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商业广告中的战争动员
———以卢沟桥事变后的《朝日新闻》为例
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明治维新后不久,日本国内兴起自由民权运动,《日日新闻》《读卖新闻》《朝日新闻》等综合报刊应

运而生,其中《朝日新闻》因其秉承“不偏不党”的办报宗旨,既重视知识分子的精神需求,又兼顾大众的

阅读习惯,发行量居上述三大报刊之魁首,影响力很大。 近代日本报纸创刊伊始,在内容编排、版式设

计、资本运营等方面就注意吸纳西方的办报经验,把刊登商业广告作为维持报社运营的重要手段。 《朝

日新闻》因发行量最大,广告收益也最高。 即使 20 世纪 70 年代发行量被《读卖新闻》超过,其广告收益

仍然居三大报刊之首。 《朝日新闻》的广告包括图书、生活用品、生产工具、药品化妆品、文娱演出等,与
国民的生产生活有着密切关系,其“亲民”“实用”“有品位”的特征明显。

1937 年 7 月,日军挑起卢沟桥事变,并迅速向中国华北增兵,全面侵华战争开始。 日军以为只要
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“对抗日运动高涨的中国给予一击,就能打开局面”①。 然而,日本政府很清楚,与中国相比,其国小、兵
源少、资源不足,须动员全社会力量支持战争方可达到目的。 卢沟桥事变后,日本政府在全国范围内开

展国民精神总动员运动,以“增强举国一致,尽忠报国的精神,无论事态如何发展,战争如何长期,都要

以坚忍持久精神克服困难,实现所期之目的。 应坚定国民之决心,实行彻底的国民实践”②。 目前学界

开始关注战争时期日本的社会动员,但是,对战争体制下商业广告在战争动员中的作用还很少涉及。 本

文以卢沟桥事变到日军占领南京这一时段《朝日新闻》刊登的商业广告为研究对象,从报纸广告的内容

设置、构图风格、语言特征等方面,研究商业广告中直接间接体现的战争动员因素,分析“举国一致”战

争体制下日本社会的实态,揭示历史的复杂性、多面性,深化抗日战争的研究。

一、以普及国防知识名义煽动战争情绪的书刊广告

《朝日新闻》自创刊起,就以浓厚的自由主义色彩在日本社会有重大影响,报纸的销售量最大,深受

知识分子的喜爱。 《朝日新闻》的商业广告也与其他综合报刊不同。 20 世纪 30 年代,《朝日新闻》的第

一版专门用来刊登商业广告,时事政治则放在第二版。 从第二版开始的各个版面底部也都刊登广告。
第一版广告无疑是最重要的,第一版的广告版面基本留给书刊,由此可见《朝日新闻》的文化品位。 卢

沟桥事变后,日本国内对有关军事理论、日本国防、介绍中国历史文化的书籍的需求上升,《朝日新闻》
大量刊登《中央公论》《改造》《日本评论》 《雄辩》等知名杂志的广告,详细刊登其关于卢沟桥事变的评

论目录,配以煽动性语言,呼吁日本国民关注事变,支持战争。
 

卢沟桥事变后,栗田书店的《支那问题基础知识》(战时日本称中国为“支那”,本文引文使用原文,
以下“北支”“中支”“满洲”等都照此引用)、成光堂出版的《最近支那大地图》、井上谦吉等人的《支那全

