实践表明，加强消防部队公共关系建设是塑造消防部队良好形象的重要途径。在新的历史条件下, 科学定位消防部队新世纪新阶段的良好形象，把公共关系形象管理作为一种现代管理模式引入消防部队，运用公共关系的理念、原则、方法和技巧, 对消防部队形象进行全面、科学、有效的管理, 是当前亟待研究解决的一个重大课题。
(一) 着眼公共关系的角色要素，科学定位和设计消防“铁军”形象。良好的组织形象是一个组织生存和发展的内在动力, 是公共关系活动的重要角色内容。任何一个组织都有其自我期望形象, 明确的自我期望形象作为一个方向、一种目标, 是一个组织宝贵的无形资产。消防部队是一个特殊的群体, 它的人员构成和使命特点, 决定了消防部队形象从内容到形式都具有自身特有的角色要素。如统一的理想信念、快速的应变能力、严肃的军人举止、整洁的内务卫生等。长期以来, 消防部队忠诚可靠、赴汤蹈火、无私奉献的良好形象享誉国内外。进入新世纪新阶段, 消防部队所处的内外环境和所担负的使命任务都发生了重大变化, 着眼新的时代背景, 还应当突出强调人民忠诚卫士的良好形象。近年来热播的《烈火雄心》、《那道彩虹》、《烈火男儿》,等消防题材影视作品，真实生动再现了消防官兵在抢救人民生命财产和履行职责的过程中，一幅幅感人的画面，催人泪下，令人敬佩，赢得了观众的一片叫好。但也要看到, 在一些灭火救援和灭演练中仍然还存在着对消防部队形象定位不科学不准确的问题，一定程度上误导了观众，影响了消防部队形象的塑造。新世纪新阶段，消防部队的建设与发展正处在一个崭新的历史坐标中，党和人民赋予消防官兵“忠诚可靠，服务人民，竭诚奉献”的历史使命, 要求消防部队形象建设必须着眼于提高部队战斗力，着眼于推进消防部队建设与社会经济发展相协调和相适应的边个要求，体现消防部队特有的角色要素。为此, 将现代公共关系理论中“形象识别系统”引入消防部队，以消防部队军魂和核心价值观为基础, 科学设计“消防铁军形象识别系统”，作为谋划消防“铁军”形象建设、提高消防部队软实力的基本着眼点, 有着重要的现实意义。
(二) 着眼公共关系的手段要素，大力宣传和推广消防“铁军”形象。大众媒体是继家庭和学校之后，对社会成员进行教育、传授知识的第三种载体，也是更具开放性的信息手段，因而日益成为公共关系发生和拓展的重要手段。由于大众媒体在传递信息的同时，也在传递着一定的政治倾向，它在对具体事件的报道或评价时，其语言表达及判断是非的标准都隐含着某种倾向性，从而引导着人们的认识。尤其是主流媒体，在公众心目中享有较高的声誉，引导着社会的发展方向，它的立场和态度往往会改变人们的立场和态度。因此，消防部队除了提升自身实力外，需要实施有效的公关策略，借助消防部队内外大众媒体加强信息传播，把知名度、美誉度扩展到全社会，即坚持“内强素质、外树形象”，达到“外树形象、内增动力”的目的。要积极引入公共关系的传播理念，在充分挖掘和利用消防部队内部舆论资源的基础上，注重依托和借助消防部队内外的舆论传播平台，塑造和传播自身良好形象。如《人民公安报。消防周刊》以及各省相继主办的消防刊物，极大地提升了消防部队在公众视野中的影响力，尤其是《中国消防信息网》的开通，更加加大了消防形象传播的广度和深度，从多层面、多视角扩大消防部队影响力，进一步向全社会乃至世界展示了消防部队良好形象和官兵崭新风貌，从而为世人了解中国消防提供了又一个十分便捷的窗口。
(三) 着眼公共关系的环境要素, 实时矫正和巩固消防“铁军”形象。消防部队是社会大系统中的一个子系统，社会是消防部队赖以生存和发展的依托。从这个意义上说, 社会是消防部队公共关系赖以生存和发展的外部环境。随着改革开放和社会主义市场经济的深入发展，消防部队和社会的互动程度日益增强,消防社会化进程日益加快。在消防“铁军”形象建设的过程中，难免与社会某些利益存在摩擦而造成消防“铁军”形象缺失、形象受损的情况。尤其是在信息化条件下, 在消防部队日常军事训练、反恐处突、抢险救灾等应对多种安全威胁、完成多样化军事任务的过程中，难免会因为各种各样的现实困难和问题，特别是加上某些别有用心的媒体的肆意渲染和歪曲，有可能形成某些负面的消防“铁军”形象。这就要求我们运用一定的公关控制技巧来实现“趋利避害”，积极利用公共关系这一光大组织形象的重要手段, 把负面事件本身与消防部队整体很好地剥离开来, 矫正和巩固消防部队形象。
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