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粉丝行为引发的明星商业代言风险 

作者：何军丨贺环豪丨徐源璟丨廉雅雯 

一、背景：一篇同人小说引发的混战 

近年来，随着粉丝经济这一商业态势的日趋扩展，各大奢侈品品牌以及手机、零食、美妆、日用品等快

消品牌都越来越注重与拥有强大粉丝群体的流量明星进行合作。对品牌方而言，流量明星意味着强大的“带

货能力”和海量的用户群体。流量明星的话题度和粉丝购买力是品牌方看中的巨大商业价值。但是，如同硬

币的正反面，在选择流量明星以期获得巨大粉丝红利的同时，品牌方同时也开始面临一个在传统明星代言模

式下很少出现的、与流量明星密切相关却又不能被其控制的新风险——粉丝行为。 

近日，某流量明星的粉丝群体起初因一篇以该明星为原型创作的同人小说而与同人文学圈之间产生冲

突，后来逐渐失控，并最终升级为该明星粉丝群体与多个网络圈子组成的“路人群体”之间的冲突。随着冲

突的升级，影响开始波及该明星代言的相关产品。“路人群体”表达愤怒和抵制的方式也从网络上的言语争

斗蔓延至向该明星代言的品牌方施压，具体行动包括：抵制或拒绝购买该明星代言的产品；在微博推广抵制

相关话题；在相关商家的微博和直播间留言“抵制”、“拒绝购买”、“更换代言人”；集中向相关品牌店铺索

取纸质发票；自发推广该明星代言产品的竞品等等。这些行为带来的负面影响大大超出了相关品牌方的预

料。截至目前，部分受影响商家或直接启用别的明星替换该明星的代言，或变更官宣代言日程，更换宣传微

博及物料；部分商品在热门直播间的直播销售计划也被取消。 

尽管近年来不同明星粉丝群体之间的网络争斗和攻击事件时有发生，但本次事件所波及的范围之广、争

斗程度之烈、方式之新颖也确为近年罕见。也正由于这些特点，本次事件引出了不少值得法律专业人士从不

同角度思考的问题，例如：基于真人原型创作的同人作品是否侵犯真人原型的姓名权、肖像权、名誉权等人

格权？文学创作自由与网络内容监管的边界在哪里？……本文将从在这个事件中“无辜躺枪”的品牌方角

度，对粉丝经济时代选择明星商业代言所面临的新风险——粉丝行为，进行法律解读。 

二、事后救济：品牌方能否要求明星为粉丝行为买单？ 

“城门失火，殃及池鱼”，粉丝行为波及到明星，受到牵连的品牌方可能无法通过代言合同享受到预期

利益，甚至反而因此遭受损失。倘若无法与代言人协商一致达成解决方案，品牌方能否要求代言人赔偿损失

或解除代言合同呢？ 

（一） 品牌方能否请求代言人赔偿损失？ 
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实践中，品牌方通常和明星所属经纪公司签署广告代言合同，约定具体的代言事宜。常见的代言合

