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概述
在在线市场中，消费者可以在不受以下限制的情况下进行交易

时间或距离。人们可以日夜登录互联网，购买几乎任何想要的东西，而移动技术的进步使广告商几乎可以在
消费者所到之处触达他们。但网络空间并非没有边界，无论何种媒介，欺骗都是违法的。FTC已执行并将继
续执行其消费者保护法，以确保产品和服务在网上被如实描述，并确保消费者了解他们为何付费。这些活动
既有利于消费者，也有利于卖家，他们期望并理应有机会在一个没有欺骗和不公平行为的市场中竞争。

广告法的一般原则适用于网络，但新问题几乎

适用于其他媒体商业活动的相同消费者保护法律也适用于在线活动，包括移动市场中的活动。FTC法案对“不
公平或欺骗性行为或做法”的禁止涵盖在线广告、营销和销售。此外，许多委员会的规则和指南并不限于传播
声明或广告所使用的任何特定媒介，因此适用于广泛的在线活动。

适用于其他媒体商业活动的相同消费者保护法律同样适用于在线活动，包括移动市场中的活动。
《联邦贸易委员会法》对“不公平或欺骗性行为或做法”的禁止涵盖在线广告、营销和销售。此外，
委员会的许多规则和指南并不限于传播声明或广告所使用的任何特定媒介，因此适用于广泛的在
线活动。

1.

当实际可行时，广告主应将相关限制和限定信息纳入基础声明中，而不是用单独的披露来限
定该声明。

2.

要求的披露必须清晰且醒目。在评估披露是否可能清晰且醒目时，广告商应考虑其在广告中的位
置及其与相关声明的接近程度。披露越接近其所关联的声明越好。其他考虑因素包括：披露的显
著性；是否不可避免；广告的其他部分是否分散了对披露的注意力；披露是否需要在网站的不同
位置重复；音频信息中的披露是否以足够的音量和节奏呈现；视觉披露是否

3.
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出现足够长的时间；以及披露的语言是否为预期受众所理解。

为使披露清晰显著，广告主应：4.

● ●将披露尽可能放置在触发性陈述附近。

● ●考虑消费者可能用于查看的各种设备和平台

广告及任何相应的披露。如果广告可在特定设备或平台上查看，任何必要的披露应足以防止该
广告在该设备或平台上查看时具有误导性。

● ●当空间受限的广告需要披露时，将披露纳入其中

纳入广告中。然而，当无法在空间受限的广告中做出披露时，在某些情况下，在广告所
链接的页面上以清晰且醒目的方式做出披露可能是可以接受的。

● ●当使用超链接引导至披露信息时，

- -

- -

- -

- -

- -

- -

● ●最好将广告设计为无需“滚动”即可

找到披露。当需要滚动时，使用文字或视觉提示鼓励消费者滚动以查看披露。

● ●随时了解关于消费者在哪里看和不看

在屏幕上。

● ●识别并回应任何技术限制或独特特征

披露时采用某种通信方法。

● ●在消费者做出购买决定之前展示披露 - e.g.，在之前
ii

使链接明显；

适当地标注超链接，以传达其所指向信息的重要性、性质和相关性；一致地使用
超链接样式，以便消费者知道何时有可用链接；

将超链接放置在尽可能靠近其所限定的相关信息的位置，并使其引人注意；

将消费者直接带到点击通过页面上的披露；通过监测点击率和其他关于消费者使用的
信息来评估超链接的有效性，并据此做出更改。

他们“加入购物车”。同时认识到披露可能必须
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在购买前重复，以确保它们充分呈现给消费者。

● ●在内容冗长的网站上以及涉及以下情形时，根据需要重复披露

重复性声明。如果消费者可以通过多条路径浏览网站，披露也可能需要重复。

● ●如果在网上推广的产品或服务打算(或能够)从“实体”商店或广告主本身以外的在线零售商处购买

那么为防止欺骗或不公平损害所必需的任何披露都应在广告本身中呈现--也就是说，在消费者前往商店或其
他在线零售商之前。

● ●必要的披露不应被降格到“使用条款”及类似内容中

合同协议。

● ●醒目地展示披露内容，使其对消费者显而易见，并

评估披露内容相对于网页其他部分的大小、颜色和图形处理方式。

● ●审查整个广告，以评估披露内容在考虑以下因素时是否有效

其他元素--文字、图形、超链接或声音--这些元素可能分散消费者对披露内容的注意力。

● ●在作出音频声明时使用音频披露，并以足够的音量呈现

以及节奏，使消费者能够听到并理解它们。

● ●展示视觉披露内容的持续时间应足以让消费者注意到、阅读，

并理解它们。

● ●使用通俗的语言和句法，使消费者理解披露内容。

如果披露对于防止广告具有欺骗性、不公平性或 otherwise 违反委员会规则是必要的，且无法清晰
且醒目地进行披露，则不应传播该广告。这意味着，如果特定平台没有提供进行清晰且醒目披露的
机会，则不应使用该平台传播需要披露的广告。

5.

负面消费者体验可能导致消费者好感度流失，并削弱

消费者信心。清晰、醒目且有意义的披露有利于广告主和消费者。

iii



联邦贸易委员会

引言日复一日，企业在网上宣传和销售其产品和服
务。1

I.

在线世界为消费者提供了有益且快节奏的体验，但也提出了有趣--有时复杂--的问题，即那些早在“dot
com”、“smartphone”和“social media”成为家喻户晓的词汇之前制定的法律是否适用。

2000年5月，在公众评议期和公开研讨会之后--该研讨会旨在

讨论联邦贸易委员会规则和指南对在线活动的适用性，联邦贸易委员会工作人员发布了《点com披露》。该
指导文件审查了委员会的消费者保护法规、规则和指南如何适用于在线广告和销售，并讨论了联邦贸易委员
会在在线广告背景下对披露应清晰且醒目呈现的要求。

2011年5月，FTC工作人员开始征求修改和更新该指南的意见

以反映过去十一年在线世界的巨大变化。在三个公开评论期和一次公开研讨会之后，本修订版工作人员指
南文件于2013年3月发布。2

本文件提供联邦贸易委员会工作人员关于制作清晰且

根据FTC所执行的法律所必需的醒目的在线披露。然而，它并不意图涵盖与在线广告披露相关的所有问题，
也不意图提供潜在责任的安全港。它仅意图就可能增加披露清晰且醒目可能性的做法提供指导。特定广告是
否具有欺骗性、不公平或 otherwise 违反委员会规则将取决于具体事实。最终检验标准不是字体大小或披露
位置，尽管它们是重要考虑因素；最终检验标准是意图披露的信息是否实际传达给消费者。

在本文件中，“在线”一词包括通过互联网和其他电子网络进行的广告和营销。它不区分设备，涵盖移动设备(如智能手机和
平板电脑)上的广告和营销。

1.

本工作人员指南文件仅涉及依据FTC所执行法律而要求的披露。它不涉及可能依据地方、州(e.g.，许多抽奖要求)或其他联
邦法律或法规(e.g.，消费者金融保护局或食品药品监督管理局发布的法规)而要求的披露。

2.

1
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没有判断披露是否清晰且醒目的试金石，

在某些情况下，可能有不止一种看似合理的方法。在此类情况下，最佳做法是选择更有可能有效传达所涉信
息的方法。

FTC法律对在线广告的适用性 FTC Act 对“不公平
或欺骗性行为或做法”的禁止广泛涵盖

II.

