
第!"卷第"期
"##"年!月

浙 江 大 学 学 报（人文社会科学版）
!"#$%&’"()*+,-&%./%-0+$1-23（4#5&%-2-+1&%67"8-&’78-+%8+1）

$%&’!"，(%’"
)*+’"##"

从广告看世界经济的全球化发展

八卷俊雄
（东京经济大学 传播学部，日本 东京,-./-.#"）

［摘 要］广告是个人消费的函数，从广告的发展可以考察到全球各国的经济发展状况。通过运

用主成分分析等统计方法，从全球范围考察广告与经济发展（尤其是供求关系），对大量数据加以分析

和证明发现：广告的发展，呈正值的多为发达国家。而中国是惟一和发达国家并驾齐驱的发展中国

家。这清楚地表明了"#世纪0#年代中国经济和广告的发展之迅速。
［关键词］广告；中国经济；全球化
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一、广告是个人消费的函数

自,0-2年起，笔者每年都访问中国。其间，,0-0年以后，参观了主要的几个城市，深深地感受
到中国经济的发展。与此同时，在日本却出现了另一种现象：日本期望依靠公共投资来恢复景气，

可是其结果，且不说政府的财政赤字增加，连金融部门的不良债权都难以消除。如果企业的对策仅

靠裁员，那么消费是不可能持续旺盛的。在这里，笔者试图从广告的角度对此加以求证。因为广告

和个人消费之间有相互关系：需求超过供给时广告的必要性减弱；供给超过需求时广告的必要性增

强。

广告是消费的函数。

多数广告活动都是作为消费品市场营销活动的一环进行的。个人消费支出的指标反映了该国

消费活动的水准。广告和消费之间的相互关系是：广告费支出增加，消费受到其刺激也会增加；反

之，消费支出有宽余，广告也会变得活跃起来。

假定人均消费支出为6"，人均广告费7,是这样被描述的：
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即消费支出每增加,##美元，广告费就增加"’"美元。

取其对数，
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即消费支出每增加+,，广告费就增加+$+,。直线型的相关系数较高。!

二、发达国家和发展中国家的广告发展状况

目前，发达国家的广告费持续停滞不前。+’’-—+’’’年间发达国家的人均广告费及其增长率
如下：

表! !""#—!"""年间发达国家人均广告费及其增长率

+’’-年（美元） +’’’年（美元） 增长率

美 国 .*.$. -&*$’ +$.

日 本 /&+$’ /’.$’ +$+

德 国 +’0$% /.’$/ +$/

英 国 +&&$% /0+$’ +$*

法 国 +.0$. +0*$- +$/

其原因是，随着全球化的开始，发展中国家利用廉价劳动力，以农产品为开端，其工业产品在世

界各国大量上市。这招致了发达国家的物价下跌。广告是为促进消费而进行的，人均广告费的增

加可以很好地说明这些国家消费生活面发生了巨大的变化。

迄今为止的广告费调查是以122（国际广告协会）为后援，于+’*’年开始的。起初只有+’个
国家（地区）的数据，到了第二次公布时，达到了/%个国家（地区），第三次时增加到.#个国家（地
区），到了+’’#年，则已经收集了%.个国家（地区）的有关数据。但是，由于122缩减预算，!3456
(789:;公司停止了调查工作，英国的<$=$=$（<39>?=>8@7A:B=93?C:7）公司的子公司D56A7;E5?A8
取而代之开始了这项调查工作。结果，虽然每年的调查对象国的数字在增加，但是，最新的/###年
的数据中，仍然只有**个国家（地区）。+’’#年的%.个国家（地区）的量虽然没有达到，却列有推
算出的发展中国家的广告费。捷克斯洛伐克、柬埔寨以及越南的广告费从+’’.年开始榜上有名，
爱沙尼亚、拉脱维亚及俄罗斯从+’’-年起榜上有名。立陶宛、老挝、罗马尼亚及保加利亚从+’’*
年开始被列入报告中。从+’’%年起又加上了缅甸。除了缅甸以外，其他的所有国家（地区）的

