
工业 工程 设计｜ Industrial & Engineering Design 2021年8月 第3卷 第4期

“本土广告公司”的兴起与衰微
——中国广告产业宏观制度变迁的文化表征
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摘要：在当代中国广告史研究中，“本土广告公司”是一个无法绕开的研究对象。在中国当代广告产业的发展历史中，它曾扮演

了与外资公司分庭抗礼的角色，是中国广告生产制作与文化竞争的重要力量。本文希望超越案例层面的广告文本分析，结合

文化研究与产业研究的视角，将“本土广告公司”这一概念视为广告产业变迁的文化表征进行分析。本文通过对20世纪90年

代以来中国本土广告公司发展历史的回顾，阐述“本土广告公司”这一概念的兴起与衰微的过程，以及其背后所代表的中国广

告产业宏观制度的变迁线索，并在此基础上对未来中国广告公司的发展提出思考与启示。
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The Rise and Decline of“Local Advertising Company”: The Cultural
Representation of the Macro-Institutional Change of China's Advertising Industry
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Abstract: In the study of modern Chinese advertising history,“local advertising company”is an important research object. In the

development history of modern China􀆳s advertising industry, it once competed with foreign companies, and was an important force

in China 􀆳 s advertising production and cultural competition. This paper hopes to go not only the case study of advertising text

analysis, but also combining the perspective of cultural research and industry research, to analyze the concept of“local advertising

company”as the cultural representation of the advertising industry change. Therefore, through the review of the development history

of the advertising company, this paper expounds the rise and decline of the concept of“local advertising company”, as well as the

change of the macro-system of the Chinese advertising industry represented on this basis.
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1992年邓小平的南方谈话之后，一大批民营的广

告公司、设计公司开始在中国大地上浮出水面，在外资

广告公司的强势进军面前，一些传统的中国内外贸系

统的广告公司也纷纷开始改革与转型。对于中国广告

业和设计业来说，20世纪 90年代后期，“本土与 4A之

争”甚至一度形成热门的话题。无论是广告学界的重
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要学者，还是更具实践经验的广告从业者们都纷纷在

