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E3_80_8A_E8_8B_B1_E9_c122_481506.htm 随着中国电影的迅

速国际化，一些国产“大片”也开始纷纷借助国际营销手段

，寻求自身的市场投资回报。而其中的一个有效途径，就是

借助电影贴片广告。在电影发行人因此赚得盆满钵满而为这

一高明手段沾沾自喜时，却又消费者站出来说不，而《英雄

》这一商业和艺术皆为佳作的电影，成了这一交锋的舞台。

案由：《英雄》广告遭遇法律之诉 前不久，浙江杭州的律师

张子年对电影《英雄》祭起了法律武器，起诉电影《英雄》

插播广告侵害消费者权益。在申请杭州市公证处的公证员对

浙江翠苑电影大世界《英雄》加映广告的证据进行保全后，

张子年向杭州市西湖区人民法院递交了诉状，请求法院判令

被告浙江翠苑电影大世界有限公司向原告退还电影票票价款

人民币40元，并赔偿损失40元；同时原告还请求判令被告北

京新画面影业有限公司在电影《英雄》片拷贝中删除片头广

告内容，并判令被告浙江翠苑电影大世界有限公司停止在电

影《英雄》前播放广告的不法行为。杭州市西湖区人民法院

对这起全国首例电影广告侵权纠纷进行了一审判决，法院裁

定《英雄》在片头插播广告的做法是一种侵犯消费者权益的

行为，被告浙江翠苑电影大世界在播映《英雄》时插播广告

侵犯了消费者知情权，判决浙江翠苑电影大世界向张子年书

面赔礼道歉，驳回张子年其他诉讼请求。但是原告张子年对

这一判决却非常不满，并已经表示提起上诉。争议之一：是

强买强卖吗？ 根据原告的诉讼请求，其要求法院认定电影《



英雄》广告存在强迫服务。依照原告的观点，作为一个普通

的消费者，其消费目的应当就是简单的观看电影，在这一过

程中，不能加入了其他的服务内容，而本案中广告形式及其

内容与电影的主题或者形式并无任何内在的联系，用原告张

子年的话就是“我不需要这些广告信息的内容，他硬塞给我

的。”据此，原告断定广告本身已经构成了对于《英雄》电

影消费者的强制服务。 但被告并不同意原告这样的观点，被

告代理律师夏律师认为：“看广告这个情节，并不是消费，

电影院并没有多收消费者的钱。另外一个，从消费者角度来

说，他也有充分的选择余地，他可以来看这个电影，也可以

不来看这个电影，即使来看这个电影，在放映广告期间，他

也可以不在这个电影院，或者走出去，或者闭目养神，他还

是有充分选择余地的。所以我觉得从这个角度来说，并不构

成侵犯消费者权益。”即被告方是从不构成消费内容和可以

进行选择两个层面对原告的判断釜底抽薪的。 那么，插播片

头广告的电影是否构成了消费法律关系上的强买强卖，即强

迫消费？笔者认为应当从如下几个层面进行判定： 其一，电

影插播广告是否实质构成了消费内容？ 所谓消费，一般是指

买受人（消费者）支付一定的对价，获取相关的商品或者服

务的行为，而消费内容就是这个消费行为的客体，也就是相

关商品服务本身。从本案来看，电影消费的内容应当是一种

包含了视听感觉或者其中之一的多媒体信息。如果特定行为

具备上述这一判定的实质性要素多媒体信息，那么我们就应

当认定该行为的内容也构成了电影消费过程中的组成内容，

因此，电影《英雄》的插播广告内容属于观看英雄电影的一

个内容，尽管我们应当明确，这一消费内容是从属的和次要



的。 而判定本案中这一事实成立的另一个有力证据，就是在

于浙江翠苑电影大世界有限公司提供的电影《英雄》播放合

同条款上，其明确规定电影院必须播出随片附带的贴片广告

，不得少播、漏播。也就是说，上述购买电影播放权的行为

中，已经凸现了贴片广告作为电影播放的一个重要而且不容

遗漏的内容，没有理由变成一个消费合同之后，贴片广告的

性质就异化为了与消费无关的内容了。 其二，是否构成强制

？ 做出是否属于强制消费的判定，应当回归到《消费者权益

保护法》的法条视角，该法第9条规定了“消费者享有自主选

择商品或者服务的权利。消费者有权自主选择提供商品或者

服务的经营者，自主选择商品品种或者服务方式，自主决定

购买或者不购买任何一种商品、接受或者不接受任何一项服

务。消费者在自主选择商品或者服务时，有权进行比较、鉴

别和挑选。”借助我们上述分析的贴片广告作为消费内容的

组成部分，那么消费者当然就可以依照《消费者权益保护法

》的规定，主张其“自主选择”的权利，即选择是否观看贴

片广告。即使如同被告律师答辩意见所提的“没有多收消费

者的钱”的界定，那么该贴片广告也仅仅只是一种免费的视

