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关于“宝宝巴士”低俗广告事件网络舆情分析

2025年 10月，知名儿童启蒙数字内容品牌“宝宝巴士”被

网民曝光旗下App开屏广告出现擦边视频，且存在易误触、自动

下载无关软件等问题，引发家长群体强烈抗议和舆论广泛关注。

事发后，宝宝巴士股份有限公司迅速致歉并承诺整改。2026年 3

月 17日，央视网等权威媒体报道，该公司因在儿童 App中展示

违背社会良好风尚的低俗广告，被福州市仓山区市场监督管理局

处以 30万元罚款，没收违法所得 3.68元。该处罚结果将“宝宝

巴士”再次推至舆论焦点。

一、舆情概况

监测数据显示，2026年 3月 17日 0时至 3月 22日 10时，

相关舆情信息总量达 1.12万条。3月 17日，“央视网”微信公众

号率先发布消息称，因在旗下儿童App中展示违背社会良好风尚

的低俗广告，“宝宝巴士”被福州市仓山区市场监督管理局处以

30万元罚款，并没收违法所得 3.68元。随后，“人民日报”微信
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公众号、央广网、光明网、中工网、法制网、《北京商报》、澎

湃新闻、黄河新闻网等多家媒体迅速跟进转载，相关微博话题同

步发酵，引发网民广泛关注与转发，舆情热度持续攀升，并于当

日 16时达到峰值 1023条。

图1相关话题信息来源走势图（单位：条）

2026年 3月 17日 0时至 3月 22日 10时，全网舆情监测到

总信息 11261条，其中客户端是主要传播平台，共 6547条（占比

58.14%），其次是微博 2203条（占比 19.56%）、微信 1176条（占

比 10.44%）、视频 650条（占比 5.77%）、网站 554条（占比 4.92%）、

互动论坛 119条（占比 1.06%）、数字报 12条（占比 0.11%）。

图2舆情来源比例图（单位：%）

大量网民通过新浪微博、小红书、抖音等网络公开平台参与
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相关讨论。新浪微博话题#宝宝巴士因发布低俗广告被罚 30万##

宝宝巴士被没收违法所得3.68元##宝宝巴士因发布低俗广告被罚

##宝宝巴士被罚 30万##宝宝巴士违法获利 3.68元被罚 30万##平

台获利 3.68元被罚 30万毫不冤枉#等累计阅读量超七千万次。“宝

宝巴士”“儿童”“广告”“内容”“数字”“平台”“家长”

“展示”等为舆论高频词。

图3关键词云图

二、舆论观点

2025年 10月，网民曝光“宝宝巴士”App开屏广告出现“三

女共侍一夫”等低俗内容，并存在误触跳转、诱导下载等问题，

引发家长愤怒。宝宝巴士虽发声明致歉并承诺整改，但舆论对其

整改决心仍持观望态度。2026年 3月 17日，“央视网”微信公

众号报道行政处罚结果：罚款 30万元、没收违法所得 3.68元。

随后，“人民日报”微信公众号、央广网、光明网、中工网、法

制网等多家媒体转载评论。与此同时，该事件在普通网民中也引
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发了广泛热议。

