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2020 年 3 月 16 日 

 

“战疫”广告怎么拍--疫情期间“蹭热点”广告合规问题探讨 

2020 年春节期间，新型冠状病毒肺炎疫情（下

称“疫情”）迅速发展，不断更新的确诊病例等信

息充分保障了信息公开透明、促进社会成员自觉参

与防疫，但同时也难免引发社会大众对新病毒的恐

慌。针对这一心理，一时间，以“战役”之名，各

种广告宣传扑面而来，由此产生了“爆发式”的广

告违法现象。 

本文将由疫情期间引人关注的广告违法情形引

申，结合我们的实践经验，对广告相关法规语境下

的法律风险展开讨论。 

一、 虚假广告宣传的多重法律风险 

疫情期间，宣称能够预防或治疗新冠病毒肺炎

的商品层出不穷，诸多内容未经验证、甚至本身即

为不真实的表述，成为了市场监管部门最为关注的

对象。该等宣传是否可能被认定为《中华人民共和

国广告法》（下称“《广告法》”）下的“虚假广告”？

即便不被认定为虚假广告，又是否有其他法律风险

呢？ 

1、 《广告法》下的重重限制 

(1) 重点打击对象：虚假广告的发布 

根据《广告法》第 28 条，“广告以虚假或者引

人误解的内容欺骗、误导消费者的，构成虚假广告。”

据此，“虚假广告”的认定主要考察以下两个方面：

第一，广告内容是否虚假（即所宣称的信息不真实、

不存在）或引人误解（即虽真实但却引人误以为是

其他不真实含义）；以及第二，广告是否会欺骗、误

导消费者。此处并不要求该广告已客观上造成欺骗、

误导消费者的事实，只要以“一般消费者的普通注

意力”分析，存在欺骗、误导消费者可能的1，即满

足前述构成虚假广告的规定。 

执法实践中，主管部门可在接到投诉、举报后

或依职权主动对商家发布的广告真实性进行调查，

并有权要求当事人限期提供证明文件（参见《广告

法》第 49 条）。《广告法》下，当事人对真实性负有

举证义务2，如无法提供受认可的证明文件的，相关

广告很可能被认定为“虚假广告”。 

疫情期间，广告处罚案例大多集中于虚假广告。

宣称“凭帽檐隔离病毒的帽子”3、“防飞沫病毒的

护目镜”4、自称“有 99%超强防护力的口罩”5等

诸多宣称有防疫或治疗功能的产品，均因无法提供

真实的证明材料而被认定为虚假广告，遭到立案调

查或行政处罚。 

                                                        
1 国家工商总局广告监督管理司编著：《中华人民共和国广告法释义》，

中国法制出版社，2016 年 3 月出版，第 93 页 

2 国家工商总局广告监督管理司编著：《中华人民共和国广告法释义》，

中国
法制出版社，2016 年 3 月出版，第 18 页 

3 http://www.samr.gov.cn/zt/jjyq/bgt/202003/t20200306_312563.html 

4 https://xw.qq.com/cmsid/20200220A0GQ4B00?f=newdc 

5 杭拱市监稽罚处字〔2020〕7 号《行政处罚决定书》 
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(2) 与“虚假广告”并存的法律风险 

