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1　引言

网红经济，即“网红”概念向经济层面的延伸。网红

通过树立人设、内容营销在社交媒体上吸引流量，并将

粉丝价值迅速变现为购买力，从而使自己和企业获得经济

效益。以美妆博主为例，他们在网络上树立“护肤达人”

、“化妆老手”的形象，凭借丰富的护肤、化妆经验获取

粉丝信任。进而，以“网红”的眼光和选品为引导，依托

自己巨量的网络粉丝消费群体对产品进行营销宣传，并通

过短视频、直播等网络变现推广方式和营销渠道，借助大

众网络传媒平台（小红书、抖音、微博等），把流量转化

为其他消费者的直接购买力。这种将粉丝价值迅速变现为

商业价值，并创造恐怖经济效益的新兴经济模式，冲击着

互联网时代的商业逻辑，也成了目前重要的经济现象。

由于网红带货相关的法律规章和配套的监管措施没有跟

上其蓬发的腾飞势头，导致了行业乱象频生，催生了种种

法律问题。根据市场监督管理总局发布的最新数据显示，

仅2020年一年，我国12315平台受理的直播投诉案件就高达

2.55万件，其中八成是由“网红带货”导致的。这些法律

问题中，有侵犯消费者权益的虚假宣传、价格欺诈、产品

质量差、售后服务差等问题；有侵犯网红权益的视频内容

抄袭等问题；也有侵犯国家权益的偷税漏税问题。

我国目前出台规制网红带货的法律法规有《广告法》、

《互联网广告管理办法》、《网红直播管理规范》、《网

络直播营销行为规范》。但这些法规内容较为笼统，缺乏

对于互联网领域统一、系统、规范的法律监管。法规的落

后与“网红经济”的兴起形成了天然的矛盾，导致相关监

管部门无法明确自己的职责，也无法明确网红所承担的法

律义务。

本文拟探讨网红经济中规制侵犯消费者权益的虚假宣传

问题。

2　网红带货的商业模式及其合规分析

目前“网红带货”的商业模式主要分为三种，三种模式

下涉及不同的法律问题。

第一种为广告代言模式，即网红作为广告代言人，与商

家合作，通过短视频等方式对于产品进行推广。在这种模

式下，网红在“安利”产品时对于其质量、效果做出了个

人保证，而粉丝出于对网红的信任“种草”该产品。这符

合《广告法》中对于广告代言人的定义，“在广告中以自

己的名义或者形象对商品、服务作推荐、证明的自然人、

法人或者其他组织”。故网红在此商业模式下的身份为“

广告代言人”。

第二种为自销模式，即网红利用自身影响力创建自己的

品牌，对自己品牌的产品进行销售。例如，李子柒和程十

安正是这种商业模式下的得利者。在此商业模式下，网红
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肩负“生产者”、“销售者”、“促销者”三重身份，发