FG=数据都被采用了。

+’0’年，我受当时通产省的委托，开始了广告经济效果的研究，+’&/年，作为这个研究的其中
一环，进行了广告的国际比较研究。当时考虑到仅仅靠收集数据仍然无法正确把握实际状况这一

点，对作为数据根据的广告实情进行了实地考察。此后，从东南亚、印度尼西亚、黎巴嫩、阿拉伯各

国到非洲大陆为止，在每个国家花了几天到一个星期的时间实地体验了当地的广告现状。惟一遗

憾的是，只有俄罗斯和中国没有实地体验过，只能根据手头现有的广告进行数据分析。

作为对照的实证数据，表/列出的数据是东欧各国平均每个人的广告费最近*年间的变化。
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表! "##$—"###年间东欧各国人均广告费及其增长率

!""#（美元） !"""（美元） 倍数

罗马尼亚 $%$ &’%" #%’
立陶宛 !""$（&%(） !’%" )%*
保加利亚 （$%#） *%! !%’
俄罗斯 ’%* $%& !%#
爱沙尼亚 $%$ ’!%$ $%*
拉脱维亚 &%* !"%( "%)
波兰 )%’ #$%# *%&

捷克斯洛伐克 &&%* *’%) ’%&
匈牙利 !$%) *’%! #%*

!"""年，俄罗斯的人均广告费上升到$%&美元，是!""#年的!%#倍。同样，在拉脱维亚!"""
年的人均广告费是!""#年的"%)倍。因此可以说，发展中国家利用象征自由竞争的广告得到了迅
猛发展，这意味着在占世界人口三分之一的这些国家中，消费正在急速增长。

无独有偶，这一点在亚洲的发展中国家亦然，特别是占世界人口五分之一，拥有!&亿人口的中
国，!"""年的人均广告费是!""#年的&%$倍（见表’）。

表% "##$—"###年间亚洲发展中国家人均广告费及其增长率

!""#（美元） !"""（美元） 倍数

柬埔寨 +%$ !%( ’%)
老挝 !""$（+%’） +%( &%*
缅甸 !""(（+%&） +%’ !%$
越南 +%$ !%$ ’%+
中国 !%’ ’%’ &%$

这期间包括日本在内的发达国家的广告费增长仅为!%!倍，美国为!%’倍，德国为!%&倍，英
国为!%$倍，法国为!%&倍（见表!）。这样的增长究竟有多大，可以参照发达国家!")!年至!"))
年高度成长初期广告费的变化（见表#）。
俄罗斯、波罗的海沿岸三国出现了超级市场。在东欧各国也出现了超市的兆候，还开始播放电

视广告。超市是流通革命的重要标志。由于超市是不需要许多人手的零售业，消费者事先必须从

广告中获得相关知识。

表$ 发达国家高度成长初期广告费的变化

!")!（日元） !"))（日元） 倍数

美国 &’#’+ ’+’#" !%’
英国 ("(* !+"($ !%&
西德 #### !+"’$ &%$
日本 &&+( ’(!+ !%*
法国 ’+#" $!’+ !%*

（日本的广告费数据来源于电通）
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按!"!"罗斯特的经济发展五阶段分类法!，将上述各国（地区）的#$%（国内生产总值）和广
告费的关系以矩阵的形式进行描述（见附表）。从表中能看出，无论在&’年代、(’年代还是)’年
代，广告费占#$%的比例和经济发展阶段都呈对角线分布。拿*’’’年的数据来说，处于起飞前阶
段的有+*个国家（**,）、处于起飞阶段的有-个国家（++,）、处于发育阶段的有++个国家
（*’,）、处于成长阶段的有++个国家（地区）（*’,）、处于成熟阶段的有+.个国家（*/,）。而在