我们注意到，疫情期间，对于真实性可能存疑

的广告宣传，也有部分地区执法部门并未以认定虚

假广告的途径进行规制；而是避开“真实性”问题，

依据其他条款进行处罚： 

a) 如《广告法》第 17 条规定，“除医疗、药

品、医疗器械广告外，禁止其他任何广告涉及疾病

治疗功能，并不得使用医疗用语或者易使推销的商

品与药品、医疗器械相混淆的用语。”广告宣称普

通商品拥有预防、治疗新冠肺炎功能的，无论是否

考虑真实性，均很有可能被认定违反第 17 条的规定。

如义乌市市场监督管理局就根据上述第 17 条，对宣

称“香袋可以预防冠状病毒”的企业进行了立案查

处。6 

b) 而对于医疗、药品、医疗器械、农药、兽

药和保健食品广告等，根据《广告法》第 46 条，“应

当在发布前由有关部门（以下称广告审查机关）对

广告内容进行审查；未经审查，不得发布。” 针对

宣称具有防疫功能的药品，即便不考虑其真实性，

即可直接根据上述规定进行处罚。如山东省威海市

市场监督管理局认定，某医药公司宣称“治疗冠状

病毒六神丸供货中”，构成未经审查发布药品广告的

行为7。 

针对上述情况，我们理解，疫情期间各类新闻、

协会、研究机构对于某产品是否具有预防、抑制病

                                                        
6 http://www.samr.gov.cn/zt/jjyq/bgt/202002/t20200212_311490.html 

7 http://yp.gmw.cn/2020-03/06/content_33625538.htm 

毒功效的讨论层出不穷，相关广告宣传是否真实、

特殊时期内相关依据是否足够权威等问题对于执法

部门的专业性确有较高要求。但即便实体问题判断

存在难度、需要时间，也无法避免“普通商品不得

宣称医疗功能”及“未经审查发布药品广告”的违

法责任。因此，即便企业已提供相关证明材料对“真

实性”问题进行解释，亦要留意上述法律风险。 

值得注意的是，根据《广告法》第 55 条、第

58 条，虚假广告的罚款金额为广告费用三倍以上五

倍以下，广告费用无法计算或者明显偏低的，处二

十万元以上一百万元以下的罚款；但根据《广告法》

第 17 条、第 46 条处罚的罚款金额为广告费用一倍

以上三倍以下，广告费用无法计算或者明显偏低的，

处十万元以上二十万元以下的罚款。我们理解，在

行政调查中，如企业可守住“广告真实性”（或者至

少对广告真实性进行有效的说明和举证），一方面可

避免“虚假广告”对企业声誉的损害，同时在涉嫌

多个违法事实的情况下也可能降低罚金对经营的影

响。 

2、 虚假广告之外的防线：关于虚假宣传

的认定 

实践中，常见企业辩称其宣传形式不属于“广

告”（如，仅为销售人员宣讲、公开演示等等），不

应作为《广告法》下的“虚假广告”进行处罚。但

这或许无法完全规避法律风险。 

根据《广告法》第 2 条，“广告”指通过一定媒

介和形式直接或者间接地介绍自己所推销的商品或

者服务的商业广告活动。但根据《中华人民共和国
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反不正当竞争法》（下称“《反法》”）第 8 条，“经

