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https://www.100test.com/kao_ti2020/484/2021_2022__E6_B5_85_E

8_AE_BA_E7_BD_91_E7_c122_484808.htm 随着电子商务的发

展，网络广告发展速度惊人。1997年 7月我国第一个网络广告

出现在搜狐的主页上； 1年后，中国的网络广告营业额就达

到 4800万元人民币。近几年来，我国网络广告年经营额以超

过 200%的速度增长。据统计，互联网上的300个主要网站

的99年第一季度的广告收入已经达到3。6亿美元，比去年同

期增加了80％。互联网是“开放性”的世界，任何人都可以

在上面获取无限的资料、信息。由于立法的滞后性，“网上

无法律“一度成为网民的口号，网络虚假广告、隐性广告严

重扰乱广告市场。因此，对网络广告进行规范，日显紧迫。 

网络广告，是指在互联网的站点上发布的以数字代码为载体

的各种经营性广告。其基本特征为：一、先进性；网络广告

是利用当今先进的数字代码技术制作和表示，可以将文字、

声音和画面完整地结合在一起，供用户主动检索、重复观看

，便于保存。二、互动性；不同于传统媒体信息单向传播，

是信息的互动传播，通过链接，广告主和广告经营者都无法

预知广告会被多少个站点拷贝，这是传统广告所无法比拟的

。三、跨地域性；网络广告传播范围广，速度快，可以在短

短几秒钟时间内，将信息传播至全世界的网民。目前，我国

还没有针对网络广告管理的全国性法律或行政法规，少数省

份如北京、浙江等工商管理部门已制定了适用于本地区网络

广告管理办法，但绝大多数地区仍只能沿用1995年实施的《

广告法》，但面对网络广告带来的一系列新鲜问题，《广告



法》已显得力不从心。网络广告带来的难以解决的问题主要

集中在以下几个方面： 一、 网络广告主体身份重叠带来的法

律问题 根据《广告法》的规定，广告主是指为推销商品或者

提供服务，自行或者委托他人设计、制作、代理服务的法人

、其他经济组织或者个人。广告经营者主要是指广告公司，

广告发布者是指为广告主或者广告主委托的广告经营者发布

广告的法人或者其他经济组织。这三者的分工形成了广告市

场的制约格局，尤其在广告经营者与广告发布者之间的"分

割"有利于保证广告的真实性，从而实现在市场行为中杜绝虚

假广告的目的。《广告法》还特别规定，广播电台、电视台

、报刊出版单位的广告业务，应当由其专门从事广告业务的

机构办理，并依法办理兼营广告的登记。这样设置是为了杜

绝虚假广告行为，让媒体广告制作与发布相分离，从而达到

两者之间相互制约的目的。 而在互联网上，网站既是广告经

营者又是广告发布者，网络广告行为主体身份存在重叠。例

如：在宣传自己网站所发布的广告中，网站的身份就是集三

者身份于一体，主体问题导致现行《广告法》无法对网络广

告行为进行有效的监督、管理，理由如下： 1、事前防御机

制破坏，《广告法》为消费者设计了多把“防护锁”，首先

是广告经营者对广告进行审查，然后是广告发布者进行审查

，最后，对于特殊商品如药品、医疗器械等还必须由有关行

政主管部门审查，这三个环节是紧密相联的，防范了虚假广

告的产生途径。而网络广告主体有可能是经营、审查、发布

，集三者于一身，网络广告主体重叠令原广告法的监督机制

丧失殆尽； 2、事后救济难以实现，根据《广告法》第38条规

定，消费者可以向发布虚假广告的广告主和主观存在过错的



广告经营者、发布者追求赔偿责任，在最大限度上弥补消费

者损失。然而网络广告使得三方分担责任机制失灵，消费者

只能向广告主追偿。失去传统广告的制约机制，就无法在广

