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摘　要　尽管科技期刊已形成品牌建设的强烈意识，但在如何
创建方面仍存在轻视形象传播的弊端。形象传播是品牌建设

的重要组成部分，肩负着劝说广大受众、促进品牌最终形成的

重要使命。科技期刊应从办刊理念、媒介产品、附加服务、主办

活动等层面入手，灵活运用定位策略、内容策略、媒介策略、诉

求策略、创意策略等相关策略，实现品牌建设的最终成功。
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现在是一个品牌竞争的时代，谁拥有品牌谁就拥

有未来。可口可乐前总裁伍德拉夫说过：即使整个可

口可乐公司一夜之间化为灰烬，仅凭“可口可乐”这块

牌子就能在很短时间内东山再起［１］。洛克菲勒也说

过：把我扒光衣服扔在沙漠里，只要有一支商队经过，

我就可以活着走出沙漠，因为我可以告诉他们哪里可

以找到石油［２］。无论是盛赞可口可乐的伍德拉夫，还

是代表石油的洛克菲勒，其实都在强调品牌的重要性。

当前我国科技期刊市场竞争异常激烈，利用品牌

抢占市场、取得竞争优势，已成为众多科技期刊的共

识，科技期刊业的品牌竞争时代已经悄然来临。科技

期刊的品牌之路究竟如何走，研究者们从品牌内

涵［３］、品牌定位［４］３１、盈利模式［５］、编辑水平［６］、办刊实

践［７］、品牌延伸［８］等方面作了有益的探索；但归结起

来都是在探讨品牌建设中的内功修炼问题，极少研究

品牌建设中的形象传播问题，这显然是不够的。本文

就此进行探讨，试图弥补这一研究的不足。

１　形象传播的重要性

　　科技期刊是科学研究成果的记录和传播载体，是
学术思想系统化和社会化的基本手段，是倡导科学精

神、普及科学知识、建设科学文明的主要途径，也是体

现相关领域学术水平和社会影响的重要窗口［４］２９。形

象传播，即对涉及科技期刊形象的产品、服务、技术、制

度、理念等要素进行精心策划与包装，形成以文字、图

像、图形、声音为表现手段的传播作品，并运用各种媒

介予以发布，以达到受众对科技期刊的知晓、理解、认

同及忠诚的效果。内功修炼，是指通过切实有效的措

施，提高产品、服务、制度、技术等各要素的整体水平，

以达到科技期刊品牌建设的目的。

我国拥有期刊近１万种，科技期刊约占半数有余，
但是，真正具有品牌影响力的科技期刊并不多，很重要

的一个原因就是对形象传播不够重视。科技期刊构建

品牌，重视品牌的内功修炼固然重要，但是，轻视形象

传播却是不足为取。具体原因如下。

１１　形象传播担负品牌建设的重要使命　品牌建设
可分为２大部分，一部分是“怎么做”（内功修炼），另
一部分是“怎么说”（形象传播）。品牌的真正形成不

仅需要“做得好”，更要“说得好”。无可否认，编辑队

伍建设、选题策划、会员制营销［９］、阅读互动化［１０］等都

是品牌建设的好方式；但这些方式及相应成果须被受

众知晓、理解与认可，否则品牌建设就无从谈起，而形

象传播则可完成这一重要使命。

例如《科学美国人》的简体中文版《环球科学》，有

这样一段形象传播文案：“１８４５年，爱迪生和莱特兄弟
尚未诞生，《科学美国人》已经在纽约创刊；１６１年来，
《科学美国人》见证了世界科学每一个大的进步，成为

世界科普杂志的顶级品牌。全球１８个版本同步传播，
１３９位诺贝尔奖得主选择它传播智慧和理念。”这段文
字不仅准确传达了该刊的历史、发行范围、作者队伍等

优势，而且在读者心中建构了一个强大而自信的期刊

品牌形象。倘若没有这段精彩的说词，如此卓越的优

秀期刊就可能被淹没于信息的汪洋大海。
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１２　形象传播有利于提高品牌建设效率　尽管内功
修炼在品牌建设中起到基础性作用，但如果没有形象

