
第一图书网, tushu007.com
<<品牌传播论>>

图书基本信息

书名：<<品牌传播论>>

13位ISBN编号：9787560965864

10位ISBN编号：7560965865

出版时间：2010-9

出版时间：华中科技大学出版社

作者：舒咏平

页数：307

版权说明：本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问：http://www.tushu007.com

Page 1



第一图书网, tushu007.com
<<品牌传播论>>

前言

1997年，教育部正式将新闻传播学列为国家一级学科，下设新闻学、传播学两个二级学科，这是新闻
传播学发展史上具有里程碑意义的大事。
由此上溯79年，1918年，北京大学成立新闻学研究会，标志着中国开始有了新闻学的学术研究；由此
上溯40年，1957年，作为传播学最重要对象的大众传播开始以“群众思想交流”的译名为国人所知；
由此前行13年，2010年，新闻传播学研究领域仅在一年之中。
已经可以列出很多件可圈可点的事情，“中华新闻传播学者文丛”的出版，就是其中之一。
经历了92年的风雨和春秋，对于一个人的个体生命来说，已近期颐之年；对于一个学科来说，也应是
臻于成熟之时。
学科成熟的标准在于学科范式的形成。
按照首倡范式学说的美国学者库恩的说法。
“范式”一词无论实际上还是逻辑上，都很接近于“科学共同体”这个词。
科学共同体由一些科学专业的实际工作者组成，他们由所受教育和见习训练中的共同因素结合在一起
，他们自认为，也被人认为专门探索一些共同的目标，也包括培养自己的接班人。
共同体的内部交流比较充分，专业方面的看法也比较一致。
同一共同体成员很大程度上吸收同样的文献，引出类似的教训。
中国的新闻传播学的学科发展史就是这样的学术共同体在前60年左右的时间于探索和奋斗中初见雏形
，在后30多年的时间于改革开放的大潮中迅速壮大的历史。
由于新闻、传播在政治运作中的巨大作用，由于新闻、传播的业务开展与新闻、传播实业组织的紧密
联系，中国有相当多的政治人物和新闻、传播的业界人物进入或一度进入中国的新闻传播学科的“科
学共同体”，或者，考虑到在新闻传播研究中，不同于一般自然科学、社会科学研究的人文性质研究
占有重要的，有时甚至是决定性的位置。
我们在更为宽泛的意义上称之为“学术共同体”。
真正完全投身于中国的新闻传播学科的“学术共同体”的，是一批新闻传播学界的以学术为生命的学
者，他们主要生活、工作在中国的社会科学研究系统和高等教育系统。
就人数而言，高等院校的新闻、传播院系的教师占有绝大多数的比例。
1978年，中国恢复新闻学硕士生教育；1985年，开始培养博士生；1999年，有了博士后流动站。
目前，中国内地共有新闻传播学硕士点123个、博士点19个、一级学科博士学位授权点6个、博士后流
动站7个。
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内容概要

本书是第一次就“品牌传播”概念展开理论阐述的学术著作。
作者立足于传播学大视野，循着新媒体、现代市场经济环境下的广告主即品牌主的实践指向，进行了
品牌传播的理论研究。
在倚重应用传播学本体的基础上，本书提出了一系列创新观点，如“品牌传播将从本质上涵盖广告、
公关与营销”，“新媒体环境下广告互动传播成为主流”，“广告传播选择的其实不是混沌的媒体，
而是精准的广告载具”，“广告传播要实现经济效益与社会效益的统一必须走，“告公信力建设之路
”，“创新思维体现于广义灵感论中”，“现实社会中，传播应用的本质就是各种意见的博弈”。
该书学术思维敏锐，论述规范，是品牌传播、广告传播等应用传播学科不可多得的理论著球。
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作者简介

舒咏平，安徽黄山人，先后就读于安徽师范大学与南京大学，现为华中科技大学新闻与信息传播学院
副院长、教授、广告与品牌传播方向博十生导师。
存《中国社会科学》、《光明日报》、《现代传播》、《新闻大学》、《国际新闻界》、《现代广告
》、《中同广告》、《食业研 究》、《中国名牌》等学术报刊上发表论文一百余篇；出版《广告传播
学》、《新媒体与广告互动传播》、《广告创意思维》等酱作十余种。
同时作为学院派的广告与品牌传播专家，主持或参 与长安汽车、沱牌曲酒、博弈实业、山工机械、中
辰药业、傻子瓜子、波司登羽绒服、海澜服 饰、德力西电器、华中电力、曲美家具、兴发食品、成亨
食品、天目湖旅游等八十余家企业的品牌传播、发展战略、广告营销的策划咨询。
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书籍目录

第一编  广告传播·演进与变革  论广告生存的变革  广告接受心理的微观发生——兼论马克斯·萨瑟兰
的“羽毛效应说”  广告互动传播的实现  广告传播公信力的缺失与导入  广告公信力评估模型的建构与
操作  数字传播环境下广告观念的变革  碎片化趋势与“广告载具”的微观承接  创意整合：新媒体环境
下的研发广告一体化  从广告话语看新世纪社会价值观的取向——深圳房地产广告的话语分析  搜索引
擎：数字广告的集散媒体  新媒体广告趋势下的广告教育革新  中国广告国际化六大契机  四大行业广告
传播效果的调查报告  广告社会效果的调查报告  网络广告受众接触行为的调查分析  基于受众评价的广
告社会效果研究  广告公信力状况的媒体调查报告第二编  品牌传播·时代的选择  论“品牌传播”  品
牌传播：新媒体环境下广告内涵演进的取向  组织传播中“事件驱动”的开发  责任化务实：新媒体环
境下企业形象传播的基调  消费者对品牌接受心理的调查  基于网络的品牌传播“长尾化”  从“迪士尼
”看文化品牌的立体拓展之路  公共关系“和谐度”指标的失落与回归  品牌危机的网上扩散与消弭—
—以迪奥的“莎朗·斯通事件门”为例第三编  传播理论·传播的真相  创新时代传播学的特殊地位及
发展趋势  意见博弈：传播的内在图景  广义灵感论：自我传播效应  博客私语传播的正负效应  从课程
设置看美国的传播学研究生教育附录A  品牌传播学的拓荒与叩问——舒咏平教授学术访谈后记
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章节摘录

