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尽管《办法》关于被指定为“种草广告”
的内容明确了广告发布者标明“广告”的义
务，但具体如何实施执行依然存在可以探讨
的空间。

1.标明“广告”的形式要求应该以
“消费者辨明是广告”为内核。

广告发布者对“种草内容”“广告”的标
识，需要满足显著的要求，核心判断标准应
该是“消费者辨明是广告”。《办法》对“广告”
的限定，一般需要明确标明“广告”，为满足
不同认知水平的消费者，也可以用英语
“Ad”或“赞助”等其他让消费者明确区分为
广告的替代方式进行标识。“广告”标识在不
同的终端设备（PC、移动端等）都应该满足
显著可识别要求。“种草广告”的展示由于容
易跟正常内容混在一起，如果对整篇内容进
行“广告”标识可能无法起到特别提醒消费
者的功能，在特定“种草广告”片段或段落出
现的地方有针对性地明示“广告”属性，对于
消费者辨明广告具有更重要的意义。

此外，《办法》第九条第1款对于互联网
广告采取实质性的广告识别性义务，因为
对于消费者明确认知到为“广告”的“种草
内容”，如果不可能造成消费者的误解和诱
导，那也不应该包括在“种草广告”的标识
范围内。因为在消费者已经明确认知到该
“种草内容”广告属性的情况下，对于这类
“种草”类视频是否行使标识已经不是重
点，应该以消费者知情为广告的内核标准
来进行判断。

2.“种草广告”的标识范围应当
排除非商业广告、法律法规要求展示
的信息，以及消费者明确认知到为
“广告”的内容。

“种草广告”范围的划定，首先排除了非
商业广告和法律法规强制要求展示的信息。
非商业广告，如公益广告、招标公告、招聘公
告、征婚启事等应该排除在“种草广告”的范
围内。另外，《办法》第二条第 2款规定的，
“法律、行政法规、部门规章、强制性国家标准
以及国家其他有关规定要求应当展示、标示、
告知的信息，依照其规定”。这类要求包括《消
费者权益保护法》第八条规定的商品的价格、
产地、生产者、用途、性能、规格、等级、主要成
分、生产日期、有效期限、检验合格证明、使用
方法说明书、售后服务，或者服务的内容、规
格、费用等有关情况。

在上述前提的基础上，《办法》针对种草
内容采取分而治之的治理路径：对于附加购
物链接等购买方式的推销商品或服务的知
识介绍、体验分享、消费测评等形式的内容，
应当标明“广告”；对于没有附加购买方式
的“种草内容”，不用标明“广告”。
来源：新华网（作者系中国社会科学院大学
互联网法治研究中心特聘研究员 夏杰）

落地路径探讨：

“消费者辨明是广告”
是主要内核

近年来，社会舆论对“种草”虚假
营销颇为不满，特别是未经标注的
“种草内容”，很容易混淆真实种草
的经验分享和接受商家赞助的营销
内容，使用户丧失辨认能力，从而容
易被误导或被欺骗“种草”消费，造
成消费者合法权益被屡屡损害的虚
假营销事件发生，互联网正常的商业
生态也受影响，这一情形构成了监管
机关针对“种草广告”进行治理的主
要背景。

1.将“附加购物链接等购买
方式”作为判断“种草内容”是
否构成商业广告的主要标准，
是平衡各方利益且具有可操作
的做法。

随着数字经济渗透到各行各业，
由于几乎所有的信息交互方式都发
生在互联网上，特别是交易和内容在
如今互联网生态上进行融合（如内容
电商、直播电商的兴起），对商业信息
进行分类越来越难，非商业广告信息
与商业广告之间、非商业信息和商业
信息、商业信息与商业广告之间的边
界也都逐渐模糊。

将“附加购物链接等购买方式”
作为认定“种草内容”构成商业广告的
重要标准，其实是从外观形式特征来
对“种草内容”是否构成商业广告画一
条线，这条线也反映了当前监管、产业
和相关利益方的共识。此外，互联网
用户正常的内容分享被豁免适用这一
条款也应当是应有之义。互联网用户
在发布图文、视频等内容时，会有很强

的在社交平台上“打卡”或“分享”网红
城市、网红店的欲望，这一分享尽管存
在某些链接指向某个商店、某个营销
地点的情况，但此时互联网用户并没
有推销商品或服务的意图，单纯是为
了分享话题引发讨论，互联网用户与
商家之间也不存在实质性的利益关
系。这一情形一方面是互联网用户
正常的表达自由，另一方面也不符合
《广告法》中对商业广告的定义要求。