传播的参与，内功修炼只能通过受众的阅读体验以及

受众自发的口碑传播来创建品牌；然而，此种方式不仅

涉及范围有限，而且速度较慢，无法适应迅猛发展的市

场经济的需求。有了形象传播的参与，品牌内功修炼

可以依托大众媒介强大的影响力迅速被广大受众认

知，不仅影响范围进一步扩大，而且速度也大大加快，

这在一定程度上提高了科技期刊创建品牌的效率。

英国的《自然》杂志是世界著名的科技期刊，所刊

登的内容都是尖端的科研成果，读者基本上是科学家；

然而，在出版前１周该刊总要发布相关信息，全球约有
４０００余名记者对此进行报道，该刊无需花钱做广告，
其品牌形象就会随之被推广到全世界。试想，如果没

有这种巧妙的形象传播，该刊的科研成果即使再先进，

也只能在较小的范围内产生影响，《自然》也就难有今

天享誉全球的品牌地位。

１３　形象传播有利于品牌的内功修炼　科技期刊进
行形象传播，必须对品牌的内功修炼作全面的分析总

结：“好的”部分直接成为形象传播的内容，通过大众

媒体与受众见面，在得到认可后，成为一笔可贵的精神

财富，进一步激励科技期刊发扬传统，将内功修炼工作

做得更好；“坏的”部分则成为警醒的对象，急需认真

对待、认真整改（这是内功修炼的另一种形式），品牌

实力就在这样的整改过程中得到提升。形象传播既要

展现科技期刊的长处与优势，又要查缺补漏，推动科技

期刊的内功修炼。形象传播所建构的理想标准，是内

功修炼的努力目标，如果“说到没有做到”，科技期刊

的品牌就难以构建成功；因此，科技期刊进行形象传

播，有利于期刊品牌的内功修炼。

１４　形象传播对于科技期刊更为重要　科技期刊以
传播科学知识与精神为己任，一向讲究以“内功取

胜”，拒绝做“表面文章”，这种朴实、低调的作风，对创

办一流的科技期刊有很大益处，但对一流科技期刊的

经营未必有益。在市场经济条件下科技期刊是一种媒

介产品，既要产品质量过得硬，又要形象传播跟得上，

否则就难以在竞争中立于不败之地。

媒介经济是注意力经济，科技期刊不仅要用一流

的信息内容获取受众的青睐，更要用形象传播来推广

自己，让自己成为明星，从而获得更多的注意力资源，

为品牌建设打下坚实的基础。美国《国家地理》杂志

就是这方面的杰出代表，不但信息内容独具特色，就连

封面设计也让人过目难忘，其黄色边框的大胆运用给

人以强烈的视觉冲击，让读者明显感觉到该杂志非同

寻常，从而帮助读者形成较强的品牌识别能力。

２　形象传播的内容

　　通过前面的分析，我们知道科技期刊重视形象传
播的重要性，但这毕竟是理论层面的，作为一项颇具现

实针对性的工作，现实的复杂性决定了该项工作的千

头万绪。究竟从何入手呢？

２１　从办刊理念与宗旨入手　办刊理念与宗旨是科
技期刊各项工作的灵魂，是品牌建设的基本思想与主

张，是期刊社对广大受众作的最为凝炼的利益承诺。

它不仅指导品牌的内动修炼，而且是广大受众评判、认

可科技期刊的根本依据。没有办刊理念与宗旨的传

播，受众得到实惠之后则无法理解品牌所代表的精神，

如媒介产品、附加服务、主办活动等都要体现办刊理念

与宗旨，否则品牌形象也就无法建立。

例如《广西医学》为配合“医德仁术”办刊导向，设

计了眼科医生聚精会神做手术的封面，并引用谢立信

院士的名言：“对医生而言只是一例手术，对病人却是

一只眼睛，一辈子的生活。”此种做法，不仅传递了办

刊的思想，而且提升了该刊在读者心中的品牌形象。

２２　从媒介产品的优势入手　媒介产品是信息内容
与载体形式的统一体，既包括一流的文章，又包括一流

的刊载形式。无论是哪一家科技期刊，都不敢轻视媒

介产品在品牌建设中的作用。的确，刊载文章的好坏，

直接决定着受众对期刊的评价；因为传媒产业遵循

“内容为王”的不二法则，没有创新的内容，读者很难

对科技期刊产生认同。形象传播将一流的媒介产品，

视为自己的传播内容理所应当；不过，需要注意的是，

在媒介产品的选择上必须遵循“人无我有，人有我精”

