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以言行事:匹配生命周期的企业语言传播战略

张三保 　 曹 　 锐

摘 　 要:既有研究多将企业传播战略视为语种之间的选择。 与此不同,本研究基于修

辞理论,将其界定为企业采取特定语言形式、实现战略目标的修辞过程。 那么,在企业生命

周期的不同阶段,企业语言传播战略有何差异? 本研究首次结合生命周期理论与修辞理

论,运用理论推演和例证法,探讨企业在不同生命周期阶段的语言传播战略。 研究发现:①
在初创期,由于合法性缺失,企业采取叙事和比喻的语言形式,运用故事和比喻促进利益相

关者的理解和认可;②到了成长期,为了获取资源和竞争优势,企业亦采取叙事和比喻的语

言形式,向利益相关者揭示投资价值、诱导资源分配;③进入成熟期,为建立新的制度并抑

制竞争,企业通过话语的语言形式,运用文本去除原有制度,或利用模糊语言影响竞争者进

入决策;④面临衰退期,为修复因形象危机造成的合法性损害,企业则采取框架的语言形式

来挽救受损的声誉和形象。 基于前述结论,构建一个基于生命周期的企业传播战略分析框

架,以推动修辞理论的发展,并为企业实施语言传播战略提供了切实指引。
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语言不仅具有表层的象征和形象意义,更有深层的认知和行动作用。 近年来,语言研究不断突

破既有范式,结合语言形式、环境、动机、传播方式等,探索了语言对微观心理和认知,以及宏观组织

制度、战略和变革等的影响。 [ 1] 可见,语言已由一种特定的外部条件,转变为可管理的战略资源。 [ 2]

既有语言战略研究,多将其界定为 “ 语言使用管理中的规则和条例 ” , [ 3] 或曰 “ 语言选择方

式” 。 [ 4] 在对象上,多关注某种语言战略形式,尚未形成结合企业实践的分析体系。 比如,作为组织通

过广泛可用的媒介传播的、具有具体战略意图的文字或文本,公开语言( public
 

language) 可以帮助企

业从利益相关者处获取合法性和资源,进而获取竞争优势。 [ 5]

与前述研究不同,笔者认为,企业的语言传播战略,是企业采取特定语言形式、实现战略目标的

修辞过程。 本质上,它是企业形象建构与传播的策略。 [ 6] 并且,在不同的生命周期阶段,企业将会采

取不同形式的语言战略。 鉴此,本研究致力于结合修辞理论和生命周期理论,在区分不同传播战略

边界、分析不同生命周期阶段企业环境与目标的基础上,探索企业在特定生命周期阶段应采取的特

定传播战略。
本研究贡献主要包括两个方面:其一,首次结合生命周期理论分析企业传播战略,构建出“ 企业

环境———企业目标———语言传播战略”的理论模型,从而推进了修辞理论的新发展,促进了传播学与

管理学的融合;其二,通过深入剖析四个生命周期阶段企业应采取的语言传播战略,为企业评估自身

环境与目标、进而采取恰当的传播战略,提供了切实的行动指引。
本文后续安排如下:第二部分介绍企业运用语言传播战略的基础理论和四种常用的语言传播战

略形式;第三至六部分,依次探索企业在初创、成长、成熟和衰退四个生命周期阶段所处的环境特征,



相应的企业目标,以及应该采取的语言传播战略;第七部分概括研究结论,提出理论模型,并指出研

究不足和未来方向。

一、企业语言传播战略的理论基础与表现形式

(一)修辞理论

语言的传播是一种意义建构( sense
 

making)和意义给予( sense
 

giving)的过程,具备建构现实的功

能。 运用语言进行劝说,以做出可靠的判断或决定,或协调社会行为,即为修辞。 [ 7] 由于组织和制度

生活中固有的模糊性,行动者需要运用修辞来构建知识或制度观念的外观,以便为组织实践和信仰

提供意义和合法性。 [ 8] 因而,修辞是一门说服的艺术。
修辞理论认为,语言可以起到行动的作用,它塑造了表达者和其他社会行动者之间的基本假

定。 [ 9] 修辞蕴含的是修辞者说服受众的语言意义。 [ 10] 它通过对语言的重新调整和组合,以一种带有

目的性的方式,映射和建构社会中的关系和结构。 无论是古典修辞理论强调修辞者所传达的内容,
还是新修辞理论专注受众和社会方面的沟通,它们都表明,修辞过程并不仅与如何和他人沟通有关,
更重要的,修辞会影响我们理解社会现实的方式,进而引导和塑造行为。 [ 7]

与观察语言或逻辑语言的刚性、表征性、推导性、符号性和无目的性相比,修辞语言则具有灵活

性、表达性、战略性、符号解释性和效果性等特点。 [ 11] 尽管都是对语言活动的一种描述,但修辞与战

略的关联度更高。 [ 12-13] 语言行为理论的开创者将语言行为分为三种形式:“ 以言表意” 的说话行为,
“以言行事” 的施事行为,以及 “ 以言取效 ” 的成事行为,且认为语言的主要功能在于完成某些行

