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早期中国报刊电影广告中的

古典诗词运用及其多重影史认识价值

徐文明

摘　要：简要介绍了中国早期电影广告发展格局，在此基础上，以较多实例探讨了早期中国报刊电影

广告中古典诗词的运用方式与特色。早期中国报刊电影广告中的古典诗词运用，彰显了中国古典文学与中

国电影发展的密切关系，展现了中国电影广告工作者对电影广告自身发展规律的探索，体现了中国电影广

告制作与中国电影观众的积极文化互动，具有多重影史认识价值。
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自２０世纪２０年代以降，借着中国影业及大众传媒业迅猛发展的东风，中国电影广告业乘势而上，

得到较快发展。至２０世纪中叶，早期中国电影广告业形成了以大众印刷／出版物为主要载体的文字性或

图文结合式报刊广告；以影院周边文化消费圈为主体的公共空间张贴海报和派发式传单广告；以影院

内部影像放映为主要传播方式的电影预告片等电影广告形态格局。

其中，在文字性、图文性报刊电影广告中，由制片公司和影院发布的广告占据了相当比重。特别是

在上海、天津、南京等主要电影市场，《申报》、《大公报》、《益世报》、《新闻报》、《中央日报》等大

报及 《明星特刊》、《青青电影》等电影杂志／出版物刊载了数量巨大的电影广告，这些电影广告形式丰

富多彩，文图制作颇具创意。在这些广告中，我们时常可以发现中国古典诗词元素的魅力身影。

一、魅力显影：早期中国报刊电影广告中古典诗词元素运用

在古典诗词运用于中国报刊电影广告的诸多方式中，由影片片名入手，选取与片名 “关键词”对

应的古典诗词是一种重要创意表现形态。其遵循的基本逻辑是：利用电影和诗词 “关键词”的相同或

相似，由此及彼，建立起内在的逻辑联系，进而将古典诗词运用于电影广告之中。如１９２５年，上海中

央大戏院放映上海影戏公司出品的 《杨花恨》 （导演史东山），其报纸广告即从影片片名关键词 “杨

花”入手，选用了苏轼的词 《水龙吟
%

次韵章质夫杨花词》，将其中的词句组合为：“似花还似非花，

也无人惜从教坠。又道春色三分，二分尘土，一分流水。细看来，不是杨花，点点是离泪”①。广告借

苏轼诗词营造的杨花 （即柳絮）飘零无依的意象，渲染了 《杨花恨》中现代浪漫女子出轨失足后孤苦

无依的感伤情绪。

有些报刊电影广告，虽未直接借用与影片片名共有关键词的诗词，但却巧妙地从诗词与电影情感

的共通性入手，以情感神韵的共通作桥梁，建立起古典诗词和影片广告联姻的内在逻辑。借古典诗词

的情思表达，彰显影片自身的情感内核和思想主题。例如，１９３５年沈西苓编导的 《乡愁》的报刊广告，

围绕 “乡”、“愁”，使用了多首著名古典诗词。如李后主李煜所作的 《虞美人》：“春花秋月何时了，

① 中央大戏院 《杨花恨》广告，申报，１９２５－１０－１１。
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往事知多少？小楼昨夜又东风，故国不堪回首月明中。雕栏玉砌应犹在，只是朱颜改。问君能有几多