+)&*年时，处于起飞前阶段的有)个国家（++,）、处于起飞阶段的有**个国家（*(,）、处于发育
阶段的有*/个国家（地区）（0*,）、处于成长阶段的有+-个国家（*’,）、处于成熟阶段的有&个国
家（),）。到了+)((年，处于起飞前阶段的有(个国家（+*,）、处于起飞阶段的有+/个国家
（*0,）、处于发育阶段的有**个国家（地区）（0.,）、处于成长阶段的有+0个国家（*’,）、处于成
熟阶段的有&个国家（++,）。可以说变化不太大。但到了*’’’年，处于起飞前阶段的国家增加，
与处于成熟阶段的国家呈两极分化。可以说，进入新世纪后各国在世界经济的地位正在被重新认

识。

经济的发展阶段和广告（!"#$）"

广告占#1%
的比率

［&)］

起飞前阶段

［)］++,
2/’#2*’’（美元）

起飞阶段

［**］*(,
2*’’#2.’’（美元）

发育阶段

［*/］0*,
2.’’#2*’’’（美元）

成长阶段

［+-］*’,
2*’’’#2.’’’（美元）

成熟阶段

［&］),
2.’’’美元以上

’#’"*/,
［+-］

印度，尼日利亚，

尼泊尔，埃塞俄

比亚，斯里兰卡

［/］0+"0,

伊拉克，萨尔瓦多，

巴基斯坦，摩洛哥，

加纳，利比里亚［-］
0&"/,

伊朗，叙利亚，沙特阿

拉伯［0］+("(,
利比亚，

［+］-"0,
科威特

［+］-"0,

’"*/,#’"/,
［+&］

印度尼西亚，苏

丹，智利，肯尼亚

［.］*0"/,

约旦，玻利维亚，菲律

宾，埃及，危地马拉，

毛里求斯，洪都拉斯，

赞比亚［(］.&"+,

尼加拉瓜，塞浦路斯，

希腊，苏 里 南［.］
*0"/,

意大利［+］/"),

’"/+,#+"’,
［*(］

马来西亚，厄瓜多尔，

泰国，葡萄牙，韩国，

罗德西亚，土耳其［&］
*/"’,

黎巴嫩，秘鲁，哥斯达

黎加，爱尔兰，墨西

哥，马耳他，巴拿马，

新加坡，阿根廷，乌拉

圭，哥伦比亚［++］
0)"0, 以色列，日
本，比利时，法国，卢

森堡，挪威，新西兰，

冰岛［(］*("-,

瑞典，西德［*］&"+,

+"’+,#+"/,
［+-］

南非

［+］-"0,

香港，特立尼达，多巴

哥，西班牙，牙买加，

巴西［-］0&"/,
委内瑞拉［+］/’"’,

奥地利，澳大利亚，芬

兰，波多黎各，英国，荷

兰［-］0&"/,

加拿大，丹麦，瑞

士［0］+("(,

+"/+,#*"’,
［*］

美国

［+］/’"’,

注：+3“［］”内的数字代表该项目下的国家和地区总数。

*3“［］”后列出的百分数4该行每一阶段的国家数／该行国家总数5+’’,，如第*行第*列的百分数0+"0,表示6广告费

占#1%比率为’#’"*/,的+-个国家中，处于起飞前阶段的国家有/个，占/／+-5+’’,40+"0,。

03第+行中如“ 2/’#2*’’（美元）”表示人均#1%。

."因为四舍五入的关系，百分率的总和有可能不等于+’’,。

’*+ 浙江大学学报（人文社会科学版） 第0*卷
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" 参见八俊卷雄《广告的国际比较》，《788》，+)&/年-月号（+)&*年的数据）。
参见罗斯特著，木材健康译《经济成长的诸阶段》，钻石社+)-+年版。



经济的发展阶段和广告（!"##）!