动。 [ 14] 那么,组织何以能“ 以言行事” ? 对此,系统功能语法( systemic
 

functional
 

grammar) 思想认为,
语言性质决定人们对语言的需求;语言通过语义选择的网络产生结构;语言是有层次的,对 “ 意义”
(语义层)的选择逐层体现在对“形式” (词汇语法层)和“实体” ( 音系层) 的选择上;语境对于把握语

言含义至关重要,需要结合语境来了解语言等。 [ 15]

(二)企业生命周期理论及其与修辞理论结合的逻辑

企业生命周期是对企业发展历程的生物模拟。 即,企业像有机体一样,会经历从诞生到灭亡的

过程。 学界对企业生命周期有着不同的划分方式。 比如,按照灵活性和可控性两个因素,可将企业

生命周期划分为三个阶段、十个时期。 此外,还有“ 三阶段” [ 16] “ 四阶段” [ 17-18] 和“ 五阶段” [ 19-20] 等之

分。 笔者借鉴国内外学者的通行做法,将企业生命周期划分为初创期、成长期、成熟期和衰退期四个

阶段。
从企业发展角度来看,生命周期视角的重要性在于:其一,企业在不同发展阶段处于不同的情境

中,因而具有不同的特征,也面临着不同的管理问题; [ 20] 其二,随着企业生命周期阶段性的发展,企
业需要权变地采取管理思路与管理方法,生命周期与企业策略的合理匹配,才能立于不败之地。 [ 21]

因此,企业生命周期理论为深入洞察企业情境、目标及其对应的语言传播战略,提供了一个动态逻辑

分析框架。
从语言特征角度来看,语言具有社会条件和社会建构的特征。 [ 22] 一方面,语境是语言赖以生存、

运用和发展的空间,“语言的表达式是极其含混的,它容许人们做出各种不同的解释……被表达的内

容只有在一定的环境里才能够被理解” , [ 23] 它制约着语言,影响着语言;另一方面,语言又是行动的

( performative) ,语言不仅仅限于通过命名世界上的物体和物体类别来反映现实,还是建构现实的重

要行动力量。 [ 24] 因此,人们不可能将语言与使用语言的环境等因素割裂开来,去研究人类如何使用

语言、语言如何表达意义,以及语言怎样对人类活动产生影响等诸多问题。 [ 25] 语言有多种表现形式,
但只有将语言与组织结构、组织形态、组织所处的情境等结合起来,才能有助于我们更深刻地了解组

织和组织活动的本质。 [ 14]
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(三)企业语言传播战略的演进与四种形式

1970 年代,有学者突破以往对语言沟通和传播工具的认知,就语言价值提出“ 语言资源” 论:认
为语言本身就是一种资源,对语言的合理规划和分配可以为社会带来剩余价值。 [ 26] 到 20 世纪 80 年

代末,“语言转向” ( linguistic
 

turn)潮流兴起,语言在社会学、心理学、经济学、传播学等领域受到广泛

关注。 组织管理学者随后也将目光转向语言,探索语言在组织战略、 [ 27] 制度 [ 28-29] 、变革 [ 30-31] 等方面

的影响。 其中最早开始的便是作为企业战略的语言研究。 [ 32] 借鉴企业战略研究采用的语言视角,以
下对其 提 出 的 四 种 主 要 语 言 形 式———叙 事 ( narrative ) 、 比 喻 ( trope ) 、 话 语 ( discourse ) 和 框 架

( frame) [ 5] 进行逐一介绍并综合比较。
叙事,以故事为基本单位。 [ 33] 故事即具有时间逻辑的一系列相互关联的事件。 这种时间结构与

故事的其他因素(如故事的主体和客体、故事发生的背景等)相结合,共同形成叙事。 首先,叙事种类

多样,故事、剧本、轶事、传说、历史、神话、报道和其他话语叙述都可以纳入叙事的范围。 [ 34] 其次,叙
事强调同时存在多个相互关联的事实,因此有利于捕捉语言战略中存在的多样性和复杂性。 [ 35] 第

三,叙事中蕴含着事件发生的原因和对象,帮助组织行动者了解哪些会成功哪些会失败, [ 36] 从而建

构意义和引导行为。 然而,叙事并非总是有效,说话者的可信度是由故事的组成部分是否清晰( 连贯

性)以及故事是否真实(保真度)所决定的。 [ 37] 其中,连贯性强调故事内部的一致性,或故事元素如何

融合在一起的重要性;而保真度关注的是故事与受众的信仰和经历的匹配程度,匹配的叙事才能使

受众感到真实和准确。
比喻,则基于事物之间的相似、对比或相反的特性,建立起本体和喻体之间的联系。 通过相同或

不同领域的比较,使主观现象转化或被转化为客观事实并塑造意义。 比喻不仅仅是一种文学和修辞

手段,还是一种认知方式。 比喻是思维的象征,它们构成并建立对象。 因此,比喻分析从微观层面看

是表明行动者如何了解个体间的互动,在宏观层面则展示了整个社会的世界观。 [ 37] 不仅如此,比喻

分析还关注目标的形成过程,强调象征性行动如何被认为理所当然,进而转化为实际行动。
话语,狭义上指使用的语言,与对话 ( conversation) 或对白 ( dialogue) 同义。 广义上,话语是一系