相关报刊杂志中发表言论，从而形成了一场大讨论，

“本土广告公司”的提法也正是在这场争论中应运而生

的概念。在当时的语境中，“本土广告公司”对应的是

将“4A”①标准引入中国的外国广告公司，以及那些基

于该模式成立并运作的合资广告公司。

在近二十年来的广告研究当中，人们往往把“本土

广告公司”仅作为一个现实当中存在的实体来进行研

究，而忽略了这一概念背后隐藏的文化符号意义。王

瑾在《品牌新中国》一书中，曾从力波啤酒等广告运动

个案谈及“本土”这一概念及背后所隐含的与跨国公司

的文化竞争。她认为“本土”是一个通过广告运动而建

构出来的文化概念。但是该研究所指的是作为企业产

品竞争方式的品牌文化的建构，专注于品牌文化范畴

的现象分析，没有与广告公司发展史进行联系，也未曾

涉及到“本土”概念消亡的过程。

因此，本文希望超越案例层面的广告文本分析，结

合文化研究与产业研究的视角，将“本土广告公司”这

一概念视为广告产业变迁的文化表征进行研究。广告

公司是广告产业的重要组成部分，梳理广告公司的发

展历史，是了解广告产业发展变化的基础工作。不仅

如此，对广告公司的文化制度历史变迁的关注和梳理，

也是广告史研究的核心领域之一，是获取广告产业与

社会发展相关性的途径之一，具有重要的实用和理论

价值。因此，本文试图通过梳理相关时段的广告发展

史，发现“本土广告公司”这一概念的形成与逐渐隐退

的历史，以期折射出背后所代表的中国广告产业宏观

制度的变迁。

一、“本土广告公司”的前世今生

1962 年，隶属于外贸系统的上海广告公司成立。

由于民国时期众多的广告公司、广告社在公私合营后

更名为“美术公司”或“美术设计公司”，上海广告公司

成为新中国最早的名副其实的一家“广告公司”。1979

年开始，我国广告业务经过一段蛰伏之后开始逐渐恢

复和发展，北京广告公司、北京市广告公司（后更名为

北京市广告艺术公司）、上海市广告装潢公司等各地广

告公司纷纷成立。经历过这个时代的北京广告公司的

总经理姜弘曾经说过“中国广告发展历史有内、外贸清

晰的两条线”②，将这两个群体的发展历史进行区别研

究的一部重要作品，是陈刚主编的《当代中国广告史

1979—1991》。在 20世纪 80年代这段历史时期，我国

广告公司主要可以分为内贸广告公司、外贸广告公司，

它们都属于国营广告公司。

伴随企业所有制改革，国营广告公司逐渐过渡到

国有广告公司。我国国有企业的称谓有一个变化的过

程，而这个过程背后是国有企业改革的曲折探索。在

此要对“国营”和“国有”两个概念进行区分。“国营企

业”主要是实行计划经济体制时使用的概念。随着我

国改革开放，企业的产权制度开始有了多样化的发展，

出现了企业财产所有权与经营权的分离，从而产生了

承包、合资、股份制等多种形式，尤其是现代企业制度

改革开始之后，“国有企业”这个称呼开始被广泛使

用。1993年第八届全国人大一次会议通过了《中华人

民共和国宪法修正案》，正式采用了“国有经济”“国有

企业”的提法[1]。

国营广告公司从改革开放之后开始依托内外贸工

作系统缓慢发展，到90年代初期从经营额上看仍然是

广告产业的主流代表，但是到90年代末却呈现出整体

下滑的趋势[2]。在广告史上，国有广告公司指的是从

我国内贸、外贸体系当中脱胎而成的国营广告公司，其

中包括国有资金控股的集体公司和股份制公司，例如，

原外贸系统的广东省广告公司、上海广告公司、北京广

告公司等，原内贸系统的上海市美术设计公司、上海

市广告装潢公司、北京市广告艺术公司、广州市广告

公司等。

1993年，国家工商局开始允许私人注册成立广告

公司，因此，在内外贸广告系统之外，又产生了一类迥

异于他们的私人（民营）广告公司。这一变化让曾经一

度游走于灰色地带的私有企业或者个人开展的广告业

务转变成了合法的存在。广告公司的分类也就变成原

来内外贸组成的国有广告公司和私营广告公司。

根据文献分析，“私营企业”“私有企业”“民营企

业”等称呼在相关的研究和文献当中没有进行严格的

区分，使用较为混乱。在中国广告统计数据当中采用

了“个体、私营企业”这一称呼，用以指代由我国公民担

任法人代表、在境内、没有国有资产或外资参股的广告

公司，其主要目的是与当时的国有企业进行区分，强调

公司是由个人出资成立。

需要说明的是，在我国广告业的统计数据当中还

①4A是The American Association of Advertising Agencies的缩写，中文翻译是“美国广告代理协会”。现常用作以美国为源头的广告业相关操

作规范标准的代名词。被冠以4A的广告公司常被认为是符合国际规则、更专业的广告公司。

②摘自作者2018年3月对姜弘先生的访谈记录。
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存在“集体企业”“联营股份”“其他企业”等分类类别名