广告占!"#
的比率

［$%］

起飞前阶段

［&］’()
*(++"*%++（美元）

起飞阶段

［’%］(,)
*%++"*’%++（美元）

发育阶段

［((］,-)
*’%++"*’++++（美元）

成长阶段

［’,］(+)
*’++++"*’%%++（美元）

成熟阶段

［.］’’)
*’%%++美元以上

+"+/(%)
［’(］

赞比亚，尼日利亚，

中国，印度尼西亚，

肯尼亚［%］-’/.)

摩洛哥，约旦［(］
’$/.)

阿曼

［’］&/,)
卡塔尔，科威特

［(］’$/.)

阿拉伯联合酋长

国，沙特阿拉伯

［(］’$/.)

+/(%)"+/%)
［’,］

印度，巴基斯坦，

斯里兰卡

［,］(,/’)

津巴布韦，泰国，菲

律宾，厄瓜多尔，危

地马拉，土耳其

［$］-$/()

墨西哥，塞浦路斯，葡

萄牙，特立尼达和多

巴哥

［-］,+/&)

+/%’)"’/+)
［’.］

萨尔瓦多，哥伦比亚

［(］’’/&)

马来西亚，马耳他，巴

西，希腊，巴拿马，爱

尔兰，委内瑞拉，新

加坡，韩国，香港

［’+］%&/&)

意大利，法国，比利时，

丹麦，奥地利

［%］(0/-)

’/+’)"’/%)
［’-］

玻利维亚，智利，多米

尼加，秘鲁，牙买加

［%］,%/.)

哥斯达黎加，以色列，

南非，阿根廷

［-］(&/$)

西德，加拿大

［(］’-/,)
瑞典，挪威，日本

［,］(’/-)

’/%’)"(/+)
［%］

西班牙，新西兰

［(］-+/+)
英国，澳大利亚，荷兰

［,］$+/+)

(/+’)"(/%)
［-］

波多黎各

［’］(%/+)
芬兰

［’］(%/+)
美国，瑞士

［(］%+/+)

注：’/“［］”内的数字代表该项目下的国家和地区总数。

(/“［］”后列出的百分数1该行每一阶段的国家数／该行国家总数2’++)。

,/第’行中如“ *(++"*%++（美元）”表示人均!"#。

-/因为四舍五入的关系，百分率的总和有可能不等于’++)。

广告费在各国（地区）中所占的比例及人均$%&水平（!""’）!

!3#
人均

广告／!3#

［-’］

起飞前阶段

［,］（.)）
*’+++（美元）

起飞阶段

［’-］（,-)）
*’+++"*’++++
（美元）

成长阶段

［’+］（(-)）
*’++++"*(++++
（美元）

成熟阶段

［’-］（,-)）
*(++++美元以上

+"+/%)
［(］

印度，巴基斯坦

［(］（’++)）

+/%’)"’/+)
［’’］

中国

［’］（0/’)）

印度尼西亚，巴西，

马来西亚，菲律宾，

阿根廷，智利

［$］（%-/%)）

加拿大，爱尔兰，

意大利，西班牙

［-］（,$/-)）

’/+’)"’/%)
［(,］

葡萄牙，新西兰，

泰国，墨西哥，南

非

［%］（(’/.)）

英国，澳大利亚，

韩国，台湾，委内

瑞拉

［%］（(’/.)）

奥地利，德意志，香

港，比利时，日本，荷

兰，丹麦，挪威，新加

坡，芬兰，瑞典，法

国，瑞士

［’,］（%$/%)）

’/%’)"
［%］

希腊，哥伦比亚，

土耳其

［,］（$+/+)）

波多黎各

［’］（(+/+)）
美国

［’］（(+/+)）

注：根据英国4/#/#/（45678#79:;<=>#658?=;）公司的子公司@ABB<;CDA8<9’00%年的调查结果作成。
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# 参见八卷俊雄《新实践广告战略》（’00%年数据），产能大学出版社(++’年版。
参见八卷俊雄《广告国际比较》，载《东京经济大学会志》’$,号（’0&&年的数据）。