列想法及其表达方式。 [ 38] 话语类型多样,包括书面文件、言语行为、图片和符号等。 组织学者对话语

的研究包括构成话语的文本( texts) ,以及话语产生的组织情境。 这是因为,文本蕴含着话语想要表

达的观念和想法,而这些观念和想法则会影响其所发生的情境。 Fairclough 将话语概括成三个维度:
谈话或文本片段,能够赋予意义的文本集,以及文本所处的社会情境。 [ 39] 由于话语并不简单地由独

立的文本构成,话语分析的目的也不在于阐明文本所表示的意义,而在于揭示话语如何产生想法和

目标,以及如何建构社会现象。 话语分析基于一种强烈的社会建构主义认识论,认为语言是现实的

构成和建构,而不是反思和代表。
框架,是符号的排列,以鼓励某些解释并避免其他解释。 组织学者认为,框架行为( framing) 并非

自上而下的认知过程;相反,其关注的是组织内自下而上的意义建构和意义协商过程;行动者的行

为,则源于人们之间使用语言及其他符号创造意义的互动。 事实上,在框架分析中,语言和认知常常

被看作递归的:语言,因而框架行为,积极地利用隐含的更广泛的认知框架,然后通过语言的创造性

扩展和组合来建立语境中的新框架。 [ 40] 框架的目标在于引发共鸣,常采取延伸、转变、桥接和竞争等

方式引导共识。 框架分析在组织战略中应用广泛,在决策或变革过程中,行动者出于自身利益,会通

过一定的策略引导框架的战略走向和变化,或者形成新的解释框架, [ 41] 从而塑造意义,动员集体行

动和改变社会安排。
基于以上阐释,表 1 从基本单位、关键概念和行动机制三个方面,对这四种传播战略形式进行了

总结和比较。 以下将结合企业生命周期理论和修辞理论,论证不同生命周期阶段下的企业目标,分
析与之匹配的语言传播战略,并辅以实例佐证,以期为企业实践提供启示与借鉴。
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表 1　 不同传播战略形式的分析和比较

传播战略形式 叙事 比喻 话语 框架

基本单位 故事 比喻 文本集 框架

关键概念
叙事主题,叙事目标,

关联性

相似性,相对性,
相反性

结构,意义,
代理

放大和延伸,转变和转换,桥接,
分割和竞争

行动机制
故事的一致性和

保真度

本体和喻体之间的

比较和交互
情境化,互文

行动者和环境之间的框架协同

(一致性和互补性)

　 　

二、初创期:合法性缺失下的叙事和比喻战略

(一)初创期企业战略目标:获取合法性

在初创期,企业的诞生意味着在一个充满竞争的成熟市场扎根,或对新兴市场的开发。 无论是

在成熟还是新兴市场,由于独特性和新颖性,企业面临着重大的合法性挑战。 [ 42] 合法性是对行动和

想法的可取性或适当性的一般性假设, [ 43] 其建立与否对行动和想法会产生促进或抑制作用。
初创企业的合法性缺失有两方面原因。 一方面,由于信息的不对称,初创企业新颖和独有的特

征,使得利益相关者对企业了解甚少,潜在的资源提供者对其可靠性不敢寄予太大期望,因而将参与

结果视为高度不确定性。 [ 44] 另一方面,出于利益的冲突,作为潜在的竞争对手,初创企业的进入会冲

击市场上现有企业的地位,减少其既得利益,从而引起现有企业的强烈抵制。 不仅如此,若是进入新

兴市场,市场结构的不稳定性和模糊的产品定义,也会造成企业在市场中立足的壁垒。 [ 45]

初创期的企业一般规模较小,结构简单,所掌握的资源有限,无法提供具有区别性的产品及服

务,也缺乏稳定和突出的声誉。 因此,在应对成熟市场中的激烈竞争或新兴市场中的不确定性时,初
创企业常常采取安身战略, [ 20] 避实击虚,不与大企业展开直接竞争,而是聚焦一些边缘业务领域,服
务于一小群具有类似特征或需求的群体。 [ 46] 在该战略的指引下,企业常常采取叙事和比喻的语言形

式来建立合法性。
(二)企业建立合法性的叙事策略

合法性是一个认知过程。 合法性的建立,源于受众对于企业行动的理解程度和认可度。 [ 47] 企业

通过叙事,如讲述企业经历与故事等,建构和赋予意义。 通过讲故事塑造合法性背后的理论逻辑在

于,故事不仅是描述的,还是象征的;故事的内容中带有叙事者的目的和意图,因而讲故事就意味着

对世界采取行动。 故事若与现有的社会结构同构,那么故事背后所隐含的逻辑就会得到强化,从而

在道德和认知层面获得受众的认可。 [ 48]

