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【摘　要】1929 到 1934 年间山东《民国日报》中医药广告的数量在诸多广告中占有优势地位，主要由药
房与洋行发布。这些医疗广告有西强东弱、中西杂糅、虚假宣传的鲜明特点，一定程度上是当时中西碰撞下的
社会心态的反映。医药广告天生具有医疗属性与商业属性，该两面性亦是解开广告宣传与现实冲突的钥匙。
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一、山东《民国日报》中的医药广告概况

1909年，一个署名“兰陵忧患生”的人在他的《京

华百二竹枝词》中咏叹“报纸于今最有功，能教民智

渐开通”。的确，报纸的传入，改变了中国人接受外

界信息的渠道和方式，同时兼负传递先进文化的功

能。二十年后的民国，报纸依旧是最重要的传媒载体，

同时也是商家发布广告的主要载体，将各种各样的商

品信息传播到社会中，影响着都市人群的日常生活和

购买习惯。1929年，韩复榘将省府由泰安迁至济南，

泰安出版的《民国新闻》亦更名为山东《民国日报》。

该报是国民党在山东省的党部机关报，是韩复榘政府

御用报纸，也是山东省较为重要的主流媒体。报纸对

开八版，内容主要包括资讯要闻、时政评论以及广告。

其中广告的面积占据报纸总版的半壁江山。据戈公振

先生的统计，20 年代主流刊物中，广告的面积已经

超过了新闻的面积。究其原因，“广告之消耗，报纸

为最巨；而报纸之支出，亦多仰给于广告”，广告是

报纸最主要的收入来源。

1929 至 1934 年间，《民国日报》中医药广告在

广告中的比重从 14% 上升到 38%。医药广告所占比重

提高，并且在 30 年代一举成为广告之首。医药广告

之多，山东《民国日报》并非个案。戈公振先生在

1926 年统计上海、北京、天津、汉口、广州五大城

市的主流报刊时已得出医药广告在商业广告中比重

最高的数据，医家汤蠡舟亦将医药广告称为“各广告

之冠”。

1929 年至 1934 年的《民国日报》中，有着形形

色色的上百种医药广告。这些广告可以大致分为药品

广告、保健品广告与医疗广告三种，而它们大多来自

医院、个体行医者、药房、商行（公司）四处。药品

广告是医药广告中占比最大，形式最多、最具代表性

的部分，这些药品既有治疗伤风感冒的“四季散”、

清肺止咳的“渤龙丸”“张世保肺丸”以及治疗胃病

的“快胃舒肝丸”“治胃锭”等常规药品；也有针对

某一种病症的专效药品，诸如“高脑圣”等性病药、

“百揆忌烟露”等戒毒药、“三那星”等肺炎药、“十

滴水”等时疫药。保健品广告同样来自药房与商行，

且这类广告常常与药品广告同出一处。服保健品的传

统起源于中医滋补观，到了近代又将强身保健观念

与强身救国观念挂钩。黄克武先生根据保健品广告

宣传，将时人的疾病成因观分为“性的病因论”“血

的病因论”与“脑的病因论”。据此可以将保健品分

为“克力补肾丸”等补肾壮阳药、“韦廉士红色补丸”

等补血药以及“脑益新”等补脑药。

医疗广告是由医生个人、诊所、医院发起的广告。

这些广告形式多为“介绍良医”“感谢良医”等启事，

内容主要是医生的自我简介，社会人士对医生的赞美

与推介，以及患者对医生救命之恩的感谢。

二、山东《民国日报》医药广告的文化特色

山东《民国日报》中医疗广告不仅凭其众多的数

量、丰富的种类著于一般广告，其内容亦体现文化特

色。广告文化自西方舶来，因此西药厂商对广告的使

用更为得心应手，西药广告在数量与宣传质量上也就

更胜一筹。但考虑到民众对西药的接受程度，医药

广告在宣传时则杂糅中西医术语，整合中西药优点，

来吸引更多人购买。然而医药广告宣传的内容并不总

是真实准确的，夸张宣传与虚假宣传现象也在广告中

十分普遍。西药广告的强势地位、医药中西杂糅与医

药广告的“无序”构成了山东《民国日报》医药广告

的三大特色。

（一）西强东弱的品牌意识

纵观这一时期的医药广告，可以明显看出西医、
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西药广告为此类广告的大宗，在广告宣传之中占据强

势地位，西药厂更加注重品牌意识。西药广告的优势

在于高度占有广告资源以及广告质量精良。

神州大药房、韦廉士大医生药局、广生行以及先

施公司都长期占版。神州大药房的广告自 1929 年 11

月登报后便一直存在，宣传了“高脑圣”“渤龙丸”