经济的发展阶段和广告（!"""）

广告占!"#
的比率

［$$］

起飞前阶段

［%&］&&’
(&))!($))
（美元）

起飞阶段

［*］%%’
($))!(%$))
（美元）

发育阶段

［%&］&&’
(%$))!(%))))
（美元）

成长阶段

［%%］&)’
(%))))!(&$)))
（美元）

成熟阶段

［%+］&$’
(&$)))美元
以上

)!),$’
［-］

印度，越南，巴

基斯坦，罗马尼

亚，立陶宛

［$］（-%,+’）

中国

［%］（%+,.’）
沙特阿拉伯

［%］（%+,.’）

),$%’!),-$’
［%%］

老挝，俄罗斯，保

加利亚

［.］（&-,.’）

菲律宾，印度尼

西亚

［&］（%/,&’）

土耳其

［%］（0,%’）

意大 利，加 拿

大，台湾

［.］（&-,.’）

法国，比利时，

［&］（%/,&’）

),-*’!%,)’
［%*］

爱沙尼亚，拉脱

维亚，南非

［.］（%/,/’）

马来西亚，新加

坡，墨西哥，智

利，乌拉圭

［$］（.%,.’）

西班牙

［%］（*,.’）

日本，德国，荷

兰，奥地利，瑞

典，丹麦，芬兰

［-］（+.,/’）

%,)%’!%,$’
［%*］

波兰

［%］（*,.’）
泰国，捷克

［&］（%&,$’）

韩国，巴西，阿根

廷，委内瑞拉

［+］（&$,)’）

希腊，以色列，澳

大利亚，新西兰

［+］（&$,)’）

瑞士，英国，挪

威，爱尔兰，美国

［$］（.%,.’）

%,$%以上
［$］

匈牙利

［%］（&),)’）
哥伦比亚

［%］（&),)’）

葡萄牙，香港，波

多黎各

［.］（*),)’）

注：根据英国1,#,#,（12345#46789:;#325<:8）公司的子公司=>??98@A>596&)))年的调查结果作成。

.B震撼广告的CD（信息技术）革命
围绕广告的另一个重要问题就是CD革命的发展。日本自%00$年起，电脑、移动电话先后加入

到电视机、收音机等媒体的队伍中，成为广告媒体的新成员。并且，可以预料，卫星数字电视、电话

的“C模式”和“E模式”的开发将对既有的广告媒体发生很大的影响。（C模式是日本"DDFGHGI
AG公司针对&)!.)岁的年青人市场，于%000年推出的一项用手机收发电子邮件、浏览网页、银
行转账的服务，“C”是“C?8>36:89J>”、“C?K23L6892?”、“C?8>3?>8”的第一个字母。E模式是&))%年*
月东日本"DD公司和西日本"DD公司为扩大专业主妇和高龄者中的英特网用户推出的一项服
务，主要内容有使用E模式电话机（包括移动电话）“简易收发电子邮件”、“ 简易信息检索”等。“E”
有E9J9?M、E2:64、E63M>（便于高龄者使用的大画面、大按钮）、E65N（对女性和家庭有益）等含意。目
前，日本的网络广告费占广告费全体的%’，美国是$’。虽然这个数字现在看起来微不足道，但是
可以预料，到&))$年之前，网络广告将超过广播广告。
另一个问题是，在CD革命进行的同时，发达国家的广告正在发生变化。回顾日本广告的历

史，我们可以用“商业革命”、“产业革命”、“流通革命”、“信息革命”等关键词来反映广告的变迁。

图%说明了日本的广告、生产方式和销售方式的变化。如今，随着电脑和通讯技术的发展，我们已
经迈入信息革命的阶段。为考察这种变化，笔者采用了每千人媒体拥有量的数据。这些媒体既包

