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据新华社电 记者21日从中央网信办获悉，为营造
未成年人良好上网环境，有效解决网络生态突出问题，中
央网信办即日起启动“清朗·暑期未成年人网络环境整
治”专项行动，聚焦解决7类网上危害未成年人身心健康
的突出问题。

中央网信办有关负责人表示，7类突出问题包括：直
播、短视频平台涉未成年人问题；未成年人在线教育平台
问题；儿童不良动漫动画作品问题；论坛社区、群圈等环
节危害未成年人问题；网络“饭圈”乱象问题；不良社交行
为和不良文化问题；以及防沉迷系统和“青少年模式”效
能发挥不足问题。

其中，针对直播、短视频平台涉未成年人问题，严禁
16岁以下未成年人出镜直播，严肃查处炒作“网红儿童”
行为，禁止诱导未成年人打赏行为，防止炫富拜金、奢靡

享乐、卖惨“审丑”等现象对未成年人形成不良导向。坚
决清理散布暴力血腥、暗黑恐怖、教唆犯罪等内容的“邪
典”视频。此外，还将深入整治诱导未成年人应援集资、
高额消费、投票打榜、互撕谩骂、拉踩引战、刷量控评等

“饭圈”乱象行为。
记者了解到，近期，针对快手、腾讯QQ、淘宝、新浪

微博、小红书等平台传播儿童软色情表情包、利用未成年
人性暗示短视频引流等问题，网信部门依法约谈平台负
责人，责令限期整改，全面清理处置相关违法违规信息和
账号，并对平台实施罚款处罚。

中央网信办有关负责人指出，专项行动期间，将进一
步加大对违法违规行为的处置处罚力度，对于侵害未成年
人合法权益的问题保持“零容忍”态度，坚持露头就打、从
严从重，大力整治网上危害未成年人身心健康问题乱象。

严禁严禁1616岁以下岁以下
出镜直播

16家品牌撇清关系
20日14时38分，欧莱雅男士官方微博表示，“已终

止与吴亦凡先生的一切合作”。当天12时07分，另一化
妆品品牌兰蔻也通过官方微博表示，“兰蔻与吴亦凡的合
约已于2021年6月到期，所有相关宣传均已终止。”

据不完全统计，3天来，已有16家品牌表态与吴亦
凡终止合作、暂停合作或合约到期，其他还包括LV、宝
格丽、保时捷、腾讯视频、王者荣耀、得宝、康师傅冰红茶、
华帝、云听App、韩束、滋源、立白、乐堡啤酒、良品铺子。

奢侈品牌LV19日称，已暂停与吴亦凡之合作关系，
直至司法调查结果公布。2018年10月底，吴亦凡正式成
为LV代言人。此前有报道称，合约价值2000万美元。

谁该给谁赔钱？
有媒体报道称，吴亦凡的代言身价在千万级别。

2019年，良品铺子曾对外宣布2500万元签约吴亦凡。
不过，7月18日晚，良品铺子对外表示，“与吴亦凡

先生代言合作已于2020年11月到期，相关宣传合作也
已终止。”但19日、20日，该公司股价仍下跌，累计跌幅
达6.9%。

损失最大的可能要数腾讯。由企鹅影视、新丽电视
等联合出品的古装剧《青簪行》，杨紫、吴亦凡主演，据称
原本即将定档，腾讯视频独播，如今可能延期甚至停播。
有业内人士估算，腾讯系将面临3亿元左右的损失。

随着多家品牌宣布解约，究竟应该吴亦凡向品牌方
索赔违约损失，还是应该品牌方就自身损失索偿？

江苏法德东恒律师事务所律师殷建新对记者表示，
通常企业找明星代言品牌，会在合同中约定条款，比如若
对方出现集中负面信息，品牌方可选择解约，有的甚至会
约定赔偿。如果没有约定条件提前解约，代言人可以提
出索赔。