愁？恰似一江春水向东流”① 将诗歌本身蕴含的愁绪与电影主题进行了嫁接。此外，该片的广告还运用

了杜甫名诗 《春望》：“国破山河在，城春草木深。感时花溅泪，恨别鸟惊心。烽火连三月，家书抵万

金。白头搔更短，浑欲不胜簪。”② 进一步强化了思乡之情。

女性题材的古典诗歌是中国早期报刊电影广告颇为青睐的诗歌题材。回顾早期中国电影史，我们

不难发现，早期中国影人创作了大量的女性题材作品。而在中国古典文学领域，诗人们写作的描写女

性命运和情感遭遇的诗歌同样不可胜数。古代诗人与现代电影人对中国女性命运和情感的共同关注和

书写，使借助古典诗歌来传递影片女性情感命运主题成为可能，由此催生了一种以女性情感命运为核

心的古典诗歌与中国早期电影广告联姻的文化形态。从早期中国电影广告发展的实际情况看，女性题

材影片广告与女性题材诗歌，两者相伴同行，成为一个颇为引人注意的文化现象。如长城公司 《一串

珍珠》（导演侯曜）的广告，使用了唐代朱庆余 《近试上张水部》中的 “妆罢低声问夫婿，画眉深浅

入时无。”③ 诗歌中女性对自身妆容的重视，恰与 《一串珍珠》中女主人公重视外表的喜好相呼应。而

从影片讲述的故事来看，影片女主人公丢失项链的人生悲剧与命运跌宕起伏的根本原因，正是她的爱

慕华丽外表与贪慕虚荣，从这个意义上讲，该片报刊广告对 《近试上张水部》的选用，切中了女主人

公的命运和情感波折的关键，可谓画龙点睛。新光大戏院放映 《女性的仇敌》 （１９３４，导演陈铿然）

时，其广告选用了唐代杜甫的 《佳人》和元代词人王沂孙的 《醉蓬莱
%

归故山》。《佳人》中的 “但见

新人笑，哪闻旧人哭”被移植入该片广告中，凝练地概括了影片女性命运起落沉浮的主题。《醉蓬莱
%

归故山》中的名句 “一室秋灯，一庭秋雨，更一声秋雁”，在被该片广告选用后，改为 “一室秋灯，一

窗风雨”④，用文字营造了一种让读者身临其境、感同身受的凄清感伤氛围，与 《女性的仇敌》中女性

跌宕的命运、伤感的情绪基调形成了呼应。

在女性情感命运类电影广告中，白居易的著名诗歌 《长恨歌》，因知名度颇高，且对男女情感表达

真切凄婉，故而被早期感伤性女性题材电影的报刊广告一再应用。１９２５年，中央大戏院放映影片 《情

天劫》（导演任彭年），其报刊广告使用了 《长恨歌》的名句 “天长地久有尽时，此恨绵绵无绝期”，

将其稍加改造为：“天长地久有尽时，此恨绵绵无容也”。⑤ 突出该片 “情”、“劫”的特质。１９３４年，

朱石麟导演的影片 《青春》的广告，也借用了 《长恨歌》中的名句 “金屋妆成娇侍夜，玉楼宴罢醉和

春”，将其拆分整合入该片的报纸广告，变为 “金屋装成，玉楼宴罢，然而好景不常，青春难再。轻偎

低傍，浪游浅醉，怎奈生如朝露，虚度芳华。”⑥ 广告运用对比手法，在借用 《长恨歌》的诗词意境的

同时，营造了感伤无奈的情绪氛围，将影片女主人公青春不再后的痛惜、无奈之情淋漓极致地借助文

字进行了表达，进而强化了应珍惜青春，避免虚度芳华的影片主题。无独有偶，诗人导演费穆１９３４年

导演的名片 《香雪海》，其报刊电影广告也使用了 《长恨歌》中的名句：“云鬓花颜金步摇，芙蓉帐暖

度春宵”⑦，借这两句诗描摹影片女主人公曾经的艳丽青春和甜蜜婚姻。为配合费穆影片诗化风格和影

片慨叹人生的情感化主题，该片报刊广告在选用 《长恨歌》的同时，还挑选了高适的 《燕歌行》中的

“战士阵前半死生”（改造为 “战士阵前半死生，千军万马似奔腾”）与杜甫 《曲江二首其一》的名
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新光大戏院 《乡愁》广告，申报，１９３５－６－１９。
新光大戏院 《乡愁》广告，申报，１９３５－６－２５。
中央大戏院 《一串珍珠》广告，申报，１９２６－１－２１。
新光大戏院 《女性的仇敌》广告，申报，１９３４－６－９。
中央大戏院 《情天劫》广告，申报，１９２５－１２－６。
中央大戏院 《青春》广告，申报，１９３４－１１－２３。
金城大戏院 《香雪海》广告，申报，１９３４－９－２９。
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句 “一片花飞减却春，风飘万点正愁人”（将其改造为 “花开花飞不见春，风飘万点正愁人”），《长恨