但是,并非所有的故事都会引起受众的共鸣,从微观层面上看,讲述的故事既要内部结构清晰

(即一致性) ,又要确保故事的真实性(即保真度) ;从宏观层面上看,故事中体现的规则和价值导向,
要与其他企业规范相一致,要与社会价值观相契合。 在追求企业目标的过程中,只有当企业通过叙

事结构转化为具有明确特征、意图和成就的连贯活动的有机体时,企业才能得到理解, [ 49] 企业成员

和外部利益相关者才会认可该企业,并对企业持续展现连贯性和忠诚性感到理所当然。 [ 50]

为避免与其他大企业产生直接利益冲突,同时开拓自己的市场,企业需要体现出自身的独特特

征,以获得支持和减少竞争。 因此,在叙事的过程中,企业常常以故事的形式,表明自己的创新创业

逻辑,并以一种反映创业者富有前途且鼓舞人心的愿景的方式定义企业。 [ 51]

以移动互联网终端设备制造商锤子科技为例。 其创始人罗永浩曾在多个场合讲述其创业故事:
他是如何从一位潦倒叛逆的青年,到顿悟并开始发奋努力成为一名英语教师;又经过长期的职业学

习和沉淀后,开始追求更高的目标,创立锤子科技,打造用户体验一流的数码消费类产品。 罗永浩的

故事是有效的。 一方面,创业者从低起点奋斗、草根逆袭的故事和心路历程,与绝大多数普通受众受
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制环境却又想挣脱束缚的心理产生共鸣,加深了受众对企业的理解和认同;另一方面,故事中体现的

企业的价值观,即“情怀”和“工匠精神” ,既与社会主流价值观相吻合,又体现了锤子科技与其他手

机制造商的差异,因此获得了众多利益相关者的支持和反馈。
(三)企业建立合法性的比喻策略

除了叙事,新创企业还会通过比喻的方式建立合法性。 [ 52] 与叙事的陈述式不同,比喻是启发式

和暗示性的,它传达的是其与已经被理解的概念之间的相关性。 比喻可以替代性地表达和映射一些

复杂和抽象的现象,帮助受众理解。 不仅如此,比喻所表现出的多重和开放的特征,使得受众从多个

角度解读对象成为可能,因而具有启发式意义。 此外,比喻所具有的积极的语言特质,可以使比喻对

象在受众中留下新鲜、阳光、正面的印象。 合理的比喻,使受众建立已有概念与目标概念之间的联

系,诱导受众推断企业的真实意图,并唤起行动。 企业通过运用与其他案例或经验的类比和隐喻比

较,来使自己和其他利益相关者了解和熟悉企业。 比如,强调与已有企业概念之间的相似性,从而减

少利益相关者感知到的不确定性和风险, [ 53] 获得其认可,并支持企业进一步的声明。 [ 49]

比如,马云在创建中国黄页时期,国内还没有任何一家企业接触过互联网。 为了让大家理解什

么是中国黄页,马云将其形象地比喻为“中国通往信息高速公路的路口” 。 后来,马云创办阿里巴巴

时选择了为 80%的中小企业服务的 B2B 商业模式。 该模式开创国内先例,因而遭到一众质疑和反

对。 对此,马云在对 B2B 运作模式进行详尽解释的同时,也做了精彩的比喻:“ 我们在打地基,至于

要盖什么样的楼,图纸没有公布过,但有些人已经在评论我们的房子不怎么好看。 有些公司的房子

的确很好看,但地基不稳,一有大风就倒了。” 通过将创立阿里巴巴比喻成建设高楼,表明 B2B 模式

之于阿里如同地基之于建筑。 马云以高速公路作比,通过高速公路开放和快速的形象帮助人们理

解,互联网是信息交换的工具并且具有信息流动速度快的特征;通过高楼地基作比,利用“ 地基越牢

楼层才能越高”的常识,帮助 B2B 模式在人们心中树立稳妥正面的形象,也暗示了 B2B 运作模式未

来的无限潜力。

三、成长期:获取资源和竞争优势下的叙事和比喻战略

(一)成长期企业战略目标:获取资源和竞争优势

成长期是企业的市场扩张时期。 初创期的发展为企业积累了一定的能力和资本。 在获得初始

的市场成功后,随着企业不断壮大,安身战略被抛弃,增长和多元化成为企业新的战略导向。 市场进

入涉及大量资源投入, [ 54] 在开辟和进入新市场的过程中,企业面临的一大关键问题就是如何获取资

源。 [ 49] 只有获取了足够的资源以后,企业才能追求确定的目标,参与市场分割,在市场上生存、增长

和产生利润。 然而,建立资源基础,被广泛认为是一项复杂而具有挑战性的任务,甚至是企业面临的

最大挑战。 [ 44] 此外,随着企业壮大和多元化战略的实施,其业务范围从原先的边缘领域,逐渐扩展到

其他企业的业务领域并与之展开竞争,企业面对更加异质和敌对的市场环境。 [ 20] 如何在激烈的市场

竞争中获得竞争优势,是企业必须考虑的问题。
(二)企业获取资源的叙事策略

与建立合法性一样,在获取资源过程中,企业面临的主要障碍,在于企业与资源持有者之间的信

息不对称。 即:资源持有者所了解的关于企业的信息,少于企业拥有的信息,因而对于企业利用资源

和机会创造价值的能力产生不确定性和怀疑。 有效的叙事,能够帮助企业获取外部资源。 首先,故
事通过将有关公司有形资产和无形资本存量的事实信息,打包成一个更简单、更连贯和更有意义的