营者不得对其商品的性能、功能、质量、销售状况、

用户评价、曾获荣誉等作虚假或者引人误解的商业

宣传，欺骗、误导消费者。经营者不得通过组织虚

假交易等方式，帮助其他经营者进行虚假或者引人

误解的商业宣传。”（下称“虚假宣传”） 

根据相关法律释义及实践经验，虚假宣传与《广

告法》下“广告”的推广对象基本一致，即所有商

品、服务及其有关信息，包括对企业形象、信誉、

经营理念的宣传等。但是，广告要求“通过一定媒

介和形式”，虚假宣传无此要求。因此，在营业场所

内对商品进行演示、说明，上门推销，召开宣传会、

推介会等形式8，一般被认为是商业广告之外的商业

宣传。该等商业宣传，以及实践中执法部门难以完

全确定为“广告”的商业宣传，如涉及虚假情形的，

往往根据《反法》第 8 条进行认定与处罚。 

如此次疫情中，一家药店在“店内张贴的宣传

页”中宣称连花清瘟可抑制冠状病毒9、某牛奶企业

在超市牛奶专售区摆设“全民饮奶抵抗病毒”等展

板10，均被认定违反《反法》第 8 条。 

值得注意的是，根据《反法》第 20 条，针对一

般情节，虚假宣传的罚款为二十万元以上一百万元

以下，并不考虑宣传成本和费用的要素；但在广告

制作费用可计算且没有明显偏低的情况下，“虚假

                                                        
8 王瑞贺主编：《中华人民共和国反不正当竞争法释义》，法律出版社，

2018 年 1 月出版，第 25 页 

9 https://www.sohu.com/a/370780369_114988 

10 http://www.samr.gov.cn/zt/jjyq/bgt/202003/t20200305_312514.html 

广告”应处以广告制作费用三至五倍的罚款。在实

践中，虚假广告和虚假宣传经常会出现竞合，但是

处罚的金额计算方式存在显著不同，因此，如何根

据实际情况认定处罚事由，值得企业关注。 

二、 药品与保健食品广告的特殊法律风险 

疫情期间，各类药品、保健食品广告铺天盖地。

与此相呼应的是，2020 年 3 月 1 日，《药品、医疗

器械、保健食品、特殊医学用途配方食品广告审查

管理暂行办法》（下称“《暂行办法》”）正式生效。

根据《广告法》、《暂行办法》等规定，除与普通产

品广告适用一般法律要求外，药品与保健食品广告

面临更多的限制。 

1、 药品广告高发风险：未审查、超范围

与踩禁区 

实践中，药品广告常因未经审查即发布、超说

明书范围进行宣传及出现法律明确禁止的内容，而

引致法律风险： 

(1) 审批要求：如前文所述，《广告法》第 46

条规定药品广告未经审查不得发布，《暂行办法》第

2 条亦对此明确规定，疫情期间该等情形亦不少见

（参见批注 7 案例，下文不再赘述）。 

值得注意的是，《广告法》第 19 条特别规定，

广播电台、电视台、报刊音像出版单位、互联网信

息服务提供者不得以介绍健康、养生知识等形式变

相发布医疗、药品、医疗器械、保健食品广告。实

践中，常见相关主体在电视健康讲座中给药品打广

告，被认为未经审批发布药品广告，从而受到行政
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处罚的情况11。 

此外，尤其需要注意的是，《暂行办法》第 20

条首次明确规定药品、医疗器械、保健食品和特殊

医学用途配方食品广告，不得进行剪辑、拼接、修

改。实践中，企业将已审批内容与未审批文案拼接

为一张海报等“灵活”操作已被明令禁止。 

(2) 内容范围：就内容而言，法律规定药品广

告内容应以说明书为准，涉及药品名称、药品适应

症或者功能主治、药理作用等内容的，不得超出说

明书的范围（参见《广告法》第 16 条、《暂行办法》

第 5 条），即，如企业宣称，经最新研究发现，某说

明书载明功效为治疗普通感冒咳嗽的药品具有抗新

型冠状病毒、治疗新型冠状病毒肺炎的作用，不论

是否有权威依据支撑、是否得到学界普遍认可，一

般均不被法律所允许。 

(3) 其他禁止性规定：医药企业在制作广告提

交审查前，及获得审批、即将发布时，均需注意避

免落入法律明确规定的“禁区”（参见《广告法》第

16 条、《暂行办法》第 11 条），如对功效的断言、

宣称治愈率、暗示安全无毒副作用、请医生和专家

作证明（如，请微博中的医生大 V 发布广告）等。 

2、 保健食品广告：“特权”与“枷锁” 