同中会有专门条款约束明星在代言期间的言行，一方面从与品牌方关系的角度，会要求明星尊重和维护

品牌方的形象，不得以任何方式贬低或损害品牌方及其产品的形象，或者对产品做出负面评论等；另一

方面，对于明星自身，条款中通常也会要求其维护良好的公众形象，不得违反法律法规和公序良俗。 

不过本次事件的特殊性在于，事件的导火索不是明星自身的行为，而是粉丝的行为。基于合同的相

对性原则，代言合同并不能约束粉丝的行为。因此，品牌方如欲请求明星赔偿损失，需要向法院或仲裁

机构证明：（1）粉丝行为导致明星所代言的品牌方受损时，该明星负有采取防止损失扩大的合理措施的

作为义务；且（2）该明星未履行上述作为义务与品牌方损失扩大之间存在因果关系。 

但上述举证责任很可能是沉重的： 

◼ 一方面，在以往的代言合同中往往缺乏对此作为义务的明确约定，品牌方若从合同解释的角度证

明存在此项默示的合同义务，难度不小。 

◼ 另一方面，即便合同中明确约定了此义务，或者裁判者认可存在此项默示的合同义务，品牌方欲进

一步证明明星存在不作为以及不作为与品牌方损失扩大之间的因果关系也绝非易事。以本次事件

为例，明星工作室在本次事件中也并非没有采取任何措施，但考虑到本次事件最初的起因是粉丝

为明星打抱不平、明星对其粉丝群体的依赖性等因素，明星采取的措施稍有不慎就可能导致大范

围“脱粉回踩”，因此明星采取措施的恰当性和分寸非常难以把握；另外，考虑到本次事件牵涉群

体很多，且无论发生还是后续走向都充满了不可预见性，明星工作室采取措施可能的连锁反应同

样难以评估。因此，无论是未履行作为义务本身，还是不作为与损失之间的因果关系，证明难度都

颇高。 

（二） 品牌方能否以不可抗力为由解除合同？明星能否援引不可抗力作为抗辩？ 

根据《合同法》第 94 条、第 117 条的规定，不可抗力指不能预见、不能避免并不能克服的客观情

况；因不可抗力致使不能实现合同目的，当事人可以解除合同；因不可抗力不能履行合同的，根据不可

抗力的影响，部分或者全部免除责任，但法律另有规定的除外。因此，不可抗力既可以作为违约抗辩事

由，也可以作为法定解除事由。 

不过，暂且不论可预见性，本次事件似乎难谓“不能避免”、“不能克服”，即便认定构成不可抗力，

证明合同目的不能实现或不能履行合同以及与不可抗力之间的因果关系也并不容易。因此，我们理解无

论是品牌方以不可抗力为由解除合同，还是明星援引不可抗力作为抗辩事由，现实难度都比较大。 

（三） 品牌方能否主张适用情势变更原则解除合同？ 

与不可抗力相似的另一个概念是情势变更。目前，我国在立法层面并未对情势变更原则做出规定，

仅在司法解释层面对此做出相关解释1。2009 年，最高人民法院发布的《关于适用<中华人民共和国合

同法>若干问题的解释（二）》明确了情势变更原则，其第二十六条规定：“合同成立以后客观情况发生

了当事人在订立合同时无法预见的、非不可抗力造成的不属于商业风险的重大变化，继续履行合同对于

一方当事人明显不公平或者不能实现合同目的，当事人请求人民法院变更或者解除合同的，人民法院应

当根据公平原则，并结合案件的实际情况确定是否变更或者解除。”最高人民法院在《关于当前形势下

审理民商事合同纠纷案件若干问题的指导意见》（法发〔2009〕40 号）中进一步解释：“人民法院要合

 
1 审议中的《民法典（草案）》第 533 条规定了情势变更原则，这意味着《民法典》正式通过后，情势变更原则将正式被立

法所确立。 
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理区分情势变更与商业风险。商业风险属于从事商业活动的固有风险，诸如尚未达到异常变动程度的供

求关系变化、价格涨跌等。情势变更是当事人在缔约时无法预见的非市场系统固有的风险。人民法院在

判断某种重大客观变化是否属于情势变更时，应当注意衡量风险类型是否属于社会一般观念上的事先

无法预见、风险程度是否远远超出正常人的合理预期、风险是否可以防范和控制、交易性质是否属于通

常的‘高风险高收益’范围等因素，并结合市场的具体情况，在个案中识别情势变更和商业风险。” 