广告声明、营销和促销活动以及一般销售行为。3该法不限于任何特定媒介。因此，委员会在保护消费者免受
不公平或欺骗性行为或做法方面的作用涵盖在线广告、营销和销售，以及印刷、电视、电话和广播中的相同
活动。委员会已提起无数执法行动以制止在线欺诈和欺骗，并致力于教育企业了解其法律义务，教育消费者
了解其权利。

对于某些行业或主题领域，委员会发布规则和指南。规则

禁止委员会认定属于不公平或欺骗性的特定行为或做法。4指南通过提供示例或关于如何避免不公平或欺
骗性行为或做法的指导，帮助企业在努力遵守法律方面提供帮助。5许多规则和指南涉及关于产品或服务
或一般广告的声明，并适用于在线

委员会的权力几乎涵盖经济的每一个部门，但某些被排除的行业除外，例如公共承运人活动以及保险、航空公司和
银行业务。

3.

当委员会有理由相信某些不公平或欺骗性行为或做法在某一行业中普遍存在时，会依据《FTC法》第5条发布规则。15
U.S.C.57a(a)(1)(B)。此外，委员会依据特定法规制定规则，这些法规旨在推进特定政策目标。

4.

指南是“委员会所执行法律的行政解释”。16 C.F.R.1.5。尽管指南不具有法律效力，但如果个人或公司未能遵守指南，委员
会可能提起执法行动，指控其违反《FTC法》的不公平或欺骗性做法。

5.

2
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广告以及其他媒体。6因此，许多规则和指南的平实语言适用于在线作出的声明。7例如，《邮购或电话订购商
品

6. 以下规则和指南属于本类别：《苗圃行业指南》（16 C.F.R. 第18部分）；《翻新、修复及其他二手汽车零部件行业指南》（16
C.F.R. 第20部分）；《珠宝、贵金属和锡器行业指南》（16 C.F.R. 第23部分）；《精选皮革和人造皮革产品指南》（16
C.F.R. 第24部分）；《禁止欺骗性定价指南》（16 C.F.R. 第233部分）；《禁止诱饵广告指南》（16 C.F.R. 第238部分）；
《保证和担保广告指南》（16 C.F.R. 第239部分）；《关于使用“免费”一词及类似表述的指南》（16 C.F.R. 第251部分）；
《私立职业和远程教育学校指南》（16 C.F.R. 第254部分）；《关于在广告中使用背书和推荐语的指南》（16 C.F.R. 第255
部分）；《关于新汽车燃油经济性广告的指南》（16 C.F.R. 第259部分）；《环境营销声明使用指南》（16 C.F.R. 第260部
分）；《1939年羊毛产品标签法下的规则和条例》（16 C.F.R. 第300部分）；《毛皮产品标签法下的规则和条例》（16
C.F.R. 第301部分）；《纺织纤维产品标识法下的规则和条例》（16 C.F.R. 第303部分）；《能源政策与保护法下消费品的能
源和水使用标签（“能源标签规则”）》（16 C.F.R. 第305部分）；《隐形眼镜规则》（16 C.F.R. 第315部分）；《禁止能源
市场操纵规则》（16 C.F.R. 第317部分）；《关于电视机所显示可观看图像尺寸的欺骗性广告》（16 C.F.R. 第410部分）；
《零售食品店广告和营销行为》（16 C.F.R. 第424部分）；《预先通知否定选择计划的使用》（16 C.F.R. 第425部分）；
《家庭娱乐产品中使用的放大器功率输出声明》（16 C.F.R. 第432部分）；《消费者索赔和抗辩的保留》（16 C.F.R. 第433
部分）；《邮购或电话订购商品》（16 C.F.R. 第435部分）；《关于特许经营的披露要求和禁止事项》（16 C.F.R. 第436部
分）；《商业机会规则》（16 C.F.R. 第437部分）；《信贷行为》（16 C.F.R. 第444部分）；《二手机动车贸易监管规则》
（16 C.F.R. 第

455)；家庭隔热的标签和广告(16 C.F.R.第460部分)；《Magnuson-Moss保修法》的解释(16 C.F.R.第700部分)；书面消费
品保修条款和条件的披露(16 C.F.R.第701部分)；书面保修条款的售前可获得性(16 C.F.R.第702部分)；非正式争议解决程
序(16 C.F.R.第703部分)。

如果某规则或指南的适用范围不受消费者如何获知相关声明、广告如何传播或商业活动发生地的限制，则该规则或指南适用
于在线活动。委员会已设立一项计划，系统审查其规则和指南，以评估其持续必要性并作出任何必要的修改。根据需要，委
员会已经并将继续在定期审查期间更详细地修订或澄清任何特定规则或指南的适用范围。例如，《能源标签规则》经过更
新，澄清“目录”包括“通过互联网传播的材料”，并允许通过互联网提供某些披露。见 72 Fed.Reg.49,948, 49,957,
49,961(2007年8月29日)。

7.

第一份《Dot Com Disclosures》指导文件包含一节讨论某些FTC规则和指南如何适用于在线活动。自那时以来，委员会已在
规则制定或其定期规则和指南审查中处理了许多此类问题，鉴于在线技术的普遍性和使用，这些信息已被广泛理解。尽管如
此，原始《Dot Com Disclosures》中阐述的原则仍然相同。在大多数情况下，使用“书面”、“书写”和“印刷”等术语的规则和指
南适用于在线环境，电子邮件可用于遵守向消费者提供或发送所需通知或文件的某些要求，只要消费者理解或期望通过电子
邮件接收此类信息。例如，通过在线视觉文本传达的保证与纸质版本无异，适用相同的规则。在购买点提供保证的要求可以
很容易地在线完成，例如，在受保证产品描述附近使用清晰标记的超链接，如“在此获取保证信息”以链接到保证全文，并以
可下载或打印保存的方式呈现保证，以便消费者在购买后可以查阅。书面消费品保证条款和条件的披露，16 C.F.R.702.3。
另一个例子涉及《电话营销销售规则》。发送电子邮件和短信邀请消费者致电发送者以进行购买的广告商受《电话营销销售
规则》约束，除非他们通过在原始招揽中清晰显著地作出某些指定披露而符合16 C.F.R.310.6(b)(6)下的直邮豁免资格。

3
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该规则涉及通过邮件、电话、传真或计算机订购的商品销售，适用于这些销售，无论“用于招揽订单的方
法”如何。8以印刷、电话、广播、电视或在线方式进行的招揽自然属于该规则的范围。此外，《广告中使用
背书和推荐指南》(“背书指南”)适用于“任何广告信息......消费者可能认为反映的是赞助广告商以外一方的意
见、信念、发现或经验......”。9该指南提及广告时未限制其传播媒介，因此涵盖在线广告。10

清晰且醒目的披露在在线广告中当涉及在线广
告时，广告法的基本原则适用：

III.

广告必须真实且不得误导；111.

广告主必须拥有证据来支持其声明(“实证”);12以及2.

广告不得具有不公平性。133.

16 C.F.R.435.2(a)。8.

16 C.F.R.255.0(b)。9.

事实上，在2009年审查《背书指南》时，就纳入了涉及博客的示例，以明确《FTC法》适用于这种当时新兴的社交媒体营
销形式。

10.

正如 FTC 的《欺骗政策声明》所解释的，如果广告包含--或遗漏--可能误导在相关情形下合理行事的消费者的陈述或信息，
且该陈述或信息对消费者购买或使用产品的决定具有“实质性”或重要性，则该广告具有欺骗性。参见 FTC《欺骗政策声
明》，附于 Cliffdale Associates, Inc.,103 F.T.C.110, 174(“《欺骗政策声明》”)，亦可见于www.ftc.gov/bcp/policystmt/ad-
decept.htm。如果广告主没有合理依据支持其声称，该陈述也可能具有欺骗性。参见 FTC《广告证实政策声明》，附于
Thompson Medical Co.,104 F.T.C.648, 839(1984),维持原判,791 F.2d 189(D.C.Cir.1986)，亦可见于www.ftc.gov/bcp/
guides/ad3subst.