听服务而已，但免费的服务并不能因此取消了消费者选择的

权利，因此这种所谓的抗辩理由并不能站住脚。争议之二：

是侵害知情权还是其他？ 如上述，我们确认贴片广告的行为

属于强制性的信息消费，那么是不是如同法院一样认定了侵

害知情权就可以很好地解决这个侵权责任？在给出最后的判

断之前，不妨先从知情权的内容谈起。从消费者知情权的权

利指向来看，即依据《消费者权益保护法》第八条规定的“

消费者享有知悉其购买、使用的商品或者接受的服务的真实



情况的权利。消费者有权根据商品或者服务的不同情况，要

求经营者提供⋯⋯服务的内容、规格、费用等有关情况”的

规定，是消费者对于消费对象内容的全部知悉。而作为消费

对象提供者（卖方）如果蓄意隐瞒消费对象的全部或者部分

内容，则构成对于消费者知情权的侵害。从判决指明的案件

事实来看，被告显然并没有很好履行了上述的告知义务。 不

过，被告对此提出了新的抗辩理由：其与北京新画面影业有

限公司签订的电影《英雄》播放合同规定“电影院必须播出

随片附带的贴片广告，不得少播、漏播”，据此，被告仅仅

只是依据电影所有权人要求完整地播放电影而已，这种尊重

版权完整性的行为显然不会构成对消费者的侵害，也就谈不

上知情权了。但是这一貌似釜底抽薪的抗辩理由事实上并不

成立：首先，如果依据合同约定的将广告作为电影的一部分

，那么被告也必须为此向电影的消费者进行告知，这是由于

知情权涵盖的范围已经包括了电影全部内容，被告对于这一

特殊的广告内容没有尽告知义务显然不妥；再则，该合同约

定是否对电影消费者有效尚值得商榷，因为合同的相对性已

经明确地宣告了上述电影播放合同并没有对抗合同外第三人

的效力，被告如果没有完成对于这一贴片广告内容的公示披

露，而理所当然将其视为电影消费者的观赏内容，也就使得

消费者背离了其基本的作为第三人的权利底线了；最后，从

电影的消费内容来看，贸然将贴片的广告作为电影的内容，

显然超越了电影内容自身的界定，毕竟判定电影内容的不是

以是否存在于拷贝中作为标准，而是与电影主题相关才能够

被纳入，据此而言，将《英雄》电影的贴片广告界定为附属

的信息内容才更符合业界和日常的判定。 反思：当电影贴片



广告成为商业惯例 作为一种新兴的广告经营模式，电影广

告1997年才出现在国内电影院的银幕上。而依据业内人士的

观点，也不是所有的电影都有贴片广告，“只有在片子质量

好、观众群比较多的时候,影响力比较大的时候，这种情况下

会有一些⋯⋯也就20％左右” 。因此，片面断定电影的贴片

广告就是一种商业惯例，显然还是为时过早，据此而想获得

在法律义务上的免责更是不切实际的空想。但是，出于对消

费者利益的充分尊重和维护，我们应当前瞻于入世后中国逐

渐与国际接轨的电影市场和随之而来的电影广告的思考定位

，我们同样因此有理由对这一趋势有一个防范未然的制度设

计，于是考察并学习国外的主流做法就成为必然：先来看一

下电影大国美国的做法，通常美国电影在放映前也是播放广

告的，而且这已经成为一种惯例被观众所认可了。但与本案

的情况相左的是，美国的电影拷贝是不能贴片做广告的，电

影院播放的电影通常就是由专门的广告公司或者院线自主决

定播放的，同时美国电影院也没有公示电影放映前会播放广

告，但是其却赋予了观众退票权，一旦有观众对此表示不满

或者抱怨，即使已经观看完整部影片，电影院也会应观众要

求立即办理退票。从这个做法来看，美国的电影广告并没有

构成上述我们分析的强制消费，亦即观众可以通过退票权来

对抗所谓的电影广告这一服务内容，通过赋予消费者特殊权

利的对抗性设计，巧妙地解决了上述的广告播放这一商业运

作同消费者基本权利冲突的问题，在将美国法律传统中权利

意识彰显的淋漓尽致的同时，也给予我们很有借鉴意义的启

示。 再来看一下法国的做法，法国电影的广告形式兼容了美

国和目前中国的做法，允许了贴片广告和影院自身广告的存



在，但是其独特之处在于它明确地公示播放广告的长度以及

时间，亦即通过公示告知了消费者准确的消费内容信息，通

履行告知义务来满足消费者的知情权以豁免自己播放广告引

发的相关责任，也很好地消除了对于消费者权益侵害的隐患

。这一义务性的制度安排，因为其实用性和简便性，似乎可

以更加契合我们的实际，值得中国的电影产业移植借鉴。 借

鉴之后，也许当下一次我们在享用像《英雄》一样的电影盛

宴时，我们会同时得到电影院给予我们的像“英雄” 般的消

费礼遇。 100Test 下载频道开通，各类考试题目直接下载。详

细请访问 www.100test.com 


