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机制、态度、方式三要素推动危机公关策略制定 
——从杜嘉班纳事件透视危机公关的关键 

◆张志娇 

（江南大学  江苏省无锡市  214122） 

 
摘要：当今时代危机存在于各行各业中，因此企业和组织在公共关系中

进行危机关的可能性与必要性大幅度提高。本文以杜嘉班纳事件为例，

深入分析其危机公关中的问题所在，并总结出机制、态度、方式三要素

在策略制定中的重要作用。 
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一、概念界定：危机公关 
随着世界的高速发展，“危机”一词被广泛用于各行各业的

发展过程中。《现代汉语词典》中有关危机的词条，存在两种解
读：一是指危险的根由，二是指严重困难的关头。 

组织针对危机所采取的一系列自救行动，包括消除影响、恢
复形象等，就是危机公关。著名的美国公共关系专家卡特利普•

森特和布鲁姆在其合著的公关名著《有效之公共关系》一书中，
概括了公共关系的八大职能：处理关系、监测环境、分析政策、
调整利益、提供咨询、双向传播、具体实施、协调公众[1]。据此
来看，危机公关的内容至少涵盖了处理危机、议题管理、应对媒
体、与各类公众沟通、收集并传播信息、提供咨询与实施、反馈
与处理公共事务等。 

二、问题分析：杜嘉班纳事件 
（一）危机事件概述 
2018 年 11 月 21 日，在上海世博中心原计划是要举办一次

盛大的意大利时尚奢侈品牌杜嘉班纳时装秀，却被爆出其设计师
在社交网站上发布涉嫌辱华的言论，引发争议。随后杜嘉班纳官
方在微博发表声明，宣称该品牌及其设计师社交媒体账号被盗。
此番言论受到了广大国人的质疑，在模特及众多嘉宾辞演的情况
下，当天下午大秀取消。并由此为导火索，事件迅速发酵，在全
国甚至世界范围内引起华人大规模的抵制活动，品牌危机愈演愈
烈。 

（二）危机发酵的原因分析 
1.潜在阶段——不平等的文化认知 
杜嘉班纳以中国筷子为主题拍摄的短视频显示了该品牌在

文化认同和尊重上的极大问题。视频中一个穿着杜嘉班纳服饰的
东方时尚女郎，手拿筷子，各种表演性的动作演示用筷子吃意大
利美食。创意无从质疑，但其台词表达上却表现出明显的文化歧
视意味，“用小棍子形状的餐具来吃伟大的传统玛格丽特比萨饼”
具有浓浓的嘲讽意味，演员的使用动作也非常的浮夸且生硬，引
发了大众的之一。随后官方将该视频删除，却又被爆出杜嘉班纳
的联合创始人兼设计师发布系列辱华言论。一石激起千层浪, 导
致了品牌危机的开始[2]。 

作为一个服装品牌或者说作为一个文化产品，该危机的爆发
并非完全的出乎意料，偏见是无知的产物，文化认知正是危机的
根源所在。在拥抱中国文化的外衣下，显露着杜嘉班纳对倾注着
国人民族情感的“筷子”“旗袍”等文化元素的戏谑与嘲弄，由
此引发危机也是偶然性中的必然结果。 

2.危机初始——高高在上的处理姿态 
从“起筷吃饭”短视频中的夸张表演，到面对网友质疑时破

口大骂，再到毫无诚意的“甩锅”行为，该品牌的所作所为无一
不折射出一种傲慢心态。在危机爆发阶段，该品牌不是反省自身
的问题、寻找危机的根源并努力介入解决，而是始终以一种高高
在上的态度将观众当作随意糊弄的小丑。 

具体来看，杜嘉班纳在开始的公关行动中存在两大严重的问
题。一方面忽视危机的重要性，没有认识危机会导致何种后果以

及怎样的变化趋势，不仅没有在黄金二十四小时内召开记者发布
会把控问题，反而不断推脱。二则是当质疑的声音已经广泛传播
开来时，品牌不着手如何转移危机，而是采用非常简单的甩锅行
为，表示帐号被盗，给公众呈现出敷衍和傲慢的态度，难以得到
认同。 

3.处理阶段——变化无常的公关态度 
在后续的三次声明中，从宣称账号被盗到轻描淡写高呼“不

幸”再到“热爱”中国的作秀，杜嘉班纳后续操作反而火上浇油。
其创始人发道歉视频，视频中不仅绝口不提自己的错误，还一直
以一种似是而非的表述进行掩盖，反复无常，没有展现出品牌的
担当和责任。公众的意愿是希望就问题进行解释，而不是单纯的
只需要一个道歉，这种方式不仅无法展示尊重，更无法缓和公众
的情绪。 

三、策略要素：机制、态度、方式 
（一）制定完善的危机处理机制 
危机处理必须体现在组织或企业发展的全过程中，其中危机

前、危机中、危机后各有处理的侧重点。危机公关更关注危机中
和危机后的效果。因此在处理阶段，一定要成立专门的危机公关
小组，迅速制定并实施媒体策略，加强对问题的集中说明，自己
把握公关主动权；在善后阶段，一定要保持反馈渠道的畅通，继
续收集公众信息，并策划专题活动修复品牌形象，并对危机进行
总结和评估。 

（二）拓宽新媒体沟通渠道和方式 
在新媒体时代，网络舆论具有载体多样化的特点，而社交平

台影响力在不断增强，以其更加碎片化、便捷性的特色优胜于其
他网络媒体，实现了网络舆情不断向现实空间的扩散[3]。因此在
危机公关中一定要牢牢把握住媒体的特点，运用其优势帮助解决
问题。首先一定要建立直接的双向沟通平台。企业认真准备并为
媒体提供相关信息，原则在 24 小时黄金时间内召开记者发布会，
收集并监测各种媒体的反馈，并针对反馈及时调整策略。其次一
定要多方面地进行传播，尽量减少对于该危机的评论和转载，在
各个平台上通过自己的公关可以扩大优势、转移焦点，从而在一
定程度上控制舆论的发酵。 

（三）体现真诚的态度和担当 
危机公关的核心是态度与担当，组织或企业要勇于承担危机

中的责任，真诚沟通，坦诚真实地对待公众的疑虑。危机公关的
正确处理方式是在最短的时间内说明真相，表明态度，危机既然
已经产生，那么正视它并表达自己解决危机的坚定态度是获取谅
解、挽回形象的重要途径。当处于危机漩涡中时，公众和媒体的
焦点都会集中于此, 一举一动都将接受质疑，千万不能有侥幸心
理，企图推卸责任，敷衍了事[4]。 

总之，在杜嘉班纳事件中，内在因素和外在条件导致了危机
的爆发，而其危机公关手段的失败则是危机发酵的重要原因，各
个品牌应从中吸取教训。 
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