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AI换脸冒充明星带货，谁来管？

编者按
据媒体报道，10月18日凌晨，演员吴越

在微博发文，怒斥某自媒体账号利用AI技术冒

用其形象和声音进行带货，质问对方“骗了多

少人的钱？请如数奉还”。在相关视频中，“AI吴

越”面容、声音高度逼真，并以“回馈老粉丝”的

话术进行推销。在该视频账号发布的视频中，

同样被碰瓷的还有原中国女子乒乓球运动员、

奥运冠军邓亚萍。

最近两年，AI换脸明星带货屡次成为热门

话题，在短视频中、直播间里，AI换脸的“迪丽

热巴”“杨幂”“刘亦菲”都在卖货，演员温峥嵘

遭AI换脸事件更是多次冲上热搜。“你是温峥

嵘，那我是谁？”温峥嵘在评论区质疑后，被拉

黑并踢出直播间。

那么，利用AI技术冒用明星形象和声音带

货，标注一句“AI生成”就能免除侵权责任吗？

平台该如何筑牢技术审核的防线？面对真假难

辨的“名人推荐”，消费者该怎样守住自己的钱

袋子？

法律篇
标注“AI生成”并不能

免除侵权责任
◎ 李英锋

乍看是明星在带货，细看是利用AI技术冒

充明星在带货。尽管一些自媒体账号在伪造明

星带货时标注了“AI生成”字样，依然不能改变

其行为的侵权本质，不能免除侵权责任。用 AI

技术深度伪造明星带货，不是简单的素材盗

用，而是对明星肖像权、声音权、名誉权等权利

的多重侵犯。标注“AI 生成”只能说明使用了

AI 技术，不能说明取得了授权，更不能说明没

有侵权。

《中华人民共和国民法典》规定：任何组织

或者个人不得以丑化、污损，或者利用信息技术

手段伪造等方式侵害他人的肖像权。未经肖像

权人同意，肖像作品权利人不得以发表、复制、

发行、出租、展览等方式使用或者公开肖像权人

的肖像。任何组织或者个人不得以干涉、盗用、

假冒等方式侵害他人的姓名权或者名称权。

自媒体账号使用AI换脸技术，把明星的面

容嵌到带货视频里，是一种以营利为目的的商

业性使用，明显超出个人学习、欣赏等合理使

用的范畴。自媒体账号在未经明星同意、未取

得明星授权的前提下擅自利用AI技术换“明星

脸”带货，侵犯了明星的肖像权。如果自媒体账

号在盗脸的同时提及或标注了明星的姓名，以

及明星具有一定社会知名度的艺名、笔名、网

名、译名等，那么还侵犯了明星的姓名权。

《中华人民共和国民法典》规定，对自然人

声音的保护，参照适用肖像权保护的有关规

定。声音和脸一样，具有可识别性。一个自媒体

账号把明星的音色、语调模仿得高度逼真，用

来喊“回馈老粉丝”“家人们冲”，这就是未经许

可使用他人声音。有人觉得声音不是直接录

的，是 AI 合成的，就不算侵权。这个说法不成

立。声音保护看的是可识别性，不是录制方式。

只要公众一听就知道是谁，未经同意拿来带

货，就踩了声音权这条保护线。

用AI冒充明星带货，会让不少看带货视频

的人误以为是明星本人在推荐产品。产品一旦

出问题，或者带货营销存在虚假夸大宣传行

为，挨骂的很可能是明星，明星的社会评价很

可能因此降低，职业形象和商业信誉也可能受

损。即使产品没出问题，未经授权的AI冒充明

星带货，也会让人误以为明星本人代言，可能

打乱明星正常的商业合作，损害其人格利益。

自媒体账号运营者应该明白，标注“AI 生

成”只是告知受众视频的制作方式，不能替代

明星授权，也不能消除公众的误认。账号运营

者不能把责任推给AI工具，也不能把“素材来

自网络”当作挡箭牌。AI工具不会自己开账号、

发视频、收佣金，背后操作账号的人才是行为

实施者，也是法律责任的承担者。自媒体账号

运营者未经许可使用明星的肖像、声音、姓名

来带货，应当承担停止侵害、删除视频、赔礼道