整体,帮助潜在的资源提供者理解企业的身份。 其次,故事通过详细阐述其预期战略计划背后的推

理,帮助潜在投资者了解企业所提利用创业机会的手段的性质和潜在价值。 最后,故事通过与更广

泛的语境叙述联系起来,使得企业所提出的努力看起来是新颖的和独特的,而且是可实现的,从而帮

助潜在的资源提供者产生兴趣和承诺。 [ 51] 简而言之,叙事在企业资源获取的过程中,扮演了舞台或

论坛的角色———通过故事的讲述,企业向资源所有者阐明自己的角色、机会和价值;通过向外界传递
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质量更高的信号,降低信息不对称性,从而吸引资源持有者投入。
比如,饿了么初创时期利用印制餐馆信息的小册子在学校送外卖。 之后,则借助移动互联网的

东风,通过讲述大家通常喊“妈”做饭解决肚子饿的故事,向大众传达:现在不用麻烦妈妈、不用自己

做也不用出去,通过用户线上订餐、商家线上接单、快递线下送餐,足不出户就能解决吃饭问题。 从

结果来看,饿了么讲述的故事,既吸引了消费者的兴趣,又向资源拥有者表明了企业性质、运营模式

和潜在盈利机会,最终获得多轮融资,成长为中国餐饮业的阿里巴巴。 又如,摩拜单车趁“互联网+共

享经济”的风口,自成立之初就获得融资。 在进一步拓宽市场的过程中,通过讲述城市中“ 最后一公

里”出行难、买车贵、怕坏怕修怕被偷的故事,突出共享单车覆盖面广、随租随用随还、不用担心损耗

的优点,由此向大众表明,使用摩拜单车不用买车就能解决代步问题,既能引起消费者共鸣,也向资

源拥有者传达了投资的潜在价值,从而赢得后续几轮融资。
(三)企业获取竞争优势的比喻策略

资源基础观( resource
 

based
 

view)指出,企业竞争优势源于其所拥有的资源。 [ 55] 在市场竞争活动

中,企业常常运用比喻的方式赢取竞争优势。 本质上,比喻传达的是一套社会规则,即思想与行动之

间的对应关系,而思想常常又通过语言表达出来。 比喻使战争语言游戏中的行动者获得了类似于现

实中的主体地位,即:参与语言游戏,会使企业成员和外部利益相关者,以比语言游戏中的非参与者

更真实的方式,体验竞争性活动。 [ 56] 企业以比喻的方式,向利益相关者和竞争对手传达其战略目标

和意图,从而为利益相关者提供预期和未来行动指标,同时向竞争者发出明确的竞争信号。 在这一

过程中,利益相关者加深了对企业的认知,竞争者也因感知到潜在的风险而采取相应措施,最终导致

资源在企业与竞争者之间有倾向性的分配,形成企业的竞争优势。
企业竞争中最常见的是使用“战争”比喻描述与其他企业之间的博弈。 [ 57] 比如,由于成立时间比

可口可乐晚 12 年,百事可乐成立初期,面临可口可乐一家独大的局面。 为谋求更大市场份额,在百

事公司,瓶装生产商被誉为“与可口可乐作战的老兵” 和“ ‘ 入侵’ 市场的新‘ 销售武器’ ” 。 百事以军

人和武器作比,将瓶装生产商带入战争情境,为其贴上忠诚和坚强的标签,并使其自觉地承担这一角

色,从而与之建立起紧密的合作关系。 得益于逐步建立起的强大瓶装生产商专卖体系,百事可乐在

第二次世界大战后迅速发展,从一个几近破产倒闭的小厂,成长为能与行业巨头相匹敌的大企业。
又如,网约车大战中,美团 CEO 王兴称,“ 如果美团和滴滴打起来,这不是一场战役,这是战争” 。 美