貌》、小岛精一的《北支经济读本》《第二次世界大战与列强的资源》等关于中国的书籍,反复在《朝日新

闻》第一版广告栏目上刊登。 这些多是研究、介绍中国历史现实的一般性著作,不是为了卢沟桥事变而

作。 但是,因为其出版恰逢事变发生,《朝日新闻》抓住读者希望了解中国社会现状的心理,广告策划直

接将书的内容与战争联系起来,配合国民精神总动员运动。 《支那问题基础知识》本来是介绍中国社会

的一般性著作,出版恰好在卢沟桥事变爆发之际,《朝日新闻》为该书做的广告中说,这是一本“理想的

支那常识书,概况了支那问题的核心,取材广泛而新颖,观点叙述清晰,附有方便阅览的附录,适合所有

人阅读,是支那通等近代人必备之书”③。 《最近支那大地图》是普通的地图册,广告中除介绍该书价格

低廉“特价仅售 70 钱”外,还说“皇军将继续出动,战线局势一目了然”④。 战争形势下,地图册也不仅有

作为工具书的价值,更重要的是读者可以在地图上跟着日军的行进,身临其境地感受战争的发展。 卢沟

桥事变后,所有研究、介绍中国历史、社会、经济、风俗等方面的书籍的广告,不可避免地被赋予战争动员

的职能。
如果说上述书籍只是借助战争来进行商品推销的话,那么,“国防图书”则直接、露骨地实行战争动

员。 日本自甲午战争打败中国后,极端民族主义膨胀,对中国的“敬畏”荡然无存,取而代之的是对中国

的鄙视、贬低。 这是卢沟桥事变后,日本以为“一击”就可以征服中国的重要原因。 关于这一点中国学

界有大量的研究,同时,我们不能因此忽略日本危机意识强的民族特性。 日本为了能够“速战速决”,迅
速征服中国,举国一致实行战争动员,自上而下地推动国民精神总动员运动。 各家出版社配合国民精神

总动员运动,出版普及国防知识的书籍,让国民确立战时观念,做好后方支援,乃至万一的准备。 大场弥

平少将撰写了面向国民的《防空读本》,“后方人们面临的是没有指挥官的个人防空,当防空警报响起再
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日本防卫厅防卫研究所战史室:《战史丛书 86
 

中国事变陆军作战 1》,朝云新闻社 1975 年版,第 113 页。
 

国民精神总动员中央联盟:《昭和 12 年度国民精神总动员中央联盟事业概要》,1939 年,第 299 页。
《朝日新闻》1937 年 7 月 9 日第三版广告。

 

《朝日新闻》1937 年 7 月 29 日第一版广告。
 



准备就来不及了。 因此,工厂、农村、家庭都应该有完备的防空措施。 本书就是我国最权威的防空教

材”①。 卢沟桥事变时,日本“空军飞机约 2700 架,中国飞机 314 架”②,中日两国军事实力、经济水平、政
治组织能力、国民教育程度等相差悬殊,尽管如此,日本还是提醒国民要树立防空观念,建设必要的防空

设施。 日本国防化学研究所出版了《国民防毒读本》等提醒国民做好战时防护准备的书籍。 这反映了

日本自信能够征服中国又不盲目乐观的双重心理。 日本出版的系列防空读本、国防读本,号召国民增强

国防观念,多设想困难,是其居安思危的民族特性的一个反映。
日本关于国防建设、战争动员的书籍有很多,例如:陆军少将大场弥平的《我们的空军》、陆军少将

片冈稔的《空袭》、武藤贞一的《日支事变及发展》等。 《我们的空军》一书的广告声称“空军时代到来

了。 全体国民总动员,保卫空中生命线,取得战争胜利绝对需要强大的空军。 全体国民也需要防空知

识”③,号召民众关注日本空军的发展,加强防空意识。 广告吹捧“大场弥平饱含爱国情怀撰写”,呼吁日

本人要“举国一致,保卫大领空”,认为“空军时代、大空袭的时代到来了。 无论前线还是后方都可能受

到袭击。 日本海一步就能跨过,太平洋一飞就可以到达”,要关心“战时我们的空军究竟作战能力如何?
与中国空军、苏联空军、美国空军相比作战的实力怎样”④,用“饱含爱国情怀”这样富于鼓动性的话语,
来吸引读者的目光,增加冲击性,引起读者对日本空军、日本领空和战局的关注,进而激发其“保卫国