11.

在传播广告之前，广告商必须对广告向合理消费者传达的所有明示和暗示客观声称拥有适当的支持。当广告可以有多种合理
解释时，必须为每种解释提供证实。证实声称所需的证据类型可能取决于产品、声称以及相关领域专家认为必要的內容。如
果广告指定了声称的某种支持水平--“测试显示x”--广告商必须至少拥有该水平的支持。

12.

根据《FTC 法》，15 U.S.C.45(n)，以及 FTC 的《不公平政策声明》，如果广告或商业行为造成或可能造成消费者无法合
理避免的实质性消费者损害，且该损害未被对消费者或竞争的利益所抵消，则该广告或商业行为不公平。参见 FTC《不公平
政策声明》，附于 International Harvester Co.,104 F.T.C.949, 1070(1984)，亦可见于www.ftc.gov/bcp/policystmt/ad-
unfair.htm。

13.
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在线广告中的独特功能--包括通过社交媒体投放的广告

平台或在移动设备上--可能影响对广告及任何所需披露的评估方式。

披露的背景情况A.
广告主有责任确保广告向理性消费者传达的所有明示和暗示声明

都是真实且有实证支持的。在识别这些声明时，广告主不应仅关注个别短语或陈述，而应将广告作为一个整
体来考量，包括文字、产品名称和描绘。14如果广告作出明示或暗示声明，且在没有某些限定信息的情况下
很可能具有误导性，则必须披露该信息。

披露只能限定或限制某项声明以避免误导性印象。它不能

纠正虚假声明。如果披露提供的信息与实质性声明相矛盾，则该披露不足以防止广告具有欺骗性。在这种
情况下，声明本身必须予以修改。

许多委员会规则和指南明确规定了必须披露的信息

与某些声明相关。在许多情况下，这些披露可防止声明具有误导性或欺骗性。15其他规则和指南要求披
露，以确保消费者获得实质性信息，帮助他们作出更明智的决定，16或实施促进公共政策目标的法规。17

在所有此类情形中，如果要求披露，则披露必须清晰且醒目。

文案测试或其他关于消费者实际如何解读广告的证据可能很有价值。然而，在许多情况下，仅通过审查广告本身即可清楚确
定声明的存在，无需外部证据。

14.

例如，如果背书不能代表消费者在一般情况下可以预期通过产品达到的性能，广告主必须披露在所描绘情形下一般可预期的性
能。《背书指南》，16 C.F.R.255.2。

15.

例如，任何附有保证的消费者产品购买邀约都必须披露保证要约的文本或消费者如何免费获得该文本。书面保证条款的售前
可获得性，16 C.F.R.702.3。

16.

例如，《能源标签规则》16 C.F.R.305 中要求的能源披露，通过向消费者提供清晰的比较信息，促进了节能这一公共政策目
标。

17.
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清晰显著要求B.
为防止广告具有欺骗性、不公平性而需要进行的披露，

或以其他方式违反委员会规则的，必须以“清晰且显著”的方式呈现。18披露是否达到这一标准，以其实际效果
来衡量--即消费者在整个广告的语境中实际如何感知和理解该披露。关键在于广告的整体净印象--即消费者从
广告中获得的陈述是否真实且有依据。19如果披露未被看到或未被理解，它就不会改变消费者从广告中获得
的净印象，因此无法对陈述加以限定以避免误导性印象。

在审查其广告时，广告主应采取合理

消费者。20他们还应假定消费者不会阅读整个网站或在线屏幕，正如他们不会阅读印刷页面上的每一个字一
样。21披露应尽可能靠近其所限定的声明。广告主应牢记，需要滚动浏览会增加消费者错过披露的风险。

此外，广告主必须将注意力引向披露，这一点很重要。消费者

可能不会寻找--或预期找到--披露。广告主有责任确保其信息真实且不具有欺骗性。因此，披露必须有效传
达，使消费者在接触披露所修改的陈述时很可能注意到并理解它们。仅仅在广告中某个消费者可能找到的地
方提供披露，并不符合清晰且醒目的标准。

如果披露对于防止广告具有欺骗性、不公平或

以其他方式违反委员会规则是必要的，且如果无法使披露清晰且醒目，则应修改声明以使披露不再必要，
或不应传播该广告。此外，如果特定平台不提供

一些规则和指南以及一些FTC案件使用“清晰且突出”而非“清晰且醒目”的表述。在FTC规则、指南和案件中使用时，这两个
短语是同义的。在其他法规下它们可能具有不同含义。

18.

欺骗政策声明，第175-76页。19.

《欺骗政策声明》第178页。《欺骗政策声明》还指出，“当陈述或销售行为针对特定受众，如儿童、老年人或绝症患者时，委
员会确定该行为对该群体中理性成员的影响。”同上。第179页(脚注省略)。

20.

180-81 的《欺骗政策声明》。21.
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作出清晰且醒目披露的机会，则不应使用该平台传播需要此类披露的广告。22

什么是清晰且醒目的披露?C.
清晰且醒目的披露没有固定公式；它取决于

必须提供的信息以及广告的性质。有些披露相当简短，而另一些则更为详细。有些广告仅使用文字，而另一
些则使用图形、视频或音频，或其组合。广告主可以灵活地创造性地设计其广告，只要必要信息得到有效传
达且向消费者传达的整体信息不具有误导性。

要评估特定披露是否清晰且醒目，应考虑：● ●披露在广告中的位置及其与所限定声明的邻近程度

是合格的；

● ●披露的显著程度；

● ●该披露是否不可避免；

● ●广告其他部分的内容可能在多大程度上分散注意力

从披露中；

●● 披露是否需要重复多次才能有效

传达，或者因为消费者可能从不同位置进入网站或以导致其错过披露的路径浏览网站；● ●音频
信息中的披露是否以足够的音量和

节奏和视觉披露出现足够长的持续时间；以及● ●披露的语言是否为目标受众所能理解。如果有
迹象表明相当比例的理性消费者没有

注意到或理解必要的披露，则应改进该披露。

以下讨论使用这些传统因素来评估披露是否

在在线广告的语境中是否可能清晰且醒目。标记为

这一做法与委员会在1970年阐述的做法一致，当时委员会表示，如果电视广告中的披露无法被理解，那么包含需要这些披露
的陈述的广告就不应播出。参见委员会关于电视广告中清晰且醒目披露的执法政策声明(1970年10月21日)。

22.
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示例在正文中链接到附录中的模拟广告。每个模拟广告呈现一个场景，以说明一个或多个特定因素。然而，
广告主必须考虑所有因素，并在广告整体的语境中评估实际披露。