称。集体广告企业在 90年代初的数量曾仅次于国营

企业，但仅是特定历史条件下短暂存在的过渡形式。

允许私营广告企业成立之后，相关统计数据中不再将

“集体企业”作为一种单独的分类目录进行统计，随着

市场经济的不断发展，这一类企业也逐步退出历史舞

台。后两者在 90年代占比微小。他们在历史上都是

实际存在的广告公司组织形式，也是当时我国广告公

司群体组成部分之一[2]。

二、“本土广告公司”概念的兴起与衰微

20世纪 90年代初，我国广告业刚刚起步，当时在

世界范围内跨国公司的数目已经达到 3.7 万家[3]。这

些跨国公司作为国际资本的代表，在全球范围内布局

生产和销售，运用全球的资源寻求利润的最大化。中

国作为世界上人口数量最大的发展中国家，是国际资

本重点角逐的市场之一。松下公司中国区总裁杉浦敏

男曾说：“如果你不赢得中国市场，你就不能赢得全球

化的竞争 [4]。”足以看出他们对中国市场的高度重视。

以全球500强企业为代表的外资企业在改革开放之后

就马上开始了对中国市场的开发。例如西铁城、精工、

卡西欧、索尼、松下等日本企业纷纷开始在中国投放广

告销售产品。这些品牌也成为这一时代人们耳熟能详

的“洋品牌”。

但是由于广告行业与文化事业的相关性，我国在

改革开放初期并不允许外国广告公司在中国成立独资

公司。外国资本以参股合资的形式进入广告业的时

间，也比其他非文化类的跨国企业稍晚了一些。1986

年，美国电扬、纽约中国贸易中心与中国公司合资成立

北京电扬广告有限公司，成为中国第一个合资广告公

司[8]。在整个80年代期间，跨国广告集团也只能与对外

经济贸易部指定的少数几家公司合作，或通过业务合作

的形式挂靠在国有企业或者部门中开展少数工作[3]。

因此直至1990年，中国合资广告公司数量仅有四家。

如果我国对广告相关行业与外资合作的制度安排

一直如此，就没有跨国广告公司的进入，也就没有所谓

“本土广告公司”这一称呼的出现。但是接下来的广告

行业发展迎来了重大的变化，根据统计数据，1992年

到1993年期间，合资的广告公司的数量经历了一个爆

发性的增长，达到180家[9]。跨国广告集团，包括奥美、

麦肯、BBDO、精信等知名广告公司在北上广三地展开

了圈地运动，拉开了跨国广告公司在中国大力开拓市

场的序幕。

这一巨大的变化显然与我国相关政策的松动有

关。1994年 11月原国家工商行政管理局和对外贸易

经济合作部颁布了《关于设立外商投资广告企业的若

干规定》，1995年开始生效[7]。该规定一方面重申了外

商独资广告企业不予独立批准立项，进入中国市场的

跨国广告公司必须与国内企业合资等既有要求，另一

方面也对外商投资广告企业应具备的资质条件、具体

办理程序、相关单位的审批流程等内容进行了规范与

说明。这无疑给跨国广告公司提供了一个清晰的、能

够自主寻找合作伙伴进入中国市场的路径。截止到

1998年，全球前10名广告公司全部在中国设立了合资

公司，包括盛世长城国际广告有限公司、麦肯·光明广

告有限公司、智威汤逊·中乔广告有限公司、上海奥美

广告有限公司、上海灵狮广告公司、北京电通广告有

限公司等。这一批广告公司都是国际知名的跨国广

告集团与中国当地的企业、媒体或广告公司成立的合

资公司。

政策的松动与变化在新世纪表现得更加明显，回

顾相关规定可以看到，我国对外资投资广告业逐渐放

开的过程。2002年、2004年修订的两版《外商投资产

业指导目录》虽然仍将“广告代理业务”列为外商投资

的限制类产业，但为适应中国加入世界贸易组织后的

对外资相关市场准入的法律承诺，上述修订目录中均

明确提及“不迟于2003年12月11日允许外方控股；不

迟于2005年12月11日允许外方独资”[8-9]。

我国对外资投资广告业占比的规定也逐步放宽。

在2002年《外商投资产业指导目录》中，对广告代理公

司外资占比比例还限定在不能超过 49%。到了 2004

年，国家工商行政管理总局、商务部共同发布的《外商

投资广告企业管理规定》[10]中，就将这一股权上限比例

调整为 70%，并且还补充了“2005 年 12 月 10 起，允许

设立外资广告企业”。工商总局、商务部于 2008年修

订了《外商投资广告企业管理规定》，取消了2004年规

定的外资拥有中外合营广告企业股权比例最高不超过

70%的要求。这表明国家政策彻底允许外资拥有中外

合营广告企业的多数股权，甚至是允许百分比控股的

外资广告公司的存在了。原国家工商行政管理总局、

商务部还于2006年共同发布了《关于外国投资者通过

股权并购举办外商投资广告企业有关问题的通知》，明

确规定了外国投资者通过购买境内广告企业的部分或

全部股权举办外商投资广告企业的审批程序及要求。

到2007年修订的《外商投资产业指导目录》，广告业务

已不再属于外商投资的限制类，亦非禁止类或鼓励类
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产业[11]。至此中国广告业已经完全对国际资本敞开大