防”的自觉性。 近代日本的“爱国”不是我们理解的爱国、爱国主义,而是动员日本国民从精神、物质两

方面支持侵略扩张,危害他国的主权和领土完整,是地地道道的“害国”,最终是害人害己。 从《我们的

空军》的广告中,就不难看出其“爱国”所隐含的战争动员的因素。 而广告中介绍该书对日本与苏联、美
国等国作战能力的比较,则隐含着谋求更大霸权的野心。

明治维新后日本政府实行“文明开化”政策,在文化教育等方面学习西方。 1871 年日本设置文部

省,并在随后的十余年内陆续颁布
 

《学制》 《教育令》等重要文件,普及了小学教育,建立了从小学到大

学完整的教育体系。 日本的学校教育、社会教育都广泛受到重视,各家出版社争相出版面向大众的“国

民读本”就可见其一斑。 卢沟桥事变后,《朝日新闻》大量刊登面向社会不同阶层的与战争、国防相关书

籍的广告,诸如:加藤武雄著《父母之国》、长田干彦著《上海航路》、鲇川义介著《物的认识方法》、海军

少佐齐藤直干著《战争与军费》、大藏大臣贺屋兴宣著《后方财政经济》、德富猪一郎著《战时感言》等。
广告对这些书籍不吝使用溢美之词,其中海外社出版神田正雄著的“非常时期国民必读书”系列,包括

《从上海到巴蜀》《从满洲到北支》《见证在支那跃进———从中支到南支》 《谜一样的邻邦》等,广告分别

使用“公爵近卫文麿题字”“町田陆军大臣题字”“藤泽枢密院顾问题字” “白岩龙平先生序、门野重九郎

先生序、本庄陆军大将序”等⑤名人题词、撰写序言,以抬高书籍的身价,扩大影响。 明治维新后日本虽

然在法律上实行“四民平等”,但是,上下尊卑观念不可能一下子消除,直到现在日本还有地位低下的

“部落民”,选举制度下的“世代”政治家是日本的一大特色。 《朝日新闻》利用日本国民对政治家、大臣

的仰慕心理,通过他们对书籍的题词、题字、撰写序言等,来吸引读者关注,引导读者关心战局,支持

战争。
日本重视对少年儿童的启蒙教育,绘画本比单纯的文字图书更形象、通俗,适合小学生、一般百姓阅

读,拥有广泛的读者群。 战争形势下儿童智力启蒙不仅是传授文化知识,还有军国主义灌输。 著名的出

版机构讲谈社出版了《军国美谈》系列绘画本。 《朝日新闻》图文并茂地为其进行广告包装宣传,画面上

方是飘扬的日本国旗,下面文字介绍颇有冲击力:“以图画培养爱国魂! 大开本的讲谈社绘画本,是有
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《朝日新闻》1937 年 10 月 1 日第一版广告。
 