1. 邻近性与放置

如果披露被放置在其所限定的陈述或其他相关
信息。邻近性增加了消费者看到披露并将其与相关陈述或产品联系起来的可能性。对于印刷广告，广告主可
以从披露是否放置在陈述旁边，或者是否被文字或图形与陈述隔开的角度来衡量邻近性。同样的方法可用于
在线广告。然而，网站和移动应用程序具有交互性并具有一定深度--例如多个页面或屏幕相互链接以及弹出
屏幕--这可能影响对邻近性的评估。移动设备还带来额外问题，因为在标准台式电脑屏幕上会出现在同一屏
幕上的披露，在移动屏幕上可能反而需要大量垂直和水平滚动。在评估放置位置时，广告主还应考虑关于消
费者在屏幕上看向何处和不看向何处的实证研究。

a.评估邻近性
如果消费者在同一屏幕上同时看到披露和引发披露需求的陈述

(通常称为“触发陈述”)，披露就更可能有效。示例1即使披露并未与特定词语或短语绑定，如果它被放置在其所
涉及的信息、产品或服务旁边，消费者也更可能注意到它。

通常，披露由可以轻松融入的单词或短语组成

文本的词语或短语连同陈述一起组成。这样做增加了消费者看到披露并将其与相关陈述联系起来的可能
性。

在某些情况下，可能难以确保披露出现在

与陈述或产品信息相同的“屏幕”上。有些披露很长，因而难以放置在其所限定的陈述旁边。此外，计算机、
平板电脑、智能手机和其他联网设备的屏幕尺寸各不相同，显示广告和网站的方式也不同。在这些情况下，
广告主可能将披露放在消费者可能需要滚动才能到达的位置。然而，要求消费者滚动才能查看披露可能

8
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存在问题，因为滚动不够(且方向不正确)的消费者可能错过重要的限定信息并被误导。

当广告商将披露放在消费者可能需要

滚动才能查看的位置时，他们应使用文字或视觉提示来鼓励消费者滚动，并避免使用阻碍滚动的格式。

文本提示可以表明有更多信息可用。像这样的明确指示

“参见下方关于补货费的重要信息”这样的明确指示会提醒消费者滚动并寻找信息。文字提示应与其所指的披露
相关联。笼统或含糊的陈述，如“详情见下方”，没有表明消费者将找到的信息的主题或重要性，不是充分的提
示。

页面的视觉设计也可以帮助提醒消费者有更多

信息可用。例如，明显在屏幕下方继续的文字，无论是分布在整个页面还是在一栏中，都会表明读者需要
滚动以获取更多信息。广告主应考虑页面在不同设备上查看时的显示方式。

屏幕边缘的滚动条不是足够有效的视觉提示。

尽管滚动条可能向某些消费者表明他们尚未到达页面的底部或侧边，但许多消费者可能不会看滚动
条，而且一些消费者使用不显示滚动条的设备访问互联网。

某些页面的设计可能表明后面没有更多信息

因此，无需继续滚动。如果文字在屏幕底部之前结束，或者读者看到大片空白区域，他们可能会停止滚动并
错过披露。示例2当他们看到通常表示网页底部的信息和链接类型时，例如,“联系我们”、“条款和条件”、“隐
私政策”和“版权”，他们也可能停止滚动。此外，如果有大量无关信息--无论是文字还是图形--将陈述与披露
隔开，即使是被提示滚动的消费者也可能错过披露，或者无法将其与他们已经读过的相距较远的陈述联系起
来。

如果查看披露需要滚动，那么理想情况下，披露应当是

不可避免的--消费者不应能够在不滚动浏览披露的情况下继续交易，例如，点击前进。使披露不可避免增加
了消费者看到它的可能性。

9
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由于屏幕小，智能手机(以及某些平板电脑)可能需要

水平以及垂直滚动。将披露放在与其所修改的陈述不同的网页栏中，可能使那些必须放大才能在小屏幕上
阅读陈述的消费者不太可能向右或向左滚动到不同栏并阅读披露。示例3为移动设备优化网站将消除消费者
向右或向左滚动的需要，尽管它不一定能解决垂直滚动的需要。

b.指向披露信息的超链接
超链接允许将附加信息放在网页上完全独立

于相关陈述的位置。只要满足某些条件(下文讨论)，超链接可以提供一种有用的方式来访问并非触发陈述所
不可或缺的披露。如果披露冗长或需要重复(例如，由于多个触发陈述)，超链接披露可能特别有用。

然而，在许多情况下，超链接并非传达披露所必需。如果

披露由可轻易融入文本的词语或短语构成，并与该主张一同呈现，此种放置方式增加了消费者看到该披露并
将其与相关主张联系起来可能性。

作为主张组成部分或与之不可分割的披露不应

通过超链接传达。相反，它们应放置在同一页面上并紧邻陈述，且足够醒目，以便陈述和披露被同时阅读，
而无需让消费者到其他地方获取这一重要信息。对于成本信息或某些健康和安全披露而言尤其如此。示例4事
实上，关于严重健康和安全问题的必要披露如果仅能通过超链接访问，就不太可能有效。同样，如果产品的
基本成本(例如，在加税、运费和处理费以及任何其他费用之前的商品成本)在一页上做广告，但消费者为购买
产品或持续使用产品而会产生其不会预期的重大额外费用，则这些额外费用的存在和性质应在同一页面上并
紧邻成本陈述予以披露，且具有适当的醒目性。

然而，如果关于附加费用的细节过于复杂，无法在

价格主张附近进行描述，则这些细节可通过使用超链接提供。示例 5超链接应清晰标注，以传达其所指向信
息的特定性质，
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引导，例如,“需要服务计划。获取服务计划价格。”超链接应出现在价格旁边。此外，由于消费者不应必须点
击超链接才能了解他们将支付的总额，所有成本信息--包括任何此类额外费用--应在购买前以清晰且醒目的方
式呈现给他们。

评估所有超链接有效性的关键考量因素为：● ●超链接的标注或描述；

● ●超链接样式使用的一致性；

● ●超链接在网页或屏幕上的放置位置和醒目程度；以及

● ●点击跳转页面或屏幕上对披露的处理方式。

为超链接选择正确的标签。指向披露内容的超链接

应清晰且醒目地标注。超链接的标注--即分配给它的文本或图形--影响消费者是否实际点击它并看到和
阅读该披露。

●● 使其显而易见。消费者应当能够看出他们可以点击

超链接以获取更多信息。仅对文本加下划线可能不足以告知消费者该文本是超链接。使用多种识
别超链接的方法，例如既采用与其他文本不同的颜色又加下划线，会使超链接更有可能被识别。

●● 为链接添加标签，以传达其重要性、性质和相关

其所指向的信息。示例 6超链接应给消费者一个点击它的理由。也就是说，标签应明确表明该链
接与某一特定广告声称或产品相关，并说明点击该链接所能找到的信息的性质。超链接标签应使
用清晰、易懂的文字。尽管标签本身不需要包含完整的披露内容，但可能有必要纳入部分披露内
容，以表明该链接所指向信息的类型和重要性。另一方面，在消费者若要对产品或服务采取任何
行动就不可避免地会看到超链接披露的情形下--例如，产品或服务只能在线购买，且消费者必须
点击该链接才能继续交易--超链接的标签可能不那么重要。

●● 不要藏球。有些文本链接没有提供任何关于为什么提出某项主张的提示

为何受到限定或披露性质的说明。示例 7在许多情况下，仅
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在广告文本中对单个词或短语进行超链接不太可能有效。尽管一些消费者可能理解可以获得额
外信息，但他们可能对信息的性质及其重要性有不同的理解。

仅写着“免责声明”“更多信息”“详情”“条款”的超链接

“条款和条件”或“细则”并未传达其所指向信息的重要性、性质和相关性，很可能不够充分。即使
是“重要信息”或“重要限制”等标签也可能不够充分。

示例 8 和 9遗憾的是，没有一种放之四海而皆准的词语或短语可用作超链接标签，但通常越具
体越好。

●● 不要含糊其辞。仅靠符号或图标不太可能有效

指向为防止欺骗所必需的披露的超链接标签。23示例 10符号或图标可能无法提供足够的线索，
说明某项声明为何被限定或披露的性质。24消费者可能将符号仅仅视为页面上的另一个图形。
即使网站解释某个特定符号或图标是指向重要信息的超链接，消费者也可能错过该解释，这取
决于他们进入网站的位置以及如何浏览网站。