歌》、《燕歌行》、《曲江二首其一》多首古典诗歌的选用和组合，不仅颇为熨帖地讲述了片中女主人

公曾经的幸福婚姻、丈夫参军、参军后孤苦母子相依为命的生命篇章，还以一唱三叹式的情感表达交

代了影片中人物的情感历程。

在早期中国影坛，一些具有较严肃社会责任感的中国影人曾创作了一批关注社会现实，不乏爱国

情怀的影片。而借诗歌感时伤怀，思考个人与时代、家国的关系，同样是中国古典诗歌关注的重要母

题。两者共同关注的家国母题和人文情怀，为古典诗歌与报刊电影广告的结合开辟了另一重要维度。

由此，也构成了早期中国电影报刊广告古典诗歌运用的另一种主要模式——— “家国”模式。与前几种

影片广告更着重个人情感表达不同，此类 “家国式”古典诗歌电影广告更强调时代意识和家国情怀，

具有较深沉的历史时代气息。如上海新光大戏院放映爱国题材影片 《美人心》（１９３４，导演徐欣夫）时

的广告，便引用了杜牧 《泊秦淮》中的名句 “商女不知亡国恨，隔江犹唱后庭花”①。广告试图借用商

女的反面形象，呼吁、唤醒读者 （潜在观众）舍弃个人私利，投身民族革命斗争的洪流。明星公司出

品的 《劫后桃花》（１９３５，导演张石川）是一部跨度较大，人物众多的影片，讲述了在时代变迁中生活

在青岛的一家人的命运起落。其广告引用了多首古典诗词，如唐代诗人吴融的 《情》：“依依脉脉两如

何，细似轻丝渺似波。月不长圆花易落，一生惆怅为伊多。”李清照的词 《武陵春》：“物是人非事事

休”，展现了影片追忆往事、感时伤怀的叙事主题。广告还完整引用了李煜的词 《破阵子
%

几曾识干

戈》：“四十年来家国，三千里地山河。凤阁龙楼连霄汉，玉树琼枝作烟萝。几曾识干戈？一旦归为臣

虏，沈腰潘鬓消磨。最是仓皇辞庙日，教坊犹奏别离歌。垂泪对宫娥。”渲染、强化了影片时代变迁，

山河易色后物是人非的感伤之情。

在早期家国题材电影创作中，不乏以历史人物和历史传说 （掌故）人物为主人公的影片。此类影

片的报刊电影广告，较多使用了与片中人物相关的诗词，借诗词凸显片中人物的精神境界。例如，陈

云裳孤岛时期主演的影片 《木兰从军》，其广告引用了 《木兰辞》中的 “安能辨我是雄雌？”的名句，

将其融入影片的整体广告创意构思中。该片广告称：“风餐露宿，驰骋疆场，从戎岂仅男儿事？千军万

马，出生入死，安能辨我是雄雌？”②，直抒胸臆，表达了在外敌入侵时，女中豪杰巾帼不让须眉的豪迈

气概。以文天祥为主人公的影片 《国魂》（１９４８），其广告使用了文天祥 《过零丁洋》中 “人生自古谁

无死，留取丹心照汗青”③ 的诗句，歌颂了主人公崇高的爱国情怀与深邃博大的精神境界。金城大戏院

放映 《岳飞尽忠报国》的广告，直接引用了岳飞 《叹宋》中 “壮怀昭日月，浩气凛秋霜”④ 的诗句，

通过借用历史人物的诗句，于影片主人公直抒胸臆的诗意表达中，将人物尽忠报国的浩然正气与英勇

无畏的精神境界展现于广告读者 （影片潜在观众）眼前。

特别值得我们重视的是，古典诗词还出现在２０世纪３０年代左翼电影的报刊广告宣传中。例如，明

星公司１９３３年出品、艾霞主演的左翼电影 《黄金谷》（又名 《丰年》，导演李萍倩），影片以农村生活

为背景，其广告引用了唐人李绅的经典诗歌 《悯农》：“锄禾日当午，汗滴禾下土，谁知盘中餐，粒粒

皆辛苦。”⑤ 创作者借 《怜农》诗表达了自己对农民苦难生活的同情，也隐晦地对不合理的社会制度提

出了质疑。金城大戏院放映左翼影片 《逃亡》（导演岳枫）时，其广告选用了清代传奇词人纳兰性德的

《长相思》：“山一程，水一程，身向榆关那畔行，夜深千帐灯。风一更，雪一更，聒碎乡心梦不成，故

３６

①
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⑤

新光大戏院 《美人心》广告，申报，１９３５－５－１。
卡尔登大戏院 《木兰从军》广告，申报，１９３９－７－１３。
美琪大戏院 《国魂》广告，申报，１９４８－１０－１６。
金城大戏院 《岳飞尽忠报国》广告，申报，１９４０－４－１８。
新光大戏院 《黄金谷》广告，申报，１９３４－６－２。