告市场中遏止虚假广告行为，结果导致网上虚假广告泛滥成

灾。《广告法》对广告主、广告经营者、广告发布者的定义

及其规制方式显然不能适应网络广告发展的现状，关于广告

活动各方权利义务关系的规范，也就不能适用于网络广告。 

二、网络隐性广告法律问题 所谓隐性广告，是指采用公认的

广告方式以外的手段，使广告受众产生误解的广告。《广告

法》第2条规定：“本法所称广告，是指商品经营者或者服务

提供者承担费用，通过一定媒介和形式直接或间接地介绍自

己所推销的商品或者所提供的服务的商业广告。《广告法》

第13条规定：广告应当具有可识别性，能够使消费者辨明其

为广告。大众传播媒介不得以新闻报道形式发布广告。通过

大众传播媒介发布的广告应当有广告标记，与其他非广告信

息相区别，不得使消费者产生误解。《广告法》明确规定广

告应当具备可识别性，能够使消费者辨明其为广告，大众传

播媒介不得以新闻报道形式发布广告，通过大众传播媒介发

布广告应当有广告标记，不得使消费者产生误解。”网络广

告作为广告的一种形式，同样应符合这些规定，然而网络广

告中采取隐蔽形式发布广告以规避法律和欺骗消费者的现象

非常普遍，主要有以下几种形式： 1）BBS中的隐性广告：

在BBS论坛上开辟讨论某种产品的专栏，发起者多为一些商家

或受商家所托，借讨论产品的性能，质量或技术问题为名，

实际上是宣传商家产品，具有广告的性质，而且以较小的成

本起到宣传和扩大影响的目的。 2）关键词搜索中的隐性广



告：关键词搜索中的隐蔽广告。正如在论述不正当竞争问题

时所述，利用关键词技术将包含关键字（词）的源代码置入

网站整个程序中，关键字（词）一般为企业知名产品名称，

企业名称或驰名商标等。当用搜索引擎以该关键词搜索时，

网站与该驰名商标，产品等一同出现。这种广告以更加隐蔽

的形式发布，更难查明和处置。 3）网络新闻等形式发布的

隐性广告：打《广告法》擦边球，混淆新闻信息与广告信息

的界限，打着新闻的幌子发布广告，以新闻之名行广告之实

，目前尚没有切实可行的规范措施。 4）难以拒绝的电子邮

件广告：许多人都深受电子邮件广告的骚扰。只要你的电子

信箱地址被广告发布者知晓，你就无法拒绝。电子邮件广告

以Mailinglist的形式，在理论上可以轻而易举地从一到无限大

，个体可以向无数的信箱发布广告邮件。这种不期而至的广

告比上门的推销员更难忍受。传统意义上的广告总是以固定

的形式、时间或版面发布，广告管理机构以及消费者容易识

别。然而，由于互联网络的一些新技术和新特点，在其上面

出现了很多与传统广告形式不同但同样也具有介绍或推销商

品和服务功能的“广告”，即“隐性广告”，这些难以识别

、与以往截然不同的广告是否属于广告法调整的范畴难以界

定。 三、违法网络广告法律问题 “在互联网上。没有人知道

你是一条狗”。 《广告法》第26条第2款：“广播电台、电视

台、报刊出版单位的广告业务，应当由其专门从事广告业务

的机构办理，并依法办理兼营广告的登记”。其中没有对ISP

从事广告业务，办理登记的规定。由于ISP的法律地位不明确

，从而在实践中，造成工商行政机关无法对ISP发布广告进行

有效监督，更何谈还有无数个人网络广告发布者。 从现实情



况出发，由于网络广告本身数量庞大，网络广告很难通过登

记方式来规范网络广告发布行为，以及约束网络广告发布者

。使广告监管部门按照《广告法》对网络广告进行逐一审查

已不现实。 而且，ISP网络服务运营公司内部一般没有专门的

机构负责广告的承接、设计和发布，没有相应的广告管理制

度，网络服务运营商也不能严格审查广告信息发布者的真实

身份以及广告宣传产品的真实性。因此，对网络广告的管理