●● 考虑技术差异和限制。考虑是否以及

链接技术将如何在可能用于查看您广告的各种程序和设备上运作。25

一致使用超链接样式会增加消费者的可能性

知道何时有可用链接。尽管用于标示超链接的文本或图形在不同网站和应用程序中可能有所不同，但在同
一网站或应用程序内不一致地处理超链接，会增加消费者错过--或不点击--某个链接的可能性

然而，委员会已认可图标在隐私领域的潜在效用。参见 FTC,在快速变化时代保护消费者隐私：面向企业与政策制定
者的建议(2012年3月),可访问于www.ftc.gov/os/2012/03/120326privacyreport.pdf;另参见 FTC Staff,儿童移动应用：
当前隐私披露令人失望(2012年2月),可访问于www.ftc.gov/os/2012/02/120216mobile_apps_kids.pdf。

23.

符号和图标在网上也有不同的使用方式，这可能会使消费者困惑于在哪里可以找到相关的披露。一些在线符号和图标是点
击后跳转到单独页面的超链接；一些旨在自身传达披露信息；还有一些是静态的，指向页面底部的披露。

24.

例如，“鼠标悬停”可能在没有光标可悬停在链接上的移动设备上无法使用。25.
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联邦贸易委员会

披露超链接。例如，如果某个网站上的超链接通常带有下划线，消费者很可能不会将斜体文本识别为链
接，从而可能错过披露。

将链接放在相关信息附近并使其显眼。该超链接

应当靠近触发披露的声明，以便消费者能够容易地注意到它并将其与该声明联系起来。示例 11 和 12通常，
这意味着超链接紧邻触发术语或其他相关信息。消费者可能会错过与相关声明被文本、图形、空白或中间超
链接隔开的披露超链接，尤其是在小屏幕设备上。格式、颜色或其他图形处理也有助于确保消费者注意到该
链接。(有关显著性的更多信息，见下文。)

进入点击跳转页面上的披露应当很容易。该点击跳转

页面或屏幕--即超链接所指向的页面或屏幕--必须包含完整的披露，且该披露必须醒目地展示。分散注
意力的视觉因素、无关信息以及在查看披露之前“点击”其他内容的机会，都可能使原本充分的免责声明
变得模糊。

●● 让消费者快速看到信息。该超链接应当将消费者

直接到达披露。他们不应需要搜索点击跳转页面或前往其他地方获取信息。此外，披露应当易
于理解。

●● 注意表明超链接披露无效的迹象。

尽管不要求广告商使用这些工具，但一些可用的工具可能会向广告商表明，其通过超链接访问
的披露无效。例如，广告商可以监测点击率，即，消费者点击超链接并查看点击跳转信息的频
率。广告商还可以评估访客在某一页面上花费的时间，这可能表明消费者是否在阅读披露。

●● 不要忽视你的数据。如果超链接未被点击，另一种方法

传达所需信息将是必要的。

使用高科技方法进行邻近与放置c.
披露信息可以通过多种方式在网站或应用程序中展示。对于

例如，披露可以放置在一个框架中，即使消费者向下滚动页面或浏览网站或应用程序的另一部分，该框架也
保持不变。披露

13
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也可以显示在弹出窗口中，或显示在另一个网页加载时出现的插页式页面上。展示信息的新技术一直在不
断开发。但在评估某项技术是否适合提供所需披露时，有特殊的考量因素。

●● 不要忽视技术限制。某些浏览器或设备可能不会

支持某些展示披露的技术，或可能以使其难以阅读的方式展示披露。例如，需要 Adobe Flash
Player 的披露将不会在某些移动设备上显示。

●● 不要使用可被拦截的弹出式披露。广告主不应披露

通过使用可能被弹窗拦截软件阻止出现的弹窗来提供必要信息。

●● 注意弹出式披露的其他问题。即使使用不可拦截的

使用弹出窗口披露必要信息可能存在问题。一些消费者可能不会阅读弹出窗口或插页式页面中的
信息，因为他们会立即关闭弹出窗口或转到下一页以完成其预期任务，或者因为他们不会将弹出
窗口或插页式页面中的信息与他们尚未遇到的声明或产品联系起来。然而，广告商可以采取措施
避免此类问题，例如，要求消费者采取某些肯定性行动才能越过弹出窗口或插页式页面(例如，
要求消费者在继续之前在不使用预选按钮的情况下在“是”和“否”按钮之间做出选择)。研究可能有
助于广告商确定某种特定技术是否是向消费者传达信息的有效方法。

购买前展示披露信息d.
披露必须在消费者作出决定之前以有效方式传达给消费者。

购买或承担财务义务。一般而言，如果披露是在广告的语境中、在消费者考虑购买时提供的，则更可能有
效。然而，不同情况下适用不同的考量。当广告和销售在网站或移动应用程序上结合在一起时--即消费者将
在网上完成交易--披露应在消费者做出购买决定之前提供，例如，在点击“立即订购”按钮或显示“加入购物
车”的链接之前。示例 13
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●● 不要只关注订单页面。某些披露必须在

与相关的声明或产品相结合。消费者可能无法将订单屏幕上的披露与他们很久之前查看的信息联
系起来。还有一种可能是，在浏览公司网站后，一些消费者可能决定从公司的实体店购买产品。
这些消费者会错过仅放置在订购屏幕上的任何披露。因此，为了这些消费者不遗漏必要的披露，
它可能必须与其所限定的声明位于同一页面上。

当在线广告的产品可以从实体店购买，或

广告商本身以外的在线零售商处购买时，必要披露应在消费者前往其他渠道进行购买之前，在广告中作出。
示例 14店内披露或放置在与广告商无关的在线零售商网站上的披露，不太可能补救原本具有欺骗性的广告。

评估空间受限广告中的邻近性e.
如今展示的许多受空间限制的广告都是预告片。由于它们的小

由于尺寸和/或长度较短，空间受限的广告(如横幅广告和推文)通常不会提供太多关于产品或服务的信息。消
费者往往必须点击跳转到网站才能获取更多信息并了解优惠条款。如果空间受限的广告包含需要限定的声
称，传播该广告的广告商并不能豁免披露要求。

●● 在空间受限的广告本身中披露所需信息，或清楚地

并显著地在其链接所指向的网站上。在某些情况下，所要求的披露可以容易地纳入空间受限的广
告中。示例 15在其他情况下，披露内容可能过于详细，无法在广告本身中有效披露。如果这些
披露在广告链接所指向的网站上以清晰且显著的方式作出，有时可以有效地传达给消费者。在确
定披露应置于空间受限的广告本身还是置于广告链接所指向的网站上时，广告主应考虑该信息对
防止欺骗有多重要、需要披露多少信息、在广告本身中披露该信息的负担、消费者可能从广告中
吸收多少信息，以及如果披露放在网站上会有多有效。如果空间受限的广告中推广的产品可以在
实体店购买，消费者若
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不点击进入链接网站，就会错过任何未在空间受限的广告本身中呈现的披露。如果披露需要放
在广告本身中但无法容纳，则应修改广告使其不再需要此类披露；如果无法做到，则不应使用
该空间受限的广告。