何应钦:《日军侵华八年抗战史》,黎明文化事业股份有限公司 1983 年版,第 23 页。
 

《朝日新闻》1937 年 7 月 27 日第一版广告。
 

《朝日新闻》1937 年 9 月 5 日第十版广告。
 

《朝日新闻》1937 年 9 月 15 日第三版广告。
 



助于孩子成长、家庭兴旺、日本国更加强大的爱国绘画本”①,声称绘画本图书是孩子成长不可缺少的读

物,对于家庭繁衍、国家强盛有重要作用。 《军国美谈》系列书籍是《朝日新闻》重点推介的图书,其广告

以“爱国魂之结晶”形容该书,并特地附上“杉山陆相推奖”②等广告词,表明其对于培养青少年“爱国”
“报国”精神的作用。

相比图书,期刊杂志更具有时效性、针对性和可读性。 在日本,无论是《中央公论》 《改造》 《日本评

论》《文艺春秋》《周刊朝日》《雄辩》等政论性杂志,还是《妇女界》 《主妇之友》 《钻石》 《实业之日本》等

专业类期刊,都大量刊登卢沟桥事变的进展、战争动员、后方支援等方面的内容。 《朝日新闻》频繁介绍

这些杂志的文章目录,以耸人听闻的语言加以宣传。 如:关于《日本评论》杂志的广告不仅介绍
 

“北支

事变经过”“必须膺惩支那”等文章目录,还特地强调“东亚形势混乱,国民总动员的时刻来到了。 这是

需要媒体智慧协力、国民智力总动员热情和理解的时刻,在准战时体制下,编辑这本杂志彰显了时代精

神,体现了全日本智力和意愿”③。 为了及时反映战场情况,杂志社争相发行临时增刊,《文艺春秋》增刊

就有“战争与我们的觉悟”“战时体制下的国民生活” “战争与农民生活” “战争与工人生活” “战争与工

薪族”“后方支援”④等标题,要求各阶层适应战时体制带来的变化,在后方支援战争。
许多杂志邀请名人举办专题座谈,或撰写文章,分析卢沟桥事变的原因、进展,指责中国军队“挑

衅”,号称“日本不得不自卫”,并预测战争的发展,以提升日本人的信心。 例如:《现代》第十期有“空战

绝对论”“(在横须贺海军医院)看望上海战斗的勇士”“共产党覆灭与新支那的诞生”“蒋介石下台后列

强的动向”“事变将带来日支真正提携”⑤等文章,预计战争会朝着日本希望的方向发展,认为日军在中

国战场节节胜利,只要国民与政府一致,就能“粉碎中国的长期抗日”,并鼓动国民在日常生产生活中做

军队的后盾。
《周刊朝日》杂志增刊《北支事变画报》系列,刊登许多日本战地记者拍的照片。 《朝日新闻》给其

做的广告称“皇军不相信反复无常的支那军,一度跃上宛平县城的敌望楼。 请看活跃在北支的皇军”⑥,
并把照片赠给后方的国民。 照片作为史料,直观、生动,带入感强,其价值越来越受到研究者的重视。 然

而,照片的局限性也很明显,拍照者的想法、拍摄角度等都影响着照片的价值,日本随军记者的照片,对
素材是有选择的,其文字解说更具有倾向性,加之战争期间,日本实行严格的新闻控制,对不利言论往往

处以“造谣惑众”的罪名,照片的拍摄、发表都须适应国民精神总动员的需要,读者不可能根据照片了解

到实际情况,更难以了解战争的真实原因与责任,照片的蛊惑性、煽动性不言而喻。

二、日常用品广告嵌入战争动员因素

战争形势下,人们仍然要继续从事生产活动,以维持生存、繁衍的需要。 商业广告是以推销产品、营
利为目的的,战争并不可能完全改变这一目的。 但是,在日本“举国一致”战争体制下,广告在传达商品

特征等信息外,也与“爱国”、后方支援等联系起来,超出了商业广告本来的职能,反映着战争体制下日

本人生活的正常与“非常”。
20 世纪 20 年代,日本广播事业比较发达,拥有收音机的家庭增加,人们“从早晨 9 点到晚 9 点收听

广播新闻、天气预报、音乐、广播剧等固定节目。 30 年代,电台听众超过 100 万”⑦。 收音机是日本人了

解国内外时事、休闲娱乐的重要工具。 卢沟桥事变后,各收音机生产厂商不失时机推销产品,争夺市场
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份额。 胜利牌收音机的广告是这样的:“隐忍的驻屯军已经表明了决心,要正确认清形势。 收音机广播

