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引言：1

在互联网高速发展的今天，新媒体在企业发展过程

中发挥着举足轻重的作用。新媒体不仅成为企业扩大影

响、树立品牌的主要工具，也成为企业负面舆情爆发和

演变的主战场。负面舆情颇具伤害力，稍有不慎就可能

使企业品牌形象受到重创，甚至久难翻身。虽然当前对

网络舆情的研究越发深入，但对于负面消息在新媒体上

的曝光方式对企业品牌造成的影响则探索不多。鉴于此，

本文将以此为切入点展开探究。

本文选取从 2016 年 1 月至 2021 年 12 月西盈舆情监控

系统中每月舆情热度最高的前五个事件，共计 360 个曾

在互联网上引发较大影响的舆情事件。而后根据其事态

发展探索负面消息曝光方式对企业形象造成的影响。在

新媒体视域下，网络负面消息曝光方式可主要分为四类。

1、主流媒体曝光负面信息，其高公信力和高权威

性压缩企业公关空间

此种类型为主流媒体在获知企业负面信息后，通过

自身平台对涉事企业进行曝光。由于主流媒体往往具有

较高公信力和权威性，对民众引导性强，因此企业承受

的舆论压力较大。此种负面舆情曝光方式约占样本总数

的 15%。中央电视台每年举办的维护消费者权益的 315

晚会，都会曝光侵害消费者合法权益的企业，即为这种
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类型。

从舆论场反应来看，绝大多数网友都选择相信主流

媒体对企业的负面报道，不相信主流媒体报道或者预判

将有反转的网友较少。这应当归因于主流媒体具备两个

显著特点。其一，主流媒体中的从业人员普遍学历较高，

经常接受在职技能培训，拥有记者证比例较高，具有较

深厚的新闻职业素养 [1]，当其对企业的负面信息进行报

道时，其所做新闻能做到采访全面深入、证据充分扎实、

叙述清晰明了、信息丰富多样、逻辑链条完整、批判尖

锐深刻，能够对负面问题的成因、发展、危害等方面进

行多角度全方位剖析 [2]。这样高水平制作的新闻，往往

能够对负面信息起到一锤定音、盖棺定论的效果，很难

发生翻案或者反转，这就使涉事企业的辩白解释的空间

非常狭小。其二，在民众的认知中，主流媒体通常具有

官方背景，因此具有官方的高权威性和高公信力，而且

媒体级别越高、和政府贴合越紧密，其权威性和公信力

越高。因此，当主流媒体曝光企业负面信息曝光后，民

众通常会一边倒地认定负面消息是“实锤”。这也给企业

后续的公关行为造成了非常大的困难，企业形象受损几

乎不可避免。

但也有部分企业能够凭借高超的公关手段，在被

主流媒体曝光负面新闻后幸免于难，甚至扭转舆论，将

舆情危机转化为提升企业形象的机遇。其典型案例有，

2017 年 8 月 25 日，法制晚报在其微博曝光知名餐饮企业

海底捞后厨老鼠乱窜、用顾客使用的火锅漏勺掏下水道

等卫生乱象 [3]，迅速在网上引起轩然大波，以优质服务

打造品牌的海底捞被舆论推到了悬崖边缘。但是三小时
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后，海底捞发布声明，承认此次事件，向公众致歉，并