浙江 传 媒 学 院 学 报 第２０卷

园无此声。”创作者将其稍加改造后变为 “山一程，水一程，身向绝塞那畔行，夜深夕怅灯！风一更，

雪一更，聒碎乡心梦不成，故园无此声！”① 在保留原词意境的同时，“绝塞”等词句的调整，更符合

影片的情境，将逃亡过程的惨痛与艰辛呈现于读者 （潜在观众）面前，震撼人心，起到了较好的传播

效果。费穆导演的左翼国防电影 《狼山喋血记》的广告，直接引用了杜甫 《释闷》诗中 “豺狼塞路人

断绝，烽火照夜尸纵横”的诗句，将其稍加改造为 “豺狼塞途人断绝，烽火照途尸纵横”②。将原诗中

的豺狼、死亡意象与影片狼患、打狼的主题贴切地融合在一起，具有较强的震撼力。古典诗词与左翼

文化的结盟，极大地扩展了古典诗词与中国电影广告联姻的领域，书写了早期电影广告与古典诗词结

合的重要篇章。

二、报刊电影广告中古典诗词元素运用的多重影史认识价值

显然，早期中国电影报刊广告中古典诗词的运用形式是较为多样的。在早期电影人、电影广告人的

积极探索与努力下，中国报刊电影广告的形态在逐渐完善和多样化的同时，也具备了时至今日仍值得

我们重视的多重影史认识价值。

首先，报刊电影广告中的古典诗词元素运用折射了中国古典文学与早期电影发展的密切关系。早

期中国报刊电影广告中古典诗词元素的萌生与发展，离不开其赖以生存发展的中国文化土壤。长久以

来，中国就是一个推崇诗歌的国度。中国文化讲究 “诗言志，歌咏言”，这种文化传统，不仅催生了中

国文学领域众多的优美诗词歌赋，也造就了中国文人诗意的文化传统精神。在诗意文化传统的熏陶和

影响下，早期中国影坛涌现了孙瑜、吴永刚、沈西苓、费穆、史东山、蔡楚生等一批深受中国古典诗

歌影响，且电影创作思维上闪烁出中国古典诗意精神光辉的电影导演。有 “诗人导演”美誉的孙瑜在

留美求学的两年时间里 “翻译了八十几首李白的诗，投登诗杂志和校刊不少……毕业论文是关于翻译

李白诗的问题，得荣誉奖”［１］。孙瑜的电影创作融合了李白的浪漫主义文人气质，也兼具文人知识分子

强烈的社会责任感。史东山编导的 《八千里路云和月》片名取自岳飞的 《满江红》、蔡楚生编导的

《一江春水向东流》片名则取自李煜的 《虞美人》。长城公司拍摄的影片 《春闺梦里人》（编剧侯曜），

片名由陈陶 《陇西行》中 “可怜无定河边骨，尽是春闺梦里人”的诗句而来，这些事实都彰显了中国

化诗性思维和中国古典诗歌对电影创作者潜移默化的影响。在具体的影片剧作与视听表达方面，古典

诗歌、诗句也一再影响早期电影创作。如影片 《春闺梦里人》在字幕中大量引用古诗：“全剧字幕极为

简洁，引用古诗 ‘古来征战几人回’、‘战士军前半死生＇、‘美人帐下犹歌舞＇、‘犹是春闺梦里人＇等确合

境地，饶有诗意”。［２］ 《一江春水向东流》影片伊始出现的 “问君能有几多愁？恰似一江春水向东

流！”，在诗意的表达中，引领了全片的情绪基调。而在有声电影的歌曲创作领域，也不乏将古典诗词

谱曲吟唱的实例，如中国最早的有声电影之一 《雨过天晴》中，演员陈秋风在片中演唱的 《去年今日

曲》：“去年今日此门中，人面桃花相映红。人面不知何处去，桃花依旧笑春风。”［３］，其歌词就出自崔

护的 《题都城南庄》。在这些作品中，中国古典诗词、诗句以自己的魅力融入影片的剧作和情感表达，

展现了对中国电影创作者的深远影响。

事实上，当我们探寻中国古典诗歌和中国电影的关系时，除了古典诗歌和诗意精神直接影响了早

期电影创作外，古典诗歌还经由文字性的大众报刊电影广告，参与并影响了早期中国电影发展。而这

一点，在以往的中国电影研究中，还未被充分关注。早期中国电影广告中古典诗词的频繁出现，彰显

了古典诗词与中国电影结缘的多重路径与维度，映现了中国古典文学诗意精神蜿蜒于中国电影发展的
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金城大戏院 《逃亡》广告，申报，１９３５－３－２３。
金城大戏院 《狼山喋血记》广告，申报，１９３６－１１－１９。
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多重脉络风姿。从这个意义上讲，对早期中国电影广告中古典诗词元素的运用进行探究，无疑有助于