●● 运用创意来纳入或标示所需信息。滚动文字或

横幅广告中的旋转面板可以呈现所需披露的简略版本，表明点击进入页面可获取更多重要信
息和更完整的披露。

●● 在每个广告中使用披露。如果空间受限的广告中要求披露，

则每一个单独查看时需要披露的广告中都应包含该披露。不要假设消费者会看到并关联多个空
间受限的广告。示例 16

●● 简短形式的披露可能或可能不足以告知消费者

所要求披露的实质内容。例如，在推文或类似短格式消息开头标注“Ad:”应告知消费者该消息是
广告，而“Sponsored”一词很可能告知消费者该消息由广告主赞助。其他缩写或图标可能足够，
也可能不够，取决于它们是否以清晰且显著的方式呈现，以及消费者是否理解其含义从而不被误
导。26示例 17误导相当一部分理性消费者即构成违反FTC Act。27

●● 在重新发布时维持披露。广告主应当采用

最佳做法，以降低披露在空间受限的广告被他人转发时被删除的可能性。某些披露可以放在简
短消息的开头。或者，如果披露放在消息末尾，原始消息可以留有足够的空白，以便在消息被
他人带评论转发时披露不会丢失。

可能需要实证证据来证明某些缩写或图标是有效的，至少在这些用法足够普及以使人们确信消费者能看到并理解其含义之前
是如此。截至本文件发布之日，尚无此类证据。

26.

欺骗政策声明，第177页注20。27.
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●● 点击跳转页面上的披露。在某些情况下--例如，当预告式广告

并未实际标明所广告的产品，因此消费者必须点击才能了解其身份，或者当所广告的产品仅通
过广告主自己的网站销售且消费者必须点击才能采取任何行动时--如果详细披露是必要的但无法
容纳在空间受限的广告中，空间受限的广告可以引导消费者前往网站获取更多信息。完整披露
随后必须在网站上以清晰且醒目的方式展示。

●● 在互动式广告中提供所需披露。如果消费者可以购买

产品，则所有所需披露都应包含在广告本身中。

显著性2.
广告主有责任提请人们注意所需披露。

显著展示披露，使其对消费者显而易见。大小、

披露内容的颜色和图形会影响其显著性。

●● 大小很重要。至少与其所对应的声称一样大的披露

相关更有可能有效。

●● 颜色很重要。与背景形成对比的颜色的披露

会强调披露的文字并使其更加醒目。与广告背景融为一体的颜色的信息很可能被忽略。示例
18

●● 图形有帮助。尽管不要求使用图形来展示披露，

他们可以使披露更加醒目。

评估披露相对于其他部分的大小、颜色和图形

网站、电子邮件或短信或应用程序的部分。28披露的大小应与声称及屏幕上其他文字的字体大小相比较。如
果声称使用特定颜色或图形处理，披露可以采用相同方式格式化，以帮助确保看到声称的消费者也能看到披
露并将其与声称联系起来

网站可能因所使用的程序和设备而显示不同。广告主应考虑不同的显示选项，以确保限定信息清晰且醒目地显示。评估披
露相对于广告其余部分的醒目程度(因其可能在不同设备上呈现)，有助于确保消费者能够看到披露。

28.
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其所修饰的。此外，披露的图形处理可以相对于广告中用于传达其他项目的图形使用方式进行评估。

考虑在不同设备上的查看效果。大多数可在台式机上查看的网页

设备也可能在智能手机上查看。因此，除非网站默认采用移动优化(或类似响应式)版本，29广告主应设计网
站，使任何必要的披露无论显示在何种设备上都清晰且醒目。示例 19除许多其他考虑因素外，如果披露在移
动设备上太小而无法阅读且披露文本无法放大，则不是清晰且醒目的披露。如果披露以长行文本呈现且不换
行以适应屏幕，则不太可能足够。

不要把它埋没。披露的显著性还可能受到其他因素的影响。

埋没在长篇无关文本段落中的披露不会有效。无关文本会分散对信息的注意力，使消费者不太可能注意到披
露或认识到其重要性。即使无关信息可能有用，广告主也必须确保披露得到有效传达。例如，消费者极不可
能阅读埋没在“使用条款”和类似冗长协议中的披露。即使此类协议对于合同或其他目的可能足够，为防止欺
骗或不公平所必需的披露也不应 relegated 到这些协议中。同样，仅仅因为消费者点击他们“同意”某项条款
或条件，并不使披露变得清晰且醒目。

针对广告主要主题以外主题的披露。

试图完成某项任务并获取特定产品或服务的消费者可能不会充分注意与当前任务无关的披露。例如，如果广
告主在销售某一产品或服务的同时，搭售另一产品或服务的负面选项试用，这就可能存在问题。在这些情况
下，即使是关于负面选项试用的相对醒目的披露，也可能被消费者错过，因为这一附加产品或服务并非他们
的主要关注点。在此类情况下，增加消费者实际阅读并理解披露的可能性的一种方法是，要求消费者通过在
多个答案选项之间进行选择来肯定性地确认已看到披露，且这些选项均非预先选定。任何此类肯定性

29. 网站运营者可以识别使用移动设备访问其网站的访客，并显示
经过设计或“优化”以使这些消费者能够更轻松地查看网站的版本。

18
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确认应在决策过程的早期显示，例如，在主要商品实际被添加到购物车之前。示例 20

3. 广告中的干扰因素
清晰且醒目的分析不仅仅关注披露本身。它还

重要的是要考虑整个广告。图形、声音、文字、导向其他屏幕或网站的链接，或“加入购物车”按钮等元素，
可能导致消费者不会注意到、阅读或收听披露内容。示例 21

●● 不要让广告的其他部分妨碍。在电视上，移动画面

位于文字信息背后的移动画面使文字难以阅读，并可能分散消费者对信息的注意力。在网上使用
图形也会引发类似的担忧：闪烁的图像或动画图形可能降低披露的醒目程度。仅网页上的图形本
身可能不会削弱披露的有效性。然而，重要的是要考虑广告中的所有元素，而不仅仅是披露的文
字。示例 22

重复4.
可能需要不止一次地披露信息，以传达非欺骗性的

信息。重复披露使消费者更有可能注意到并理解它，也将增加可能从不同入口进入网站的消费者看到它的
可能性。尽管如此，披露不必重复得过于频繁，以致消费者会忽略它或使广告显得杂乱。

●● 视需要在冗长的网站和应用程序上重复披露。消费者

可以以不同方式访问和浏览网站或应用程序。许多消费者可能通过网站主页访问，但其他人可
能从中间进入，或许是通过从搜索引擎或其他网站链接到该页面。消费者也可能不会点击网站
的每个页面，也可能不会选择滚动到每个页面的底部。而且许多人可能不会阅读网站每一页上
的每一个字。因此，广告主应考虑仅看到其广告一部分的消费者是否可能被误导，因为他们要
么会错过必要的披露，要么不理解该披露与其所修饰的声称之间的关系。

●● 视需要在重复声明时重复披露。如果声明需要

如果资格说明在整则广告中反复出现，则可能有必要重复该
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也需要披露。在某些情况下，披露本身对声称如此不可或缺，以致它必须始终伴随声称以防止欺
骗。在其他情况下，可以在声称出现的每个页面上重复一个清晰标注的超链接，这样完整的披露
将只放置在网站的一个页面上。

多媒体消息与活动5.
在线广告可能包含或由音频信息、视频、动画片段或

增强现实体验(交互式计算机生成体验)组成，其中含有需要限定的声称。与广播和电视广告一样，披露应伴
随声称。在评估在线广告这些多媒体部分的披露是否清晰且醒目时，广告主应评估本指南文件中讨论的所有
因素，以及以下特别考虑事项：