2.通过互联网广告可识别
性要求来规制带有强营销属性
的“种草广告”，是全球各法域达
成广泛共识的通行做法。

通过互联网广告的可识别性要
求来规制“种草广告”，即广告发布者
应当显著标明“广告”，可以打破“种
草内容”创作者和消费者用户之间存
在的信息不对称。“种草内容”之所以
需要被充分披露，主要在于其模糊了
受资金赞助的商业推广与创作者的
个人表达的界限。当观看用户无法
区分商业推广内容和创作者个人创
作时，用户基于创作者个人创作内容
建立起来的消费心智被误导到商业
推广产品上。一方面导致用户的信
任被误导，消费者合法利益被损害；
另一方面对于诚信商家的正当利益
造成不正当竞争上的损害。通过标
明广告的方式明确告知用户上述条
款规定的“种草广告”是受商业赞助
的，能够让用户的消费决策不受上述
不对称信息的扭曲，是对消费者选择
自由权的真正尊重，也是对诚信商家

合法利益的维护。

3.类型化特定商业信息作
为广告进行治理具有成功的规
制经验，此次“种草广告”分割治
理也是针对特定场景进行类型
化治理的尝试。

“附加购物链接等购买方式”
通过画线的方式将部分种草内容
界定为“种草广告”，本质上是通过
“购买方式”来推定“种草内容”的
强营销属性，因此这里的“等”是非
穷尽式的列举方式，不仅包括附加购
物链接，也包括小黄车等方式。之所
以如此规定的逻辑可能在于，没有附
带购买方式的“种草内容”，可能存
在正常内容信息和商业广告的较大
争议，其营销意图相较附加了购买方
式的“种草内容”更弱。相比之下，
附加了客观的购买渠道链接等购买
方式，客观上更容易达成推销——交
易闭环，使得这一“种草内容”在正
常信息——商业广告的谱系上可能
更倾向于强营销性的商业广告。

此次《互联网广告管理办法》的
修订延续了类型化治理的思路，但相
比于传统广告的客体标准，《办法》新
修订的条款更多采取分新业态场景
的技术治理路径，如竞价排名、直播
营销、算法推荐方式发布广告、链接
广告、“种草广告”等。《办法》此次将
附加购物链接等购买方式的“种草内
容”作为“种草广告”（即商业广告）进
行治理，体现的也是监管分而治之的
理念。

“种草广告”治理：

广告可识别性是判断的依据

《互联网广告管理办法》第九条
第3款规定，除法律、行政法规禁止发
布或者变相发布广告的情形外，通过
知识介绍、体验分享、消费测评等形式
推销商品或者服务，并附加购物链接
等购买方式的，广告发布者应当显著
标明“广告”。这一规定将外观形式的
“附加购物链接”和“通过知识介绍、体
验分享、消费测评等形式推销商品和
服务”作为认定商业广告的条件。

文义解读这一规定包括如下
含义：

首先，没有附加购物链接、购物
小黄车等购买渠道，单纯通过知识介
绍、体验分享、消费测评等形式以图
文、视频或直播等方式推销商品或服
务，不在本条规定的范围内。

其次，附加购物链接等购买方

式，但并没有通过知识介绍、体验分
享、消费测评等形式以图文、视频或
直播等方式推销商品或服务，属于
典型的电商交易场景，不被界定为
广告。

再次，在文字、图片、视频等互联
网媒介上，通过知识介绍、体验分享、
消费测评等形式，推销商品和服务，
并且附加购物链接等购买方式，此时
这一场景被《办法》推定为广告场景，
广告发布者应当显著标明“广告”。

最后，通过知识介绍、体验分享、
消费测评等形式推销商品或者服务，
并附加购物链接等购买方式的“种草
广告”，不得存在“法律、行政法规禁
止发布或者变相发布广告的情形”，
例如，不得发布违反《广告法（2021修
正）》第二章广告内容准则和第三章

广告行为规范等情形的规定。
可见，《办法》对于“种草内容”的

规定采取的是类型化的治理方式，在
满足法律法规禁止发布或变相发布
广告的底线基础的情况下，刨除商品
详情页等满足消费者知情权的商品
和服务信息，可以把“种草内容”分成
“种草广告”和“种草内容”：对于“种
草广告”，需要满足通过知识介绍、体
验分享、消费测评等形式推销商品或
服务，同时提供附加购物链接等购买
方式的条件，此时应当标明“广告”，
内容属性为商业广告；对于没有附加
购物方式的“种草内容”，则依然被推
定为商业性信息，并不属于商业广
告。可以看出，这次治理也是一次针
对重点疑难问题的精准方案，相对包
容和科学。

“种草内容”最新规定：

含有链接的互联网广告有购买方式的属于广告

近期，国家市场监督管理总局修订发布了《互联网广告管理办法》，《办法》于5月1日正式生效实施。办法
针对弹出广告、利用智能设备发布广告、“种草广告”、含有链接的互联网广告等新业态广告行为进行了专门条
款的规定，其中，关于“种草广告”的细化规定成为行业关注的焦点。
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“种草内容”治理逻辑与落地路径探讨