等数十种药品。韦廉士大医生药局的“红色补丸”“婴

孩自己药片”“如意膏”与“红色清导丸”的广告，

自 1931 年起便一直在第四版的下方占领半壁江山。

这种做法使广告本身成为特定位置的地标，读者在翻

开报纸之前便能下意识地知道这个广告的位置。

西药广告不仅有量的优势，在内容上也更为精

彩。这类广告通过大胆的排版、丰富的图片给人以视

觉上的冲击，并且配以更具煽动性的语言来凸显产品

优越性。神州大药房抗击时疫的“十滴水”广告以“抗

疫”两个大字为主体，这两个字比报纸中的任何文字

都要大，大到只要翻开这一页，“抗疫”两字便能赫

然呈现在读者眼前。神州大药房所要达到的引人注目

的目的也就以这种简明粗暴的方式达成了。

文字排版与图片的使用多从视觉效果上为广告

增色，而很多西药广告在兼顾视觉冲击的同时，亦能

制造引人注目的文字内容。药品的名称能直观地反映

药品疗效与特点，因此许多西药广告以药品名称为卖

点。以神州大药房的一版广告为例：“疟疾一定灵，

便秘二粒通，疼痛三妙粉，感冒四季散，积聚五积神，

痢疾六腑友，保赤七麟丸，咳嗽八仙丹，疮科九龙珠，

防疫十滴水” 这十种药通过文字游戏将药品名称从

一到十排列，以“灵、妙、神、麟、仙、龙”这样华

美文字命名亦寄托着商家对药品本身的一种信心。

名称之外，商家还喜欢在广告内容本身大做文

章。美商上海三德洋行的一则广告在宣传“海底山”

时，先以悬念式的标题吊足了读者胃口，再将实情

娓娓道来。“海底山”先制造了一个充满新闻既视

感的话题“可惊之各国自杀统计”，接着副标题“以

日本自杀者为最多，全年约计在十九万人以上”，单

看标题已经非常引人入胜。再读文章才知，自杀者数

量如此之多，原来除“生计之逼迫及失恋”之外“身

患淋浊恶症”亦为一大原因。新式药品“海底山”问

世后，患者“均无需更趋于自杀之途矣”。神州大药

房事后也照着葫芦画瓢，将骇人听闻的“广州中学生

之自杀案”如法炮制，作为自己治疗淋病的药物“高

脑圣”的广告。

此般新意，是中药广告所不及的。西药不仅舍得

为广告投入资金，使广告在报纸大面积出现，亦舍得

投入创意，使广告更契合消费者心理。中西医之间无

论是现实的攻守，抑或舆论的宣传，西医西药都深深

抓住话语权，营造一种猛烈的攻势，以及强势的地位。

（二）中西杂糅

与现实里中西医的水火不容不同，医药广告则有

“中西医观点互相应用”的中西杂糅现象，在金钱面

前，中西医的泾渭分明并未在广告上出现。

中药多以散、丸、丹、膏命名，而“伊尔氏淋

浊丸”“清导丸”“如意膏”“冯氏断瘾救苦金丹”

等西药名称显然带有中药的影子。在药效的解释上，

许多西药也舍西医科学严肃的解释而用中医原理。

神州大药房的“麟凤调经丸”的功效为“通经活血，

去淤生新”；“治胃锭”专治“消化不良，肝胃气痛”；

“美育麟”则能“滋阴补肾，添精益髓，强壮筋骨，

扶阳固本”。中医话语在西药广告的应用，制造了多

数读者所熟悉的中医语境，也是为了吸引更多不排斥

也不了解西医的潜在客户。

时人对西药制作科学、药效灵验已有认识，对

中药药材亦报以信任。对此，许多药店合两方之优

势，以“中药西制”作为卖点。“戒烟平安药水”

广告就有“祛烟民之桎梏，进中国于富强，中药西制，

完全国货”的内容；“海藻晶”亦以“国药革命之

新运动：国产药物之科学化，科学医界之新异彩，

改良国药救济国人，爱国诸君请试国药”为标题。

身体健康与爱国、国药与爱国之间存在直接联系，

国药唯有经过西法的科学制作，才有助于人身体健

康的疗效。金城大药房的“龟龄机”作为一款专治

男女肾病的药品，其原料“纯用青春动物之生殖腺

等”高贵药料，制作方法为“化学的制作”；另一

款妇科圣药“鹿胎冷香丸”的发明则“采取辽东壮

年牝鹿原胎配以世界珍贵药品，聘请药物学专门家

以最新科学之原理抽取鹿胎内之胚胎腺配以制成”。

在中医“以形补形”的滋补观下，名贵药材与西药

的科学制作相结合，更易为国人接受。虽然现实里

中西医闹得不可开交，但广告呈现的中西杂糅的特

点倒是实现了时人“中西药相济而行，即中西医亦

可通时合作”的愿望。

（三）虚假夸张宣传

广告造假问题在民国被政府明令禁止。然而上

有政策，下有对策，药商面对医药行业的巨额利润，

依旧使用虚假广告吸引顾客。

商家为了强调药效灵验，着力宣传药品“包治百

病，药到病除”的效果。三德洋行的“三德维他命”

