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上海市市场监督管理局文件

沪市监广告〔2026〕156 号

上海市市场监督管理局关于印发

《上海市户外广告发布内容合规指引》的通知

各区市场监管局，临港新片区市场监管局，市局有关处室、执法

总队、机场分局：

现将《上海市户外广告发布内容合规指引》印发给你们，请

各单位结合实际，加强宣传培训和行政指导，督促广告主、广告

经营者和广告发布者依法落实主体责任，严格履行广告审查义务，

切实加强户外广告监督管理，依法查处违法违规行为，持续营造

规范有序、健康向上的广告市场环境。

特此通知。
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（此页无正文）

上海市市场监督管理局

2026 年 7月 22 日

（此件公开发布）
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上海市户外广告发布内容合规指引

为进一步规范本市户外广告发布内容，强化广告活动主体合

规意识，防范化解广告内容风险，维护良好的广告市场秩序和社

会环境，促进广告业规范健康发展，根据《中华人民共和国广告

法》等法律法规，结合本市实际，制定本指引。

商业广告应当真实、合法，不得含有虚假或者引人误解的内

容，不得欺骗、误导消费者，并应当遵守法律法规规定，恪守公

序良俗。

户外广告是面向社会公众传播的重要媒介，具有传播范围广、

受众被动接收、社会关注度高、叠加影响明显等特点，内容一旦

失当，易引发社会关注并产生不良影响。户外广告内容管理坚持

依法规范与审慎监管相结合，严格导向把关，强化风险防控。

本指引适用于本市行政区域内户外广告发布内容的合规管

理。广告主、广告经营者、广告发布者及户外广告设施经营主体

应当严格遵守本指引要求，加强广告内容审核，依法履行广告活

动主体法定义务，确保户外广告发布内容合法合规。

一、户外广告范围界定

本指引所称户外广告，是指利用户外场所、空间（含开放空

间与半封闭公共空间）或者相关设施发布的商业广告。主要包括：

（一）利用展示牌、电子显示装置、灯箱、霓虹灯、实物造

型等载体设置的广告；
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（二）利用车辆、船舶、飞艇、升空器具、充气装置及模型

等载体，在其表面绘制、张贴或者悬挂的广告；

（三）在城市轨道交通设施及其连接通道，以及车站、码头、

机场候机楼等交通枢纽内外设置的广告；

（四）在商务楼宇、住宅小区等建筑物电梯轿厢、电梯门、

电梯等候区等位置设置的广告；

（五）法律、法规规定的其他户外广告形式。

二、不得发布具有导向问题的广告

商业广告应当以健康的表现形式表达广告内容，符合社会主

义精神文明建设和弘扬中华优秀传统文化的要求，不得与社会主

义核心价值观相违背。

（一）不得使用或者变相使用中华人民共和国的国旗、国歌、

国徽，军旗、军歌、军徽，不得通过展示国旗、国徽、军旗、军

徽或者其图案与推销的商品、服务进行关联；不得将国歌、军歌

或者其旋律、歌词、曲谱整体或者部分用于广告宣传；

（二）不得使用或者变相使用国家机关、国家机关工作人员

的名义或者形象，不得通过使用国家机关的名称、标志、标识、

标志性建筑等将国家机关与商品、服务进行不当关联；不得使用

含有国家机关工作人员的姓名、职务或者形象的文字、图片、视

频内容；

（三）不得损害国家的尊严或者利益，不得含有污损、毁坏

党旗、党徽、国旗、国徽、军旗、军徽或者图案等内容；不得含

有明示或者暗示台湾为“国家”等分裂国家主权和领土完整等内
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容；