（一）媒体报道

3月 17日，“央视网”微信公众号发布《展示“三女共侍一

夫”等内容，宝宝巴士被罚 30万、没收违法所得 3.68元》文章

称，近日，宝宝巴士因在儿童 App中展示低俗广告，被罚款 30

万元、没收违法所得 3.68元。行政处罚为去年家长抗议事件正式

定性。事件源于工作人员未审核合作方内容，导致“三女共侍一

夫”等严重违背社会风尚的广告在儿童App开屏展示。处罚再次

拷问其依赖广告变现的商业模式。第三方广告不是挡箭牌，如何

平衡商业利益与儿童保护，仍是核心挑战。

3月 18日，“人民日报”微信公众号发布《获利 3.68元，

被罚 30万元！宝宝巴士被行政处罚》文章指出，即便涉事的问题

广告是第三方平台接入广告，宝宝巴士也难辞其咎，该承担的责

任也推卸不了。比如，对广告的审核机制不能失灵，对问题广告

的拦截责任不能缺位。宝宝巴士不能简单“甩锅”第三方，口口

声声拿第三方说事，无法服众。

3月 18日，澎湃新闻发布《3.68元小利换来 30万罚单，不

冤》评论文章指出，宝宝巴士因广告审核疏漏，导致违背社会风

尚的内容出现在App，获利 3.68元被罚 30万元。所谓“第三方

广告”不是挡箭牌，暴露出平台监管漏洞。在全年龄人群“数字

化生存”的今天，孩子尤其需要安全、健康的数字成长环境，对

那些“辣眼睛”的内容，就该以零容忍的态度坚决扫除。

3月 19日，中工网发布《当好儿童App“看门人”》文章称，
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企业追逐流量无可厚非，但须守住法律与人伦底线。涉未成年人

软件不能当“不良掮客”或“甩手看客”。对企业而言，难点不

在技术，而在流量面前保持克制审慎——不是所有流量都该变现。

（二）网民观点

2025年 10月，宝宝巴士App开屏广告被曝出现“三女共侍

一夫”等低俗内容，引发家长群体的广泛质疑。尽管企业致歉并

承诺整改，但随着 2026年 3月行政处罚结果的公布——罚款 30

万元、没收违法所得 3.68元，舆论再度升温。有人觉得罚得好，

有人批评企业没尽到责任，也有人质疑企业把问题推给第三方，

还有不少人觉得罚的钱和赚的钱差距太大，不少家长对该品牌的

信任度大打折扣。

一是对企业表示强烈愤怒与批评，支持从重处罚。网民普遍

愤怒于企业将低俗广告推送给儿童，认为这是对儿童权益的漠视

和身心健康的忽视。大家控诉，此类低俗内容不仅会扭曲低龄儿

童的价值观，更可能让孩子接触到更多不良信息，严重危害其成

长。“简直是无耻，儿童App里放这种广告，良心不会痛吗”“为

了赚广告费，底线都不要了，必须重罚”。

二是质疑企业“甩锅”第三方。不少网民表示第三方广告不

能成为平台免责的“挡箭牌”，平台作为广告发布者负有法定审

核义务。“一出事就说是第三方的锅，广告是你接的，钱是你收

的，责任就想推干净”“道歉时说彻查，处罚时说整改，问就是

第三方没审好——家长能接受这种解释吗”？

三是家长群体的愤怒与信任崩塌。作为儿童类App的核心用
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户群体，家长对产品的安全性本有着天然的高期待。低俗广告的

出现，直接击穿了这一信任底线。“宝宝巴士本来是做儿童启蒙

的，现在满屏低俗广告，简直是‘成人巴士’，彻底刷新底线，

以后再也不给孩子用了”“曾经最信赖的早教品牌，现在觉得太

可怕了，防不胜防”。

四是部分网民调侃获利与罚款反差。面对“罚款 30万元、

没收违法所得 3.68元”的处罚结果，不少网民将关注点落在了那

笔“微乎其微”的违法所得上，用幽默的方式表达了对这一反差

的荒诞感。在大家看来，3.68元与 30万元之间的巨大落差，不仅

让处罚显得颇具戏剧性，更让人对违法所得的计算依据和处罚的

实质效果产生疑问。“3块 6的收益，换来 30万的罚款，这大概

是今年最亏的一笔生意”“看到‘没收违法所得 3.68元’我还以

为少打了个‘万’字，没想到真是三块六”。

五是网民呼吁加强监管与行业自律。部分网民将视角延伸至

行业整体，认为宝宝巴士事件只是冰山一角，呼吁监管部门加强

审核，企业应守住底线。网民评论：“宝宝巴士不是第一个，也

不会是最后一个，儿童App的广告乱象该好好整治了”“不能只

罚一家，整个行业的审核机制都应该拉网式排查”。

三、舆情风险分析

2026年 3月 17日，随着央视网等权威媒体披露宝宝巴士低

俗广告事件的行政处罚结果——罚款 30万元、没收违法所得 3.68

元，这起始于 2025年 10月的舆情事件进入了新的舆论周期。尽

管企业已公开致歉并承诺整改，但舆论场并未因此平息，反而因
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处罚细节的披露、媒体评论的持续跟进以及网民情绪的集中释放，