据我们了解，保健食品广告近期也特别引发监

管机构的关注。根据新闻报道，此次新冠病毒肺炎

的治愈与人体自身免疫系统关系紧密。针对这一“热

点”，很多食品品牌在互联网各渠道进行了大面积广

                                                        
11 穗越工商处字［2019］143 号《行政处罚决定书》 

告宣传，其广告语类似包括“增强免疫力”，并明确

自身为合法注册的保健食品。同时，宣称具有“国

家品质”、 “超强活性”等，甚至邀请“网红”拍

摄视频，介绍免疫力相关知识并推荐产品。此类保

健食品广告的多样性、丰富性再次引发了市场监管

部门对于保健食品广告合规要求的关注。 

根据《广告法》、《暂行办法》等法规，虽然区

别于普通食品广告不得宣称保健功效的限制，保健

食品广告易在一众“食字号”竞争产品中脱颖而出，

但随之而来的亦是重重“枷锁”，主要体现在以下方

面： 

(1) 审批要求：需经前置审批程序。不得采取

剪辑、拼接、修改等方式加入未审批内容（参见《广

告法》第 46 条、《暂行办法》第 2 条、第 20 条），

且不得以介绍健康、养生知识等形式变相发布保健

食品广告（参见《广告法》第 19 条）。 

我们理解，如保健食品企业以微博、微信公众

号等自媒体方式对保健食品进行推广的，其亦应确

保推广内容经过前置审批；同时，如通过自媒体以

发布健康知识的名义、附带提及产品的，亦不排除

可能被认定属于广告发布。 

(2) 内容范围：保健食品广告的内容应当以市

场监督管理部门批准的注册证书或者备案凭证、注

册或者备案的产品说明书内容为准，涉及保健功能、

产品功效成分或者标志性成分及含量、适宜人群或

者食用量等内容的，不得超出上述文件的范围，且

不得涉及疾病预防、治疗功能（参见《广告法》第

18 条、《暂行办法》第 7 条）。 
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需特别提醒保健食品企业注意的是，判断广告

是否涉及“疾病治疗、预防功能”，实践中并非易事。

例如，某进口益生菌胶囊广告宣称产品可“修复肠

道免疫，调节肠道菌群”、“扭转过敏体质，调节免

疫平衡”等，被认定违反上述法律规定12。该产品的

注册保健功能为“增强免疫力”，寥寥数字之差，便

被认定由“保健功能”走向了“医疗功效”。 

(3) 标注义务：应显著标明“保健食品不是药

物，不能代替药物治疗疾病”，声明本品不能代替药

物，并显著标明保健食品标志、适宜人群和不适宜

人群（参见《暂行办法》第 7 条）。据此，作为广告

发布的微博及相关视频、海报均应充分履行标注义

务。 

(4) 不得采用广告代言人进行推荐、证明（参

见《广告法》第 18 条）。根据我们的经验，并非在

广告中明确称呼或标注为“代言人”的主体才会被

认定为代言人。如拥有一定知名度的人对产品进行

                                                        
12 青市监案处字〔2017〕第 290201711055 号《行政处罚决定书》 

推广，执法部门有可能根据实际情况判断是否违反

上述规定。 

如某专家在电视节目中宣传保健食品的功效，

执法部门认为该广告属于利用代言人作推荐、证明，

从而根据《广告法》第 18 条作出处罚13。互联网语

境下，我们亦发现具有知名度的人员发布其使用产

品的微博，从而被认定为广告代言人的案例14。 

(5) 其他禁止性规定（《广告法》第 18 条、《暂

行办法》第 11 条）。 

三、 我们的展望 

春分将至，万物复苏，疫情终将被战胜。正所

谓“危”中有“机”，疫情爆发再次引发了对健康食

品和高质量医疗服务的庞大市场需求，医疗和保健

食品企业“蹭热点”、“博眼球”的市场宣传策略就

商业意义而言无可厚非，但是，如何在市场宣传过

程中做到合理合法，不触及监管红线，帮助企业在

获取商业利益的同时避免不必要的法律风险，是我

们长期关注的话题。 

 

                                                        
13 汴工商处字[2018]125 号《行政处罚决定书》 

14 沪工商机案处字〔2018〕第 200201810014 号《行政处罚决定书》 
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刘晨昕        电话：86 21 2283 8220  邮箱地址：liuchx@junhe.com 

 

本文仅为分享信息之目的提供。本文的任何内容均不构成君合律师事务所的任何法律意见或建议。如您想获得更多讯

息，敬请关注君合官方网站“www.junhe.com”或君合微信公众号“君合法律评论”/微信号“JUNHE_LegalUpdates”。  

http://www.junhe.com/