●● 对于音频声明，使用音频披露。披露应以足够的音量

和节奏应足以让合理消费者听到并理解。披露的音量可以相对于信息的其余部分、特别是声称
来评估。当然，没有扬声器、适当软件或具有音频功能的设备的消费者，或关闭了声音的消费
者，将既听不到声称也听不到披露。

●● 对于书面声明，使用书面披露。由声明触发的披露

或广告书面文本中的其他信息应以书面形式作出，而不应仅放置在音频或视频片段中。没有扬
声器、适当软件或具有音频功能的设备的消费者，或关闭了声音的消费者，将听不到音频披
露；同样，消费者可能无法在某些设备上观看视频片段，或者只是可能不选择观看它。

●● 以足够的持续时间展示视觉披露。视觉披露

在视频片段或在线广告其他动态部分中呈现的视觉披露，应持续足够长的时间，以便消费者注
意到、阅读并理解它们。与电视广告中短暂的视频上标一样，转瞬即逝的在线披露不太可能有
效。

广告主还应认识到，当今的消费者可能通过多种媒体

观看其信息(例如，看电视、在电脑上网、在智能手机上查看空间受限的信息等)。这种多媒体的访问方式
并不
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改变以下要求：在每一个如果单独观看就需要披露的广告中，所需披露必须清晰且醒目地作出。

通俗易懂的语言6.
披露要有效，消费者必须能够理解。

广告主应使用清晰的语言和句法，避免法律术语或技术行话。披露应尽可能简单明了。如果相当一部分少数
消费者不理解图标和缩写的含义，则图标和缩写不足以防止声称具有误导性。30在披露中加入无关材料也可能
削弱向消费者传达信息的效果。

结论尽管在线商务(包括移动和社交媒体营销)蓬勃发
展，

IV.

欺骗会削弱消费者对在线市场的信心。为确保产品和服务在网上得到真实描述，并确保消费者得到他们所支
付的东西，FTC 将继续执行其消费者保护法律。广告法的大多数一般原则适用于在线广告，但新问题几乎与
技术发展一样快地出现。FTC 将继续使用传统标准评估在线广告，同时认识到未来创新可能带来的挑战。企
业也应在开发在线广告并确保其遵守法律时考虑这些标准。

参见上文注释 23。30.
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.com披露：如何在数字广告中作出有效披露在数字广告

Example 1
披露“仿制”需要伴随触发词“珍珠”，以便

消费者不会对所售珍珠的类型产生误解。如果披露与“珍珠”一词分离或放置在不同页面上，其效果就不会那么
好。FTC 的《珠宝、贵金属和锡器行业指南》，16 C.F.R.23.19，认识到这一点，并建议披露“仿制”紧接在珍
珠一词之前。在这种情况下，没有理由以不同于其他类型广告的方式评估在线广告中的邻近性。
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Example 2
该广告必须披露钻石重量并非精确，且 3/4 克拉

钻石的重量可能在 0.72 至 0.78 克拉之间。然而，在此处，由于产品文字描述与披露之间的空白，即使滚动
到文本末尾的消费者(见第二屏)也可能认为没有更多信息可查看，并很可能错过披露。
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.com披露：如何在数字广告中作出有效披露在数字广告

Example 3
广告主应考虑消费者可用于查看其广告的各种设备和平台，

消费者可以用来查看其广告，并确保必要披露在任何能够显示其信息的设备或平台上清晰且醒目。

在此示例中，消费者可能不会预期用于通过互联网监控其住宅的摄像头会有月度服务费，

因此需要披露以防止广告具有误导性。如本示例所示，将披露放置在与它所限定的摄像头价格不同的栏中，
而不是直接放在价格信息下方，使得在台式电脑上查看此网页的消费者不太可能注意到此处的披露。

桌面上的网页

(续下页)A-4
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例3(续)
在智能手机或其他小屏幕设备上查看此网页的消费者，

然而，可能会发现它太小而无法阅读(见下方未缩放的移动屏幕)，需要他们放大想要阅读的部分。

他们可能会放大中间栏(见下方放大的移动屏幕),

其中包含页面上的主要信息，并且可能不会向左滚动以查看左栏中的披露。因此，使用智能手机查看这个未
针对移动设备优化的网站的消费者，可能很容易错过每月监控费的披露。

移动屏幕(不缩放) 移动屏幕(放大)
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.com披露：如何在数字广告中作出有效披露在数字广告

Example 4
不应使用超链接来传达作为广告不可分割组成部分的披露

声称或与之不可分割，包括重要的健康和安全信息。在此示例中，超链接“Important Health Information”指向
一项披露：“Frost-a-tron 在温度超过 80oF 时(例如在炎热的汽车中)可能无法将易腐食品保持足够冷以防止细
菌生长。在这些条件下使用可能导致食源性疾病。”冷藏箱可能无法将食物保持足够冷以防止危险细菌生长这
一事实，不应隐藏在超链接之后，即使该链接标有“Important Health Information”。当冷藏箱被宣传为可在公
路旅行中保持易腐食品新鲜和冷藏时，尤其如此。此外，任何对主要声称不可或缺的披露都应紧邻该声称。
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Example 5
尽管超链接通常不应用于披露构成......组成部分的信息

声称--例如消费者可能意想不到的额外费用的存在和性质--如果这些细节过于复杂，无法在基本价格信息旁边
描述，则可以使用超链接来披露。这里的超链接指向以下披露：“监控计划价格：一台摄像头每月15.95美
元，两台摄像头每月每台9.95美元，三台或更多摄像头每月每台7.95美元。承诺12个月可节省10%，承诺24
个月可节省20%。现役军人及军属额外享受5%折扣。”

关于监控计划价格的这一信息可能过于复杂，不适合出现在

每台摄像机价格声明的旁边，因此可以置于标注适当的超链接之后。“需要服务计划”的声明和超链接位于
每台摄像机价格旁边；两者结合，向消费者传达了超链接所指向信息的具体性质和重要性。

此外，所有费用信息，包括任何此类费用，都应清晰且醒目地呈现

显著地向消费者展示，且须在购买前。
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Example 6
因为广告商“满意保证”的断言意味着

不满意的消费者可以获得购买价格的全额退款，广告商应清晰且醒目地披露任何补货费。

超链接“所有退货均适用补货费”指向以下披露内容：“如果您在30天内退回

Frost-a-tron，需支付19.95美元的补货费。超过30天且在90天以内，补货费为29.95美元。超过90天，补货费
为49.95美元。运费和手续费不予退还。退货不接受货到付款。”该退货政策中的细节可能过于复杂，不适合在
保证声明旁边披露。超链接的标签充分传达了其所指向信息的性质和相关性。
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Example 7
该广告必须披露钻石重量并非精确，且 3/4 克拉

钻石重量可能在0.72至0.78克拉之间。即使超链接“3/4 Ct.”点击后跳转到一个列出广告商所售每种尺寸钻石重
量范围的页面，该披露也不属于清晰且醒目。

给“3/4 Ct.”加下划线可能表明也可能不表明这是超链接。即使

如果消费者将其识别为超链接，此处的标签并未传达该链接所指向信息的相关性--在本例中，即披露钻石重
量并非精确值、该商家出售的钻石重量可能存在差异、以及广告中所称的3⁄4克拉钻石每颗实际重量可能低
于0.75克拉。消费者可能期望找到关于“克拉”或钻石重量的一般性补充信息，但不一定会期望找到对“其购
买的钻石具有特定重量”这一声称进行限定的信息。
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Example 8
因为广告商“满意保证”的断言意味着

