
句苞 束撞滩资今
山

一 一 一 一
商厂
弓柱

圆妈广雷吻脸搽胃调夔与规制
沈卫利

所谓网络广告
,

是指在互联网的站点上发布 此规定和政府对媒体的其他管制法规
,

广告主
、

的以数字代码为载体的各种经营性广告
,

其基本 广告经营者与广告发布者之间的界限是显而易

特征为 利用数字技术制作和表示
。

可链 见的
,

一家酒厂不可能自己经营媒体为本企业的

接性
,

链接意味着广告主和广告经营者都无法预 产品发布广告
。

电脑公司也不可能直接使用传

知和控制广告会被多少个站点拷贝
,

虽然有时链 统媒体宣传企业形象或产品
。

但是
,

正如人们所

接者的本意并非宣传广告
,

但只要被链接的主页 看见的
,

在互联网上
,

广告主
、

广告经营者
、

广告

被网络使用者点击
,

就必然会看到广告
,

这是任 发布者这三者的界限 日益模糊
,

从而使得我们无

何传统广告所无法比拟的
。

强制性
,

即将广 法用现行法律的概念来理解
,

产生所谓的认知困

告强制塞人他人电子信箱
。

难
。

例如
,

经营互联网运营的 和提供互联网

一
、

网络广告中亚待解决的问题 上内容的
,

他们既有类似于传统媒体的传播

一 广告主
、

广告经营者
、

广告发布者的定 平台 —自己的主页
,

同时
,

许多
、

印 集广

位 告客户
、

广告经营代理
、

广告制作于一身
。

在某

依我国广告法的规定
,

广告主
,

是指为推销 种意义上说
, 、

每时每刻都在为本企业作

商品或者提供服务
,

自行或者委托他人设计
、

制 广告
。

当使用者点击这些门户站点时
,

任何人都

作
、

发布广告的法人
、

其他经济组织或个人
。

广 可以感受到铺天盖地的广告气息
。

这些广告中
,

告经营者是指受委托提供广告设计
、

制作
、

代理 企业自身的广告占据了重要的位置
,

尽管形式有

服务的法人
、

其他经济组织或个人
。

广告发布 点变化
。

另一个例子是企业的商业性网站
,

这些

者
,

是指为广告主或者广告主委托的广告经营者 商业性网站存在的基本功能
,

就是宣传本企业的

发布广告的法人或者其他经济组织或个人
。

依 形象
,

当然要使用一切可能的传播手段
,

如目前
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是否符合要求
,

文化水平和文化素质及文化表现 济
、

行政案件证据的重要来源
,

如何有效地利用

能否胜任档案与档案管理工作需要 第二
,

对档 档案
,

为社会经济建设服务
,

是需要认真研究的

案与档案管理人员要不断培训
,

要让其熟知和掌 问题
。

但长期以来
,

由于人们观念的制约
,

工商

握工商行政管理工作
、

档案法 》
、

《保密法 》等相 行政管理部门的档案利用率很低
,

许多有价值的

关法律法规知识
,

还要让其熟知和掌握档案与档 资源和信息被束之高阁
,

背离了档案与档案管理

案管理的科学管理技能和知识
,

如微机操作等 的宗旨和 目的
,

使许多资源和信息不能发挥价

第三
,

要注重政治素质
、

业务水平的不断提高
,

具 值
。

有档案工作人员应具备的素质 第四
,

使档案与 随着改革开放的不断深人和社会主义市场

档案管理人员树立爱岗敬业精神
,

积极钻研业 经济的不断发展与拓宽
,

我们应当把利用档案的

务
,

更好地做好档案与档案管理工作
。

第五
,

根 对象由司法部门向企业
、

社会延伸 把档案利用

据每个专兼职档案与档案管理人员所在部门的 由单一型向综合多功能型转变
。

同时
,

要充分挖

业务特点制定相应的岗位职责
,

明确责任
,

分工 掘档案资源和信息
,

积极提高档案利用率
,

为地

协作
,

权责分明
。

方经济建设提供有效服务
,

使档案成为各级地方

四
、

积极开展档案的开发利用工作 政府预测和决策经济发展速度
、

发展规模的重要

工商行政管理部门的档案内有丰富的经济 参考依据
。