括象征信息时代的移动电话和电脑，也包括电视机、收音机、报纸、书籍和邮件。遗憾的是，$$个有
广告费报告的国家中，只有&/个国家有对应的数据。在这里，运用主成分分析手法，来考察这&/
个国家的崭新变化。

采用主成分分析，以$种特色的主成分来对&/个国家进行分类。本分析使用的数据是从最新
的大英年鉴国际比较统计表中得到的。遗憾的是，大部分是%00$年的数据。分析结果中的第%主
成分为电脑、电视型；第&主成分为书籍、邮件型；第.主成分为书籍、报纸型；第+主成分为手机、
邮件型；第$主成分为报纸、广播型。
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!

!

·

!""#年
（$%开始）

!"#&年
（纪伊国屋超市）

!"’’年
（三井吴服店陈列方式）

!()&年
（越后屋坐卖方式）

［广告］ 网络电波媒体印刷媒体广告传单叫卖声

行贩 坐卖 陈列方式 无人方式 电视销售［销售］

［生产］ 大量接受订货生产大量预先生产少量预先生产少量接受订货生产自给自足

信息革命流通革命产业革命商业革命

图! 日本的广告史

表" 作为传播土壤的媒体普及状况（每千人拥有量）

收音机

（台）

电视

（台）

报纸

（份）

书籍

（种）

电话

（部）

邮件
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移动电话
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电脑

（台）
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德意志

法国

奥地利

意大利

西班牙

美国

哥斯达黎加

巴西
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注：根据《大不列颠国际年鉴*’’’》-./大不列颠年鉴股份公司，*’’’年版，001(#*!(##“国际比较统计表”作成。（书籍

部分数据为各国发行种类的数目———译者注。）
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表! 主成分分析

! " # $ %
特征值 %&’%!$()’** !&$%)(’##!$ ’&+$(%*’’!* ’&"+)!++!’" ’&""%’"$’#(
贡献率（,） +#&!$#)!#+ !*&""#)(!$" *&!!()%’""# #&##(%)+"*! "&*!"*’’$(#
累积贡献率（,） +#&!$#)!#+ *!&#+)%’%’" *(&$*)"%%"$ ("&*"+*#!%" (%&+#(+#"’"

表" 特征向量

! " # $ %
广播 ’&#(!+#*+%* ’&""(+*""+! -’&’*#+’#’’) -’&#(""((#( ’&#++)*$$"(
电视 ’&$!)(#’+#) ’&’)++’)$+# ’&’+**++!%% -’&!$+(%’’%( -’&!#"*$!(+)
报纸 ’&#$%’$$’’# -’&#*"))$)$% ’&"%($)’+$! ’&"#($%+(## ’&)!**!#%#)
书籍 ’&!$")+##() ’&+!#$$)*"( ’&)’**’*#*% ’&"%!"#)’+# -’&!’+!’%$’(
电话 ’&$’%"$)$#! -’&!!)’’()"" ’&’*$$’+%%( -’&$%’%#++’# -’&"##*%#(+$
邮件 ’&"#($’*%*! ’&%""*%+%+ -’&+!(#(!#$) ’&#)$%+"+"% ’&!)%’#’(%
移动电话 ’&#+#’%)!+# -’&#%)%**+)) -’&’’+’$*+($ ’&%()!%)#$# -’&#%+($()’$
电脑 ’&$"#"))+!) -’&’+’’""$"* -’&!++%!$!#" -’&’+$%)$)+) -’&#")#!#*!%