歉、赔偿损失等民事责任。如果账号反复侵权、

换号侵权、长时间侵权，粉丝多，带货多，侵权

情节就更严重，赔偿也会更多。

一桩桩AI冒充明星带货的侵权骗局反复上

演，暴露出直播、短视频等平台在事前审核、动态

巡检、事后溯源处置上存在明显短板。长期以来，

不少平台处于明星、消费者举报才处置，曝光之

后才封号的被动治理局面。这种被动局面，本质

上是平台把关责任缺位的体现，为利用 AI 技术

冒充明星带货创造了生存空间。

平台作为内容集散地与流量分配者，守土把

关责无旁贷。《互联网信息服务深度合成管理规

定》《人工智能生成合成内容标识办法》等文件，

已为平台划定了清晰的义务，要对深度合成内容

做好身份核验、内容审核、添加合成标识，健全风

险防控机制，防范利用深度合成技术仿冒他人、

实施欺诈。平台不能只享受电商带来的流量与收

益，却回避风险治理责任。如果平台明知或应知

AI冒充明星带货现象存在，仍提供流量分配、商

品链接、分成结算服务，应承担相应的责任。

遏制 AI 冒充明星带货乱象，平台不能只把

标注“AI生成”当成免责盾牌。按照相关规定，平

台需设置“含有 AI 生成内容”等必选标签。但现

实是，一些伪造视频即便出现“AI生成”提示，往

往位置隐蔽、文字模糊，普通用户特别是老年人

很难判断是否属于 AI 生成的内容，容易轻信而

上当受骗。

因此，面对“名人肖像+带货链接+夸张话

术”这类高风险组合，平台不能继续采取被动审

核方式，而应把审核关口前移，事前予以防控。平

台应建立公众人物肖像、声音白名单和仿冒特征

库，对涉及明星、运动员、专家等公众人物的带货

素材进行更严格的核验。针对上传的视频、直播

画面进行多模态识别，重点检测人脸替换、声音

克隆、口型异常、音频合成痕迹，在伪造内容进入

流量池之前识别拦截，从源头压缩造假内容的传

播空间。未按要求显著标识“AI 生成”内容的视

频，一律不得放行。

事中治理要提速，堵住直播场景“发现违规

时交易已经完成”的漏洞。在直播场景中，AI 冒

充明星带货往往选择凌晨开播、短时引流、快速

转化，等举报成立，订单可能已经完成。平台需要

建立实时的风险预警机制，针对短时间内集中投

放的相似素材、跨平台重复传播的同一视频、异常

高转化的名人仿冒内容，及时采取限流、暂停直

播、冻结收益等处置措施。相关账号如果多次违

规，不能简单封号了事，还应同步处置关联账号、

相关机构、店铺主体和收益账户，并在全行业通

报，将其纳入全网“黑名单”，防止“换马甲重来”。

事后处置也不能停留在“下架视频、封禁账

号”，需要亡羊补牢。平台应完善侵权投诉快速通

道，降低公众人物和消费者的维权成本。针对已

形成交易的违法行为，平台应当做好溯源留痕，

协助被侵权者固定证据、追溯资金流向，并留存

造假账号的注册信息、交易链路、资金导流记录，

及时向监管部门移交线索，配合顺藤摸瓜，深挖

背后提供换脸工具、脚本、货源的灰色产业链。

面对真假难辨的 AI 冒充明星带货乱象，消

费者必须清醒认识到：这绝非简单的“蹭流量”，

而是精心包装的消费陷阱。在数字时代，树立防

范意识、提升辨别能力，应成为消费者保护自身

钱包的必备素养。

用 AI 技术伪造明星带货，意在利用消费者

对“名人效应”的信任惯性。在直播间、短视频里，

一张熟悉的脸、一段逼真的声音，往往能让消费

者放下戒备，以为捡到了“明星回馈粉丝”的漏。

然而，这种信任正在被不法分子恶意透支，他们

利用 AI 技术低成本批量制造假明星，兜售的可

能是“三无”产品。当消费者冲着“名人推荐”下

单、收到的却是货不对板的商品时，所谓的“名人

推荐”便成了彻头彻尾的消费欺诈。在数字时代，

视频和声音都可以被合成，消费者对“名人推荐”