可以准确地报道战争形势的发展,国民有义务尽早了解这些报道。 此外,胜利牌蓄电收音机还可以丰富

家庭娱乐生活、养成健康身心。”①广告先是强调日军已经忍无可忍,要继续战争,国民需要通过广播了

解战局的走向,这就需要收音机,其次才是愉悦身心。 松下无线股份公司“应时而生的收音机———松

下”②,“到了发挥收音机作用的时候了。 胸怀对祖国的爱,送给支持我皇军的后方家庭,更快、更好

……”③。 这些广告“巧妙”地把收音机的功能与人们渴望了解战局的需要联系起来,强调作为日本国民

有义务及时了解战局,支援前线,在推销商品时隐含着“爱国”、支持战争的宣传和动员因素,体现了政

府的意志。
日本进入工业化社会后,广告渗透到社会生活的方方面面,影响着人们的消费观念和购物选择。 卢

沟桥事变后,日本的食品、药品、生活用品等涉及人们衣食住行的产品的广告,无一例外地加上了战争的

因素。 公司职员、家庭主妇、中小学生等社会阶层,以制作、寄送慰问袋的形式表达对战争的支持。 慰问

袋容量有限,一般放士兵急需且体积小的物品。 于是,牙膏、仁丹、眼药、止痒水的生产厂家借机推销商

品,例如:大楠公印是制造牙膏的企业,该公司自称生产的药用牙膏能防止龋齿和口臭,预防恶性传染

病,“对于我威力无比的皇军,作为国民,我们只有感激。 大家可能在琢磨送什么慰问品给忠勇无双的

士兵吧? 请选择我们的牙膏。 我们生产的牙膏,有大楠公标志,最体现日本精神,最适合作慰问品。 牙

膏含有强力杀菌成分,根除口臭、口热和病菌,让人神清气爽。 后方的各个家庭,为了保健和健康,请使

用强力的药物牙膏”④,广告说明牙膏最适合作慰问品,随后才介绍产品的功效、与国民健康和保健的关

系。 其实,消费者购买牙膏首先考虑的是牙齿健康,根据产品的成分、功效,来决定购买哪个厂家的产

品。 大楠公印的牙膏广告则先赋予牙膏以日本民族精神、牙膏与后方支持的关系,最后介绍产品的特

性。 狮王是日本著名的牙膏品牌,其广告打着“健康报国,狮王牙膏!”⑤“作为适合时局的牙膏,好评如

潮”⑥等旗号,而且狮王牙膏还经常在广告中配上狮吼的图案,广告一语双关,体现牙膏的威力和日本的

武力。
日本多数地区属于温带、亚热带气候,夏季炎热多雨,仁丹是 19 世纪末日本人发明的药,对缓解暑

热引起的眩晕、头痛、恶心等很有效。 仁丹体积小、便于携带,卢沟桥事变正值炎热的夏季,日军占领平

津后,继续南下,预防中暑是部队要解决的重要问题。 仁丹股份公司的广告称:“仁丹、牙膏,是慰问袋

的标配。”⑦为了诱导消费者购买仁丹,公司称:“战士最高兴的是收到来自国内的慰问。 仁丹具有提高

士气,清爽口舌之功效。 本公司举办优惠活动,对在药店、烟草店、百货店等购买用于慰问袋仁丹的顾

客,公司赠送纯银器皿”⑧,“备有仁丹可以巩固后方、利于健康。 现在(非常时期)前线后方都需要仁

丹”⑨。 买仁丹送银器,仁丹盈利自然不菲,应该与慰问袋需求大有关系。 九一八事变后,日本成立了

“国防妇人会”“大日本国防妇人会”等组织,妇女被动员起来,从事慰问伤兵、欢送出征士兵等各种后方

支援活动。 卢沟桥事变后,仁丹广告特别设计了妇女身披“大日本国防妇人会”绶带的图片,衣服上写

着“消化、解毒、清新口气的常用药”,用“大日本国防妇人会”做仁丹的广告宣传,直接影响到做慰问袋

的主力日本妇女,既扩大了后方动员,又有利于提高产品销量,可谓一举两得。
生产止痛药、杀菌药等家庭用药的厂商也将产品特性与战争动员结合在一起,用“慰问袋需要充满
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大和魂的国产镇痛、止血、杀菌药”①“头痛药,以明快的头脑守卫后方”②“非常时期,恢复日本需要的体

