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基于品牌资产理论的科学传播整合

模型研究
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[摘　要]    将品牌资产理论与科研机构无形资产特征相结合，阐述了科研机构品牌资产的概念和

内涵，以传播学经典模型为理论基础，深入分析科学传播实践，建立了内嵌品牌资产模型的科学传播

整合模型，系统刻画了传播素材加工后形成传播内容，经过两大类型传播途径，形成公众心目中的科

研机构品牌形象，进而稳定影响受众行为的作用机理。运用模型对五百米口径球面射电望远镜案例进

行了分析，最后，阐述了模型对科学传播工作的指导作用。
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Study on a Science Communication Integration Model
Based on Brand Equity Theory
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Abstract   Science communication is an important task for Scientific Institutions(NSI) to publicize scientific
and technological achievements,  promote scientific spirit,  and shape innovative culture. This article combines the
brand equity theory with the characteristics of the intangible assets of research institutes and expounds the concept
and connotation of the brand assets of NSI. It takes the classical model of communication theory as the theoretical
basis, makes an in-depth analysis of working practice in science communication of NSI and establishes a Science
Communication Integration Model(SCIM) embedding the brand equity model. The model systematically describes
the function mechanism that after the processing of communication materials the communication content forms the
brand  image  of  NSI  in  the  public’ s  mind  and  further  stably  influences  the  behavior  of  audiences.  We  apply  the
SCIM  to  explain  the  case  of  the  500  meters  spherical  radio  telescope  (FAST).  Finally,  it  explains  the  guiding
significance of the science communication integration model to the science communication practice.
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科学传播作为科研机构软实力的重要承载平

台，越来越受到众多科研机构的关注与重视，例如

美国国家航空航天局（NASA）、德国马克思普朗

克学会（MPG）等，均注重科研成果的发布和相

关科学知识在公众中的普及。实践表明，科研机构

做好科学传播工作，有利于科学普及，提升国民科
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学素养，塑造社会创新文化。在科学传播工作越来

越受到重视的大趋势下，有必要建立符合现代传播

特征的科学传播模型，用以指导科学传播工作。

一、科学传播与科学传播经典模型

作为一个新兴的研究领域，科学传播的概念与

其历史发展阶段密不可分。早在19世纪末20世纪

初，科学技术迅速发展，政府和科技人员产生了对公

民进行科学技术普及和提升公民科学素养的需求，

即我们所说的“科普（Science Popularization）”[1]。

随着二次世界大战的爆发，科学技术快速发展所带

来的问题逐渐凸显，西方社会公众对科学的支持度

降低，认为科学技术将成为社会的不稳定因素[2]。

为了应对公众对科学的抵制，英国皇家学会于

1985年颁布了《公众理解科学》报告，指出应促进

社会各界对科学的理解，“公众理解科学（Public
Understanding of Science）”一词进入公众视野。

然而随着地方性知识的凸显以及公众越来越多地参

与到科学决策的过程中来，人们开始反思科学传播

的过程，强调公众与科学家之间的“对话”以及公

众意见对于科学发展的重要性，“公众参与科学”