（四）不得妨碍社会安定和社会公共秩序，不得歪曲、丑化、

亵渎、否定革命文化、英雄烈士事迹和精神；不得诋毁、歪曲尊

老爱幼、孝亲睦邻、诚实守信等中华传统美德；不得宣扬奢靡浪

费、拜金主义、娱乐至上等错误观念和畸形审美、“饭圈”乱象等

不良文化；

（五）不得含有淫秽、色情、赌博、迷信、恐怖、暴力等内

容；不得捏造或者歪曲神话传说、宗教教义、民族习惯、民间习

俗，将推销的商品或者服务与改变运势、消除厄运等作不当关联；

（六）不得含有民族、种族、宗教、性别歧视的内容，不得

宣扬大汉族主义、地方民族主义等大民族主义；不得宣扬人种优

势理论或者贬低特定人种；不得宣扬某特定宗教更优越或者贬低

其他宗教；

（七）不得炒作个人隐私或者传播“软色情”等低俗、庸俗、

媚俗内容；

（八）不得借严肃政治议题、重大历史事件、重大自然灾害、

重大舆情及其他敏感问题进行商业营销炒作；

（九）不得歪曲历史事实、侮辱抗日英烈、煽动民族仇恨，

或者实施其他严重伤害中华民族和中国人民感情的商业营销行

为；

（十）不得含有其他违背社会主义核心价值观和社会公德、

职业道德、家庭美德、个人品德的内容。

三、不得发布可能产生不良影响的广告
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根据本市关于可能产生不良影响户外广告的有关规定，下列

特定商品或者服务禁止在户外发布广告。

（一）不得发布涉及妇产科、妇科专业、生殖健康与不孕症

专业、性传播疾病专业、泌尿外科专业、肛肠科专业，以及医疗

机构名称中含有上述科目、专业字样和“男子”“女子”等表述的

医疗广告；

（二）不得发布涉及性生理卫生、性传播疾病治疗、性功能

改善或增强等内容的商品广告（品牌形象宣传广告除外）；

（三）不得发布涉及殡葬用品或者殡葬服务的广告；

（四）不得发布存在过度暴露人体或者表现形式易引发公众

不适的商品或者服务广告；

（五）不得发布主要针对人体私密部位的商品或者服务广告，

包括但不限于私密护理、性健康等内容（品牌形象宣传广告除外）。

四、不得发布易引发社会争议的广告

结合当前行业实践及社会关注重点，以下情形需重点关注，

防范引发争议或者不良社会影响：

（一）不得滥用地域标签制造群体对立。不得以“地段优越

感”“身份排他性”等为噱头，滥用地域标签、强化阶层区隔；不

得夹带恶意调侃、侮辱、挑衅特定群体的内容，刻意制造对立情

绪，防范引发地域歧视、群体冲突等舆情风险。

（二）不得利用性别标签实施低俗营销。不得通过性别标签

化、制造两性对立、贩卖容貌焦虑等方式博取关注；不得物化女

性或固化性别刻板印象，偏离男女平等价值导向。不得对性别气
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质、性别表达等进行标签化、戏谑化处理，或者借相关群体特征

进行炒作营销、博取关注，刻意制造争议话题，防范引发社会争

议或者不良社会影响。

（三）不得利用情绪营销渲染社会焦虑。不得在教育培训、

住房消费、职业发展等领域刻意放大竞争压力、制造焦虑情绪并

捆绑营销；不得利用多义词、谐音词、隐喻表达打“擦边球”，避

免引发歧义和不当联想。

（四）不得违规发布“饭圈”应援广告。不得通过应援广告

宣扬畸形审美、非理性追星等不良导向，滋生“饭圈”乱象，或

者诱导未成年人开展非理性消费。未经相关权利人书面授权，不

得使用明星肖像、姓名等人格要素发布应援广告，防范侵犯肖像

权等合法权益。

五、不得发布易误导消费者的广告

提示性用语是广告的重要组成部分，应当真实、清晰、显著，

确保消费者能够全面、准确理解广告内容。

（一）不得以隐蔽方式附加产品性能实现条件。广告在突出

宣传商品性能、功能的同时，应当对性能实现条件、适用范围及

限制性信息作出清晰、显著提示。不得通过难以清晰识别的文字

或者语音附加性能实现条件，或者对产品性能、功能作明显限缩

或者不符合常理的解释，影响消费者全面、准确理解。

（二）不得以附加说明规避真实性要求。广告对商品或者服

务的性能、功能、规格、用途等作出具体表述的，应当与实际情

况相一致。不得通过“小字标注”“附加说明”等形式，以“企业
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愿景”“最终解释权归企业所有”等方式变相免责或者减损广告真