团通过战争比喻渲染了一种严肃庄重的气氛,向大众表明了其打破网约车市场“一超多弱” 局面的坚

强决心,也暗示了其可能采取争夺市场份额的重大举措,从而吸引了众多司机和消费者的加入,成为

滴滴打车的有力竞争对手,也为网约车市场注入了新活力。

四、成熟期:制度化和抑制竞争下的话语战略

(一)成熟期企业战略目标:制度化和抑制竞争

在成熟期,随着企业制度的逐步完善,企业发言也趋于规范化,因而企业中存在着广泛的文本活

动。 企业话语,包括书面的报告、备忘录、新闻稿等,以及口头的演讲、会议、采访等,是企业向外界传

递信息的重要手段。 在这一时期,宏观战略层面上,企业亟须解决的一个重要问题,是如何瓦解支持

现有惯例的制度基础,同时形成支持自身的新的制度,从而在市场上掌握规则制定权。 而在经营层

面,由于企业已经在市场中确立了其存在的合法性及行业地位,并且相对于竞争者,企业已取得重大

规模优势,因而企业往往采取保守维持的策略,更多希望维持一个稳定、协商的环境。 [ 20] 如何抑制竞

争并维持稳定的内外环境以及控制成本、提高生产分配效率和企业利润,是企业面对的重大议

题。 [ 58] 对此,企业常常采用特定的话语来帮助企业主实现自己的战略意图。
(二)企业去制度化和制度化的话语策略

制度是社会建构的行动模板,制度通过持续的互动产生并维持。 制度化就是通过定义任务、具
体化操作和设定组织机制等方式,确保常规行动发生的过程, [ 59] 即行动被认为理所当然并重复出现
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的过程。 与之对应的,抛弃以往制度化实践的过程则是去制度化。 [ 60] 话语理论家认为,社会成员共

享的话语构成了制度。 因为构成制度的行动和结构,首先在文本中被描述,而这些文本则创造了塑

造行动者理解和行为的共同社会范畴和规范。 [ 28] 简言之,话语产生制度,制度促进或者抑制行为。
企业在建立新的制度之前,往往面临已有制度的阻碍。 如何去除以往制度,是成熟期企业面临

的一大难题。 去制度化和制度化是紧密联系的两个过程,二者既相互替代又互为补充,所谓不破不

立。 因此,去制度化的关键在于,如何证实现有制度实践的无效性和不公正性, [ 61] 同时迅速建立起

新的替代制度。 话语的产生、传播和接受过程,也是社会认知和意义建构的过程。 企业去制度化的

出发点,在于制作包含主张、论据、故事、例子、统计数据、逸事等内容的文本,并在文本的描述中将现

有制度实践问题化( problematic) ,同时使这些问题在时间和空间中传播,从而颠覆现有制度实践存在

的必要性。 [ 29] 不仅如此,企业还要制作出令人信服的文本,提出对现状的解释和能够吸引其他利益

相关者兴趣的行动方案,同时要注意文本内容、结构、类型和连贯性与文本目标的一致性,即用真实

可靠的话语构建可接受的制度实践。 只有真实、一致和连贯的文本,才能帮助建立新的意义系统,改
变人们对已有制度的认知,建构新的制度并塑造行动。

比如,特斯拉的灵魂人物马斯克在 TED 演讲《 我们创造的未来》 中表示,“ 地球面临的最大问题

是可再生能源,也就是如何用可持续的方式生产和消费能源。 如果不能在二十一世纪解决这个问

题,我们将灾难临头……可再生能源一定会出现,像特斯拉这样的企业的根本价值在于从一定程度

上加快可再生能源的到来,特斯拉的核心价值就是推动这一进程提前十年,或者可能超过十年” 。 马

斯克一方面揭示了当前全球面临的能源和环境危机,指出化石燃料存在的非正当性,使之问题化;与
此同时,他也为解决危机提出了可行的对策———发展新能源汽车。 马斯克以此向世界证明,电动汽

车是汽车行业的未来,以至于 TED 创始人安德森也对其赞不绝口:“ 几年前,人们还嘲笑你。 现在,
没有那么多人了。” ①

(三)企业抑制竞争的模糊话语策略

在成熟期,为抑制竞争对手对市场地位的冲击,企业还会采取模糊话语的方式,影响竞争者的市

场进入决策。 模糊话语指运用语言手段使交流的含义不那么精确,并且无法被精确解释。 模糊语言

运用广泛,如在数字前使用修饰词使数字不那么准确(如“大约” “接近”等) ,或使用表示推断和猜测

的近似词语(如“可能” “也许” 等) ,以及用唬人的短语向接收者转移理解信息的责任( 如“ 事实上”
“只要”等)等。 [ 54] 模糊性在某种意义上代表着一种灵活性。 模糊话语之所以能够抑制市场竞争,是
因为在进入市场之前,潜在的进入者面临着重要而艰巨的任务,即评估市场状况和现有企业的优劣

势。 模糊话语的使用,一方面可以控制企业向外界提供的信息量,另一方面增加了竞争对手在理解

和解释可能与其竞争决策相关的信息方面的难度,竞争者因而难以解读市场占有企业的战略和预测

企业的反应,增加其感知到的风险程度,促使其放弃或减弱竞争。 [ 54]

例如,面对“谷歌返华”的传言,百度 CEO 李彦宏在其朋友圈中回应道:“ 今天的百度,已经是一

家在全球人工智能领域有巨大影响力的公司,我们的全球生态合作伙伴已经超过 300 家……在产业

的下一幕人工智能时代,百度已经做好充分准备……到 2010 年,谷歌在市场份额持续下降的情况下

退出中国时,百度的市场份额已经超过 70% 。 如果现在 Google 回来,我们正好可以真刀真枪地再 PK
一次,再赢一次。”百度的回应,能否真正影响谷歌重返中国市场的决策,我们期待未来实践的检验。