殷建新表示，因为明星个人负面信息导致损失而向

其索赔，在影视行业比较常见。因为某个演员的原因导
致电影或剧集无法按时推出，片方的投入相当于打水漂，

其损失比较容易估算，所以不少高片酬明星往往都会接

到这样的条款。不过像一般的消费品牌，遇到这样的事，

损失往往难以估算，很多是选择解约了事。

流量捷径不好走了？
某消费类企业品牌总监对记者表示，企业请明星代

言相当于是一种捷径，通常包括三种情况：一是小品牌在

成长期，借助代言人把品牌的形象特点快速传递出去，让

消费者看得见摸得着；二是品牌面临老化或者进军一个

新的市场时，通过找明星代言重新进行品牌激活，比如开

发年轻人市场时，常会找年轻的流量明星；三是当下“粉

丝经济”背景下，不少粉丝的消费直接跟着“爱豆”走，并

且复购率高，不少品牌也会选择请流量明星，换一个代言

人就等于吸引了一波粉丝，图的是实实在在的销量。

上述人士表示，像后一种情况，品牌往往不会长期请

一个代言人，尤其像现在不少奢侈品牌，选代言人往往是

“季抛”，隔一段时间换一个，让粉丝重复购买。

不过，随着郑爽、吴亦凡相继爆出负面新闻导致品牌

集中解约，这样的捷径还能走得通吗？事实上，国金证券

此前研报就表示，“流量小生”绝不是万金油，不能保证成

功，“流量明星对电影票房的贡献接近负数”。并且，“人

设”和“粉丝圈”的经营思路，很容易被同行仿效，一时间

人人皆流量。

头豹研究院分析师黄旖晴认为，流量明星的知名度

和负面新闻与企业的品牌收入高度相关，选择有负面新

闻的明星不利于消费者对于品牌认知的建立，从而阻碍

公司品牌的长远发展。未来企业可能的转变是，一方面

做好风险把控，选择明星代言之前应对其进行详尽的背

景调查；另一方面更倾向于寻找与产品匹配度高的明星，

有利于带来更好的代言效果。

汇源果汁被强制执行15亿元，已申
请破产

“果汁大王”
为何一路没落？

“有汇源才叫过年”，这句广告语陪伴许多人度过了一个又一
个春节。作为曾经的“国民果汁”，汇源曾经长期稳坐国内果汁市
场份额第一的宝座。如今，一代人的“童年记忆”——“果汁大王”
汇源被申请破产。

近日，北京汇源食品饮料有限公司新增破产重整信息，案号为
（2021）京01破129号，申请人为山东德源国际物流有限公司，经
办法院为北京市第一中级人民法院。此外，企查查显示，7月2日，
汇源被强制执行超15亿元，还一度登上微博热搜。

从风光上市到黯然退场
作为曾经的“国民果汁”，汇源曾经长期稳坐国内果汁市场份

额第一的宝座。曾经的“果汁大王”到如今黯然退市，成立28年的
汇源果汁到底发生了什么？

曾经家喻户晓的汇源果汁也有过高光时刻。其在经历一系列
资本运作后，于2007年赴港上市，筹集资金24亿港元，创下当年
IPO最大金额。

然而，一场“收购风波”让汇源从顶峰开始跌落。2008年9月
3日，可口可乐及其旗下全资附属公司AltanticIndustries联合宣
布，将以总价179.2亿港元收购汇源果汁全部已发行股本以及汇
源全部未行使可换股债券；注销汇源全部未行使购股权，提出自愿
条件现金收购建议。

与资本市场的火热相比，国内的舆论环境却冰冷异常，据报
道，当时有高达82%的网友反对可口可乐收购汇源果汁。7个月
后，商务部以反垄断为由否决了可口可乐收购案。随后，汇源果汁
的股价一路暴跌，短短3个交易日跌去了近58%。

汇源果汁创始人朱新礼后来回应，他是想借助美国可口可乐
公司在全球170多个国家的销售链，将中国农产品推向全球。可
口可乐25亿美元注资将作为他推动大农业发展的启动基金。“最
终事情走向了反面，可以说中国老百姓们太爱汇源了。”

亏损连年 积重难返
收购失败带来的连锁反应，使得汇源“一蹶不振”。
从2008年起，汇源果汁业绩开始持续走低，记者翻阅汇源果

汁的年报发现，从2011年到2016年，汇源果汁每年的扣非净利润
都为负数，分别为：-2.3亿元、-3.18亿元、-4.79亿元、-5.75亿
元、-5.53亿元、-2.08亿元。

除了业绩表现不佳，内部管理层也动荡不断。汇源果汁近6
年换了5名CEO，今年有多名高管相继离职。

2020年2月，朱新礼父女宣布退出上市公司董事会。
今年1月13日晚间，汇源果汁曾发布公告称，联交所宣布将

于2021年1月18日上午9时起，根据《上市规则》第6.01A条取消
汇源果汁的上市地位。港交所发布公告宣布取消汇源果汁上市地
位。一代“国民品牌”就此陨落。 澎湃

沪深股指全线上涨，锂电池产业链掀涨停潮

创业板涨逾2%
昨日，A股三大指数集体收涨，创业板指数一度上涨3%，刷新

近6年来新高，沪指小幅收涨，深成指涨超1%。锂电池产业链掀涨
停潮，半导体、稀土、光伏表现活跃；大消费、大金融整体低迷。盘
面上，盐湖提锂、MCU芯片等板块涨幅居前，机场航运、经典旅游、
煤炭开采等板块跌幅前列。两市成交额重回万亿元。

截至收盘，上证指数涨0.73%，报3562.66点。深证成指涨
1.34%，报15212.60点。创业板指涨2.78%，报3560.05点。科创
50指数涨2.82%，报1565.64点。

两市个股涨多跌少，约2900只交易品种上涨。不计算ST个
股，两市近80只个股涨停。 综合

中央网信办：整治网络“饭圈”乱象等7类网上危
害未成年人问题

吴亦凡陷丑闻风波，众多企业划清界限

流量明星背后的商业模式
还灵吗

3天之内，多家品牌宣布解约，艺人吴亦凡的职业生涯面
临空前考验。这是郑爽事件之后，又一起因艺人问题引发集
体解约的事件。“吴亦凡损失多少钱”，成为占据热搜榜的众多
相关话题之一。随着一众企业与其划清界限，随之而来的问
题是，相关品牌是否应向吴亦凡索偿。而流量明星接连出现

“塌房”（艺人出现负面新闻），也给不少企业通过代言人走捷
径的思路带来拷问。 现快

严禁