实性。

（三）不得弱化影响消费决策的重要信息。广告中涉及对消

费者不利的交易条件、促销优惠前置条件等影响消费决策重要信

息的，应当完整、准确并以显著方式提示。不得通过难以清晰识

别的文字或者语音对前述信息进行弱化提示或者隐匿，影响消费

者全面、准确理解广告内容。

（四）不得滥用绝对化用语。广告中使用“第一”“首创”“最

佳”“领先”等用语宣传产品、服务的销量、销售额、市场占有率

等信息的，相关表述所涉及的行业、领域、地域等范围应当与国

家标准、行业标准界定相一致。不得通过不合理限缩调研行业、

领域、地域范围等方式，人为设定适用范围、预设有利结论，实

施“萝卜坑式引证”宣传。

（五）不得使用缺乏依据的引证及自证内容。广告使用调研

报告、统计资料等引证内容的，应当真实、准确并表明出处。不

得未表明出处或者通过难以清晰识别的方式表明出处；不得使用

无法查询或者缺乏科学性、代表性、关联性的资料作为依据；不

得歪曲、夸大数据结论，将概率性结论表述为确定性结论。使用

自有数据、实验结果进行宣传的，应当明确标注时间、地域等限

定条件，不得隐匿或者弱化提示。

（六）不得弱化法定提示义务。对“三品一械”等依法应当

标注提示性用语的广告，应当规范、显著标注提示性用语。不得

未标注或者通过难以清晰识别的方式弱化法定提示内容。使用人
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工智能生成合成内容开展广告宣传的，应当依照国家有关规定履

行标识义务。不得未经授权擅自利用人工智能技术生成、使用他

人形象或者声音；不得利用虚构人物、虚拟身份等进行推荐、证

明而未作显著提示。

（七）提升提示性用语及引证内容的显著性。提示性用语应

当清晰可辨、比例合理、对比明显。其字体应当易于辨识，字号

与主宣传用语保持合理比例，字体颜色与背景颜色形成明显区分。

不得通过缩小字号、降低对比度、快速闪现、边缘设置等方式降

低识别效果。

六、规范开展明星广告代言活动

明星广告代言社会影响广、公众关注度高，应当遵循公序良

俗，践行社会主义核心价值观，坚持正确政治方向、舆论导向和

价值取向，切实履行社会责任。

（一）不得从事违法违规广告代言行为。

1．不得利用自然人饰演或者人工智能生成的党和国家领导

人、革命领袖、英雄模范等形象或者近似形象进行广告代言；

2．不得为法律禁止生产、销售的商品或者禁止提供的服务进

行广告代言；

3．不得为无证经营的市场主体或者其他应取得审批资质但未

经审批的企业进行广告代言；

4．不得为未使用过的商品或者未接受过的服务进行广告代

言；

5．不得为烟草及烟草制品（含电子烟）、医疗、药品、医疗
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器械、保健食品和特殊医学用途配方食品进行广告代言；