表示公司高层承担全部责任，不牵涉基层员工，同时公

布了一系列由高层牵头的整改措施 [4]。海底捞的公关行

动大获成功，引得舆论一片赞誉之声，将负面舆情扭转

为树立负责任企业形象的正向宣传。海底捞的成功之处

在于，不狡辩抵赖，不推诿责任，采用超预期的处置手

段，既站在客户的角度解决了问题，又站在员工角度安

抚了情绪。

2、自媒体曝光企业负面信息更情绪化，是伤害企

业形象的主要途径

此种类型为，自媒体同涉事企业发生冲突或获知企

业负面事件的内幕后，对涉事企业进行曝光，将涉事企

业拖进舆论漩涡之中，使企业的品牌形象在短时间内受

到伤害。此种类型的负面舆情约占样本总数的 66%，近

些年对企业品牌形象造成伤害的网络舆情事件多为此种

类型。

其典型案例有西安奔驰女车主维权事件。2019 年 4

月 11 日，有网友在微博发布了一段视频。视频中，一名

女子坐在西安利之星奔驰 4S 店的奔驰车前引擎盖上哭

诉，称自己花了 60 多万元购买的奔驰车还没有开出店门

发动机就发生了漏油，而 4S 店拒绝退换。视频迅速引爆

网络，数据统计显示，微博上奔驰相关关键词搜索量自

4 月 12 日快速上升，三天时间累计上升超过 460%，全网

报道量累计上涨超过 600%[5]。除了大量的新闻、视频遍

布于网络，网友们也拿此事开涮编起段子，如“国人买

车不用愁，首选奔驰漏机油”“奔驰生于德国，死于微博

抖音，享年一公里”等。持续发酵的舆情给奔驰的品牌

形象造成了恶劣影响。有报道称，受此事影响，汽车板

块遭受重创，4 月 15 日与前一交易日（4 月 12 日）相比，

总市值“蒸发”约 137.25 亿元 [6]。

由自媒体爆料引发的舆情普遍会对企业品牌形象伤

害。此种舆情爆发方式伤害如此广泛，可以总结为两个

主要原因。第一，引爆舆情的主动权掌握在自媒体手中，

企业处在完全被动的地步。企业很可能对即将到来的舆

情风暴毫无察觉，和公众同一时间了解到舆情的爆发。

因此，涉事企业常被骤然爆发的舆情打得措手不及，难

以在第一时间做出有效的公关行为，或者慌乱之中做出

不当回应，导致品牌形象受损。即使有些许端倪，企业

也无法准确预判舆情爆发的时间和规模，无法提前拿出

有效预案。比如前述事例，“女硕士爬奔驰车上哭诉”的

舆情事件毫无征兆地爆发，奔驰和涉事的西安奔驰 4S 店

手足无措，数日之后才发布较为成熟的公关文案，而此

时关于奔驰和西安这家企业的负面舆情已在互联网上呈

铺天盖之势。第二，自媒体的曝光角度非常亲民接地气，

代入感强烈，主观色彩浓重，能够直接挑动民众最敏感

的神经 [7]。近年来有很多由自媒体发布的消息最终被证

伪或者遭遇反转，因此有一部分对自媒体发布的企业负

面消息会持相对谨慎的态度，认为自媒体爆料不一定全

都是真实的，有可能与事实有出入，因此在语言上比较

克制。但是仍然有很大一部分网友会被自媒体引导而产

生激烈的情绪。在这样的舆情态势下，即使爆料不属实，

企业的自我辩解很可能淹没在网友愤怒的声浪中，或者

被恶意曲解误解。如“女硕士爬奔驰车上哭诉”事件初

期，4S 店和奔驰官方也曾回应，但被舆论指责店大欺客，

毫无诚意。

3、企业主动自我曝光负面信息，将品牌形象风险

降到最低

此种类型为，在主流媒体和自媒体介入之前，涉事

主体主动通过各种媒介方式告知公众自身的负面信息。

此种类型的负面舆情约占样本总数的 3%。

其典型案例有，2016 年 10 月底，京东集团对外实名

公开十起内部腐败案。这十起案件包括接受供应商宴请、

索要供应商礼品、受供应商贿赂等行为，涉及多个事业

部，涉案人员最高级别达到总监级 [8]。从公布的案情可

以看出，此次打击的多为京东平台部分员工与商家的勾

结。消费者也很容易联想到勾结背后可能是平台为出售

假货、残次品大开绿灯。然而，网络上并未发生对京东

的口诛笔伐，也没有影响京东在半个月后的“双十一”

表现。

在危机出现后，外界尚不知晓的风平浪静之时，涉

事企业主动发声曝光自己的负面信息，主动掀起舆论风

波，将自己至于舆论漩涡之中，是需要很大勇气的。因

为大多数企业都心存“危机或许永远不会被人知道”的

侥幸，因而不愿意“无事生非”地主动挑战公众的情绪。

但是，在新媒体蓬勃发展的互联网时代，一个知名主体

在发生较大规模的危机后，很难将消息密不透风地完全

掩盖住。在这样的背景下，相比被动地遭到新闻媒体和

自媒体曝光，自己主动曝光自身负面信息确实是一个明

智选择。其优势有三。其一，主动曝光负面信息可以使

涉事企业避免被曝光的尴尬和被动，赢得舆论的主动权，

不会被舆论步步紧逼。其二，在主动曝光负面信息之前，

涉事企业有相对充足的时间准备出完备周密的公关计划，

有利于短时间内平息舆论。其三，主动曝光自己可以使

公众看到涉事企业面对危机的真诚态度和处理决心，一

定程度上挽救危机对品牌造成的伤害。试想如果京东在

“双十一”前夕被媒体和自媒体接连曝光十起平台与不
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良商家沆瀣一气坑害消费者的消息，对京东的品牌形象