力精力”等广告词大量推销商品。 营养保健类药品不一定是前线必需品,厂家就以增强体质是国防的

需要等口号做广告宣传。 日本发明生产的酵母剂,据说可以减少胃肠病、脚气病的发作,提高体弱者的

健康水平,促进病体恢复。 广告宣传称,战时体制下,健康不仅是个人的事情,增强体质也是为了国家需

要,“现在是一个人要做两个人甚至三个人工作的非常时期,体弱多病的人需要迅速恢复健康,健康者

要更加健康,以提高工作效率,克服非常时期的困难”③。
以上广告把生活必需品、药品与战争体制联系起来,尽管牵强,但毕竟这些都是战场上需要的。 而

护肤霜、生发剂、护发素等美容美发用品非前线作战之必需,广告商则绞尽脑汁地把产品与“爱国”联系

起来。 化妆品常以后方女性需要美丽、健康的妆容做广告宣传,“这是美和魅力的标准爱国化妆品,可
以轻松完成爱国妆,效果非同一般,是适合非常时期近代女性的爱国化妆品”④,要求妇女以健康的形象

从事后方支援。 护发产品与前线需要相去甚远,广告就直接用支持战争的口号,如:“柳屋发蜡:祈武运

长久! 柳屋发蜡富含营养素及名贵药物,给头发精心呵护,是快速整理发型的唯一产品。”⑤味素、肥皂、
灯泡等日常生活用品的广告,都会在醒目的地方写上“武运长久”,有的还把日本国旗作为背景。 铃木

商店多次在报纸上做味素的广告,声称“使用味素可以节约调味的经费和时间,这是后方的节约”⑥,“请

把味素放进慰问袋。 味素能增进处于艰苦环境的我皇军将士的食欲! 工作首先要有食物,食欲就是实

力! 请赠送味素给艰苦作战的勇士吧”⑦。
《朝日新闻》日常用品的广告,紧跟日本战争体制的节拍,它不再主要提供商品信息,更重要的是鼓

吹日本的国威。 因此,无论是油盐酱醋等生活必需品,还是治疗头疼脑热的药品、美白生发的美容品,都
被牵强附会地加上了保佑日本“武运长久”的功效,让人们在日常生活中体会作为“皇国臣民”的荣耀与

责任,无时无刻地支持战争。 这些广告兼顾了“报国”与营利双重目的,客观上起到了协助日本对外扩

大侵略的作用。

三、充满火药味的休闲娱乐广告

随着日本工业化进程的推进,民众生活水平有所提高,休闲娱乐多了起来。 电影、歌剧、绘画展览

等,是国民尤其是城市居民业余生活的重要组成部分。 战争总动员体制下,电影、唱片、戏剧等文娱活

动,无一例外地被加上了战争动员的内容。 日本的唱片业比较发达,卢沟桥事变后,日本的“军歌” “爱

国歌”创作出现井喷,歌曲包括:《堑壕夜曲》 《露营之歌》 《行军之歌》 《国家总动员之歌》 《神武的三神

器》《爱国千人针》《含泪的慰问袋》 《国境千里》 《老战友》 《仰望北满》 《不能回家的战友》 《老守备兵》
等。 广告常常以“同胞们热情地唱起来,发扬国民精神”⑧“从战地到故乡,席卷全国的爱国流行歌曲”⑨

等进行宣传。 日本的“时局”军歌多为进行曲,歌词上口、旋律激昂,容易引起国民尤其是青年人的共

鸣,在歌唱中不知不觉地强化“皇国”“尽忠”等意识。 唱片公司的广告,迎合了日本政府举国动员支持

战争的需要,广告颇具煽动性,“送给皇军! 举国热情歌唱! 雄壮的军歌曲调,最适合后方纯真少女,请
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到附近的比可达专卖店购买”①,“军歌” “爱国歌”不仅适合前线传唱,也适合“纯真少女”表达“爱国”
心,营造民众以做“皇国”子民为荣的“报国”氛围。