挥多重职能的同时也需要承担多重法律责任。如需履行《

消费者权益保护法》对于销售者的要求。

第三种为比例佣金模式，即网红主播以第三方名义销售

产品，并根据销售额抽取一定比例的佣金，简单概括就是

将线下的“导购员”搬运至网络上。网红会在直播时向观

众展示、介绍、推荐产品，并将产品的购买链接附在直播

间。消费者可自行点击链接购买。李佳琦、薇娅就是采用

的这种商业带货模式。

目前，以上各种“网红带货”模式都取得了巨量的经济

效益。对广告代言模式而言，与博主合作推广已经成为商

家进行产品推广的重要方式。在热门大众娱乐媒体如小红

书、抖音上，百万博主层出不穷，分别涉猎诸多领域，如

美妆、时尚穿搭、美食、小说等等。而当商家推出一款新

产品，消费者往往会在媒体上遇见层出不穷的合作推广。

这也成功将博主流量变现为购买力。对自销模式而言，网

红产品收到了消费者的强力追捧。以李子柒为例，在其微

博粉丝突破1000万后，其天猫旗舰店于2018入驻，售卖具

有地域特色的食品。据《2021最具成长性的中国新消费品

牌》统计，2020年李子柒品牌的销售额达16亿元，同比增

长300%。 对于比例佣金模式而言，不仅“所有美眉，买

它！”成为了脍炙人口的名言，直播间的交易额更是年年

创新高。李佳琦直播间在今年双十一周期中，仅10月20日

一天的销售额就高达106亿，薇娅直播间更是以82亿紧随其

后。在《2020年中国网红经济市场前景及投资研究报告》

中显示，自2015年至2019年，网红带货的经济效益已突破

2524亿，增长85%。专家据此作出预期，至2022年经济效益

有望突破5000亿元。

但事实上网红的带货模式并非如此清晰，更多是纷乱混

杂的状态，导致了无法厘清网红身份，明确网红应承担的

法律责任。具体会在下文中进行详细分析。

3　各种模式下“网红带货”的虚假宣传形式及其法律

规制

根据消费者协会发布的《直播电商购物消费者满意度在

线调查报告》显示，虚假宣传是“网红带货”最为突出的

问题，其在“网红带货”中以多种形式呈现。

第一，部分商家通过“刷单”进行数据造假和控评，树

立“口碑好”、“销量高”的产品形象。这不仅会误导消

费者对于其产品质量的判断，同时由于其“高销量”、“

好评多”，在消费者进行信息检索的时候，平台的内部评

价机制会使该产品出于页面前列或多次出现在页面中，达

到潜移默化的诱导消费的效果。而网红主播使用商家造假

的数据进行宣传，进一步诱导消费者消费。但现有法规

中，缺乏对于“刷单”行为的有效规制，无法有效保证消

费者的合法权益。

第二，网红主播在各平台发布的产品广告往往存在构成

违法的虚假内容。根据我国《广告法》第十一条规定“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，并表明出处。引证内容有适用

范围和有效期限的，应当明确表示。”但在博主推广视频

中，却频频引用没有依据的虚假数据，以夸大产品效果，

引导消费者购买。例如，对于护肤品的推广，博主往往会

使用商家提供的产品成分含量数据，但这一数据与药监

局的数据往往不符。商家模糊了成分的含量与净含量的区

别，夸大成分含量，使产品听起来“真材实料”。《广告

法》第三十八条规定“广告代言人在广告中对商品、服务

作推荐、证明，应当依据事实，符合本法和有关法律、行

政法规规定。”但少有博主履行其应尽的法律职责。

更有博主为了吸引消费者，会使用视频剪辑等技术来

夸大产品效果。例如通过一键磨皮技术来凸显遮瑕膏的效

果。这违反了广告法第四条“广告不得含有虚假或者引人

误解的内容，不得欺骗、误导消费者。”

可目前监管部门对于博主广告内容的审核只限于审核

其是否包含涉黄、敏感词汇，是否包含敏感画面，还没有

细致到审查内容是否涉及虚假宣传。一方面，这是因为法

规没有明确监管部门的审查直接，另一方面则是因为监管
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部门无法厘清网红身份，以明确网红应承担的法律责任。

如上文所述，网红的带货模式纷乱混杂，难以辨明其法律

身份。

例如，博主用短视频的方式对某产品进行推广，往往

采用的不是“明广”的方式，而是“暗广”。即博主不会

标明其与某品牌商家合作推广，而是在向粉丝输出知识内

容的时，以消费者的身份“真诚安利”某产品。此时，博

主代表着部分消费者的利益，监管部门无法将其简单定位

为“广告代言人”。作为消费者，其提出的观点是“言论

自由”的产物，不应肩负法律责任，故监管部分难以以《

广告法》对其言论进行监管。

再例如，网红通过直播间抽取佣金的方式进行带货，其

法律身份也并非简单的“促销者”。顶流主播们，如李佳

琦，对于产品的价格有部分决定权，可以部分左右商家的

意志。

由此可见，“网红带货”商业模式的复杂性给予了法

规严峻的挑战，如何定位网红的法律身份，明确其法律职

责，迫在眉睫。

第三，价格欺诈也是消费者面临的虚假宣传的问题之

一。网红往往以“全网最低价”、“超多赠品”等承诺作

为噱头吸引消费者，利用巨大折扣诱导消费者冲动消费。

但是，由于法律对于价格监管的不足，除顶流主播签署

的“保价协议”保证了产品“最低价”的真实性以外，其

余网红的承诺都不具有法律保证。网红联合商家抬高、捏

造产品价格，以造成“巨大差价”的假象，侵犯了消费者

权益。根据我国《价格法》第十四条第四项“经营者不得

利用虚假的或使人误解的价格手段，诱骗消费者或者其他

经营者与其进行交易”已构成价格欺诈。但目前监管部门

对此现象管理有限。

目前网红经济下，网红带货模式的存在的法律问题，

是源于法律发展的滞后性与监管不到位。对此，我提出以

下倡议：一，我国应加快对于互联网领域的法律建设，构

建规范、系统的监管制度；二、国家应出台法规，明确网

红、带货等新兴概念的法律身份与法律职责；三、鼓励消

费者提高维权意识，行使权利以维护自身利益。四、完善

维权渠道，健全法律投诉途径。
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