新范式应运而生，这种新范式也成为我们称之为

“科学传播（Science Communication）”阶段的开

始。“科学传播”在当代的定义为：使用恰当的方

法、媒介、活动和对话来引发人们对科学的一种或

者多种反应，包括意识、愉悦或者其他情感反应、

兴趣、观点、理解科学的内容、过程以及社会要素 [3]，

而这些反应也可以成为评估科学传播效果的要素。

早期对科学传播模型进行研究的是国外学者杜

兰特，他提出了科学传播的“缺失模型”，这一模

型假定科学知识的绝对正确，而未考虑公众所具备

的地方性知识以及他们对科学的看法。在认识到

“缺失模型”的缺陷之后，杜兰特又提出了“对话

模型”（或“民主模型”），即科学家和政府应与

公众展开平等的对话，重视公众在科学决策过程中

的作用。从最初的单向的、无反馈的“中心广播模

型”到有反馈、有参与的“对话模型”的变化体现

了不同主体的立场以及不同时期科学传播的特

征[4~5]。在当下的科学传播阶段，科学传播的过程

涉及科学共同体、媒体、政府和非政府组织以及公

众等多元传播主体，科学传播逐渐从单一主体的传

播走向多元共生的机制。

新媒体为有反思的科学传播带来了新变化。公

众参与科学议题讨论和科学决策的自主性不断增

加，传播者和受传者之间的界限逐渐模糊，科学传

播参与者的结构以及科学传播的方式和方法都发生

了巨大的变化[6]。科学传播更应关注从传播者到接

受者的整个传播过程和互动反馈机制。

此前研究中，更多关注的是科学传播过程，未

将受众接收到信息后，信息对受众认知和行为的影

响，纳入传播模型中进行刻画，造成在评价科学传

播的效果时，更多关注的是传播的广度，而缺乏对

科学传播的终极目标的刻画。为此，本文从 “传

播影响力”概念出发，对科学传播对受众的作用机

制进行描述。传播影响力是传播内容到达后的效果

及其再释放能力所产生的最终结果，是接收者完成

接受行为后，传播内容对个人和社会实际生成的影

响力度[7]。根据这一定义，传播影响力的形成可分

为媒介传播、个体接受、个体接受影响、影响再传

播、影响力形成五个步骤[8]。

二、科研机构品牌资产的内涵

（一）品牌资产

20世纪50年代开始，市场营销学者们从财务视

角、市场视角和顾客视角对品牌资产进行研究。基

于财务角度，就是拥有品牌的产品销售所获的现金

流量的增量；从市场角度出发，品牌资产就是给企

业的产品和服务带来的附加价值；从顾客角度出

发，认为品牌资产应该以顾客为中心，具有强大价

值的品牌能够与顾客建立联系，使顾客联想到其所

代表的价值。品牌资产具有无形性、收益性和长期

性等特征[9]。

Aaker提出了品牌资产五星模型，包括品牌知

名度、品牌忠诚、品牌联想、感知质量和其他专有

资产，后来进一步丰富为五维度十要素模型[10]。从

消费者的情感和认知出发，把消费者的心理活动和

产品的市场情况结合到一起，对后来的学者产生深

远影响。Keller从顾客角度提出了CBBE（Customer-
Based Brand Equity）模型，从品牌识别、品牌涵

义、品牌反应和品牌关系四个方面建立消费者与品

牌之间的关系。品牌资产是品牌赋予产品的附加

值，由品牌认知、品牌联想、感知质量、品牌忠诚

以及其他专有品牌资产如专利、商标以及渠道关系

等概念维度构成。Hitata、Ray等研究了品牌认知和

感知实力的关系，认为产品标签会增强消费者对产

品质量的信心，进而做出后续的消费决策[11~12]。

总之，市场营销学的品牌资产理论刻画了消费

者的认知与消费行为的关系，描述了消费者对企业

产品的认知，到愿意出高于其他商品的价格购买商

第 21 卷 帅俊全，等：基于品牌资产理论的科学传播整合模型研究 · 45 ·



品，甚至反复购买特定企业产品的行为发生，运用

品牌资产理论可以给出有力解释，支撑企业大力打

造品牌形象。

（二）科研机构品牌资产模型

相比于企业，科研机构的科学传播对象，就包

括既有客户和潜在客户。科学传播同样会影响到客

户对科研机构的认知，感受科研机构的实力以及形

成一定的形象认识。同时，与企业相比又存在着不

同，主要体现在“活动目的”“客户主体”“与客

户的关系”“品牌作用”等方面，具体如表1所示。
 

表 1    科研机构与企业开展品牌建设的比较
 

对比内容 科研机构 企业

“客户”主体 科学共同体；科技成果使用者 消费者

与“客户”关系 合作，共存，共赢 消费与被消费

活动目的 产生新知识，实现科技创新，非营利性 实现更大利润，营利性

品牌作用 增加公众信任，有利于传播科学精神，促进社会创新文化 增加产品附加价值，增加客户黏度

 