随着战争的发展,日本不断向中国增兵,为了让士兵感到光荣,“国防妇人会”“大日本国防妇人会”
等妇女团体,会组织神社祈愿、现场欢送士兵等活动,大日本乐器股份公司发行了“时局”流行歌曲《啊,
战友》。 《朝日新闻》为这首歌刊登的广告特别说明,此歌曲最适合欢送士兵出征。

日本的歌舞伎作为传统艺术形式,流传已有三百多年的历史,以描写贵族、武士以及普通人的生活

为主,舞台表演唯美,拥有庞大的观众群体。 卢沟桥事变后,日本创作了一些与战争相关的新剧目,如歌

舞伎《军国民》通过后方民众日常生活表现“报国”,其广告称:“观看重大时局! 这里的日本魂! 皇军所

到之处,敌人望风而逃,后方国民正满怀赤诚,在城市、乡村的日常生活中洋溢着军国民的热情。 此剧就

是一例。 公交车司机来来往往运送乘客,其中展现了置身于爱国风暴的国民表达感激之情和高昂的斗

志。 舞台与战场心相连,以全身心地投入演出表现奋发的热情。”②歌舞伎《军国民》改变了传统的故事

内容,把视角转向战争动员。 为招揽观众,打出十钱的特价。 狂言等日本特有的舞台表演艺术,也经常

在传统剧目演出时打出“报国”等醒目广告。
近代传入日本的话剧、西洋歌剧等艺术形式,更是频频被用来表现战争、进行战争动员。 歌剧《祖

国》由著名的松竹公司创作,声称是“松竹少女歌剧在非常时期奉献给日本的,是松竹少女歌剧创作以

来最豪华的军国赞歌”③,话剧《逃离上海》等,则把日本发动八一三事变进攻上海,说成是中国挑衅,进
行战争宣传鼓动。

日本各大城市的电影院还专门组织电影放映会,放映各大报社、新闻社记者拍摄的战争纪录片,如:
朝日新闻社提供的《军事篇》《皇军最威武》,同盟通信社拍摄的《炮声响彻北支》 《北支事变新闻》等新

闻纪录片。 电影院配合战争捐款活动,经常把票房收入捐献出来,一些大公司向观众发纪念品,支持战

争纪录片的放映。 日比谷公园新音乐堂放映票价 20 钱的新闻纪录片,音乐堂表示“当天票款全部捐

献,作为战机的捐款,寄给朝日新闻社”④。 明治制果公司是日本的著名企业,也是电影会的赞助商,该
公司承诺,向观看战争纪录片的观众赠牛奶糖。 牛奶糖在当时并不普通,赠送小礼物给观众,目的是吸

引更多人前来观看,增强国防观念,客观上支持了战争。
日本传统住宅是木结构的,木房子最怕着火。 日本地震、火灾的频发,造成日本人强烈的防灾意识。

1937 年,战争还没有涉及日本本土,但是,天生的危机意识让很多家庭想要购买防火、防毒等工具,以备

不时之需,“因空袭或者地震等而发生断水情况时,应该如何进行消防呢? 燃烧弹令人恐怖,请使用灭

火器”⑤等广告大量出现。 各大商场在陆军省、海军省的支持下,举行消防器材等防灾减灾产品的展销

会。 例如:高岛屋在防空演习用具展销会上,宣传准备防空用具的必要,“后方防空的各团体各家庭需

要常备防空用具,销售防空演习设备”⑥,大商场还做“国防服、防毒服、防毒面具、灯火管制用品”⑦的广

告,让人们做好遭遇空袭的准备。
休闲购物是日本大城市居民重要的业余生活。 三越、高岛屋、松坂屋、阪急等著名百货商场周末客

流量大。 日本同盟通讯社、读卖新闻社等新闻机构,利用大商场客流量大的特点,与各大百货商场合作,
举办展示战争形势的图片、实物等展览,这些展览都得到陆军省、海军省的协助。 展览会以图片、实物等