插图：确实，人们从接受“传播”概念之始，其理解总是或多或少地偏向于信息线性扩散之内涵的，
包括新闻的报道、知识的传输、观点的宣传等。
而当我们提出“传播即意见的博弈”之观点，人们自然要问：在这些信息线性扩散的传播中，意见的
博弈存在吗？
我们的回答是：意见的博弈依然存在，只不过其博弈不是一种外在的显露，而是一种内在的显现。
随着现代心理学的发展，人们认识到对一个信息的接受与理解不但是一个相当复杂的过程，而且充满
信息接受者的主体色彩，即接受者总是对信息的诸多含义进行着选择性理解。
而所谓“选择性理解”，“是指人们的理解容易受愿望、需要、态度及其他心理因素的影响。
选择性理解在任何方式的传播中均扮演着非常重要的角色。
选择性理解意味着，不同的人对相同的消息可以产生非常不同的反应”。
①而这种对信息含义的选择性理解，其实质就是接受者内心深处关于信息的各种意见博弈的结果。
而现代解释学的诞生与存在，其实就基于对属于人文精神结晶的信息——“文本”——进行不同的理
解，或曰基于解释者内心进行意见博弈的真相之上。
如果说线性传播中传播者的意见确实体现到了文本上，但文本一旦形成，传播者的意见“不限制文本
可能被解释为何种意义”，“文本会被任何有阅读能力的人利用，提供多种可能性”②。
在多种可能意见内涵的选择中，接受者、理解者就必然会掺人个人的因素。
因此，对文本或对信息的理解永远是个人的理解，理解者在意见博弈中追寻着信息文本的“原意”，
而得到的总是不同于“原意”的新的意义、新的意见，致使理解成为流动的、当下的、非确定的意见
博弈过程。
解释学家伽达默尔认为，人类实践的社会性与历史性，构成了超越客观立场的“前见”，而“前见”
不是必须被消除的，也不是可有可无的，而是必然地发生着作用，参与着我们理解的过程，并决定我
们对世界敞开的倾向性。
③也就是说，人们的理解活动或意见的内在博弈中，总是或多或少倾向于对应个性偏向或“前见”的
意见选择。

Page 6



第一图书网, tushu007.com
<<品牌传播论>>

后记

本书收录的论文，主要是我自2001年后关于广告、品牌传播、传播学的探索与思考。
在现代信息社会，新闻传播更显示出强大的生命力；由是，我与我的学术同仁们见证了新闻传播学的
诞生。
但在这一学科中，本人所从事的广告学研究，却显得有点边缘化。
其因：一是新闻学、传播学的相对成熟与强大；二是广告学因偏重实用、且具有多学科交叉特点，而
尚未有厚重的理论沉淀。
正是在此背景下。
我努力进行了传播学大视野下的广告研究，并有了本书诸论文的问世。
我的思维轨迹是循着新媒体、现代市场经济环境下的广告主（品牌主）实践指向，而进行品牌传播的
理论研究，因研究倚重传播学本体，自然也就不免对传播学进行了一些涉足。
这样，本书就形成了“广告传播·演进与变革”、“品牌传播·时代的选择”、“传播理论·传播的
真相”三部分。
本书中有一篇文章是个例外，即我于1997年发表于《中国社会科学》上的《广义灵感论》，她是我十
多年思考的结晶，且花费了太多的精力。
当时是着眼于创造性思维而从认识论上写作的，当我编写本书时，发现它完全契合了传播学的自我传
播内涵，故加上“自我传播效应”的副标题而收于书中。
由于时代变革太快，整个新闻传播学术研究几乎均存在一种遗憾：论文一经发表，其资料与命题就已
显落后。
但任何存在均是一种历史的存在，本着尊重历史、实事求是的原则，结集出版的本书论文均未作更新
，以让她们守候着曾经对应的时代，记录着当时本人真实的思想。
由此也留下了种种的不足，恳望各位读者见谅。
我是2O（]O年从安徽师范大学调入华中科技大学的。
在这所享有低调、务实、奋进之美誉的学府，有着一个富有同样学风的新闻与信息传播学院，而我正
是沐浴着这个学府、这个团队的学术之风，才有了本书的成果。
因此我要向学院两任院长吴廷俊教授、张昆教授，以及各位同事致以感谢，向形成教学相长良好氛围
之主体的学生们致以感谢！
而本书诸论文的最初面世，还需归功有关期刊编辑、主编们的慧见，在此也特致感激之情。
在我的学术追求过程中，我远在黄山市黟县的年迈父母总是不断牵挂着、鼓励着我；而我的妻子周秀
荣则不仅激励着、鞭策着我，更承担了各种家务，让我有个最好的写作环境。
因此，借本书出版之时，我要向我的亲人道一声：谢谢！
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编辑推荐

《品牌传播论》：中华新闻传播学者文丛
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