综上，科研机构品牌资产定义为：能够让公众

感知的由科研机构的名称、标志及标识设计所带来

的，能够增加并提升其整体形象和社会效益以及经

济效益的，并能为科研机构带来可持续发展、差异

化的竞争优势及其高附加价值的无形资产之和，具

体是由品牌知名度、品牌美誉度、品牌联想度、品

牌信任度，以及感知实力五维度构成。

品牌是组织建立和维持竞争优势的关键资源，

对于非营利组织来说也不例外[10, 13]。

品牌知名度是社会公众心目中科研机构的存在强

度，包括公众知晓度和理解准确度，可以使“客户”

感知或回忆起该品牌归属于某类产品或某项服务[10]。

品牌联想度是社会公众记忆中与科研机构有关

的任何事物，通常是指一系列与科研机构相关的形

象联想。

感知实力是社会公众对科研机构的硬实力和软

实力的主观评价，包括对成果水平和科研人才等的

主观评价。

品牌美誉度是社会公众对科研机构的主观评价

集合，是公众对科研机构形象和定位认知，包括机

构的知名度、关注度、认可度和美誉度。

品牌信任度是公众信赖科研机构履行其所声称

能力的意愿，品牌信任度是在感知实力的基础上，

受众根据与科研机构互动行为而进一步形成的，是

对品牌认可程度的最终体现。

范秀成等研究认为, 品牌认知是消费者记忆中

关于品牌所有联想的总和[14]。品牌联想是测量品牌

形象的感知。自然游憩品牌的实证研究表明，感知

实力（质量）显著正向影响品牌美誉度[15]。一般而

言，品牌联想度越高，品牌信任度越高；品牌知名

度越高，品牌信任度越高。品牌美誉度对游客的感

知实力（质量）和品牌信任存在积极的显著影响[15]，

品牌美誉度越高，品牌信任度越高。顾客的感知实

力越高，越清楚该品牌代表和展现出来的功能价

值、个人利益及鲜明的形象，从而对该品牌产生正

向情感，产生信任[16]。品牌感知实力越强，品牌信

任度越高。

按照“认知—情感—行为”的逻辑，在科

研机构品牌资产中，品牌知名度、品牌联想、品牌

美誉度、感知实力四个维度属于认知层面，品牌联

想度是形成感知实力和品牌信任的情感基础之一。

感知实力是受众在直接或间接接触与科研机构相关

事物中，形成行为决策的基础之一，是受众的切身

感受。认知层面到情感层面是量变到质变的过程[17]。

品牌信任度刻画受众在行为层面对科研机构品牌的

反应。行为层面是品牌资产的最终表现，是受众在

科研机构品牌认知和情感基础上，做出的行为决

策。科研机构品牌资产中的五个维度相互作用如图1
所示。

  
品牌知名度

品牌联想度

品牌美誉度

感知实力

品牌信任度

+

+

+

+

+

+

+

 
图 1   科研机构品牌资产模型

 

三、包含品牌资产的科学传播整合模型

（一）模型构建

从科学传播实践来看，将科学事件通过一定的
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传播方式，传递给受众，使得受众接收到相关信

息，从中体会科学态度，科学精神，进而影响受众

行为，而受众的反馈，又会影响科学传播者调整相

应的传播策略，形成互动。为刻画科学传播的全过

程，建立科学传播整合模型，如图2所示。
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图 2   基于品牌资产理论的科学传播整合模型

 

