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明星代言虚假广告的法律责任

[摘 要] “明星代言”是一种普遍的商业运作模式，许多企业凭借这一营销法宝在激烈的竞争环境中取得成功，明星代言广告越来越普遍，但明星所代言的广告中出现虚假宣传所导致的一系列纠纷也备受公众关注。明星代言虚假广告直接侵害消费者的合法权益，严重恶化社会风气。违反国家规定、情节严重的应当承担相应的法律责任。
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明星代言的虚假广告屡屡发生！明星代言的产品，还值得我们相信吗？还会受到消费者的青睐吗？
　　一、相关理论概述
1、虚假广告的概念

在竞争日益激烈的今天，明星代言广告是能够最直接、最快捷帮助企业迅速提高企业和产品知名度，树立企业或产品良好形象的宣传手段。于是，各式各样的企业频频邀请明星做代言，甚至利用消费者盲从心理，经济利益驱动下明星成为虚假广告的吹鼓手，昧着良心赚钱。我们可以看到某些明星自己根本不了解所代言的产品或品牌，也从没有使用过，甚至没听说过，却完全按照商家事先设计好的广告词来念，感同身受地称赞产品功效如何显著，言之凿凿，信誓旦旦，诱导消费者对虚假广告宣传中的商品或服务产生不切实际的期望，以促进销售、获取营利。
目前，我国还没有法律法规对“虚假广告”一词作出准确的定义。1993年6月，国家工商行政管理总局在《关于认定处理虚假广告问题的批复》（工商厂字【1993】第185号）中对虚假广告作了较为清晰的界定：一是广告所宣传的产品和服务本身是否客观、真实；二是广告所宣传的产品和服务的主要内容（包括产品和服务所能达到的标准、效用，所使用的注册商标，获奖情况以及产品生产企业和服务提供单位等）是否真实。凡利用广告捏造事实，以并不存在的产品和服务进行欺诈宣传，或广告所宣传的产品和服务的主要内容与事实不符的，均应认定为虚假广告。

2007年7月《浙江省广告管理条例（草案）》对虚假广告的认定做了创新性规定，指出广告内容为请明星代言或利用他人的肖像、签名、言语等对商品或服务进行宣传，而该人未使用商品或未接受该服务的，应当认定为虚假广告。

2、虚假广告的表现形式

（1）夸大失实型：是指广告中夸大、吹嘘自己的商品的质量、创造成分、本能机能、用处、有用期限、产地等情况。例如：2008年，“三鹿”奶粉成为众矢之的，相关代言明星邓婕也受到牵连，被推到风口浪尖。

（2）含糊不清型：是指广告中玩弄文字游戏暗示、含糊地对商品作引人曲解的子虚宣传。

（3）无中生有型：是指广告中所宣传的商品或者服务根本不存在。例如：由国际巨星章子怡代言的周生生PtLovingHearts铂金心影系列美钻，目的是帮助更多女性消费者充分领略和体会“铂金女人”多元化的内涵，并且获得越来越多消费者的共鸣。然而，周生生自被北京工商局查出18K的金手链等不合格后，消费者纷纷要求退货。
　　二、我国明星代言虚假广告的现状
（一）明星代言虚假广告泛滥成灾

2009年，在侯耀华代言的澳鲨宝、伯爵养生胶囊、康大夫茶愈胶囊、加拿大V6胶囊、方舟降压仪等10个医药虚假广告遭到了中国广告协会的点名谴责，消费者强烈要求侯公开赔礼道歉，往年名列华鼎中国演艺名人公众形象满意度调查第一名的侯耀华于2009年却榜上无名，公众形象触底；就在侯耀华代言违法广告的风波尚未平息之际，赵忠祥代言“长城利脑心片”短片广告、曾志伟代言“白马寺痛消贴”、郭德纲代言“藏秘排油茶”等虚假广告再次位列“曝光席”……

