
1方向 品牌化

20242024年年1010月月1414日日 星期一星期一
责编责编：：杨升华杨升华 美编美编：：任东梅任东梅 校对校对：：冯卓盈冯卓盈 吴习吴习

14/15

专家说法

重新看清主播的权责

■廖木兴/图

9月24日，李佳琦背后的美腕公

司传出消息，已成立国际发展部开

始人才招聘，正式启动出海业务布

局，大概率会以东南亚国家作为首

站试点。

而辛巴团队及疯狂小杨哥早已

在海外市场取得了不俗的成绩。辛

巴团队在泰国首战告捷后，计划进一

步拓展至日本、新加坡等地。小杨哥

则携手新加坡本地“达人”，创造了

TikTok电商板块的新纪录，并持续加

速其海外布局。

东方甄选不久前正式推动海外

业务的发展，通过招聘 TikTok 相关

岗位，积极筹备其海外电商业务。

此外，包括谦寻文化、无忧传媒、

遥望科技在内的众多“头部”服务商

都纷纷将目光投向海外市场，共同推

动了直播电商行业的国际化进程。

有跨境行业资深人士分析称，今

年电商机构之所以会扎堆出海，很大

程度上是因为TikTok开放了电商直

播的流量投放，国内电商机构擅长的

正是流量投放玩法，自然看中了这一

机会。

不过，想要畅游这片蓝海依旧

存在障碍：不同的国家有不同的文

化和消费习惯，大众对直播带货的

接受程度也不尽相同；想要孵化本

地网红主播也非易事，一些欧美网

红的直播风格与国内 KOL 大相径

庭；国外相关法律的差异让一些直

播运营模式存在不合规的风险；跨

境电商平台的算法机制以及海外其

他直播同行的竞争压力，也都会影

响直播效果。

直播间绝非法外之地。根据《互联

网广告管理办法》的规定，商品销售者或

者服务提供者通过互联网直播方式推销

商品或者服务，构成商业广告的，应当依

法承担广告主的责任和义务。

但现实却是，2024年至今，商品质量

频频“翻车”，而带货主播却似乎不受影

响，甚至“事不关己高高挂起”。

不少法律人士指出，这主要和当前

直播带货模糊的定位有关。一些主播会

在直播间明示“自己非销售者，本商品销

售者为购物链接所属的店铺经营者，而

非本直播间”，从而将自己和厂家撇清关

系。加之现行规定里对主播的责任划分

仍不够清晰，导致哪怕出现售假风波，很

多主播仍然可以全身而退。

中国人民大学法学院副教授黄尹旭

日前在接受媒体采访时表示，可以从主

播在带货行为中的具体地位出发，分三

类对其法律责任进行明晰。

一是“代言型”主播。这类主播利用

自身的人气和吸引力对商家的产品进行

宣传，主播与商家的法律关系符合“广告

代言”合同关系的特征。目前，大量头部

主播和演艺明星进行直播带货就属于比

较典型的作为代言人推介商品的情形，

这种带货行为受广告法相关规定的约

束，造成消费者损害的，应当与广告主承

担连带责任。

二是“代销型”主播。这类主播与

商家签订委托代销协议或合作协议，

自行决定要推广发布的内容，通过其

自身影响力和营销能力引导消费者购

物，从商家处获取销售提成。这类带

货主播应当按照产品质量法、消费者

权益保护法的规定承担商品销售者的

法律责任。

三是“履职型”主播。该类型主播本

身系产品商家的工作人员或受商家雇

佣，其直播带货行为属于工作期间的职

务行为，由此引发的消费纠纷属于经营

者与消费者之间的法律关系范畴，对外

法律责任由商品经营者承担。

曹磊在分析“三只羊事件”指出，反

不正当竞争法规定经营者不得对其商品

的性能、功能、质量、销售状况、用户评

价、曾获荣誉等作虚假或者引人误解的

商业宣传，欺骗、误导消费者。而三只羊

公司在直播中夸大宣传产品性能和质