门，成为一个开放竞争的国际市场领域。

在这些政策的规定下产生的合资广告公司实际上

是跨国广告公司这一时期在中国的特殊过渡形式。在

已有研究中，这类公司的名称多种多样，包括外资广告

公司、外国广告公司、跨国广告公司、4A广告公司等。

国外的广告公司也种类繁多、各有特点，但是九十年代

进入中国并且产生重要影响的这一批的集体特征是规

模大、跨国经营、专业水准高，跟当时的国内广告公司

相比有很大的差异，也对中国广告产业的竞争局面产

生了很大的影响。他们绝大部分都是4A的成员公司，

所以学者和广告从业者常以4A公司来指代这一群体。

从广告史研究的相关访谈记录来看，那些参与合

资的老牌国有广告公司并没有想到这些外来公司有一

天会成为悬在他们头上的一把利剑。因为他们的国际

大客户的产品率先进入了中国，为了不丢失客户，外资

广告公司非常急迫地需要进入中国市场，已经等候中

国政策开放多时。在政策放开口子之后，外资广告公

司不惜以任何方式成立合资公司，以求迅速在中国市

场上开展广告业务。虽然他们仍然以服务原有的国际

客户为主，但是也抢占了外贸公司原有的国际广告投

放业务，外贸广告公司失去原有的主要业务，经营额一

落千丈。“传真机一响，黄金万两”（当时通过传真机接

收国外客户的广告业务订单）的时代一去不复返。而

当时我国刚刚成立的大批私营广告公司则处于“高度

弱小，高度分散”的建设过程中，在专业程度上远远无

法与国际广告公司抗衡。1997年上海电扬广告为中

国广告界捧回了第一个国际广告金奖——美国莫比广

告奖[12]。恰逢那时候全国各地的高校纷纷建立广告学

专业。这些公司的创意总监往往成为这些学校的讲座

老师，有着今天影视明星一样的光环。因此这些公司

也深深地影响到了我国的广告教育。国际广告公司很

快在经营额和行业影响力方面遥遥领先，令百废待举

的国内广告公司相形见绌。

这一现象引发了广告史上的一个重要课题——本

土和 4A 之争。“本土广告公司”这一概念走上历史舞

台。1996年，第一篇以“本土广告公司”为关键词的文

章《面对咄咄逼人的海外大军——本土广告公司如何

应战》在广告专业期刊《广告大观》中出现[13]。到 1998

年《广告大观》《广告人》突然开始出现数篇文章讨论

“本土广告公司”的相关问题，姜弘、吴晓波、贾丽军、卢

泰宏等广告人和学者都发表了相关讨论文章。到加入

WTO之后这个词汇依然成为人们在研究广告公司发

展时候的一种自然的二分法，如《“婴儿”与“成人”的对

抗——户外广告行业中本土公司与跨国广告公司的市

场竞争》[16]《“4A‘神话’与中国国情”的讨论》[15]《WTO

之后，大陆的市场会更大，不存在本土和 4A哪个更强

的问题》[16]等。从这些讨论当中可以看出“本土”与

“4A”一时之间成为了两个对立、竞争的阵营。

由此产生了“本土广告公司”这一概念。它作为一

个文化概念是因为以跨国广告公司为代表的全球化力

量给我国广告公司带来的巨大竞争压力而产生的，内

涵指向为中国本土广告人创办的以策划、创意等广告

核心业务为营业内容的，在中国大陆地区经营的广告

公司。需要指出的是，中国港澳台地区的市场开放早，

市场相对集中，现代广告产业发展早于大陆地区，尤其

是与国际广告公司的合作比大陆广告公司早，并且港

台广告人多在早期的合资广告公司当中担任外资方的

管理人员和代表，因此他们并不包含在“本土广告公

司”概念的所指当中。

在行业讨论热点和学术研究中，广告学领域对于

“本土广告公司”为关键词的重要成果集中出现在

2005年左右。如《广告大观》杂志集中发表了一系列

有关本土广告公司的文章，对本土广告公司的困境、出

路、发展机遇等问题进行了思考与论述。“本土广告公

司”在彼时俨然是一个行业热议话题[17-21]。以本土广告

公司为关键词在CNKI数据库当中检索，可以看到对

本土广告公司的研究开始于九十年代末，2007年达到

峰值，之后就开始急转直下，研究数量不断下降，许多

年份的论文只有个位数。

随着全球化的深入发展，尤其是广告产业的迅速

迭代，让本土与 4A孰强孰弱、彼此关系的讨论逐渐失

去了现实的根基，强调本土与否不再重要。陈刚在

2007年文章中预先捕捉到这个问题，认为“跨国广告

公司和本土广告公司的讨论实际上是个‘伪问题’”。

因为随着市场的全面开放，“二者间的界限逐渐融化，

二者的对立开始模糊”[22]。

由于中国市场的规模巨大，而且内部市场的发展

千差万别，且企业都在改革或者建设当中，对广告的需

求认知和使用广告的专业素养也仍需要培养，这给跨

国公司在中国的本土化经营形成了较大的挑战，跨国

公司虽然专业领先且资本实力雄厚，却未能像在中国

台湾、中国香港地区那样快速、全面的占领市场。中国

的广告市场上还面临着更多的问题，中国本土的广告
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公司也逐渐成长起来，其中跨国广告公司仅是影响我

