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直播带货主播虚假宣传行为的侵权责任研究

周剑云　马沁书

贵州财经大学法学院　贵州省贵阳市　550025

摘　要：随着数字经济的发展，直播带货有力促进了消费市场的发展。抖音电商发布《2023 丰收节抖音电商助农数据报告》

报告显示，2022 年 9 月至 2023 年 9 月，抖音电商共助销农特产 47.3 亿单，庞大的直播销售数据背后，虚假宣传的侵权行

为常有发生。本文通过分析主播在直播营销活动中的虚假宣传行为及其原因，聚焦论述虚假宣传行为与主播承担侵权责任

的法律问题，进而提出规制虚假宣传行为中主播侵权责任认定规则，以此规范直播营销行为，促进直播模式的高质量发展。
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引言

直播带货带来了新的购物方式，但根据消费者网、北

京阳光消费大数据研究院、北京工商大学新商业经济研究

院、中新经纬研究院等机构联合发布的《直播带货消费维权

舆情分析报告（2023）》显示，涉及虚假宣传问题的舆情数

据最多，占比达到了 38.97%，排名首位。直播带货与传统

营销方式不一致，对经营者身份认识是否及于主播不一样，

主播虚假宣传行为的可归责性和消费者损失之间的原因力

也并不相同，现行的侵权责任认定规则是否能够保护消费者

权益？是否能够促进直播行业高质量发展？本文从直播带

货中主播虚假宣传侵害消费者合法权益的角度出发，研究主

播在直播营销活动中虚假宣传行为的侵权责任 [1-3]。

1. 直播带货主播虚假宣传行为表现与原因

1.1 直播带货虚假宣传行为表现

2024 年 8 月 3 日，国务院发布的《国务院关于促进服务

消费高质量发展的意见》中，支持直播电商行业的发展。近

几年，直播行业兴盛，各行业各品类都加入直播带货队伍，

直播带货成为销售产品的新赛道。2020 年至 2023 年，安徽

法院共审结涉网络直播纠纷案件 2332 件。其中，2023 年审

结案件数量为 1296 件，是 2020 年审结案件数量的 9.2 倍。

从消费行为看，案件主要为直播带货行为产生的纠纷。2020

年至 2023 年，直播带货类纠纷案件数量共 1739 件，占涉网

络直播纠纷案件总数的 74.53%。纠纷产生的原因主要为直播

内容涉及虚假宣传等。可以看出直播带货纠纷在司法实践中

纠纷数量多、虚假宣传行为泛滥。许多主播为提高销量而虚

假宣传，以便获取更大利润，但随之而来的是侵权现象频发。

虚假宣传，是指主播推荐售卖的产品，其直播间宣传信

息与消费者收到的实际情况不相符。虚假宣传行为不符合正

常的商业活动要求，不利于保障消费者的权益，对主播个人

形象和品牌也造成很大的影响，虚假宣传行为表现集中在 2

个方面。一是欺骗式的夸大宣传。虚假宣传产品的品质、质

量和功效等，比如“辛巴假燕窝事件”，快手主播辛巴团队

在直播间售卖“糖水燕窝”，虚假夸大燕窝含量足，强调饮

用燕窝有美容效果，是对销售商品原料与功效的虚假宣传。

又如黑龙江哈尔滨公安机关侦破李某等制售假水稻种子案，

采取直播带货方式销售假水稻种子，虚假宣传水稻种子的质

量，消费者以正常价格购买到假水稻种子，侵犯其合法权益。

当消费者收到的商品与主播在直播间宣传、展示和描述的品

牌、含量、规格、外观和质量等不符，都属于欺骗性的虚假

宣传。

二是误导式的虚假宣传。表现方式之一是主播在直播

带货中使用最便宜、国家级、最后一次、不破价不上架、大

清仓、史无前例、以后再也没有这个价格等虚假宣传词语，

刺激、引导消费者下单。表现方式之二是刷单或者水军评

论等虚假销售数据引导消费者下单，主播常用“5 万单已

卖空，售完不补”、“评论全是好评，无一差评”等词语

诱导消费者产生消费行为。主播通过对浏览量、粉丝数、

销量、评价等数据流量造假，虚假宣传销售的真实情况，

消费者基于主播展示的非真实情况下产生错误认识，对消

费者利益造成损害。

1.2 直播带货虚假宣传普遍存在的原因

互联网的快速发展使直播带货成为一种新的网络购物
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模式，人们边看直播边购物。相较于传统电商，其营销方式