现实中，这样的例子多得不胜枚举，林林总总。据一项报告指出，全国工商机关近年来每年都要查处广告违法案件5万件左右。由此可见，明星代言虚假广告并非一天两天的事，也并非特殊案例，而是一种相当普遍的行为。
（二）明星代言虚假广告害人害己

明星代言是个有趣的东西。在明星代言的广告中，明星以贩卖自己的个人魅力，来获取丰厚的回报，而广告也会影响代言明星的名声，可以说明星代言是风险对等收益，权利对等义务。具体说来就是，收益越大，风险就越大。显而易见，明星代言虚假广告的后果是相当严重的，某些明星的行为，是在自己赚得盆满钵满之后，无意中欺诈了老百姓，给人们造成了直接或间接的伤害，实际上就是凭借自己的名气、利用老百姓对自己的信任欺世钓“裕”，也对不起老百姓对他们的信赖，说白了就是一种不道德的行为。
比如，大家对葛优获得2011世界电视广告论坛颁发的“诚信广告代言人”奖项均表示疑惑，原因在于其曾经代言双汇和从事非法传销的亿霖集团，就在当时刚刚过去的央视3·15消费者权益日晚会上，双汇被爆出曾加工过含有瘦肉精的火腿。比如成龙、王菲代言的霸王洗发水卷入“致癌门”，范冰冰代言减肥产品曲美2010年末悄然下架，赵薇代言的奥马冰箱被检出严重质量问题，姚晨努力撇清“黑车”（一嗨租车）代言人称号，吴孟达虚假宣传瑞天圣达足浴盆……当中，有的明星总能够化险为夷，越门越大腕；然而更多的是，代言明星们由于企业或产品的问题受到国人的责难，从诚信和社会责任上，明星的人气形象和声誉口碑深深受到影响，有一些是靠时间在疗伤，也有的多年来还在恢复元气，还有的就直接没戏了。

三、明星代言虚假广告的社会危害性 
　　（一）损害消费者的合法权益

明星代言虚假广告不仅仅损害了消费者的合法权益，而且侵害了社会公众的利益。“影响力就是生产力”，这是明星代言广告的出发点，利用粉丝对心仪明星的追捧、信任，扩展扩大至所有领域，包括商品消费领域。但是事实表明，对这种“影响力”，消费者需要慎重对待，明星代言的虚假广告产品存在着严重的质量品质问题，甚至对人体生命健康带有危险性。

（二）破坏社会经济正常秩序

明星代言虚假广告助长了行业不正当竞争歪风，严重损害了其它合法商家的利益，损坏了社会经济的信誉，同时也扰乱了国家经济秩序。

（三）破坏商业社会道德的信用体系

在当今自由市场经济时代下，追求的是一个自由、平等、乃至法治的竞争环境，讲求诚信度、规范化。“人无信不立”“言出必行”“一诺千金”都是国人自古以来所追崇的诚信意识和信用观念，随着时代的发展进而形成为与社会经济密切联系的信用体系，约束和引导着国人。但是，长久以来，我国经济和社会生活中信用缺失的问题日益严峻，著名经济学家吴敬琏曾在2001中国担保论坛上的演讲中强调信用缺失影响经济大局。明星代言广告属于证言式广告中的一种特殊形式，明星更是一个见证者，是向公众建立起来的一种信用担保，受到大众的崇拜和信任。然而明星代言虚假广告，不守诚信，缺乏信用，严重伤害了公众的信任感，基于个体的理性和社会的理性，人们和社会都不会再相信广告所传播出来的信息，成为中国经济的致命伤。明星代言虚假广告损人不利己，既坑人，也给自己挖坑了。
（四）虚假广告的负面影响凸显

虚假、质量粗糙、性能低劣、功效细微甚至有毒有害的产品牟取得暴利，形形色色的用以欺骗、误导消费者的明星们赚得高昂报酬，这必然也会对引起社会舆论的强烈谴责，导致社会道德意识和道德观念变得一文不值，挫伤了正常的社会市场经济秩序，进而阻碍社会主义市场经济的健康稳步发展。