不满意的消费者可以获得购买价格的全额退款，广告商也应披露任何补货费。超链接“免责声明”指向以下披露
内容：“如果您在30天内退回Frost-a-tron，需支付19.95美元的补货费。超过30天且在90天以内，补货费为
29.95美元。超过90天，补货费为49.95美元。运费和手续费不予退还。退货不接受货到付款。”

超链接标签“免责声明”未能充分传达该超链接所指向的信息

涉及适用于所有产品退货的高额补货费；标注为“披露”、“详情”甚至“退货信息”的超链接同样不能充分传
达。

相比之下，示例6中的超链接“所有退货均适用补货费”则

传达所涉信息的性质和重要性。
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Example 9
该广告必须披露钻石重量并非精确，且 3/4 克拉

钻石重量可能在0.72至0.78克拉之间。即使该超链接点击后跳转到一个列出广告商所售每种尺寸钻石重量范
围的页面，该披露也不是清晰且醒目的，因为超链接的标签并未表明该链接所指向信息的重要性，使消费者
理解为何应当点击它。尽管该标签确实表明消费者点击后可获得关于耳环的更多信息，但它并未表明该信息
与广告中所称的钻石重量有关。例如，消费者可能以为该链接会将其带到配送和订购信息，而非关于钻石重
量的信息。
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Example 10
Julie Brown的背书之后跟随一个符号，由圆圈中的字母“FS”组成，

旨在披露她收到了一份免费样品(在此例中为一台免费摄像机)以换取提供其背书。

像这样的图标、缩写和符号不足以阻止一项声明

具有误导性，如果它们未能提供充分线索说明声明为何附带条件或披露的性质，或者如果消费者根本不理解
其含义。即使该图标或符号同时作为指向其含义解释的超链接，也不足以使披露达到清晰且醒目。

A-12



联邦贸易委员会

Example 11
超链接应与其所关联的声明相邻，以增强

消费者看到它们并理解其相关性的可能性。

在此示例中，关于补货费的超链接紧邻触发该披露的声明

对这一限定信息的需要--满意度是有保证的。
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Example 12
超链接应与其所关联的声明相邻，以增强

消费者看到它们并理解其相关性的可能性。

在此示例中，网页正文末尾与超链接之间的显著间距

使消费者不太可能注意到该超链接。此外，如示例9所述，该超链接的标注不充分。
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Example 13
如果购买或使用所宣传的产品需要支付基本价格之外的显著额外费用

且消费者合理情况下可能不会预期这些费用，则应在产品基本费用声明所在的同一页面上、紧邻该声明处
以醒目方式披露。

在此示例中，仅在结账页面(见下页)披露月度监控费的存在和金额

很可能被认定为不够清晰且醒目；该费用应在之前提供价格信息的网站页面上、紧邻摄像机价格处明确说
明。

(续下页)
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例13(续)
然而，在结账页面上披露消费者本次购买所欠的销售税

以及合理的运费和手续费则不会有问题，因为消费者预期这些费用。
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Example 14
这一空间受限的信息需要两项披露：(1) JuliStarz是付费

Fat-away的背书人；以及(2)消费者使用Fat-away在所述情形下通常可预期减掉的体重，这远低于Juli所称
她在6周内减掉的30磅。参见《广告中使用背书和证言的指南》，16 CFR Part 255。

即使消息中的链接直接指向Fat-away网站上的那些披露，

如果消费者可以在实体店或从第三方在线零售商(与广告主无关联的零售商)处购买Fat-away，那些披露也不
充分。在任一情况下，他们可能不会点击进入Fat-away网站，因而不会看到这些披露。
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Example 15
在某些情况下，所需披露可以很容易地纳入空间受限的

广告中。此空间受限的消息需要两项披露：(1) JuliStarz是Fat-away的付费背书人；以及(2)消费者使用Fat-
away在所述情形下通常可预期减掉的体重，这远低于Juli所称她在6周内减掉的30磅。此空间受限的广告
以“Ad:”开头，仅占用四个字符，表明Juli是付费背书人。它还简要披露：“Typical

损失：每周1磅。”
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Example 16
初始的空间受限消息需要两项披露：(1) Juli是付费

Fat-away的代言人；以及(2)使用Fat-away的消费者在所述情形下通常可预期减掉的体重，该数值远低于Juli
所称她在6周内减掉的30磅。将该信息放在后续消息中是有问题的，因为在此期间可能收到不相关的消息。
当Juli的披露信息到达时，消费者可能已不再阅读这些消息，或者他们根本没有意识到那些披露信息与最初
的消息有关。
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Example 17
这些受空间限制的信息均要求作出以下披露：(1)

JuliStarz是Fat-away的付费背书人；以及(2)消费者使用Fat-away在所述情形下通常可预期减掉的体重，这
远低于Juli所称她在6周内减掉的30磅。尽管这些消息中的每一条都包含一个缩写或链接，指向相关信息的
披露，但每一条都可能不足以防止消费者被误导。

消费者可能不理解“#spon”意味着该消息是赞助的

由广告主。如果相当比例的合理观看者不会，那么该广告就具有欺骗性。

将#spon直接放在链接之后可能会使消费者困惑，并降低以下可能性：

他们会理解这是一项披露。

观看“bit.ly/f56”的消费者，该链接指向广告主的官方产品网站，

可能不会意识到通过点击该链接可以找到的信息的性质和相关性。此外，如果消费者可以在实体店、第三方
在线零售商处或以点击链接以外的任何方式购买Fat-away，不点击链接的消费者就会被误导。

同样，观看“bit.ly/f56/disclose[6]”的消费者，该链接指向一个带有披露的第三方网站，

不一定能理解他们会在该网站上找到什么，或者为什么应该点击该链接。A-20
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Example 18
此广告中的两项披露均出现在与页面背景对比度差的文字中，

因此两者都容易被忽略。由于披露不显著，它们不清晰且醒目。
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Example 19
大多数可在台式设备上查看的网页也可能可在智能手机上查看，但是，

如前所述，消费者可能会错过移动设备上的披露，因为需要放大文字并同时进行水平和垂直滚动。

在针对移动设备优化或使用响应式设计创建的网站上，披露更可能清晰且醒目，

响应式设计会自动检测消费者访问网站所使用的设备类型，并安排网站上的内容使其对该设备合理。

在此示例中，网站针对移动设备进行了优化，关于服务计划要求的信息

关于服务计划要求以及计划价格超链接的信息紧邻其所限定的相机价格。
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Example 20
由于本示例中的负面选项(食谱俱乐部的注册)涉及

与主要要约(炊具)不同的主题，广告主应特别注意确保负面选项的披露清晰且醒目。在本例中，要求消费者在
进入结账前通过点击第二页上两个方框之一(两者均未被预先勾选)来 affirmative 确认该披露，应能实现这一目
标。

(续下页)
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例20(续)
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Example 21
本示例中的博主免费获得了她正在评测的油漆，必须披露

该事实。尽管她在博客文章末尾才进行披露，但在该披露之前有多个超链接可能分散读者的注意力，导致
他们在读到文章末尾之前就点击离开。鉴于这些干扰因素，该披露很可能不清晰且不醒目。
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Example 22
在评估披露是否......时，应考虑广告的所有要素

清晰且醒目时，应考虑广告的所有要素。在某些情况下，广告主可能认为能使广告更引人注目的要素，
实际上可能会分散消费者对重要披露的注意力。

在本示例中，一个动画代言人四处走动并讨论

Eye on Your Home 监控摄像头的优点，可能会分散消费者对月度监控费披露的注意力。
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