不能仅凭感官判断，更要靠理性核实。

消费者提升辨别能力，需要掌握一些实用的

鉴伪技巧。首先，要留意直播、短视频的画面细

节。AI 换脸在动态下容易露馅，比如眨眼不自

然、口型与声音轻微错位、面部边缘扭曲等，消费

者一旦发现这些破绽，应果断终止交易，并向平

台举报；其次，要查验AI标识。根据相关规定，AI

生成内容必须进行显著标识，如果视频、直播间

的角落只有一行小到几乎看不见的“AI生成”提

示，这本身就是危险信号；再次，要警惕反常行

为。明星代言信息通常通过官方认证账号发布，

而 AI 冒充明星往往在凌晨开播，用小账号推销

不知名产品，话术多为“闭着眼睛囤”等夸张表

述，基本可判定为仿冒；最后，做反向验证。心动

下单前，不妨去明星自己的认证账号查一查有无

代言声明，短时间的核实能拦住冲动消费。

更深层次看，防范AI冒充明星带货，要提升

数字时代的媒介素养。我们所处的这个时代，技

术降低了造假门槛，也提高了识假难度。消费者

不能再做被动的信息“接收者”，要成为主动的信

息“核实者”。遇到名人跨界推销小众商品，要多

问几个为什么：为什么明星要在小直播间、短视

频中代言不知名的产品？为什么价格低得离谱？

为什么没有提供官方授权证明？这种批判性思

维，是抵御消费陷阱的“防火墙”。

消费者也要增强维权意识，学会留存证据。

一旦发现被骗，不要自认倒霉，应立即截屏保存

原始的宣传页面、直播画面、聊天记录和支付凭

证，通过平台投诉、消协调解乃至司法诉讼等途

径依法维权。法律是消费者最坚实的后盾，任何

利用 AI 技术实施仿冒带货且构成欺诈的行为，

都将面临法律的严惩。

AI技术本应赋能美好生活，而非沦为欺诈的

工具。在监管重拳出击、平台筑牢防线之时，消费

者自身的防范意识同样不可或缺。面对网络中层

出不穷的“名人推荐”，请多一份警惕，少一份盲

从；多一次核实，少一次冲动。

徐瑞平图

据媒体报道，近日，纪录片《中国

救护》第二季播出，该片在跟拍深圳

120 急救人员忙碌于救护一线时，记

录下几名年轻人谎报120导致急救人

员跑空的一幕。这一幕引发广泛讨论。

深圳市卫生健康委在官方平台转发了

相 关 视 频 片 段 ，并 配 文 ：“ 很 好 玩

吗？？？”

该纪录片显示，在深圳某大排档

附近，几名年轻人为打赌而谎报 120

急救电话，当急救人员携带设备，气喘

吁吁地赶到现场时，却发现并无病人。

面对急救人员的询问，一名男子嬉皮

笑脸地辩称“手机掉地上自己打的”，

同行女子甚至对着急救人员比出“耶”