四、明星代言虚假广告“该当何罪” 
（一）行政责任

当今社会发展中，我国政治体制、经济体制改革正在进一步深化改革，市场经济体制还不够完善，公民的法律观念还待加强，仅仅依靠司法机构的行政执法途径是不能够完全制止林林总总的违法违规的行为。对于虚假广告中的违法行为，不仅可以通过司法手段解决明星代言人的民事、刑事责任，还应当在广告法和相关的法律法规中明文规定明星广告代言人的行政责任，以确保相关监督机构可以以行之有效的行政执法途径遏制虚假广告代言的违法行为。我国《反不正当竞争法》第二十四条规定：“经营者利用广告或者其他方法，对商品作引人误解的虚假宣传的，监督检查部门应当责令停止违法行为，消除影响，可以根据情节处以一万元以上二十万元以下的罚款。广告的经营者，在明知或者应知的情况下，代理、设计、制作、发布虚假广告的，监督检查部门应当责令停止违法行为，没收违法所得，并依法处以罚款。”

其中，前文规定中提及到的“依法”，也就是根据我国《广告法》第三十七条的规定：“利用广告对商品或者服务作虚假宣传的，由广告监督管理机关责令停止发布、并以等额广告费用在相应范围内公开更正消除影响，并处广告费用一倍以上五倍以下罚款；对负有责任的广告经营者、发布者没收广告费用，并处广告费用一倍以上五倍以下罚款；情节严重的，依法停止其广告业务。”

根据前文的规定，虚假广告代言行为的行政责任主要有责令停止违法行为、没收违法所得和罚款，基于行政责任处罚的原则之一就是处罚与教育相结合原则，说明行政责任主要目的是防止违法和犯罪，维护正常有序的竞争秩序，与民事责任、刑事责任的处罚程度上有区别，所以我认为虚假广告中的行政主体主要承担停止违法行为这一行政责任，而非轻率地采用罚款、停业整顿等行政处罚方式。这样，不仅过于加重行政主体，包括广告主、广告经营者、广告发布者以及“知情”第三人连带责任人——知情明星代言人的负担外，还很容易产生滥罚重扣的弊病。虚假广告明星代言人有无行政违法的事实主要取决于行为主体的主观故意和行为情节与后果的严重程度，根据法律法规知情并且主观故意作出虚假宣传的明星代言人应当公开承认错误、赔礼道歉、承担赔偿消费者损失的责任，以确保误导宣传行为停止不再发生，情节严重的接受行政处分、处罚；而不知情的、主观无过错的明星代言人不构成违法行为，不承担行政责任。

（二）民事责任

目前，就明星代言虚假广告行为的民事责任性质，社会各界都有很多不同的看法。我个人认为，消费者是因为明星代言了虚假广告而购买商品或服务导致合法权益受到损害的，明星代言人就应当承担侵权行为性质的民事责任法律后果。法律面前，人人平等。明星代言虚假广告的违法构成要件主要遵循过错责任原则，根据我国《民法通则》第一百零六条规定：“公民、法人由于过错侵害国家的、集体的财产，侵害他人财产、人身的，应当承担民事责任。”也就是说，在广告宣传过程中，由于明知故意或过错的代言行为而造成危害社会的严重后果的承担民事责任。下面具体来分析这一结论的论据：

