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内容概要

时尚传播主要服务于服装、服饰等时尚产品领域，其核心是品牌形象构建。
时尚传播是为了实现商业目的而进行的视觉的艺术化传播。
时尚传播通过对产品和品牌形象地艺术化表现，引起受众情感关注、进行视觉引导、制造视觉冲击、
创造情境、引发视觉幻象、说服受众，影响其品牌喜好并最终形成消费。
可以说，时尚传播的起点是审美，最终目的是形成消费，显著的艺术性与商业性是与其他传媒分支最
大的差异。
它关注的不仅是影响力，还有最终产生的商业价值。

本书通过对时尚传播内容与渠道进行多角度的解析与研究，旨在丰富传播学的内容，拓展该学科的研
究范围，并为推动中国时尚产业的发展做出有益的尝试。

Page 2



第一图书网, tushu007.com
<<时尚传播（第2版）>>

作者简介

赵春华，北京服装学院教授。
硕士毕业于北京第二外国语学院。
博士毕业于中国传媒大学。
主要研究方向：时尚传播、时尚新闻、市场营销、西方文化。
    主持北京市属高等学校高层次人才引进与培养计划项目之青年拔尖人才项目“视觉时代的时尚品牌
传播”，主持横向科研项目“电视、网络中，时尚品牌的视觉传播效果调查”、“社交网络中时尚品
牌营销状况调查”，参与部级项目“中韩国际传播比较研究”，主持校级科研项目“韩剧《冬日恋歌
》服饰的文化创意分析”。
曾发表核心期刊论文《社交网络中的视觉信息与时尚品牌传播》、《社交网络的人际传播与品牌整合
传播》、《服饰---影视剧最直观的视觉传达工具》、《韩剧的服饰文化创意分析》、《2010年中国电
视年度盘点》、《近年来央媒变革的背后》、《网络春晚，让草根做主---2011年CCTV网络春晚
与BTV网络春晚比较》、《电影：技术为“壳”，人文为“心”--- 技术美学辉映下的人文关怀》和一
般期刊论文《社交网络为核心的时尚品牌整合传播》、《西方电视传播理论评析》等。
    曾获2003北京模拟联合国（英语）最高奖最佳提案国奖，获校级教师基本功比赛二等奖，校级教学
成果二等奖。
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