更直观、更迅速、更精准，通过直播效果来增强粉丝的浏览

量、互动效果、下单率。但直播活动过程中存在较多主播虚

假宣传现象，虽然现行的《民法典》《广告法》《消费者权

益保护法》《电子商务法》等法律有规范虚假宣传行为的规

定，但直播带货作为一种新领域，消费者的合法权益难以保

障，导致直播带货虚假宣传现象普遍存在的原因很多，主要

表现在：一是主播人数增多。根据《中国网络视听发展研究

报告（2024）》显示，截至 2023 年 12 月，全网职业主播数

量已达 1508 万人。其中，有“头部主播”、“明星主播”、“主

播达人”等具有一定影响力的主播，其如果发生虚假宣传，

波及面积大，侵权纠纷多，不利于直播向好发展。二是主播

的权利责任边界不明晰。主播有权在带货平台推销产品，但

其推销行为的边界如何、推销行为侵权承担什么责任、多大

的责任不明晰 [4-5]。

2. 主播虚假宣传行为的侵权责任存在认定问题

2.1 主播作为侵权责任主体认定问题

韩新远将带货主播分为三种模式，即指由商品、服务

的生产者、销售者或其内部员工担任主播的自营模式；或指

由商品、服务的生产者、销售者之外的人员担任主播的他营

模式和出于公共利益所需无偿为商品或服务的经营者进行

营销推介的公益模式。本文集中讨论自营模式和他营模式。

在王林某与许智某等网络购物合同纠纷一案中，原告与被告

就主播是不是经营者身份存在争议。本案，法院认定主播是

经营者。对于是否能够将主播认定为经营者的问题，在法律

法规规定和学界都存在对经营者认定标准的争议。在法律法

规的规定中，比如《网络交易监督管理办法》第 7 条第 4 款

和第 20 条第 1 款中规定的网络交易经营者意指带货主播；

又如《电子商务法》第 9 条第 1 款规定在互联网从事销售商

品就是电子商务经营者，主播在直播间销售商品，符合其含

义；再如《消费者权益保护法实施条例》第 13 条规定，经

营者是应该在其网络首页标注的，但鲜少有主播在直播间标

注，故很难认定主播为经营者。另外，在学理上，学者焦海

涛认为经营者的外延应当延伸，从主体资格、行为性质与独

立地位三个方面综合判断。从法律规定和学者观点来看主播

身份，如果不是经营者，根据其具体身份确定责任 [6-8]。

当主播认定为经营者时，安若冰又将经营者主播身份分为产

品销售者和广告主两种。主播在直播间链接上的产品符合明

确具体的要约，并有受该意思表示约束，且双方意思表示真

实没有特别规定情况下，消费者通过购物车购买产品，构成

承诺，买卖合同在消费者提交并支付订单一刻成立并生效。

此时主播营销行为不构成广告法中的广告代言人，而是构成

产品销售者。主播虚假宣传行为导致消费者因产品缺陷致其

人身、财产损失的，销售者要承担产品侵权责任。如主播是

广告代言人时，根据《广告法》承担侵权责任。正确认定主

播身份是不是经营者，进而认定其是否有销售者身份，对其

承担侵权责任有重要意义 [9]。

2.2 认定带货主播责任归责原则不明

在刘某某、何某某等信息网络买卖合同纠纷一案中，

原告刘某某主张购买的亚麻籽油中亚麻酸的含量与被告主

播何某某售卖宣传时的含量不一致，主播虚假宣传，侵犯其

合法权益，法院认为原告主张涉案亚麻籽油虚假宣传，亚酸

的含量低于 45% 的标准，不符合食品安全标准，应负有相

应的举证证明之责。本案中适用的归责原则是过错原则，由

原告承担举证责任。《民法典》第 1165 条、1166 条关于侵

权责任的归责原则有过错责任原则（过错推定原则是过错原

则的一种）和无过错责任原则。但主播虚假宣传行为的侵权

责任应适用何种原则存在争议，体现在 2 个方面：

一方面，有人主张适用无过错责任。《民法典》第

1202 条和 1203 条规定了无过错的产品责任，如上文所述，

当主播是产品销售者身份，虚假宣传的产品有缺陷侵害消费

者人身、财产的，应当承担无过错责任。《广告法》第 56

条根据虚假广告中的产品或服务是否危及消费者的生命健

康来决定广告代言人是否承担无过错的连带责任。结合刘某

某案来说：如果直播虚假销售的亚麻籽油危及消费者生命健

康的可能或者因亚麻籽油产品缺陷导致消费者损害，则何某

某需要承担无过错的连带责任；反之，何某某承担一般的过

错责任，适用过错原则 [10-11]。

另一方面，在直播营销活动中主播的虚假宣传行为，

主播身份不是生产者、销售者、经营者身份，要求其与生产

者、销售者、经营者承担无过错的缺陷产品责任，与法律立

法目的不符。本案中，如果亚麻籽油是缺陷产品，何某某是

某某某超市的员工，使用某某某超市在抖音的账户进行销

售，余法河认为主播承担无过错责任会对其苛以较重的义务

和严格的责任，不利于主播的职业发展，也不利于直播电商

行业的健康发展。
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2.3 虚假宣传行为与损害事实之间因果关系难认定