本次事件中，品牌方主张适用情势变更原则的难点可能在于，粉丝行为波及明星、明星所代言的品

牌以及引发的后果，是否属于品牌方邀请明星为其产品或服务代言就应当承担的“商业风险”？品牌方

可以尝试结合法发〔2009〕40 号所列举的因素，主张此类事件所导致的重大客观变化前所未有，故而

属于社会一般观念上的事先无法预见，风险程度远远超出正常人的合理预期，风险难以进行防范和控

制，且明星商业代言的交易性质并不属于通常的“高风险高收益”范围，因此本次事件不构成商业风险。

进一步，品牌方可以尝试论证，明星对本次事件的不断升级或多或少负有一定责任，而品牌方则是完全

无辜，因此继续履行合同对于品牌方而言明显不公平，因此应适用情势变更原则解除合同。 

尽管如此，实践中法院对适用情势变更原则的态度非常慎重。为防止情势变更原则被滥用而影响市

场正常的交易秩序，最高人民法院在《关于正确适用〈中华人民共和国合同法〉若干问题的解释（二）

服务党和国家工作大局的通知》（法〔2009〕165 号）中要求，如果根据案件的特殊情况，确需在个案

适用《最高人民法院关于适用＜中华人民共和国合同法＞若干问题的解释（二）》第二十六条的，应当

由高级人民法院审核，必要时应报请最高人民法院审核。因此，就本次事件而言，虽然我们理解情势变

更原则是值得有意解除代言合同的品牌方考虑和争取的方向，但司法实践中能否被法院采纳仍然具有

较大的不确定性。 

三、事前应对：对品牌方的若干建议 

社会热点事件往往推动着法律和商业实践的不断发展，本次事件也不例外。无论是本次事件中暂时陷入

被动的品牌方，还是未被波及的其他品牌方，都应当在选择代言人和签署代言合同的阶段就重视风险控制，

全方位评估各种可能的风险——尤其是新的经济形态所带来的新风险。 

结合我们的经验和观察，就粉丝行为这一新型风险，我们提出如下一些建议，供选择流量明星代言的品

牌方参考： 

（一） 对代言人及其粉丝群体进行全方位和深度的背景调查、分析与评估 

在确定代言人之前，品牌方应当对流量明星进行充分的背景调查，包括其过往是否有任何不当行为

或负面新闻，其个人性格特征、形象是否与品牌气质、调性相符，其代言的其他非竞品品牌是否可能减

损本品牌代言的商业价值，其个人及经纪团队处理公关危机及应对突发事件的能力、风格等等。 

除了流量明星本人以外，以往容易被忽视的是对粉丝群体的背景调查和评估；即使有，也往往是从

该群体的一些显性特征（如数量、性别、年龄、受教育程度、收入水平等）对品牌的正面价值这一角度

进行的，而对于这个群体的深层次心理与行为模式分析和评估，尤其是可能对品牌造成的负面影响方面

的分析与评估往往不够，例如粉丝群体除了前述一些显性特征外还有哪些从心理、行为模式、价值观等

不同角度归纳的、深层次的标签；过往是否有“屠版人肉”的历史等。本次事件中的主角明星因出演某

电视剧走红，而该电视剧改编自某网络小说，其受众群体实际上与同人圈存在较大重合。如果品牌方能

够准确定位粉丝群体、做好“粉丝画像”（不仅仅是粉丝购买力的评估），或许有机会在类似事件爆发之

初即掌握更多的主动性。 
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（二） 扩大“道德条款”的适用范围 

“道德条款”（moral clause）是近年来品牌方在签署代言合同时越来越重视的条款，在电影、电视

剧、综艺节目的演员聘用合同中也可以经常见到该等条款。其本质在于代言人需要维持良好的品行，以

免损害其所代言品牌或参与的影视作品和综艺节目的形象。随着商业实践的发展，这一条款逐渐超出了

最初的“自身道德”范畴。 

以往的“道德条款”更多关注约束明星的“不当行为”。“不当行为”通常采取“列举+兜底”式条

款进行定义。兜底条款通常概括性地描述可能导致损害品牌形象的情形。列举条款则通常包括如下情

形： 

◼ 违法犯罪（例如分裂国家、嫖娼、赌博、吸毒、偷税漏税、酒驾、醉驾、逃逸、家庭暴力、打架斗

殴等）或因涉嫌违法犯罪而接受调查； 

◼ 违反公序良俗（例如婚外情、种族歧视、性别歧视、地域歧视等）； 

◼ 根据明星特点专门约定的特定性质行为（例如影视/综艺明星耍大牌、体育明星服用兴奋剂或遭遇

体育协会/组织处罚/调查、歌手假唱等）。 

然而，“人在家中坐，锅从天上来”，本次事件给品牌方带来的启示之一即在于，哪怕事件起因完全

是合同以外的第三方，品牌方仍然可能被殃及池鱼。 

在粉丝经济时代，粉丝对品牌方而言意味着购买力，但有时也可能是破坏力；同样，流量明星既对

粉丝拥有巨大的影响力，同时也需要维系好粉丝才能维持长期人气；粉丝可以成就明星，也可能给明星

带来负面影响。由于合同的相对性，通过代言合同约束粉丝群体的行为并不可行；同样，倘若合同明确

要求代言人直接对粉丝行为负责，也显得过于简单和粗暴，有违公平合理原则之虞。因此，更妥善的方

式或许是，品牌方考虑在代言合同中加入发生粉丝恶性事件时代言人应及时引导解决、努力减少/消除

负面影响的作为义务条款，且代言人若未履行该等义务，品牌方有权单方解除合同并请求赔偿损失。面

对双方都不愿意发生的情形，此条款可以确立一个双方共同承担、共同解决的缓冲机制，并在此机制下

进一步明确双方的权利义务，从而最终解决责任承担问题。 

除了流量明星及其粉丝群体行为之外，近亲属（父母、配偶、子女等）乃至同一艺人组合的其他成

员的不当言行同样可能影响到流量明星的社会评价，品牌方可以考虑将此类紧密联系的其他第三方也

纳入“道德条款”的适用范围。 

（三） 考虑更灵活的合作关系 

品牌方对单个流量明星的捆绑依赖程度越高，当负面事件发生时遭受的冲击就越大。因此，品牌方

可以考虑采用更灵活的合作关系，例如：（1）增加合作人数，即结合粉丝群体的不同特点，错位搭配多

位代言人，以便在发生危机时可以有备选和替代方案；或者（2）谨慎考虑采用长期代言的方式，缩短

流量明星的签约时长，当然，这也意味着品牌方可能要面临因代言时长缩短导致传播效果打折以及合同

到期后流量明星的代言费用水涨船高等商业风险。 

四、结语 

粉丝经济时代见证了“饭圈文化”的兴起和反噬，无论是社会文化层面、商业逻辑层面，亦或法律技术

层面，都有许多话题值得讨论和反思。 
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优质品牌和顶流明星的合作，往往可以相互成就。为了共赢，品牌方和流量明星也理应更多地从事前风

险防范的角度进行充分协商，探讨和理解代言期间可能影响双方利益的种种情形，进而建立起良性的持续合

作关系。 
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