形式介绍战争进展,夸耀日军的功勋和战果,鼓动民族情绪。 上野松坂屋、高岛屋等大商场都举办过卢
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沟桥事变展览、陆军海军战利品展览①等。 主办方还同时举办讲演会,请媒体人、政府官员、退伍兵等做

鼓动战争的报告。 政府支持、媒体主办、商家协助的展览方式,借助商场的客源,影响面广。 商家配合贩

卖慰问袋用品,造成物质上精神上支持战争的实际效果,同时扩大普通商品的销量,获得商业利润。
婚嫁是日常生活的一部分,其仪式也是人们休闲的重要方式,提供婚宴场所的机构,也要搭上战争

的列车,“为巩固后方而结合在一起,鉴于时局的变化,绝对不涨价”②,时局变化需要后方支援,所以婚

宴场所才不涨价。 广告实际包含了结婚是后方支援的一部分的含义,又传播了商业信息,是隐蔽的战争

动员。
总之,日本发动全面侵华战争后,政府号召国民支持“举国一致”的战争体制。 1937 年 8 月 24 日,

日本政府通过《国民精神总动员计划实施纲要》,首相近卫文麿提出“举国一致、尽忠报国、坚忍持久”的

政策。 10 月,日本成立半官半民性质的国民精神总动员中央联盟。 在国民精神总动员运动下,广告也

不再仅仅是介绍商品信息、产品特征,战争鼓动成为其重要功能。 商业广告的战争动员中,不仅联系战

局发展状况,还歪曲战争性质,对国民进行欺骗宣传。 1937 年底,日军占领南京后,日本的制药、制果、
家用电器、演出公司等,争相刊登祝贺日军“大捷”的广告,《朝日新闻》的几个版面都是祝贺日军攻陷南

京的广告,广告鼓吹应感谢日军的功绩。 词曲作者迅速谱写歌曲,歌颂“皇军威武进军,圣战仅百余日,
冬日江南终于晴天,攻占抗日的首都南京,让我们鼓掌相庆,高唱凯歌,欢呼雀跃,日章旗飘扬”③,称日

军是“正义之师”,日军攻陷南京是“正义的胜利”④。 商业广告的战争宣传,随着日军占领南京达到

顶点。
日本全面侵华战争初期的广告,反映着日本人生活的“日常”与“非常”。 在“举国一致”的战争体

制下,日本企业的营利目标没有改变。 但是,企业为追逐利润、扩大产品销路,不能不与战争紧密联系。
企业以“爱国”为口号来推介产品,有顺应国民精神总动员形势的成分,但是,客观上起到了鼓动国民支

持战争的作用,何况许多企业是自愿赋予产品巩固“国防”的因素,自觉支持战争。 商业广告中的战争

动员因素,是日本“举国一致”战争体制的反映,是日本“产业报国”的重要内容。 卢沟桥事变后,日本报

纸的商业广告,呼应日本政府的战争政策,为战争体制推波助澜。 当然,不可否认,商业广告有赚取利润

与战争动员的双重性,反映了历史的复杂性,是研究战争形势下日本社会实态,深化抗日战争研究的重

要内容。
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①
②
③
④

《朝日新闻》1937 年 10 月 9 日第六版广告、10 月 19 日第七版广告。
 

《朝日新闻》1937 年 10 月 2 日第十版广告。
 

《朝日新闻》1937 年 12 月 11 日第三版广告。
 

《朝日新闻》1937 年 12 月 19 日第五版广告。
 