表# 主成分得分

第!主成分 第"主成分 第#主成分 第$主成分 第%主成分

! 日本 "&++%)(%+’% -’&+’++$%"($ ’&)#)))!))) ’&("!)"%’%) ’&%+#*(+)$$
" 韩国 ’&)!#’%("(( ’&’!)’""+(! ’&)+’*$+!$ -’&#!(++!(#% ’&*)%!!%)%$
# 中国 -!&)#%$!()$% "&+%’’’"$$# "&"#!%")%* !&!#!$)%($* -’&%’%’#!’)+
$ 菲律宾 -"&%%$%’$*#! -’&!+$’)+$*# -’&%$$"$!(!% ’&"+$!"%%($ ’&’+!!"*’%(
% 马来西亚 -!&"%!$+*(#% ’&’"’*)(+#* ’&’!+!’’#)+ ’&!+"$"(%## ’&’(’’+*"#)
+ 印度尼西亚 -"&+#%%#$!+# ’&!’)%#(#)$ -’&$$"($"#*! ’&!(*)$#)!+ -’&’*%((+%((
) 泰国 -"&!+#"+""!( ’&’")$)($$# -’&#%$+"!!#! ’&"!’)’)$"! -’&!)’("!(*(
* 斯里兰卡 -"&)(*’’%"(" -’&’’+’’%"#* -’&%+#(!$’! ’&"!*#!(()+ ’&’$*$’"")
( 挪威 "&(**(’$#$% -!&((!$"")") ’&’!+##$’*! ’&+%+!$’#$ -’&%""’%**#!
!’ 瑞典 "&*"’##"%%+ -!&*!#"+"#)% ’&##***"$+ ’&%+"%)""’# -’&"’"!*#*($
!! 芬兰 "&$$%%*%!)+ -!&$(’**!+"! ’&"%$#!(!*% ’&#$!))"+) -’&’#)#$(!(
!" 丹麦 "&$*$!$)#%" -!&’"#’’’)!$ -’&!"!#($$%" -’&$"+(#$+)" -’&*!#*+"(’#
!# 德意志 "&%!")(%!)$ !&*!#+)(!"! !&"+%*(*#+% -’&(##’"+!%$ ’&)#!++"’)!
!$ 法国 !&#%)")%*() !&’#*(*"’’$ ’&%(’+!"*+% -’&)$"+#))$) -’&!’")$*)$)
!% 奥地利 ’&()%%%+(!# -’&(%!)++%$) ’&"’!%#)"#% -’&#*#)#!*)+ ’&)’(’*)!%#
!+ 意大利 ’&#’+’)(*’* ’&%!$!)%"*$ ’&#+%!"’)) -’&$+**))#’+ -’&%$!!’+)%(
!) 西班牙 -’&""$!’+"$% ’&*’$!((#++ ’&*"!*’(#!* -’&"$(!")%’) -’&)%+!*$)($
!* 美国 %&"*"#’*#() #&%)"’"#+"$ -"&%’#"%*##" ’&%%*(#""+% ’&!"’*)())!
!( 哥斯达黎加 -"&’’!+#%"’$ -’&"$!!’#!!$ -’&#(#$)%))* -’&!$%"#)*!% ’&!!*)+"#$"
"’ 巴西 -!&*"+"!)"*+ ’&%(#!$)($ -’&’#’!""%)! ’&!’%!$(!*$ -’&’*)"*)$)!
"! 智利 -!&+%+"$#!’( -’&!*+!*$$*# -’&$$**%%*$* -’&!$$*(*")! ’&’’%’’"#+"
"" 阿根廷 -!&!%))(+(!# ’&!’+$+%# -’&!*’*(++!# -’&$’+()’$#+ ’&#+!()#$($
"# 土耳其 -!&(+’)($""% -’&’)%%$)+"+ -’&#*#(()$(% -’&"!’(!%(%) -’&"(*)%)#(*
"$ 塞浦路斯 -!&#(!"*’+$$ -’&$"+$#)*"! -’&#)!%+#!+% -’&)**"+!"$" -’&!*%"#)+’#
"% 以色列 -’&%*))"*)%) -’&++%%*$()% -’&"""!!(#!! ’&"!’+()’)) ’&$!!+""%*+
"+ 科威特 -’&!%(%!+((* -!&’!))’#!"# -’&’*$++$#’" ’&!**!!#"#% ’&*(#’()"
") 尼日利亚 -"&(’"$"!*)+ -’&’"!!)+#*% -’&+#%*"’’)) ’&"!*++($$( ’&’$($*+*)!
"* 澳大利亚 "&$%$’(%(!( -’&%*$)())’" -’&#!**)"))# -’&)"("(")% -’&)#!$%)++!
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下面分别举出具有上述!种特色的国家。
第"主成分电脑、电视型的国家有美国、挪威、瑞典、日本和德国。人均#$%较高的国家，广告