我们更全面地认识中国古典文学和中国电影发展的密切关系，具有不容忽视的重要影史研究价值。

其次，中国报刊电影广告中的古典诗词元素运用反映了早期中国影人对电影广告规律的探索及与

中国电影观众积极对话的不懈努力。从电影广告自身的本体属性看，它是电影与广告混血联姻的产儿，

在它身上既有电影的属性 （艺术性、技术性、社会文化性等）特征，同时也兼有广告广而告之、担负

传播影片映演资讯与担当观众观影指南的重要功能。如是，便决定了电影广告自身的发展过程中，电

影性和广告性如影随形。针对电影广告的这种双重属性，早期中国影界曾有不少论者就电影广告创作

规律，特别是阅读性报刊宣传文字的表现力问题进行过思考与分析。１９３３年，时任明星影片公司宣传

主任的柯灵曾撰文指出，包括广告在内的宣传文字，在坚持真实的前提下 “不妨加以渲染，尽量宣扬

自己的优点，用优美的文笔，有趣的描述打动读者”。“电影广告的责任就是要将某一影片的中心意识

以及其他导演、演员等等技巧上的优点，以扼要简明的笔法，文学化地表现出来，介绍于读者之

前”［４］。柯灵的文章，从电影广告制作和效果优化层面，对电影广告制作及传播规律进行了分析。他强

调在阅读性电影广告中，应通过发挥文字与文学的表现力，将影片的风格特点、主题、卖点等要素简

洁、准确、有力地传递给读者，激发读者 （潜在观众）的观影兴趣。

无独有偶，１９４６年，陈尧光在天津 《益世报》发表 《漫谈电影广告文字》一文，也提出了类似的

电影广告 “文学化”观点。作者在总结分析好莱坞与中国电影广告发展的若干经验后指出，包括电影

广告在内的电影宣传文字 “与中国文学有着很大的联系性”、“一个灵活的宣传者往往会将适当的诗、

词、及佳妙的著名文句在广告中作一个有力的标榜。有时一些通俗的成语的圆滑的运用也能成为广告

中得力的一部分。在宣传学上讲起来，这种文学都该含有大众广告兴趣，而迎合一般读者的心理”［５］。

如同柯灵和陈尧光所论述的，中国古典诗词具有善于以精炼的文字营造意境，在寥寥数语中，凝练

地完成叙事或抒情的特点。古典诗词的这些优点如能结合影片的特点加以妥帖运用，将会在影片社会

传播中起到较好的效果。早期中国电影广告编纂者在实践中对古典诗词的精心选用，即是这种发现和

实践的产物。影片 《情天劫》的广告在提及使用古诗的原因时，就特别提到：“此二句古诗足以表示

《情天劫》之内容也”。① 《黄金谷》（《丰年》）的广告在引用 《怜农》后也紧接着解释：“在 《黄金

谷》的画面上，充满这首诗的真景”。② 这显然是基于古典诗歌和中国电影创作紧密关系理解之上的选

择，凸显了早期中国影人对电影广告规律的探索与努力成果。

古典诗词在早期中国报刊电影广告中的应用，不仅体现了早期中国电影广告工作者对电影广告自

身规律的理解，而且，它还体现了早期中国电影工作者和本土观众的对话尝试。早期中国电影观众群

体构成中，不乏深受中国古典诗词文化熏陶的群体。报刊电影广告选用那些被公众熟知的古典诗词，

可以让中国本土观众感到基于本土文化的亲切感，同时，可以迅速调动这些读者 （潜在观众）的文化