信息和经济资源
,

同时又是许多刑事
、

民事
、
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时髦的网上看房
,

实际上就是房地产企业的广
月 几

仁‘

众所周知
,

互联网上的主页形形色色
。

只要

愿意
,

任何人
,

任何机构都可以在 自己的网站上

链接其他人的主页
,

同时发布 自己的信息
,

而这

种信息往往在实质上就是法律意义上的商业广

告
。

因此
,

法律上对广告主
、

广告经营者
、

广告发

布者的定义及其规制方式显然已经不能适应网

络广告的现状和发展
。

二 隐性广告更加隐蔽

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 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
。

隐性广告是以非

广告形式出现的广告
,

亦可叫做不是广告的广

告
。

在传统媒体上出现的隐性广告 比较容易识

别
。

互联网上的隐性广告则很难识别
。

其主要

形式有下列几种

以网络新闻形式发布的广告
,

新闻与广

告的界限非常模糊
。

在 上发布的广告
,

主要是以论坛讨

论问题形式出现的
。

此时
,

往往可以发现一些企

业使
“

托儿
”

的迹象
。

即企业以网民的名义故意

在论坛上提起论题
,

讨论一番
,

在其中不知不觉

地兜售自己的商品
。

以新闻组形式出现的广告
。

三 难以拒绝的 电子邮件广告

电子邮件广告以 晰 的形式
,

在理论

上可以轻而易举的从一到无限大
,

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
。

四 虚假广告与广告欺作

人人都可以发布广告
,

与现时社会一样
,

互

联网上同样会出现虚假广告和广告欺诈
,

且更加

不易识别
。

二
、

网络广告的法律规制

电子商务属于营利性的商事行为
,

与之关联

的网络广告当然具有经营性广告的性质
,

这是不

言而喻的
。

在电子商务快速发展的今天
,

如何对

网络广告进行法律规制
,

涉及到一系列的法律与

管理上的问题
。

在我国
,

网络广告仍处于发展的起步阶段
。

然而其发展却有着巨大的潜力
。

是否比照传统

媒体的运作方式
,

对网络广告实行目前《广告法 》

规定的法律调整
,

值得探讨
。

美国
、

日本为了推

动电子商务的发展
,

对在线交易实行全面免税
。

网络广告的管理也采用比较宽松的模式
,

即除非

某种重大的不正当竞争和恶意广告
,

政府对网络

广告是网开一面的
。

网络具有与传统媒体迥然不同的开放式的

互动结构
,

因此
,

不可能采用传统媒体的办法来

规制广告
,

而应当采用一种比较缓和的规制办

法
。

具体方式是

一 政 府 管理 与 工
、

自律相 结 合
。

、

是网络运作与管理的重要环节
,

离开了
、 ,

政府就无法对 网络实施有效的管理
。

这里所说的
、

印 的 自律包含两层含义
,

一

是
、

自身必须遵守广告法和相关法规
,

抵制不正当竞争和虚假广告 二是
、

应

当在经营的范围内规制所托管的主页
,

一旦发现

恶意广告行为时
,

应追究善意管理人之法律责

任
。

二 法律与业界规章相结合
。

对电子商务

而言
,

法律当然不可能预先穷尽规则
。

这就需要

行业规章在法律正式出台的空白期起到游戏规

则的作用
。

例如
,

对商业网站的规制
、

对个人主

页的管理都必须有一个可行的规章
。 、

在用户电子邮件地址的管理上
,

负有特殊的责

任
,

也应当研究相关的规章
。

三 工商行政管理部 门 的责任
。

作为政府

授权管理广告的部门
,

工商行政管理部门应当加

紧研究网络广告的课题
,

在条件成熟的时候提出

规制办法
。
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