国广告产业发展的一个行业因素。因此继续争论本土

和4A的问题也逐渐失去了意义，“本土广告公司”这个

概念逐渐也退出了学术史的舞台。

三、“本土广告公司”与中国广告产业制度变迁

回顾广告史中对广告公司的称呼的变化，可以发

现其背后主导的逻辑，进而可以了解该时期广告公司

发展最重要的影响因素或者说历史潮流。将“本土广

告公司”作为一个文化概念，梳理其产生前后的历史可

以发现，这个文化概念变迁反映了我国广告公司发展

的独特轨迹。

20世纪 80年代内外贸广告公司存在的基础是我

国计划经济体制下的内外贸体系。在本土广告公司概

念诞生之前，也就是我国确立市场经济制度之前，广告

公司分为条理清晰的内外贸系统两条线。这两类广告

公司依托于我国的内外贸系统分工合作，形成了那一

时期特殊的广告发展历史。虽然现在看来，当时的内

外贸公司并非标准的现代广告公司组织形式，但这一

系统仍然在中国广告史上有重要的意义，尤其是外贸

系统保持了我国广告发展的延续性。

20世纪90年代确立市场经济路线之后，内外贸广

告体系被瓦解，逐渐被多种所有制的公司所替代，其中

包括国有广告公司与私营广告公司。这一过程在 90

年代我国确立市场经济路线之后迅速发生。广告公司

的发展由计划经济制度主导转换到由市场经济下的市

场需求主导。广告公司这一小帆船驶入了市场的茫茫

大海，从此探寻其发展的规律成为一个复杂的问题。

但是相对清晰的是，广告公司的发展，以及这个群体内

部的各类公司的比例变化，显示出由于市场需求对广

告公司的影响，广告公司的发展逐步脱离原来的体制

建构，逐渐向市场化的现代企业制度转化的改革进程。

20世纪 90年代中期跨国广告公司以合资形式进

入，随着我国的不断开放最终走向独资。为了应对全

球化的竞争，“本土广告公司”这一概念登上历史舞

台。跨国广告公司与本土广告公司之分的直接原因是

全球化市场竞争，是我国加入世界贸易组织、市场制度

逐步放开时候的一种宏观制度的表象。这段历史背后

是我国对外商投资广告业政策的多次修订、不断放

开。在全面开放广告业、全面加入全球化竞争之后，中

外广告公司之争已经是常态，过去通过“本土广告公

司”来表征的利益冲突已经不再是广告产业发展的主

要矛盾，已经成为我国广告产业发展当中的众多现象

之一，因而“本土广告公司”作为一个文化概念也逐渐

淡出。这个议题转移也说明我国广告公司发展的主要

矛盾从过去的制度建设逐渐过渡到市场主导，借用经

济学的比喻，主导广告产业发展的力量由看得见的手

逐渐转向看不见的手。金融资本、人才资本、技术资本

等新的元素对广告产业发展的影响日益显著。因此

“本土广告公司”作为一个文化概念的出现和消亡，背

后是我国广告宏观制度的发展过程。

四、结语

综上所述，“本土广告公司”作为一个文化概念的

出现，源于全球化广告市场竞争的冲击激起了民族广

告业的警觉。在国外企业带入的国际广告公司的强势

冲击下，本土广告业有了集体意识的爆发。但是文化

意义上的“本土广告公司”和实际上历史上的中国广告

公司并非同样的内涵，在实际的发展历史当中并不能

作为一个群体来分析，他们也没有实际的联合组织。

“本土广告公司”概念的消失固然是因为国际资本的融

合，更是因为技术变革对行业的消弭。毫无疑问，当下

广告和平面设计业内最火的概念就是“程序化设计”

“程序化购买平台”“智能广告投放”，以史为鉴，广告公

司当下发展面临的主要问题是要面对新技术带来的行

业变革。从这个角度看，理解中国广告公司发展要有

历史性的视角，也更加呼吁中国独特广告发展理论体

系的形成。这也是广告史研究对行业发展的重要意义

所在。
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