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违反相关规定最高罚200万元———

新广告法对房地产广告有哪些影响

1

项目有多远，不得讲时间

解读：“

××

分钟直抵市中心区”“与
××

号地铁无缝
对接”“与沃尔玛零距离相拥”“距

××

区政府仅
××

分钟
路程”……在过去的楼盘广告中，这种利用耳熟能详的
公共建筑、高铁站、机场等重要的交通枢纽、周边地标性
建筑作为参照物，表示项目距离的手法屡见不鲜。

不过，所谓的“

××

分钟”“零距离”“无缝”究竟是以什
么方式进行时间计算，是乘公交、步行，还是开车，抑或开
飞机？购房者往往一无所知。而且，这个时间走的哪条路
线，是否已囊括发生交通拥堵、遇到突发情况等不确定因
素所耗费的部分，开发商通常“遮遮掩掩”，购房者则如雾
里看花。 本次《房地产广告发布暂行规定

(

修订稿
)

》中明
确规定， 广告中不得发布以项目到达某一具体参照物的
所需时间表示项目位置。几分钟生活圈、几分钟到中心区
等措辞，以后只能挥手说拜拜了。

典型案例：一些偏远楼盘为了表明与市中心距离近，

几乎都会拿
CBD

作为参照物表述距离。 在郑州，一些在
售楼盘基本都会把

CBD

作为重要价值卖点。以中牟某楼
盘为例，其宣传资料称，开车

15

分钟至
CBD

中心，事实
上，除非深夜道路根本没人不考虑红绿灯，否则你难以像
广告中描述那般飞速抵达各处。

2

每年升值××，不得再承诺

解读：在新广告法第二十六条第一款里规定，房地产
广告里不得含有“升值或者投资回报的承诺”内容。并且，

不得对未来效果、 收益或者与其相关的情况作出保证性
承诺，明示或暗示保本、无风险或者保收益等。

销售之后返租曾经在商铺、写字楼和公寓的销售中，

是比较常见的做法，其中不少商用物业甚至提出
5

年回本
50%

等承诺。但之后随着一些项目返租过程中开发商跑路，

或是经营不善清场关门情况的出现，深圳对于返租、承诺
保底收益和升值等广告内容早已明令禁止，所以目前在深
圳楼市已经很久没有开发商敢明目张胆地把保底收益等
内容放在硬性广告里了，但是在深圳周边的莞惠地区此类
广告却并不鲜见，以保底回报来吸引投资置业。

典型案例：除了“首付
10

万核心地段，千亿商机产权
旺铺

10

万元
/

间起”“月赚
3000

元，即买即回
36%

”等承
诺保底回报字样之外，该广告还极具诱惑性地提出“做暴
富老板的机会来了”以及“拿着房产证轻松做老板”，相信
新广告法执行之后，这种广告内容首先要调整。

4

买房送学位，不得瞎误导

解读： 让孩子入读名校，是
许多家长梦寐以求的事情。尤其
在学位紧缺的深圳，许多人购房
几乎都是奔着孩子就学去的。许
多房地产商以此为“商机”，纷纷
打出“买房子送名校学位”“

9

年
一站式教育”等以教育资源做卖
点的广告宣传语。但因其中不少
楼盘存在宣传与实际情况不符

的情况， 加之教育部近年调整
“学区”，导致客户购房后无法享
受到开发商此前在广告中宣称
的教育资源，由此引发的业主投
诉和维权事件不断增多。 因此
《新广告法》写明，房地产广告中
规定了不得含有广告主能够为
入住者办理户口、就业、升学等
事项的承诺，并禁止对规划或建

设中的交通、商业、文化教育设
施以及其他市政条件做误导宣
传。这将有效减少客户与开发商
之间因此而产生的矛盾纠纷。

典型案例：金水区一高端地
产项目当初销售时打出了“买房
可以上学” 甚至在楼体上打出
“名校为邻，走路上学”的标语，

吸引了不少有入学需求的家庭
前来购房。 可事实上，买了这儿
的房并不意味着业主子女就能
就近上学。

5

未拿预售证，不得发广告

解读：在新广告法的配套规
章《房地产广告发布暂行规定
修订稿》 第四条当中规定，未
取得该项目预售许可证的预售
房地产不得发布广告； 而第五
条则再次强调， 发布房地产项
目预售、 出售广告， 应当具有

地方政府建设主管部门颁发的
预售、 销售许可证证书； 房地
产预售、 销售广告， 必须载明
开发企业名称、 代理销售的中
介服务机构名称和预售或者销
售许可证书号；此外，预售、预
租商品房广告， 不得涉及装修