科学传播的发起者是科研机构，传播素材包括

有形素材和无形素材两大类，有形素材如科学成果、

科学技术，以及从事科研活动的专家，无形素材如

科学态度、科学精神等是依附于有形素材的。

传播途径可分为定向传播和大众传播两种类

型，其中定向传播是科学共同体所熟知和不自觉采

用的方式，包括学术报告、学术会议、发表学术文

章等，所针对的定向受众包括了政府、企业和科学

共同体；随着新媒体的出现，大众传播已经不再拘

泥于传统的广播电视，开始出现新媒体与传统媒体

融合趋势。科研机构通过新闻发布会、记者调研等

多种形式，组织记者对希望传播的素材内容进行集

中采访，从而形成关于新闻事件、人物报道、专家

解读等内容的大量报道和转载传播，这也是现阶段

在短时间内对某一特定内容进行科学传播最有效的

手段之一。

融媒体时代，最大的特征之一就是其强大的社

交功能。受众可以在微信、微博、客户端等新媒体

平台上发表自己观点，与其他受众一同讨论，交流

感受，进而相互影响，这种影响初期体现在认知层

面，称为“一阶影响”。这里采用品牌资产模型来

描述受众对科研机构的整体认知水平，包括对科研

机构认知度、联想度、美誉度、感知实力等方面的

感受；此环节出现一阶反馈，即可以观察到的“言

语”层面的反馈，受众用言语描述对传播内容的感

受、态度，对科研机构的评价等。

随着时间推移，受众行为将受到科学传播内容

的影响，例如健康知识会影响到人的饮食习惯。在

受众群体中，公众行为与特定受众的行为之间又会

相互作用，例如受众产生科技好奇心，政府会提供

相应的设施，例如科技馆，科研机构也会对公众开

放实验室，进行更深入的互动。更为关键的是，政

府、企业和科学共同体等特定受众的行为，将直接

影响到科研机构的可持续发展。在政府、企业和科

学共同体选择合作伙伴或者项目实施方时，这种品

牌信任将对科研机构的发展起到至关重要的作用。

到此，出现了二阶反馈，即科研机构观察到受众行

为，与此同时，科研机构将采取科学传播策略和方

式的调整，从而实现科研机构与受众的良性互动，

实现科学传播的最终目的和最佳效果。

（二）案例分析

FAST也被称为“天眼”，是中国科学院牵头

建造的世界最大单口径射电望远镜，可以实现高精

度的天文观测。2008年12月26日，在贵州举行了

FAST建造的奠基仪式，多家媒体开始报道，《新

闻周刊》在2009年1月12日的科学天文栏目中详细

报道了FAST[18]。《科学》《物理世界》《天空和

望远镜》《自然》等国际学术期刊报道FAST进展

情况[19]。

在大众传播媒体中，以人民网相关报道为例，

搜集了2014年7月~2018年5月的数据，新闻素材类

型如表2所示。

整体上看，随着施工进展，关于FAST的报道

数量呈上升趋势，如图3所示。其中，科技成果类

新闻数最多，共119条，且随着施工进展，报道数

量呈上升趋势，直到发现6颗脉冲星，才出现下降

趋势。人物类报道出现在“落成启用阶段”，此

后，中宣部组织学习南仁东总工程师事迹活动，人
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物类报道数量迅速攀升；随着FAST越来越引起公

众关注，在FAST落成启用后，延伸类新闻增多，

其中既有解读FAST科技创新意义的报道，也有与

FAST建设相关的组织进行自我宣传的报道，例如

《上市公司助力“天眼”开启》报道中，对相关出

资方进行了宣传，呈现出一定的热点效应。总之，

在FAST建设过程中，公众媒体关注重点主要在科

技成果和技术设备方面，FAST落成启用后，关注

重心转移到了人物和延伸方面。

 
 