是一种补充维生素的药品，为了显示它的功效，特地
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在显眼位置介绍“人造肉新补品…胜过鱼肝油二十五

倍”，称凤克博士发明的维他命是“二十世纪最精巧

之化学技术”，是“男女老幼四季相宜之独一补品”，

虽然营养大大超过鱼肝油，但却不会产生服鱼肝油后

引起泻痢与损害肠胃的副作用。维他命作为身体中重

要的有机化合物，对健康的重要性不言而喻，但并

不能包治百病，不得不说此广告有夸大其词的嫌疑。

北海医院药房的“参茸补血露”的广告里面也提到“专

治男女老幼气血亏损，神经衰弱，戒烟时期服之甚宜，

常服则延年益寿，百病不生。”不仅适用一切年龄段

人群，还能让人“延年益寿，百病不生”，这与“三

德维他命”的宣传方法如出一辙。一贯长于宣传的

神州大药房甚至在介绍中称自己的保健品“美育麟”

有“返老还童术”，治疗霍乱的“神州十滴水”“真

有起死回生之功效”。

在当时崇洋心理的影响下，商家会刻意为药品制

造“我是来自西方”的商品形象。神州大药房来自青

岛，由于青岛最初作为德国的殖民地，因此神州大药

房的一系列药品都要强调“由德国著名医药学专家神

良氏发明”，并且在药品名称前面加上“德国神良氏”

以显示药品的“正宗来源”。无独有偶，“伊尔氏淋

浊丸”“韦廉士红色补丸”“韦铎氏育生片”等许多

药品都以外国人姓氏命名；协和药房的“三那星”、

三德洋行的“三德维他命”则分别打着考克、凤克博

士的名号大肆宣传。这类药品或许代言人并非造假，

但无疑是一种附庸西方文化的行为。

三、山东《民国日报》医药广告的双重属性

从 1929-1934 年间山东《民国日报》的医药广

告情况来看，总体上与全国其他报纸大同小异。医

药广告愈加泛滥无非是受利益之驱，其艺术性的最

大化展现，亦是为金钱服务的。从逐利思维可以率

先看到当时的医药商业形态：在西方商品涌入中国

市场的过程中，西方医药商业显然要分得一杯羹，

且在工业化生产模式下，这些舶来品也显然更具有

质与量的优势。而这些药商要做的，就是利用广告

宣传来解除一般民众的心理防线，以实现由商品到

货币的“惊险的跳跃”。因此，在医药广告中不仅

能看到药商对自己药品的吹捧，还能看到更易为国

人接受的中医话语的使用。

从逐利的角度跳脱，医药广告作为一种特殊的

商品，则有着一种医疗属性。这种医疗属性既代表

着当时的医疗水平，又能反映出时人对于医疗文化

的认识与态度。显然，来自西方的西医更能代表当

时医学的顶尖水准，效忠于科学思想的民国政府也

更乐于传播西医文化。与之相对的中医则略显落寞，

中医一直以传统阴阳五行、五运六气的理论为指导，

因此中医学术在传统思想的桎梏与“崇古”精神的

轮回之中踟蹰不前。而中西医之间的文化差距正如

普通民众与社会精英的文化差距，普通民众重实际，

因此西医药高昂的价格将二者距离拉远，普通民众

亦保守迷信，因此根基深厚且玄而又玄的中医更为

之青睐；社会精英重理想，因此精创霸道的西医更

能满足其强身救国的愿望，社会精英亦反对愚昧，

因此无法以科学话语解释的中医自然遭到其歧视与

排斥。这种尖锐对立也是中西医间不同的价值观、

思维传统与习惯方式的冲突。当然，尽管中西医学

术之间泾渭分明，但在思想传播、商业运营上则有

着相互妥协的倾向。社会精英为使更多人接受科学

的西医思想，不仅在去愚昧、破迷信方面做出了相

当努力，还会用更为多数人熟知的中医话语普及新

的行为方式；民众在接触中自然也会为西医神奇的

科学效力折服。因此在社会精英与民众的相互妥协

之下，西医所代表的科学话语更为强势，这又倒逼

中医不得不融入科学体系之内，努力证明中医的科

学原理。

综合来看，医药广告作为一种商业行为，体现

着济南民众的消费心理与社会需要。同时，医药广

告旗帜鲜明地倒向西医，却以模棱两可的话语宣传，

亦体现着济南医疗文化的多元与复杂性。与上海等其

他开埠的大城市一样，济南西医实力不断增长，但由

于北方人的传统心理惯性依旧强大，因此在“开化”

的过程中，则需要一些融合、过渡的手段。总的来说，

济南的医疗文化在前进、在发展，与近代以降中西文

化权势的转移态势是一致的。
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