基本处于无序状态，损害消费者合法权益的违法广告更难以

识别。目前有哪些违法网络广告呢？ 从现状看，违法网络广

告主要有以下几种表现形式： （1）诱饵广告。即经营者对

实际上不能进行交易的商品作出广告，或者对商品的数量、

日期有显著限制而在广告中不予明示，以此引诱顾客前来购

买，并鼓动其购买广告商品之外的商品。据报道，美国为了

对付此类网上欺诈活动，其联邦贸易委员会还专门设立了一

个网站，将欺诈性网站链接、输入到其数据库中。 （2）虚

假广告。虚假网络广告，是指网络广告发布者以谋取非法利

益为目的，以欺骗的方式进行的使广告受众产生错误认识的

网络广告宣传。即广告主利用虚假的事实进行广告，以骗取

消费者对其产品或服务的信任，从而成为购买其商品或服务

的潜在客户。例如国内某网站曾登出了著名演员巩俐向希望

小学捐赠某口服液的广告，即为子虚乌有的虚假广告。 （3

）滥用名人肖像的广告。名人的广告效应是显著的，而一些

网站（尤其是中小型网站）一方面希望扩大自己的影响，以

产生丰厚的经济效益，但另一方面又不愿或无力提供足够的

资金，于是常常不经名人的同意，擅自对其肖像进行加工处

理，制作成网页或Flash图片，以扩大自身的对外宣传。 （4



）违反行业规定的广告。不同行业对各自的广告要求也不同

，例如药品和烟草的广告就有其特殊要求，如果网络经营者

未能根据法律对特定行业的特殊规定进行广告活动，则很可

能构成违法广告。 四、网络广告的管理制度 在我国，网络广

告仍处于发展的起步阶段。在中国520亿广告金额中，网络广

告只占其中的1600万,然而其发展却有着巨大的潜力，完全可

能成为广告业界的“大户”。 由于立法的滞后性，“网上无

法律“一度成为网民的口号，网络虚假广告、隐性广告严重

扰乱广告市场，造成巨大社会经济损失，应当及早治理。由

于网络的开放式互动结构，导致网络广告主体不确定，广告

行为的真实性不确定。因此，网络广告违法行为无法受到法

律制约，现行《广告法》已不能有效遏止网络广告侵权行为

的发生，不能对网络广告进行有效治理。 那么应当如何对网

络广告进行管理呢？笔者提出意见如下，谨供参考： 1、建

立政府监督机制。完善或制订有关网络广告法规，加快制定

规范网络广告行为的实施细则。没有规矩不成方圆。政府可

以通过完善已有的《广告法》、《反不正当竞争法》、《消

费者权益保护法》，加强对网络广告规范。也可以参照世界

各国以及结合中国实际情况，制定网络广告方面的管理规定

，在规章的制定与完善的过程中，充分考虑到网络的虚拟性

、超地域性的特点，注意立法的技术性和可操作性，使网络

广告行为有法可依。对网络广告的经营者、发布者、广告的

内容、发布的形式进行监管，建立完善的网络广告监管机制

。 2、建立行业监督机制。提倡行业自律，制订行业规范。

网络广告主和经营者在网络广告经营活动过程中，应当树立

自律的观念。自律要求他不能仅仅考虑自身的利益，而且还



要照顾消费者的利益，尊重消费者的人格和消费者依法享有

的各项权利，并以此来约束自己的行为，真实地履行自己的

义务。 3、建立群众监督机制。政府部门可以通过各种途径

向消费者提供识别虚假广告、网络陷阱的这类信息，以提高

其自我保护能力，培养消费者自我保护意识。建立消费者网

络投诉、举报中心，规范网络广告行为。 4、建立国际联动

监督机制。加强国际合作，共同规范网络广告市场。网络无

国界，鉴于网络广告的特殊性，在法律适用上会出现国际冲

突，这就需要各国对共同的、基本问题达成共识，通过签订

双边协议、多边协议、国际公约等国际合作的方式来解决网
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