侵权法中的因果关系是侵权行为与损害结果之间具有

客观关联性，强调的是该行为与该结果的关联性、密切性、

逻辑不可切断性、引起与被引起性。在高小某、品某食品股

份有限公司等网络购物合同纠纷中，原告主张被告虚假宣传

行为导致其患有焦虑症，请求赔偿精神损失费，原被告就精

神损失费与侵权行为是否有因果关系存在争议。侵权人承担

民事责任前提是其侵权行为与消费者受损之间有因果关系

上的“相当性”。该“相当性”指侵权行为发生时社会一般

人通常认为该行为具有足以导致损害后果发生的可能性。在

本案中，主播虚假宣传行为与原告焦虑症是否有因果关系上

的“相当性”，法院认为，原告现有证据难以证明其焦虑症

诊断结果与本案之间的因果关系。

主播承担侵权责任，其虚假宣传行为与损失是否有因果

关系是关键，证明侵权行为与间接损失之间的因果关系是难

点。在欺骗式的虚假宣传侵权行为中，主播采用欺骗方式引

导消费者下单，比如李伟某、汕头市龙湖区牛丸某食品店网

络购物合同纠纷民事一案中，主播在直播间虚假宣传牛肉丸

含量，欺骗消费者，消费者收到的牛肉丸包装并没有标明含量，

主播虚假宣传行为与消费实际收到的牛肉丸含量不是 90% 的

直接损失有因果关系。在误导式虚假宣传行为中，因消费者

认知能力不一样，导致消费者基于认识错误产生消费行为，

比如北京某公司在直播带货销售酒水时，为增加销售量，采

取故意遮挡生产厂家名称，且声称“大厂，大品牌”等行为，

使消费者误认为生产厂家是“茅台酒厂”。主播的语言模糊，

利用消费者消费心理，消费者主观上是购买茅台的酒而不是

其他品牌的酒，实际与认识不符，在主播误导下产生的消费

行为遭受的间接损失与主播的虚假宣传行为有因果关系。由

于网络直播时间、主播下播即删除回放、间接损失和消费者

实际收到的产品存在时间间隔，导致消费者难以举证间接损

失，故很难认定其间接损害是否与虚假宣传行为有因果关系。

3. 主播虚假宣传行为侵权责任认定的建议

3.1 明确虚假宣传侵权责任中主播的主体地位

自营模式下，主播在直播活动中实施销售行为，为直播

间中的商品做信息说明宣传推广，对产品的了解程度和熟悉程

度远胜于他营模式下的主播，消费者有足够的理由相信主播的

宣传行为是其经营者意志。依据《电子商务法》第 9 条电子商

务经营者的定义，认定经营者的关键在于是否以销售商品或者

提供服务的为目，主播在直播间的宣传活动主要是为了销售成

功达到盈利目的，符合现行《电子商务法》中所规制的经营者

的行为。自营模式下经营者身份的主播因其营销目的不同身份

不同，当主播商品展示和营销活动是以买卖合同为目的的虚假

宣传，比如主播常说“下单有好礼”“下单抽免单”等，无

论是在直播平台内的直播间上架商品链接，还是在直播平台

直播跳转至第三方平台提供的链接，此时主播应当是产品销

售者，主播成为民法上的侵权主体，要承担侵权赔偿责任。

当主播宣传商品的目的是推荐商品虚假宣传，此时主播应当

根据《广告法》关于代言人定义认定为广告代言人。杨立新、

韩煦认为经营者进行虚假宣传应当认定为准虚假广告。主播

的侵权责任依据《广告法》和《民法典》承担侵权责任 [12]。

他营模式下，主播不是买方，也不是卖方，而是买卖

双方之外的专职带货的第三方。主播在自己开设的直播间或

者所属服务机构开设的直播间中为非本人和本公司的产品

带货，主播是否具有经营者身份，在整个直播营销活动中根

据主播与商家是合作关系还是雇佣关系分情况讨论，如果主

播与商家是合作关系，商家只提供商品或者部分商品信息，

主播需完成合同中约定的销售金额，发挥 KOL 作用引导消

费者下单，由主播来决定所要推广发布的内容，大多数头部

主播就属于此种类型主播。基于自己的个人形象魅力推销产

品，主播是经营者，虚假宣传侵权要承担侵权责任。如果主

播与商家是雇佣关系，雇佣方会明确规定主播的职责、工作

