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《文化品牌传播》

前言

　　由华中科技大学新闻与信息传播学院副院长、华中科技大学品牌传播研究所副所长、博士生导师
舒咏平教授主编的《品牌传播实务丛书》在北京大学出版社出版了。舒教授邀请我写个序，我无论作
为一个老朋友，还是作为一个品牌传播研究者，对这一任务都是义不容辞的。　　中国已经进入一个
由制造导向向创新导向过渡的全新时代，中国的GDP已位居全球的第四位，中国的外贸已位居全球第
三，中国的外汇储备已位居全球第一，但全球100个最强势品牌中中国依然榜上无名。中国的CDP占世
界总量的5％—6％，但中国消耗了世界上主要资源和能源的20％～30％。中国的土地、环境、资源、
能源、劳动力都已经到了无法承受低层次制造的时候。自主创新，提升产品结构，增加附加值，打造
自主品牌，构建和谐社会已迫在眉睫。为此，2006年6月，中国商务部发起了规模浩大的“中国品牌万
里行”活动，品牌被提到了前所未有的高度。而中国产品的品牌价值低、品牌生命周期短，尤其是品
牌传播方式落后，已成了人们必须给予关注的问题。盲目地找形象代言人、离奇的市场传播卖点、不
顾实际情况地追逐标王，这些都一度成为中国品牌传播的杀手锏，而这种简单粗放的方式显然已走到
了尽头。也就是说，以往的品牌传播如果用《射雕英雄传》里郭靖的武功来比喻，充其量不过是一招
“亢龙有悔”打遍天下，而今天则需要“降龙十八掌”来参与“华山论剑”。显然，这是摆在中国企
业家面前的一道难题，也是摆在有关政府官员和品牌学者面前的一个全新课题。在这样的背景下，《
品牌传播实务丛书》的面世无疑是生逢其时，应运而生。　　《品牌传播实务丛书》采用全新的视角
，分别从品牌传播策略、消费品牌传播、服务品牌传播、文化品牌传播和城市品牌传播——“一个概
论”带“四个分支”的结构，既有概论性的理论探讨，又有针对性的实务指导；既有国内外前沿理论
的引入，又有最鲜活案例的分析，有分有合，相辅相成，共同构建出全新的品牌传播体系。据我所知
，以“品牌传播”命名的丛书，这是中国的第一套。
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内容概要

《文化品牌传播》采用全新的视角，分别从品牌传播策略、消费品牌传播、服务品牌传播、文化品牌
传播和城市品牌传播——“一个概论”带“四个分支”的结构，既有概论性的理论探讨，又有针对性
的实务指导；既有国内外前沿理论的引入，又有最鲜活案例的分析，有分有合，相辅相成，共同构建
出全新的品牌传播体系。据我所知，以“品牌传播”命名的丛书，这是中国的第一套。
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章节摘录

　　1.1.1 文化发展力的内涵与源起　　作为一综合性的概念，文化发展力不但包括了公益形态的文化
，也包括了产业形态的文化。即它是以生产和提供具有文化内涵的商品和服务为特征，以文化市场为
导向，以文化的生产性和经营性企业为主体，通过大规模的投入和产出，提供文化产品和文化服务的
经济门类。文化发展力不但可以贡献GDP，而且可以成为新科技成果的载体，为其他产业提供大量附
加值，为民众提供丰富的文化消费品。　　文化发展力源于人类现代化进步的需求。根据《韦伯斯特
英文辞典》的解释，“现代”一词产生于16世纪后期，“现代化”一词产生于18世纪中期。20世纪50
年代，美国学者提出了经典现代化即后来认为的“第一次现代化理论”。所谓“第一次现代化”是
指18世纪工业革命以来，人类社会在由农业时代向工业时代、农业经济向工业经济、农业社会向工业
社会、农业文明向工业文明转变的过程之中，其政治民主化、经济工业化及社会城市化、文化理性化
等的基本特征，在促成人类生产力产生巨大飞跃的同时也使社会的形态发生了深刻变革。　　到20世
纪末，建立在“第一次现代化”基础之上的“第二次现代化”，则将人类社会的工业时代、工业经济
、工业社会或工业文明向着知识时代、知识经济、知识社会及知识文明的方向进一步迈进。这一时期
，人类社会的特征表现为：（1）社会知识化，知识成为经济发展的动力和社会进步的轴心。如社会
结构的变化，知识型的劳动者超过其他劳动者的总和；经济结构的变化，知识产业超过其他产业的总
和；知识对经济增长的贡献亦超过了其他生产要素贡献的总和；权力机构的变化，知识成为权利的来
源与基础；消费结构的变化，高等教育逐步普及，终身学习成为人的基本需求，知识亦成为日常消费
品等。（2）创新成为社会行为。如在工业社会里，创新原是科学家与企业家的职业工作；而在知识
社会中，创新将成为国家重视和社会参与的普遍事业。可以预见，伴随未来人工智能的进一步发展，
越来越多的人将会摆脱重复性劳动，从事创新与服务性工作。
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精彩短评

1、书很好！ 蛮有趣 能学到东西。当当的服务也很好，礼貌 周到，很满意！
2、舒咏平编的。。。还比较全吧。。
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