会造成严重的冲击，消费者的不信任将直接体现在“双

十一”中对京东平台的摒弃，造成的损失将难以估量。

4、企业在新媒体平台预期以正面姿态发声，但引

发舆情以负面形象曝光

此种类型为，企业在媒体或自媒体上进行宣传发声，

本试图传递打造企业品牌的声音，但出现失误甚至错误，

最终以负面形象示众，反而损害了自身企业品牌形象。

当前，新媒体渠道成为各行各业的宣传首选。无论企业

规模大小，由微博、微信、抖音组成的“两微一抖”是

几乎成为所有企业的宣传标配。主动发声、频繁发声、

借势发声、积极互动也成为了企业越发重视的营销策略。

在此背景下，很多企业可能因为措辞不当，甚至立场问

题等多种原因发出不恰当的声音，引发负面舆情，损害

企业品牌。此种类型的负面舆情约占样本总数的 16%，

并可再细分为两类。

第一种，企业立场和观点有问题，尤其是重大原则

底线问题出现偏差。其利用新媒体发声，本意是树立形

象、讨好民众，但因其立场引起公愤并引发舆情，导致

企业品牌严重受损，甚至遭到民众抵制。

2019 年 9 月 8 日，一则“鸿福堂员工撑警”的视频

在网络上流传。视频中，香港警察为防止骚乱在港铁站

巡视，在站内的一家鸿福堂分店中，有名女店员在警察

经过时大声呼喊“支持香港警察”等口号。这本是一个

正能量视频，但是鸿福堂却在当天晚上发表道歉声明，

将此事定性为该女员工在工作期间发表不恰当个人言论。

此声明迅速引发舆情，民众纷纷指责该企业的立场出现

重大偏差，质疑其有港独倾向。人民日报、环球时报等

主流媒体也纷纷跟进此事，一时间鸿福堂获得如潮恶评，

很多网友声言抵制。很快，天猫、淘宝、京东等电商平

台便将鸿福堂的所有产品全部下线。[9] 很多事例都已证

明，企业在重大事项上出现原则立场错误是极为致命的，

大多数情况下任何高明的公关行为都于事无补，只能承

受由此引发的一系列严重恶果。

第二种，企业立场和观点没有问题，但是在利用新

媒体宣传时，体现出的行为、态度等有违社会主义核心

价值观，引发网友不满，进而引发舆情。

其典型案例有，2017 年 8 月 9 日，民航资源网转发

南航西安分公司文章《“只要前 11 排座位的旅客”——

为政府执行要务护航》，引发负面舆论。这篇文章的本意

是想表现南航西安分公司服务意识强，为政务活动保驾

护航。但网友看到的却是西安官员的利用权力搞特殊化

和南航西安分公司对公权力的“有求必应”。因此，互联

网上恶评如潮，将西安市委和南航推上了舆论漩涡。人

民日报、央视先后进行批评。南航发表声明紧急澄清，

西安市委也深夜紧急召开会议对此事进行公开。[10]

5、结束语

综上所述，负面新闻在新媒体上的曝光方式不同，

对企业造成的影响也有所不同。主流媒体曝光企业负面

信息，主流媒体扎实的报道和高公信力、高权威性通常

会压缩企业的公关空间，在有限的回旋余地内企业形象

受损难以避免。自媒体曝光企业负面信息是当前伤害企

业形象的主要途径。由于企业通常无法预知自媒体曝光

的时间和具体内容，因此一直处在被动“接招”的位置。

虽然有网友会对自媒体曝光持谨慎态度，但是仍有大量

网友会情绪激动。企业主动自我曝光负面信息，需要相

当大的勇气，同时也可以将品牌形象风险降到最低。还

有一种负面信息曝光方式是企业本想正面发生，但是弄

巧成拙，引发舆情事件。因此涉事企业在面对负面舆情

时，一定要考虑到其曝光方式，才能有的放矢地进行危

机公关。
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