时间、报酬以及其他相关条款，主播通常需要在约定的时间

内进行直播，介绍和展示商家的产品或服务，并且需要尽可

能地吸引观众购买，雇佣方则需要提供足够的资源等方面的

支持，确保直播的顺利进行，需要支付给主播约定的报酬。

此时，主播主要的直播内容是受雇佣方安排，不是经营者身

份 [13]。除主播故意或者重大过失，其虚假宣传行为是雇佣

方意思表示，由雇佣方承担侵权责任。

3.2 分情形适用归责原则

对主播在虚假宣传中侵权责任归责原则的适用，要分

情形适用归责原则，谨慎适用无过错原则。如在自营模式下，

直播中带货主播利用言语描述、肢体语言以及消费者的信任

程度在直播过程中虚假宣传引导广大消费者做出消费选择，

其对消费者决策有影响力，根据法律规定和原因力规则，产

品侵权或者危及消费者生命健康承担无过错责任。如上文刘

某某案，如产品缺陷导致消费者人身、财产损失的，主播应
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适用无过错原则。但孙子雅认为他营性主播若适用无过错责

任原则会过于严苛，将影响直播营销的正常发展。因此，自

营模式下因主播的虚假宣传行为出现对消费者生命健康产

生威胁的情形，适用无过错原则。若其他情形适用无过错责

任原则对直播营销中的主播进行归责则会过于严苛，将影响

直播营销市场的发展 [14]。

此外，其他情形适用一般过错原则。例如上文李伟某

案中，原告主张被告直播间购买的牛肉丸含量达不到主播直

播间宣传的 90% 左右，由原告通过视频和照片举证侵犯其

权益，适用一般过程归责原则证明主播实施虚假宣传行为主

观上有过错。适用一般过错原则能够更好地平衡主播方与消

费者方的利益，一方面可以保障直播营销的发展，另一方面

也可以督促主播更好地规范其直播活动。

3.3 明确因果关系认定规则

认定因果关系应以相当因果关系为规则。因果关系是主

播承担侵权责任构成要件中必不可少的一部分，只有明确证

明了主播在直播带货中虚假宣传行为与损害之间具有关联性，

法律才能对其追究责任。关于因果关系的认定，我国目前主

流学说为“相当因果关系说”，即认为在具体案件中发生了

缺陷与损害之间的引起与被引起的联系并不能必然地认为其

具有因果关系，还应当根据社会一般情况来进行判断。若通

常情况下，基于一般人的理解，缺陷与损害之间具有引起与

被引起的关系则认为存在因果关系。例如上文高小某案消费

者高小某在主播虚假宣传下购买橄榄油，收到货后产品没有

生产日期，此时橄榄油无生产日期存在危及消费者食品安全

的不合理的危险，主播虚假宣传是因，高小某受到损害是结果，

在本案中原因与结果之间存在引起与被引起的关系，高某某

主张退款和十倍赔偿得到法院支持。本案中，原告主张误工

费和因焦虑症导致的精神损害赔偿是间接损失，间接损失必

须满足可预见性和可确定性才能够得到赔偿。一般人认为，

橄榄油尚未开封，没有生产日期和焦虑症、误工之间没有紧

密联系，没有因果关系，误工费和精神损害赔偿没有得到法

院支持。因此，应根据引起与被引起之间的关系和一般人角

度来认定主播虚假宣传行为与损害后果的因果关系。

结语：直播行业的快速发展中，其直播销售情况反应

了消费者消费的需求点，研究主播虚假宣传行为的侵权责任

可以肃清直播带货乱象，旨在让主播在直播活动中规范自己

的行为，更为了保护消费者合法权益。本文认为认定主播侵

权责任应正确认识主播的身份是否属于经营者，主播承担侵

权责任应该分情形分身份适用归责原则，根据虚假宣传行为

与损害之间引起与被引起之间的关系和一般人角度认定因

果关系。主播虚假宣传侵权责任认定问题可为营造直播带货

行业创造健康、规范有序、可持续发展的网络环境提供参考。
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