五、衰退期:合法性受损下的框架战略

(一)企业衰退期面临的问题:合法性损害

衰退期的企业,往往没有特定的战略。 面对增长停滞、市场范围萎缩,企业不得不采取抛弃创

新、削价等方式节约资源,以求得在竞争激烈的市场环境中继续生存。 作为被动的反应者 [ 62] ,企业
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疲于应付竞争者对其市场存在合法性和市场地位的冲击,常常陷入市场萎缩和地位下降的恶性

循环。
企业在衰退期常常面临着严峻的形象危机,如违法行为、不良业绩、负面评估、社会责任感缺失

等。 企业形象是受众对组织的直接心理图像,其声誉则代表着受众对企业属性的价值判断。 [ 63] 企业

形象受损,不仅会对企业的合法性带来挑战,也会使利益相关者对企业的价值产生怀疑。 在发生形

象危机的情况下,企业通常采取框架的语言方式,体现为高管就具有争议性的话题进行公开阐

述 [ 64] ,以修复受损的合法性和重新赢得利益相关者信任。
(二)企业修复合法性的框架策略

作为一种解释图式( schemata
 

of
 

interpretation) ,框架就是对特定情境的认知或定义,它提供了支

配事件的组织原则。 框架通过有意地选择和强调事件的某些方面,使事件更加突出,即“ 使一些信息

更加瞩目、有意义或令人难忘” [ 65] 。 尤其是在充满矛盾、模糊性和不确定性的环境中 [ 66] ,说话者使

用某些较其他架构方式更加突出的框架,从而可以影响不同受众对于该事件的解读,促成说话者想

要对受众造成的影响。 从根本上说,框架是通过组织与受众之间的语言互动,改变受众的认知,最终

影响受众如何对事件做出回应,因而其也是意义建构的过程。
企业形象危机的发生,大多因为企业主导制度逻辑和其他制度逻辑的冲撞。 比如,以盈利为目

的的企业战略,与企业社会责任缺失行为之间的冲突。 这些其他制度逻辑,往往代表着对企业制度

逻辑的反对。 缓解这些制度逻辑之间的紧张关系,不仅仅要避免出现反对意见,更重要的是创造一

种解释,使具体事件与受众期待保持一致 [ 67] ,即强调框架协同( frame
 

alignment)的重要性。 当框架内

容与受众的生活和经历产生共鸣或被视为一致时,就会出现协同 [ 68] ,并说服受众参与实践或行

动 [ 69] 。 对此,学者们提出了框架协同的四种修辞策略 [ 70] 。
第一种策略是放大和延伸( amplification

 

and
 

extension) :采用现有语言来与观众创造文化共鸣、增
强叙事的真实性,或者将其从一个语境扩展到另一个语境来产生共鸣,以此强调现有的文化观念或

价值。 第二种策略是转变和转换( translation
 

and
 

transformation) :使用以矛盾逻辑为基础的语言,使部

分受众感知到叙事真实性的缺失并产生文化共鸣;或者在群体中引起争论,产生专业或行业变革的

可能性;其本质是以一种逻辑取代另一种逻辑;第三种策略是桥接( bridging) :用语言将不同的制度

逻辑结合起来,形成多元化制度混合体;其本质是多种逻辑的共存。 最后一种是分割或竞争 ( seg-
mentation

 

or
 

contests) :通过细分受众群体,集中和控制其对事件的理解;或者使受众参与框架竞争,
并将其转移到新的位置来改变其认知。

事实上,衰退期的企业往往很难采取有效的框架策略。 比如,摩托罗拉在被谷歌收购后,向外发

布了全球裁员的公告,但却拒绝说明裁员的具体缘由,在中国区尤为显著,由此背上了“不够人性” 的

恶名。 摩托罗拉这一做法与其母公司谷歌一以贯之的“ 不作恶” 的普世价值观相违背。 两种制度逻

辑的冲突,以冲突逻辑(暴力裁员) 替代主导逻辑( 不作恶) 收场,使人们更加质疑企业的价值观,也
加剧了摩托罗拉在市场的颓势。

六、研究结论、意义和未来方向

(一)研究结论与意义

通过探索企业在生命周期不同阶段的传播战略,本研究发现:在初创时期,由于市场上合法性缺

失,企业可能采用叙事和比喻的语言形式,通过讲故事、打比方促进利益相关者对企业的理解,获得

市场的认可;进入成长期,为了获取企业发展必需的资源以及在激烈的市场竞争中谋取竞争优势,企
业同样会采用叙事和比喻的语言形式,向利益相关者揭示投资价值并诱导资源分配;到了成熟期,为
建立新的制度并阻止竞争,企业会通过话语的语言形式,运用文本去除原有制度影响并建立新的制

度或利用模糊语言影响竞争者进入决策;最后,在衰退期,为修复因形象危机造成的合法性损害,企
业常常采取框架的语言形式来挽救受损的声誉和形象。 以上研究结论如图 1 所述。
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图 1　 基于生命周期的企业传播战略运用模型