6．不得为面向中小学（含幼儿园）的校外培训进行广告代言；

不得利用专业人士或者受益者为其他教育、培训类广告进行代言；

7．不得利用专业人士为农药、兽药、饲料、饲料添加剂、农

作物种子、林木种子、草种子、种畜禽、水产苗种以及种养殖相

关产品或者服务进行广告代言；

8．不得对资产管理产品直接或者变相宣传、承诺保本保收益

或者以预测投资业绩等方式暗示保本、无风险、保收益等；

9．不得对借贷类金融产品片面宣传低门槛、低利率、轻松贷

等内容，引发消费者误解；

10．不得违反其他法律法规对广告代言的有关规定。

（二）谨慎选用广告代言人。

1．企业不得选用不满十周岁的未成年人作为广告代言人，未

成年人保护法律法规及直播营销管理相关规定对广告代言人年龄

限制另有规定的，从其规定；

2．企业应自觉抵制选用违法失德明星作为广告代言人，不得

选用因代言虚假广告被行政处罚未满三年的明星作为广告代言

人；

3．企业明知、应知明星发表过错误政治言论或者其他违背社

会主义核心价值观言论造成恶劣社会影响的，不得选用作为广告

代言人；

4．企业明知、应知明星存在吸毒、赌博、酒驾、强制猥亵、

偷漏税、诈骗、证券内幕交易等违法犯罪行为造成恶劣社会影响
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的，不得选用作为广告代言人。

七、不得发布影响未成年人身心健康和居民生活环境的广告

户外广告特别是在住宅小区电梯轿厢、电梯等候区等半封闭

公共空间发布时，具有受众被动接收、传播频次高、影响叠加明

显等特点，应当统筹未成年人保护与居民正常生活需求，规范广

告内容及媒介运行管理。

（一）不得在未成年人高频接触场景发布不适宜内容广告。

住宅小区内利用电子显示屏等具备内容播放和时段控制功能的媒

体，应当建立分时段播放管理机制。在未成年人集中出行、活动

时段，不得发布或者变相发布医疗、药品、保健食品、医疗器械、

化妆品、酒类、美容以及不利于未成年人身心健康的网络游戏等

广告。对不具备内容调整条件的固定媒介，应当从源头加强广告

内容审核，减少前述不适宜未成年人接触的广告发布频次。

（二）不得通过不当播放方式强化强制触达和信息干扰。在

电梯等封闭或半封闭空间发布广告的，应当合理控制广告播放频

率、单次时长和内容切换节奏，不得采取高频循环播放、长时间

连续播放等方式，过度强化受众被动接收程度，影响居民正常使

用体验。

（三）不得因声光设置不当影响居民正常生活。电梯媒体广

告应当结合空间环境特点，合理控制音量、亮度等参数，避免产

生噪声扰民、光污染等问题。住宅电梯内广告应当降低音量、优

化亮度设置，夜间时段原则上不得播放有声广告，防止对居民休

息造成影响。
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八、有关工作要求

户外广告发布内容违反本指引要求，构成违法行为的，市场

监管部门应当依据《中华人民共和国广告法》等法律法规依法查

处；情节严重、涉嫌犯罪的，依法移送公安机关处理。

各区市场监管部门应当加强普法宣传和行政指导，督促广告

主、广告经营者、广告发布者及户外广告设施经营主体严格落实

广告内容审核责任，建立健全广告业务承接登记、内容审核、档

案管理等制度，依法履行广告审核义务，不得为违法违规广告提

供设计、制作、代理、发布等服务。

各区市场监管部门应当加强辖区内 10 平方米以上户外广告

设施特别是电子显示屏媒体的动态监管，督促相关主体落实内容

审核、播出管理和应急处置等安全管理责任。结合日常监管以及

重大活动、重要节点，加强重点区域、重点媒介、重点时段巡查

检查，及时发现并依法处置发布内容违反本指引要求的户外广告，

切实防范内容安全风险。

发现户外广告涉嫌严重违法、严重侵害消费者合法权益，或

者可能引发重大负面舆情、群体性事件及其他不良社会影响的，

各区市场监管部门应当第一时间核实处置，防止事态扩大，并按

规定及时报告市市场监管局广告处；对有关部门转办的户外广告

舆情事件，应当及时核实处置，并同步报告市市场监管局广告处。
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