的原则，否则形象传播难以取得较好的效果。

２３　从科技期刊提供的附加服务入手　为了提升品
牌影响力，很多科技期刊都自觉为读者、为社会提供附

加服务。例如《中国南方果树》杂志为重庆一青年联

系研究所，将该所的新品种引种到该青年的果园，该青

年也因此成了种果能手。提供附加服务不但可以优化

期刊与读者的关系，而且可为形象传播提供很好的素

材。形象传播作为一项宣传工作，若能将科技期刊在

这方面的亮点，系统地整理出来并加以宣传，科技期刊

将会赢得巨大声誉，这对培育科技期刊的受众忠诚，提

高品牌影响力有着极大的益处。

２４　从科技期刊主办的活动入手　科技期刊利用自
身的社会资源主办会议、论坛、评选、调查等活动，既可

以增加经济收入，又可以提升刊物的影响力［１１］；因此，

一些科技期刊已经形成了“卖活动”的经营意识。科

技期刊成功举办各种高规格、高水平的活动，不仅能加

强受众与科技期刊之间的联系，而且其本身也是科技

５
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期刊在所属领域号召力与影响力的体现，科技期刊如

果能抓住“活动”这个点，加大形象传播的力度，将会

大大加快品牌建设的速度。尤其是活动开幕前的推广

行为，表面上看是在为“卖活动”而宣传，但本质上是

在为科技期刊的品牌形象作宣传；因而，形象传播从科

技期刊主办的活动入手是非常必要的。

３　形象传播的策略

　　从办刊理念、媒介产品、附加服务、主办活动等４
个方面入手，解决了形象传播的内容问题，但是，面对

信息疲倦的受众，究竟如何进行形象传播呢？笔者认

为，可遵循如下策略。

３１　“攻心为上”的定位策路　广告大师艾·里斯与
杰·特劳特认为：定位不是对产品做什么，而是对消费

者的心智下工夫［１２］。可见，定位策略讲究的是“攻心

为上”。形象传播在本质上是一个劝说的过程，没有

对受众心智的把握，劝说难以取得成功。科技期刊进

行形象传播，必须将自己定位在受众心智中，最好在受

众心智中找到“空位”，然后以确切的理由宣称对“空

位”的合法性占有。

３２　“追求差异”的内容策路　“可识别性”是品牌科
技期刊与一般科技期刊的重要区别［１３］，而要达到这一

目标，必须在内容选择上遵循差异化原则。也就是说，

科技期刊的品牌建设，并不需要将办刊理念、媒介产

品、附加服务、主办活动等方面的内容全部纳入到形象

传播的范畴，而是选择与众不同的、能够帮助科技期刊

建立品牌优势的内容。

３３　“搭配合理”的媒介策略　现代社会，各种新媒
介层出不穷，运用多种媒介、进行整合传播已经成为形

象传播的发展趋势；但是，科技期刊的形象传播，仍停

留在有限的几种传统媒体上，既缺少积极试水新媒体

的勇气，又没有媒介组合传播的意识。科技期刊要想

做好形象传播，必须顺应时代潮流，根据形象传播的总

体目标与要求，选择形式多样、搭配合理的媒介组合

策略。

３４　“情理结合”的诉求策路　人类一直都在追求理
性，但永远也摆脱不了感性的制约。科技期刊传播科

学精神、张扬理性大旗，是符合自身角色要求的，无可

厚非；然而，形象传播的目的不是传播理性，而是推广

期刊，构建品牌。受众对科技期刊的接受，既有理性的

一面，又有感性的一面，形象传播就必须“晓之以理，

动之以情”，否则无法达到劝说受众的目的，而且，通

过此策略构建的品牌也“少了点冰冷，多了些温情”，

更符合人性的要求。

３５　“风格统一”的创意策略　创意是能够表达主

题，并为受众接受的艺术构思，形象传播就是要通过这

一个个具体的、有感染力的创意，达到构建品牌的目

的。如果创意风格彼此之间差别较大，形象传播就很

难形成系列，受众对科技期刊的形象认识就会因创意

风格紊乱而变得模糊，这对科技期刊构建品牌是极为

不利的；因此，形象传播应力求创意风格的统一。

４　结束语

　　科技期刊应该重视形象传播，不能轻视或忽视形
象传播在品牌建设过程中的重要作用。科技期刊的形

象传播是一项具有现实针对性的复杂工作，必须从办

刊理念、媒介产品、附加服务、主办活动等层面确定传

播内容，灵活运用定位策略、内容策略、媒介策略、诉求

策略、创意策略等相关策略，才能成功创建具有较强影

响力的科技期刊品牌。
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