记忆，在文字阅读中，领会把握影片的主题风格和特色，达到 “读此诗如看此片”的传播效果。通过

这种途径，中国电影实现了与本土观众的文化对话与交流。而这种基于中国传统文化的对话优势恐怕

是西洋化的好莱坞电影所不具备的。

同样值得我们肯定的是，从中国电影广告发展的实际情况看，古典诗词进入早期报刊电影广告，并

未沦为复古或思古的工具，相反，古典诗词广告出现得较多的，恰恰是众多与中国社会现实密切相关

的电影。例如，古典诗词在左翼电影、早期反战电影、倡导女性解放的电影报刊广告中被一再运用。

这些广告的古典诗词运用事实上起到了借古喻今，关照当下社会现实的重要作用。借古人之口，古人
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①
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中央大戏院 《情天劫》广告，申报，１９２５－１２－６。
新光大戏院 《黄金谷》广告，申报，１９３４－６－２。
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之心，古人之情，将中国历史和传统文化的精髓照进当下现实，与中国本土观众进行文化对话与交流。

例如，南京新都大戏院１９３６年放映影片 《劫后桃花》的广告，在引用李煜 《破阵子
%

几曾识干戈》的

同时，还试图以古喻今，借古讽今，在文字表达中做了如下引申式说明：“李后主词以古较今，仿佛似

之：以 《劫后桃花》中之青岛，较之今日之 ××，亦仿佛似之”。① 南京新都大戏院在 《狼山喋血记》

的广告中，也秉承古为今用的原则。广告除引用杜甫 《释闷》诗中的：“豺狼塞路人断绝”外，还特别

做了如下书写：谨以此片贡献全国父老兄弟诸姑姊妹！拼将热血，心似铁，誓把禽兽灭！一部新女儿

英雄传！为全中国四万万同胞写照！② 通过将古典诗词和现实的对接，中国电影广告不仅向公众传递了

影片自身的主题诉求，而且还做了进一步延伸，直指当下中国社会现实，借古喻今，古为今用，引发

读者 （潜在观众）思考，调动其行动热情，发挥了积极的社会影响效果。

综上所述，２０世纪２０年代起的早期中国报刊电影广告，在创意、制作和文字表达上，进行了较多

的探索与尝试。早期中国报刊电影广告对古典诗歌的运用，不仅形态多样，体现了早期中国电影广告

创作者的智慧，而且还通过积极利用中国传统文化资源，发挥语言文字魅力，在完成电影广告传播影

片映演资讯功能的同时，对中国社会和文化现实进行了一定程度的关照。这些广告中所体现的中国本

土的文化魅力和人文力量，彰显了中国电影广告与中国本土文化的紧密关系。早期电影广告工作者对

电影广告自身文化内涵的开掘、其借助文化实现电影商业价值，积极与本土电影观众对话的时代意识，

都值得我们在电影史研究中予以充分重视。早期中国电影广告探索中积累的宝贵的历史经验，在中国

电影业迅速发展的今天，仍然具有值得我们反复玩味与思考的独特现实关照与启示价值。
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