费当然也会水涨船高。反之，呈负值的国家是尼日利亚、斯里兰卡、印度尼西亚、泰国和哥斯达黎

加。这些国家中笔者曾多次访问过的国家有印度尼西亚和泰国。笔者每年都访问泰国求兰孔大学

（泰国最大的综合大学，译者注），该国也有学生、教授来日访问或学习，笔者也和该国的研究生、教

授交换电子邮件。对泰国为何呈现负值，笔者颇感疑惑不解。这些国家的共通点是贫富分化悬殊，

这可能是其中一个原因吧。因为这决定了电脑的普及率。笔者去尼日利亚的邻国加纳是在"&’(
年，该国在风俗习惯上和上述发达国家大相径庭。虽然摆脱了殖民地统治，但是为排除宗主国的

影响，经济发展迟缓。

第)主成分得分较高的有美国、中国、德国、法国和西班牙，反映了这些国家非常重视书籍和邮
件。这些国家中，有对电视依然抱有怀疑态度的法国，有重视传统文化的德国、西班牙和中国。还

有所有媒体的拥有率都很高的美国。从数字来看，美国和中国占绝对多数，中国的图书出版发行种

类为"(万，是美国（!万）的)倍。约是日本（*+!万）的*倍。发行册数为,((万，是日本的)(倍。
去年&月在成都举办的国际广告展上，有一家书店展出了约*((种相关图书。另一方面，在第)
主成分中呈负值的有挪威、奥地利、瑞典、芬兰、丹麦和科威特。北欧国家占了大部分。这些国家中

有些曾长期禁止播放电视广告。

第*主成分的书籍、报纸型有中国、德国、西班牙、日本和法国。可以说都是传统文化根基深厚
的国家。呈负值的有美国、尼日利亚、智利、哥斯达黎加和印度尼西亚。有两个中南美国家。在中

南美，电视的普及率较高，但报纸、书籍的普及方面却相对滞后。

第-主成分是手机、邮件型，包括中国、日本、挪威、瑞典和美国。这表明了中国./革命正在迅
速进行。去年访问四川时，我的研究生王舸的朋友前来迎接时，全是用手机进行联系的。去重庆

时，同行的中国友人是搞建筑的，夫人是时装设计师。他们在车中为笔者导游时，多次使用手机接

电话、改变了预定计划。这和日本完全没有区别。反之，呈负值的国家有芬兰、塞浦路斯、丹麦、意

大利和奥地利等。芬兰、丹麦在北欧，塞浦路斯、意大利在南欧，奥地利在其中央。也许在这些国

家，面对面的对话比手机或邮件等交流方式更加重视吧。

第!主成分呈正值的是报纸、广播型，主要有科威特、韩国、德国和奥地利。呈负值的主要有丹
麦、西班牙、澳大利亚、意大利和挪威。如上所述，从传播媒体来看广告的发展，总的来说，呈正值的

多为发达国家。其中，中国是惟一和发达国家并驾齐驱的社会主义国家。可以说，这清楚地表明了

&(年代中国经济和广告的发展。
（朱 磊译，胡晓芸校）

［责任编辑 曾建林］
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