通过对企业如何“以言行事”的探讨,本研究更新了企业情境下传播战略的界定,并在此基础上

结合企业生命周期理论与修辞理论,将四个生命周期阶段和四种传播战略进行动态匹配,既突破了

原有看待企业传播战略的孤立、静态的观点,为研究企业行动提供了新的视角,又推动了不同学科的

理论发展与跨界融合。 此外,不同生命周期的特定传播战略研究结论,为企业结合自身特征、采用不

同的传播战略提供了行动指引。
(二)研究不足与未来方向

尽管本文力图从一个较长的、连续的时间中,归纳出企业使用传播策略的某些规律,但尚存一些

未解决的问题,值得未来进一步探讨。
首先,企业传播战略的有效性问题,“一个巴掌拍不响” ,语言效果应当是一个双向的沟通问题。

企业语言是否能够达到其预设目标的另一个关键因素在于受众,即受众对于企业语言的感知和理

解,以及受众对于焦点企业的看法。 [ 71] 未来研究可以从语言的沟通效率、受众个体或群体特征,以及

第三方(如分析师)影响等方面,展开进一步研究。
其次,基于对四种语言形式的逐一分析,我们通过逻辑论证,将其与企业的不同生命周期阶段进

行了匹配,并简要举例论证了这种匹配的合理性。 未来研究一方面可以采用竞争的观点,分析不同

语言形式有效性问题,如进一步说明其中一种或几种语言形式,如何比其他语言形式更为有效,更有

助于企业达成战略目标。 另一方面,还可运用单案例或比较案例分析方法,对不同生命阶段周期传

播战略的适用性,进行更加详细的考察。
当然,本研究仅仅列举了组织研究中常用的几种语言形式,尚未对每种语言形式进行细分( 如比

喻可以分为类比隐喻、转喻、提喻和讽刺等) 。 中国语言博大精深,其情境依赖性也更强,结合生命周

期理论探索细分传播战略及其效应,对于立足中国实践的理论创新具有更加重要的意义。
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Doing
 

Things
 

with
 

Words:Matching
 

Enterprises'
Communication

 

Strategy
 

to
 

Their
 

Life
 

Cycle
 

Stage

Zhang
 

Sanbao,Cao
 

Rui( Wuhan
 

University)

Abstract:Different
 

from
 

existing
 

studies
 

that
 

treat
 

" communication
 

strategy"
 

as
 

language
 

choice,we
 

de-
fine

 

it
 

as
 

" a
 

rhetoric
 

process
 

of
 

using
 

special
 

language
 

formation
 

to
 

achieve
 

strategic
 

target" . The
 

question
 

is
 

that
 

how
 

are
 

the
 

language
 

strategies
 

of
 

an
 

enterprise
 

different
 

in
 

different
 

stages. On
 

this
 

basis,we
 

take
 

the
 

lead
 

in
 

combining
 

the
 

enterprise
 

life
 

cycle
 

theory
 

with
 

rhetoric
 

theory, by
 

means
 

of
 

deductive
 

analysis
 

and
 

case
 

study,explore
 

the
 

language
 

strategies
 

of
 

a
 

firm
 

in
 

different
 

life
 

stages. The
 

conclusions
 

are
 

as
 

follows.
Firstly, in

 

the
 

initial
 

stage, due
 

to
 

the
 

lack
 

of
 

legitimacy, enterprises
 

adopt
 

narrative
 

language
 

forms
 

and
 

tropes,using
 

stories
 

and
 

metaphors
 

to
 

promote
 

the
 

understanding
 

and
 

recognition
 

of
 

stakeholders. Secondly,in
 

the
 

growth
 

period,for
 

the
 

sake
 

of
 

resources
 

and
 

competitive
 

advantages,enterprises
 

adopt
 

narrative
 

language
 

forms
 

and
 

tropes
 

to
 

reveal
 

the
 

investment
 

value
 

to
 

the
 

stakeholders
 

and
 

induce
 

resources
 

distribution. Thirdly,
entering

 

the
 

maturity
 

period,in
 

order
 

to
 

establish
 

new
 

system
 

and
 

prevent
 

competition,enterprises
 

adopt
 

dis-
course

 

to
 

diminish
 

the
 

original
 

system
 

through
 

formal
 

text,or
 

affect
 

competitors'
 

market-entering
 

decision
 

by
 

fuzzy
 

language. Lastly,in
 

the
 

recession
 

period,in
 

order
 

to
 

restore
 

the
 

damage
 

of
 

legitimacy
 

caused
 

by
 

image
 

crisis,enterprises
 

adopt
 

frames
 

to
 

save
 

the
 

damaged
 

reputation
 

and
 

image. Based
 

on
 

the
 

above
 

findings,we
 

construct
 

a
 

theoretical
 

framework
 

on
 

communication
 

strategies
 

at
 

different
 

stages
 

of
 

enterprise
 

life
 

cycle,
which

 

promotes
 

the
 

development
 

of
 

rhetoric
 

theory,and
 

provides
 

practical
 

guidance
 

for
 

corporate
 

implemen-
ting

 

communication
 

strategy.
Key

 

Words:rhetoric;narrative;metaphor;discourse;frame
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