表 2    FAST新闻素材类型
 

新闻类别 传播内容 示例

科技成果类

FAST本身 FAST外观介绍

FAST的施工进度 世界最大望远镜将于2016年竣工

FAST取得的成果 FAST发现6颗脉冲星

技术设备类
FAST采用的技术 FAST采用主动反射面技术

FAST的优势 反光镜误差不超过一根头发丝的粗细

人物类 FAST的工程师 缅怀“天眼之父”南仁东

延伸类
教育及创新 重视天文学人才培养

FAST所在地的未来发展 中国天眼旅游景区项目
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图 3   人民网对FAST报道统计图

 

随着工程顺利进行，电视媒体也参与其中，对

索网工程、馈源舱调试、反射面拼装竣工等关键节

点进行了全国直播，科学传播途径开始多样化，与

其相关的词汇如FAST、天眼、射电望远镜等，逐

渐成为媒体热点词汇，著名物理学家霍金也发表相

关评论。不同类型科学传播的受众对FAST的关

注，体现了模型中的一阶反馈，即对事件进行评

论。相应的，FAST的有关报道，也提高了中国科

学院在公众中的知名度。

FAST竣工时，习近平总书记发来贺信。在总

书记的2017年新年贺词中，中国天眼再次成为了

2016年的标志性成果。随着FAST的竣工和深入报

道，越来越多的受众开始前去参观FAST，迅速成

为黔南第一大旅游目的地[20]，体现科学传播已经影

响到了公众行为；贵州省人民政府发现了其中蕴含

的旅游价值，以FAST为基础，开发旅游产品，并

开始在FAST周边打造一座天文特色小镇，体现出

公众行为影响到了特殊受众行为。

FAST在社会引起的巨大反响，也引起了中宣

部的重视，组织实施学习“天眼之父”南仁东事迹

的活动，更加鲜明地传播科学家执着追求的科学精

神，激励更多的人不断进取，在科学探索的道路上

砥砺前行[21]。

四、科学传播整合模型对科学传播工作

的启示

（一）科研机构要注重科学传播策略的不断优

化提升。

科学传播不再仅是告诉受众，科研机构做了什

么、能做什么，而是要观察受众从认识上是否与传

播目的吻合，从受众行为上是否体现了科学传播的
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影响力。科研机构要充分认识科学传播对受众的长

期影响，对塑造公民科学态度，提升受众科学素

养，推动社会创新文化建设都起着不可替代的作

用。因此，根据受众类型特征精心设计、素材选

择、内容制作、传播途径等。同时，在传播过程

中，不断接收受众反馈，评估受众认识与行为与传

播目标的偏差，及时调整传播策略，努力达到“润

物细无声”的效果。

（二）科研机构要树立品牌形象意识，提升危

机防控能力。

品牌资产理论显示，“品牌”对受众具有长期

的影响力。科研机构要树立品牌意识，每一次科学

传播工作，都是建立品牌资产的过程，在受众中树

立自身的“品牌”，又会促进科学传播影响力的提

升，形成良性互动机制。

在科学传播实践中，由于发起者对受众的知识

水平和理解能力的偏差，可能出现一些违背传播发

起者初衷的情况。提升危机防控能力，就是要在科

学传播之前，做好风险评估，充分认识可能引发的

负面反馈，根据评估结果，做好应对预案。

五、结语

科学传播工作正在日益受到科研机构的重视。

本文总结了科学传播典型模型，从科学传播的目的

出发，借鉴品牌资产理论，建立了科研机构的品牌

资产概念模型，分析了模型中“品牌知名度”“品

牌联想度”“品牌美誉度”“感知实力”“品牌信

任度”之间的相互关系，用来刻画受众认识。在此

基础上，建立了科学传播整合模型，模型从传播素

材、传播途径、受众类型、受众认知、受众行为以

及受众反馈，刻画了当代科学传播的全过程。根据

科学传播整合模型，对科研机构的科学传播工作提

出了优化策略，提升品牌意识的建议。未来，将围

绕品牌资产概念模型开展调研工作，进一步完善科

研机构的品牌资产模型。
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