量，误导了消费者，涉嫌虚假宣传，违反

了这一规定。

需要强调的是，国家对于“网络主

播”这个职业还是认可的。今年7月，国

家统计局正式增设“网络主播”为国家新

职业，这意味着网络主播的职业身份在

“国家确定职业分类”上首次得以确立。

上海正策律师事务所律师董毅智表

示，三只羊事件或可提高行业的合规意

识，促使其他直播带货公司加强内部合

规管理，推动行业向更加透明和规范的

方向发展。同时，引起监管部门对直播

电商行业的进一步关注和更严格的监管

措施，淘汰不诚信的经营者，提升整个行

业的形象和信誉。

未来之路

合规化
据新快报记者了解，有部分“头部”主播和MCN机构已提前

预感到了当前的困局，并提早进行了布局。

最明显的一个信号，就是在今年的“618”，曾经连续霸榜

的几个“头部”主播不见踪影，谦寻、美腕、无忧传媒等MCN机构

均未发布具体战报数据，显示出“头部”主播作为电商渠道的价

值一定程度上被稀释，商业模式也正处在转型的当口。

公开报道显示，今年以来，薇娅

已不再出现在台前，谦寻公司力推

蜜蜂惊喜社并做起了短剧；李佳琦

持续减少出现在直播间的频次，一

边参加综艺录制，一边推荐美腕优

选天猫旗舰店；罗永浩直播间改名

为“交个朋友直播间”，其本人也逐

渐淡出；董宇辉与东方甄选分家，东

方甄选大号掉粉十余万，董宇辉也

减少了直播的频次。

从整个直播行业来看，孵化自

有品牌是部分主播的副业选择之

一。2023 年年初，疯狂小杨哥推出

面向公众生活全品类的自有品牌小

杨臻选；同年 8 月，与上市企业欧普

康视成立合资企业合肥欧普三羊眼

健康科技有限公司，共同孵化美瞳

品牌梦视清。

只不过，这条路径并不太好走。

一方面，要深入供应链、真正去做好

品控和价格的控制，需要大量时间、

资金投入。稍有不慎，自有品牌的问

题会反噬主播。小杨臻选此前推出

的沙琪玛、酸菜米线、吐司面包等多

款产品的供应商都曾被市场监督管

理局要求责令整改，梦视清至今在市

场上鲜有声量。

而且，“达人”之间存在抢货源的

情况，很多选品刚做出一个苗头，就

发现这些货被其他“达人”抢走了。

在“头部”主播淡出公众视野的

同时，他们的接班人正尝试接过“师

傅”的接力棒。

辛巴的得意门生“蛋蛋”算是其

中最成功的，日前刚刚成为全网首位

粉丝量破亿的女主播。

同样值得关注的还有刚开始崭

露头角的李佳琦的助播“旺旺”。在

李佳琦忙于综艺录制期间，“旺旺”不

仅承担起了直播间的重要职责，还参

加了芒果 TV 的热门综艺《我家那闺

女》，凭借其在节目中的出色表现多

次登上热搜。

小杨哥的大徒弟“红绿灯的黄”

在 2023 年下半年中，直播带货累计

GMV已突破1亿元。目前，“红绿灯

的黄”抖音账号粉丝数量已超过 800

万，由其担任女主角的短剧《互换人

生》已在抖音上映，播放量超8000万

次，新短剧《我在古代发家致富》今年

6月已开机筹备。

薇娅助播“琦儿”也正在撑起场

子，成为薇娅团队除蜜蜂惊喜社以

外，唯二转战抖音的主播。

只不过，这些“播二代”们，如今

除了要面对直播电商赛道流量红利

见顶的危机，还有新一轮的由“师傅

们”频频翻车引发的信任危机。

艾媒咨询 CEO 张毅表示：“‘播

二代’们应传承一代主播带给他们的

经验、粉丝、影响力等，并在直播带货

形式上加以创新，留住粉丝，本着以

消费者为本的初心经营发展，才有机

会走得更远。”

培养接班人

出海
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