1、依据过错责任原则。虚假广告本身就是一种侵害消费者合法人身、财产权益的侵权行为，其中知情的明星代言人共同实施了这一违法行为，是共同行为人。明星代言广告的性质属于证言广告，而证言广告的性质本身也就决定了明星必须具有较强的社会责任感，应该对所推荐商品、服务的质量性能特点等有一定程度的了解，必须对其崇拜者和宣传的企业承担相应责任。但是大部分的明星昧着良心赚钱，自己根本不了解所代言的产品或品牌，也从没有使用过，甚至没听说过，却完全按照商家事先设计好的广告词来念，感同身受地称赞产品功效如何显著，言之凿凿，信誓旦旦，完全不虑及后果，严重误导消费者，可以理解为其主观上具备欺骗或误导的故意。根据过错推定原则，明星代言人必须对自身在广告宣传中的广告词的真实性负举证责任，证明自己没有过错，如果无法举证则推定其存在过错，那么，明星代言人就必须和广告主、广告经营者、广告发布者等其他广告主体承担连带责任，接受法律的制裁。

2、依据民事责任构成要件：第一，主观上有过错，包括故意和过失。明星代言人明知或应当知道广告内容虚假的过失情况下，同样要负侵权责任。第二，行为的违法性：是指广告中实施了欺骗、误导的违法行为，夸大、吹嘘自己的商品的质量、创造成分、本能机能、用处、有用期限、产地等情况的虚假宣传行为。第三，损害了消费者利益的事实客观存在，包括人身和财产受到损害。特别有一些因为虚假广告中产品质量问题而导致人体生命健康带来危害；第四，违法行为与损害结果之间有因果关系：因为广告明星代言人在虚假广告中欺骗、误导了消费者而使消费者合法权益受损。

现在，明星主要承担赔偿损失的民事责任，但根据《民法通则》规定的民事责任承担方式，也还可以是赔礼道歉的形式，这种责任可以令到明星虚假代言的违法行为曝光于众，受到广大民众的监督监管，将强化约束明星的代言行为。

（三）刑事责任

针对虚假广告活动中的欺诈、违法行为，光予以行政、民事制裁是不够的，根据我国相关的一些法律规定，在一定情况下是能够追究代言明星的刑事责任的。

根据《中华人民共和国刑法》第二百二十二条之规定：“虚假广告罪：广告主、广告经营者、广告发布者违反国家规定，利用广告对商品或者服务作虚假宣传，情节严重的，处二年以下有期徒刑或者拘役，并处或者单处罚金。”很明显，前文规定中的犯罪主体也没有涉及到广告代言人。

但是，本人并不认为广告代言人就是清白无辜的。根据《刑法》第二十五条规定：“共同犯罪概念：共同犯罪是指二人以上共同故意犯罪。二人以上共同过失犯罪，不以共同犯罪论处；应当负刑事责任的，按照他们所犯的罪分别处罚。”

明星代言虚假广告行为某种程度上是构成了虚假广告罪。如果明星代言人明知道广告内容是虚假仍进行广告宣传，欺骗和误导消费者，达到牟取暴利的目的，积极帮助了虚假广告罪的实行犯犯罪的故意，包括直接故意和间接故意，都属于与虚假广告罪犯罪主体形成共同犯罪故意，明星代言虚假广告行为是为整个犯罪实行行为创造便利条件，起到辅助作用，情节严重的，同该罪犯罪主体构成从犯、共犯，应当依法接受法律的制裁。但是，如果说明星代言人由于过失成为虚假广告当中的“帮凶”，对于虚假宣传内容毫不知情的，并不构成故意犯罪的主观条件，根据我国《刑法》罪刑法定，不符合刑法规定就是非罪，并没有构成虚假广告罪。
从法制的角度入手，对于规范广告市场秩序，抑制明星代言虚假广告的负面影响，具有很好的效果。在这方面我们需要借鉴发达国家的一些做法，从立法方面入手，尽快修改和完善相关法律法规，将广告代言人也纳入各项法律法规中，承担相应的法律责任，同时切实加强监管力度，维护市场秩序，维护消费者权益，明星代言广告要尽快戴上法律的“紧箍咒”。

综上所述，我们一边要加强对明星代言虚假广告的法律规制的立法约束，一边则要严格执法守法，这样做才能将明星代言虚假广告宣传的危害性降低到最低的程度甚至将其危害性消失于无形。
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