的手势。这种将生命救援热线视为儿

戏的荒唐行径，不仅是对急救人员的

公然挑衅，更是对公共急救资源的严

重践踏。

谎报 120 最直接的恶果，是对公

共急救资源的无端消耗。120 急救体

系是城市应急体系的核心枢纽之一，

这种急救资源具有高度的稀缺性。当

医护人员为了一个赌约跑空一趟时，

同一时段真正突发心梗、车祸等危急

情况的患者，就可能因调度线路被占

用或救护车被调走，错失宝贵的“黄金

抢救时间”。

这种行为是对急救人员的心理伤

害，是对社会信任的透支。急救人员肩

负着救死扶伤的神圣职责，他们时刻

处于高度紧张的备战状态。当他们满

怀焦急与关切奔赴现场时，却发现是

谎报，因此产生的巨大心理落差，会让

他们感到职业尊严受到侮辱。尤其是，

频繁谎报会削弱急救人员对真实紧急

情况的敏锐度，甚至让部分急救人员

在潜意识里产生防备与怀疑，导致社

会互信成本急剧攀升。

面对这种恶劣行为，相关方面决

不能止步于口头批评。根据《中华人民

共和国治安管理处罚法》的规定，故意

散布谣言，谎报险情、疫情、灾情、警情

或者以其他方法故意扰乱公共秩序

的，处五日以上十日以下拘留，可以并

处一千元以下罚款；情节较轻的，处五

日以下拘留或者一千元以下罚款。因

此，对于谎报120的行为，必须依法严

惩，提高违法成本，让当事人切实感受

到“肉疼”，才能形成有效的法律震慑。

在全社会补齐教育短板，同样刻

不容缓。学校和家庭应当从小培养孩

子的规则意识，敬畏生命，让他们明

白，110、119、120等公共资源不是可以

随便占用、骚扰的。任何人跨越红线搞

恶作剧，都会付出沉重的代价。

据媒体报道，近日，话题“越来越

多人不接陌生电话”登上热搜，引发热

议。相关调研数据显示，2025年全国手

机用户平均每日漏接陌生来电的比例

为 68%，25 岁至 40 岁群体漏接率高达

76%。据分析，所谓“漏接”，更像是故

意不接。不少网友说，现在手机一响，

第一反应不是“喂”，而是“挂”。

越来越多人不接陌生电话，首先

是因为沟通方式早已改变。微信等社

交工具普及，有事可留言，或进行视频

通话、语音通话。电话这种必须立刻回

应、不能编辑、不能延后的方式，正让

越来越多人感到不便；其次，层出不穷

的电话营销骚扰，让很多人被陌生电

话搞得又烦又怕。保险、贷款、医美等

领域的推销电话轮番上阵，不分时段

打来，打乱了人们正常的工作与生活

节奏。比起花时间耐心解释、委婉拒

绝，直接挂断成了最简单的自保方式。

此外，比电话营销骚扰更让人忌惮的，

是花样翻新的电信诈骗。冒充公检法、

伪造亲友声音的AI诈骗层出不穷。接

陌生电话如同开“盲盒”，轻则被推销

打扰，重则落入骗局、蒙受损失。

更深一层思考，越来越多人不接

陌生电话，是信任崩塌的体现。电话原

本是传递信息、维系联系的工具，本该

承载信任。可大量骚扰、诈骗的电话透

支了这份信任，让公众对陌生号码形

成负面预判。当普通人无法快速分辨

来电是急事、求助，还是推销、诈骗陷

阱时，最稳妥的办法就是拒接。这种自

我保护，本质上是信任被反复消耗之

后的被动防御。

不过，对陌生电话“一刀切”拒接

也有代价。快递派送、政务通知、亲友

临时换号等来电也可能被一同拦截，

造成信息中断，错过重要事项。这种社

会状况也影响企业回访、公共服务调

研等正常的社会沟通。

化解陌生电话不愿接、不敢接的

困境，得从源头抓起。监管部门要持续

加大对骚扰性营销、电信诈骗的打击

力度，压实通信运营商、营销主体的责

任，严控违规外呼，溯源整治骚扰号

码。完善号码标记、反诈预警机制，区

分正常公务、便民来电与违规营销电

话，给可信来电留出通路。

信任建立难，破坏却很容易。陌生

来电接听率下滑，是一份清晰的警示。

只有持续重拳整治营销骚扰与诈骗，

压缩不法分子的活动空间，才能慢慢

修复通信场景里的信任。

傍晚的小区垃圾桶旁，上演着一

种微妙的“拉锯战”：住户刚把扎紧的

垃圾袋扔进垃圾桶，一旁等候已久的

捡拾者立刻上前扒开袋子，搜寻纸箱、

塑料瓶等可回收物。个别情况下，还有

人会因争抢纸壳发生口角。据媒体报

道，无论是老旧小区，还是新建商品房

小区，这种现象都时有发生。不少年轻

人在社交平台吐槽自己患上了“扔垃

圾羞耻”——扔垃圾搞得像做贼，总要

左顾右盼、确认没人，扔完快步逃走。

也有人特意熬到深夜才下楼丢垃圾，

可依旧躲不开蹲守在垃圾桶边的人。

部分年轻人的“扔垃圾羞耻”，其

实不是对“扔垃圾”这件事本身感到难

为情，而是对个人隐私被窥探感到不

适。自己扎紧的垃圾袋被陌生人当面

拆开，丢在里面的快递面单、消费小

票、贴身废弃物等被随意翻看，毫无防

备地暴露在他人视线里，那种私人边

界被强行突破的失控感，才是让人浑

身不自在的根源。

一些捡拾者单纯捡拾垃圾袋之外

的纸箱、空塑料瓶，这没有什么不妥。

但有的捡拾者刻意蹲守、当面拆开住

户已经扎紧的垃圾袋，把里面的东西

扒拉得到处都是，恐怕涉嫌侵犯他人

隐私。然而，那些蹲守在垃圾桶旁的

人，大多并不是为了窥探谁的生活，而

是为了收集废弃物换取收益。纸壳、塑

料瓶，一斤几毛钱，一个月攒下来，对

不少捡拾者来说，就是一笔能补贴菜

钱的收入。

换言之，这场垃圾桶边的“拉锯”，

不是住户和捡拾者之间的对立，而是

公共空间里两种不同生活习惯的碰

撞。年轻人想要不被窥探的“扔垃圾自

由”，捡拾者想要靠双手获得微薄收

益，两者本就不是非此即彼的关系。

想要解开这个死结，靠年轻人在

深夜扔垃圾、靠物业服务公司贴几张

劝阻告示，远远不够。小区完全可以划

出专门的可回收物定点投放区，安排

固定时间统一收集，给捡拾者留下稳

定的获取渠道，让他们不用再翻找住

户扎紧的垃圾袋。针对带有个人隐私

信息的垃圾，可在小区角落设置封闭

式回收站，为垃圾桶加装带锁盖板，居

民投放后自动闭合，防止捡拾者随意

翻找。社区和物业服务公司可出台相

关公约，倡导居民文明投放垃圾、捡拾

者文明捡拾垃圾，对于遵守公约的捡

拾者，可给予积分奖励，用于兑换生活

用品。

总之，废品当然可以捡拾，但代价

不该是窥探陌生人的私人生活；节俭

值得尊重，但别人的体面同样需要被

顾及。

公众篇
消费者别轻信网络中的“名人推荐”

◎ 舒爱民

谎报120岂止是透支公共急救资源？
◎ 张连洲

“越来越多人不接陌生电话”
是引人深思的信任考题

◎ 秦春兰

“扔垃圾羞耻”不是因为年轻人太矫情
◎ 刘少华

平台篇
假冒明星带货泛滥，平台应担责

◎ 江德斌