呈现出多重风险叠加的态势。该事件凸显出以下几方面风险：

一是品牌信任风险：企业形象持续受损，用户忠诚度面临崩

塌。宝宝巴士作为深耕儿童领域的头部品牌，长期以来积累了较

高的家长信任度。此次事件暴露出其在广告审核机制上的重大漏

洞，直接冲击了“专业、安全、可信赖”的品牌形象。舆论场中

家长群体的愤怒与失望情绪集中爆发，品牌信任一旦被透支，短

期内难以修复。若后续整改措施不到位或再次出现类似问题，可

能引发用户大规模卸载、抵制，进而影响企业核心用户基础与市

场份额。

二是法律合规风险：监管力度持续加码，企业面临更高合规

门槛。本次事件引发了监管部门的高度关注，央视网等权威媒体

多次强调加强儿童类App广告监管的重要性。监管部门依据《广

告法》及《未成年人网络保护条例》，对相关主体处以 30万元罚

款的行政处罚，充分释放出对未成年人网络环境“零容忍”的明确

信号。随着相关法律法规的不断完善，儿童类App在广告审核、

内容安全、用户数据保护等方面的合规要求将日趋严格。企业若

未能及时建立全流程、常态化的审核机制，或继续依赖第三方广

告联盟而疏于管控，将面临更高的法律风险与处罚压力。

三是舆论反弹风险：处罚结果或引发二次舆情波动。尽管行

政处罚已公布，但舆论场仍存在多重情绪交织：部分网民认为 30

万元罚款与企业规模相比“过轻”，质疑“违法成本太低”；也有网

民聚焦“获利 3.68元”的反差，以调侃方式放大企业失责行为。若
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企业后续整改流于形式、回应态度敷衍，或再次被曝出类似问题，

可能引发舆论二次反弹，甚至触发更大规模的用户抵制与媒体追

问，使企业陷入被动应对的困境。

四是用户流失及市场竞争风险。儿童启蒙App市场竞争激烈，

家长在选择产品时，首要考虑的是内容安全和合规性。本次事件

后，大量家长选择卸载宝宝巴士相关App，转向其他合规性更强

的产品，导致宝宝巴士用户流失。若不能及时挽回用户信任，提

升产品合规性和安全性，将逐步失去市场份额，被竞争对手超越。

此外，企业的负面形象也会影响其与合作方的合作，进一步加剧

市场竞争压力。

四、应对建议

针对本次舆情事件暴露的问题及潜在风险，结合儿童启蒙行

业的特点和相关法律法规要求，现提出以下对策建议。

一是落实整改承诺，强化广告审核机制。公司严格落实承诺，

彻底下架不合规广告，终止与问题第三方广告联盟的合作，建立

合作方黑名单制度。完善广告审核流程，建立“人工审核+技术

拦截”双重机制，增设儿童广告审核专项岗位，明确审核标准与

责任，确保广告内容符合法规要求，重点拦截低俗、擦边、易误

触内容。加快推进广告强制拦截功能落地，针对低龄儿童特点优

化广告展示形式，取消易误触的开屏跳转，确保广告可一键关闭，

杜绝自动下载无关软件。

二是加强沟通公示，挽回品牌信任。定期公开整改进展，通

过官方渠道发布审核机制优化、广告拦截功能落地等情况，接受
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社会监督。建立家长反馈渠道，及时回应诉求与建议，针对性优

化产品体验。开展品牌形象修复活动，推出优质健康的内容，传

递正能量，逐步消除负面标签，重建家长与社会信任。

三是开展合规培训，提升全员责任意识。组织企业全体员工，

尤其是产品运营、广告审核、技术研发等相关岗位人员，开展《中

华人民共和国广告法》《未成年人网络保护条例》等相关法律法

规培训，明确广告合规要求和审核责任，提升全员的责任意识和

合规意识，杜绝因疏忽、懈怠导致的违规行为。

四是建立舆情风险预警机制，防范二次舆情。组建专门的舆

情应对小组，对社交媒体、育儿论坛、新闻评论区等渠道的网民

情绪进行实时监测。对于重大质疑或谣言，应在 2小时内通过官

方渠道予以回应；对于普遍性焦虑情绪，可通过发布科普内容、

用户答疑等方式进行疏解，避免情绪持续堆积引发二次爆发。
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