装饰内容。

由于目前入市的新盘绝大
多数处于预售状态， 广告也多
在取得预售许可证前开始酝酿
或发布，因此，该条规定涉及面
颇广。 由于房地产开发企业取
得预售许可证

10

日内必须开
始销售商品房， 在该规定施行
之后， 楼盘的宣传推广期将被
大大压缩。

6

房子有多大，不得只讲赠送率

解读： 新房产广告法中指
出， 房源信息应当真实， 面积
应当表明为建筑面积或者套内
建筑面积。 在房价猛涨的当
下， 以各种名目将房子赠送
率、使用率宣传得“天花乱坠”

的楼盘不计其数。 不可否认，

这一招对于诸多需要大空间、

却无法承担大户型的刚需客户

具有一定诱惑力。

然而，楼盘宣传文案中一般
多以“买一层送一层”“使用率高
达

××%

”“绝版高拓”“

N+1

房”

等形形色色的广告语来许诺，却
从不明确标注房源的真实面积。

新广告法落地之后，这种“坑爹”

现象将“销声匿迹”，开发商不能
再任性地吹嘘户型，而不标示具

体的建筑面积、赠送面积了。

典型案例： 无论是广告单
张， 还是户型图，

N+1

户型都是
众多开发商惯用的宣传噱头。位
于北区的某楼盘，在新品入市之
际大肆宣扬针对刚需置业群体
设计了

N+1

的创享空间，轻松实
现两房变三房、三房变四房。 可
是，究竟套内实际的使用面积和
赠送面积有多少，开发商并未明
示，购房者可能稀里糊涂就掉进
“陷阱”里。

3

“最”字头，不得随便列

解读：在新广告法的广告内容准则当中，第九条第三
款规定，广告不得使用“国家级”“最高级”“最佳”等用语。

以往较为常见的情况容易出现在描述项目环境时称“国
家级”，或是强调项目品质时称“最顶级”。 但这条新规并
非针对房地产广告，实际影响并不太大。这主要是因为此
前广告法在执行中对房地产行业此类说法的要求就颇为
严格，出现这一类用语时往往会审核其来源出处，一旦存
疑便不允许刊发。

不过，也有一些原本用“极致”等词汇作为项目推广
标签的郑州楼盘近期主动修改了文案， 以规避新广告法
的雷区。

典型案例：以显眼的字号和颜色凸显“最中央、最好
房”，并在文中自称“第一开发商”，显然是与新广告法的
规定背道而驰。今后再使用这样的字眼，广告主将可能面
临“

20

万元以上
100

万元以下的罚款”的处罚，严重的甚
至被吊销营业执照， 由广告审查机关撤销广告审查批准
文件，一年内不受理其广告审查申请。

7

开盘销多少，不得乱吹嘘

解读：新广告法第十一条规
定，广告内容涉及的事项需要取
得行政许可的，应当与许可的内
容相符合。 广告使用数据、统计
资料、调查结果、文摘、引用语等
引证内容的，应当真实、准确，并
标明出处。引证内容有适用范围
和有效期限的，应当明确标示。

在过去很长一段时间，“售
罄”和“抢房”是可以被制造的。

100

套房一次性推出，也许只能
卖掉

60

套，售出
6

成，但是如果
每次只推

20

套， 你说现场会不
会火爆？郑州经常有一些开发商
依旧通过定价策略来实现市场
上所谓的“小步快跑”，也就是分

批发售， 并且每次都对外宣称，

售罄了，又售罄了。

典型案例：这是福建一个知
名开发商的项目，这个广告真的
是极为典型的案例。当我们看到
“四次开盘四次售罄”的时候，再
辅以“盛世开盘”的火爆图片，第
一反应是， 这个盘销售好抢手。

可是当仔细观察推盘量的时候
会发现，

3

月
28

日推出
97

套，

3

月
29

日加推了
33

套。

8

××元/平方米起，不得再滥用

解读：可能我们每个人在拿
到楼盘宣传单时，都被那大大的

数字吸引过，于是心里暗喜“咦，

好像价格还不错，不会是捡了便

宜吧？ ”然而却常常忽略了数字
之后还跟着的那小小的“起”字。

当你被数字打动，兴奋地去看房
时，才发现数字标注的房子基本
是差到没法买的。 （李飞）

核心提示：新广告法中，哪些规定是
旧版广告法中并未明确的，对房地产广告
有哪些影响，请看本文

8

个方面的解读。


