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前言

　　当世界进入21世纪的大门，人们突然发现，这已经是一个品牌化的时代：人们穿着品牌的服装，
用着品牌的护肤品，开着品牌汽车，住着品牌楼盘，在著名的品牌大学读书，生活在颇具品牌影响力
的都市。
同样，接受着具有品牌力的媒体。
　　应当说，将媒体作为简单的“喉舌”，变成一种品牌化的存在，是社会进步的表现，也是时代发
展的必然。
“品牌”（Brand）这一词汇，最早来源于“烙印”，即在自己的劳动物中打上某一种印记，以区别于
其他的劳动力。
从这个意义上讲，只要有内在差异性和外在识别性的存在体，都存在着品牌的问题。
在这个层面上说，品牌的概念比商标的概念还要大。
因为即便没有注册的城市概念、个人概念，都存在着品牌问题。
而现在的媒体，早已经进入了需要注册保护的规范品牌阶段。
像《故事会》已经获得了“中国驰名商标”，像《读者文摘》因为与美国的相应品牌重名，而更改为
《读者》，就是最好的例证。
　　然而，与企业品牌轰轰烈烈的研究推广相比，媒体品牌的研究起步晚、基础弱，在中国还是一个
空白，基本的概念、范畴、理论基础、学术体系，都处于初创阶段。
作为在中国最早研究品牌的学者之一，我们早在20世纪90年代末就开始关注媒体品牌的问题，并在此
后的几年中撰写了一些这方面的文章。
早在2003年和2004年期间，我们在袁媛、谢莎等研究生的参与下，编写过《媒体品牌》一书，但总感
觉体系和理论框架还很不完备，并在几年的教学中，尝试进行充实和提高。
直到2008年，由于媒体品牌理论的不断成熟和实践的不断完善，各种案例也越来越能揭示学科的规律
，我们才决定重新编撰本书。
　　本书的写作，由主编确定学术体系、框架结构，并由三位优秀的研究生协助完成，其中理论篇由
党楚参与，实务篇由侯傲霜参与，分类篇由裴青苗参与，并进行交叉修改，形成书稿。

Page 2



第一图书网, tushu007.com
<<媒体品牌>>

内容概要

本书为国内第一本媒体品牌教材。
内容分媒体品牌的理论篇、实务篇、分类篇三个部分。
理论篇包括媒体品牌概述、理论与研究方法、媒体品牌环境、媒体品牌战略以及媒体品牌的发展趋势
；实务篇包括媒体品牌的定位、命名与设计、传播与延伸、危机与应对等；分类篇包括报纸品牌、期
刊品牌、出版品牌、广播品牌、电视品牌、电影品牌以及网络媒体品牌。
全书共18章，每章配有内容提要、核心知识点、思考题，辅以丰富的案例。
    本书读者对象为新闻传播专业本科生、管理专业本科生，企业管理人员以及对媒体感兴趣的读者。
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薛可，女，1966年4月出生，重庆市人。
现任上海交通大学媒体与设计学院传播系副主任、副教授。
毕业于深圳大学传播系(1989)，复旦大学管理学院(1993)，南开大学国际商学院(2002)，获管理学博士
学位，并在上海交通大学和北京大学完成两站博士后研究。
主要学术方向是：品牌传播。
媒体品牌。
公共关系与传播管理。
曾在日本文部省吉田秀雄基金会(2004)和美国加州大学圣地亚哥分校(2008)做访问学者。
曾在《新闻与传播研究》、《国际新闻界》、《新闻大学》、《新闻界》等杂志发表中英文学术论
文69篇。
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章节摘录

　　二、媒体品牌的特征　　和品牌定义一样，媒体品牌也以公众为中心，媒体品牌的产生来自于公
众的认识，媒体与其产品是媒体品牌的载体。
但是，媒体品牌并不是简单地把品牌理论引入到媒体领域，它与商业品牌相比，既有商业品牌的共性
，又有其自身的特性，具体说来，媒体品牌的特性主要表现在：　　（1）媒体品牌同一般商品品牌
不同，它既要强调经济效益，更强调社会效益，只有达到社会效益和经济效益的统一，才能更好地彰
显媒体品牌的价值和市场影响力。
因而，衡量媒体的品牌价值比一般的商品品牌价值更为复杂。
而且在相当程度上，媒体的社会信誉度、社会影响力，最终决定其品牌价值。
　　（2）媒体品牌的确立周期较长，注重历史传承，相对商品品牌，其建立更加不易。
由于媒体与受众日常接触多，受关注度高，一两次信息产品的落差，就可能导致品牌的贬值，因而，
一家媒体要想得到社会的认可，一般都要历经一段时间的考验。
只有在一个相当长的历史阶段内始终保持稳定，并保证一定的水准，才会逐步培养起稳定的读者群，
也才能逐步形成自己的品牌。
这比起一般商品品牌的确立要更加困难。
　　（3）相对商品品牌，媒体品牌的共享度高，对受众的要求不高，不易形成依赖性。
而商品品牌则不同，它是人们在长期的购买、消费过程中确立的。
商品的品质一般消费者不易识别，因而在选择时品牌往往成为关键性因素，消费者对其依赖性较高。
　　（4）媒体品牌中人的因素更加重要，媒体品牌的打造一定程度上是精英战术，人才竞争。
与一般商品不同，媒体产品是精神生产，需要依靠人脑的创造力才能实现。
一些有影响力的品牌专栏、专版，往往是传媒精英们呕心沥血的杰作。
而在广播电视领域，有些节目是因为主持人而火爆，主持人本身就是品牌，这时候，人的因素就显得
更加突出。
媒体品牌，不是机器生产出来的死气沉沉的物品，而是承载着生产者和消费者情感、体验和创造灵感
的属“人”的综合体。
现代媒体产业具有大规模机械复制的特性，阿多诺曾把它称作“文化工业”，认为它已经成为经济生
产“巨大机器的一个标本”，个人属性成为了虚幻的东西。
但是，媒体品牌未必如此，许多品牌源自于媒体人的创造性思考，形成于品牌关系利益人之间的互动
，它承载着人的情感和体验。
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编辑推荐

　　《媒体品牌》读者对象为新闻传播专业本科生、管理专业本科生，企业管理人员以及对媒体感兴
趣的读者。
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