
130 | 第 3 卷 / 第 7 期

VITU ACADEMIC
PUBLISHING PTE·LTD

流量反噬与互动：直播带货危机公关的新特征及应对策略
罗　丹　吴浩文

广州应用科技学院　广东　广州　511370

摘　要 ：随着直播电商成为消费新常态，其“即时互动”与“强人格化”特征重塑了品牌危机的生成与演变机制。本文立足于

后真相时代的传播语境，深入剖析了直播环境下危机公关的新特征。研究发现，直播场域打破了传统公关的线性逻辑，呈现出

受众互动实时化、危机诱因多元化以及“情感议程设置”优先于事实认知的显著变化。特别是头部主播的“流量反噬”效应，

使得公众情绪极易在匿名化与群体极化的网络环境中被瞬间引爆，真相往往让位于情绪宣泄。企业应转向“情绪抚慰”优先的

策略，构建全时段舆情预警体系以及强化社会责任共情能力，实现从单一的危机应对向系统化的声誉管理转型，从而化解直播

时代的信任危机。
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一、问题的提出

在消费者日益多元化的需求的今天，直播带货作

为直播行业的一种创新模式，通过主播的介绍及推荐，

使得商品信息能够更直观、生动地传达给消费者，从而

激发消费者的购买欲望，直播购物正逐步确立其作为一

种新兴且热门的购物方式的地位。据艾媒数据显示，在

2020 年，淘宝的直播带货业务实现了巨大的增长，其

GMV（商品交易总额）同比飙升了 300%，达到了惊人的

4300 亿元。与此同时，抖音在直播带货领域也取得了

显著的进步，其 GMV 总额达到了 1340 亿元。直播带货

在为品牌带来商机的同时，也带来了诸多品牌危机。在

直播过程中，主播的言行举止直接影响到消费者对品牌

的认知。如果主播出现不当言论、行为失范或者对产品

的描述与实际情况不符，都可能对品牌形象造成负面影

响。因此，如何应对品牌危机成为了一个亟待解决的问

题。

在社交平台上，公民从简单的受众变成受众与传

播者的双重重叠身份，使得品牌越发重视社交媒体的经

营，并达到建设品牌、销售、公关的目的 [1]。同样，

公众对企业社会责任的要求也不断提高，话题“李佳琦

带货怼网友”在微博平台阅读量16.1亿 讨论量38.9万，

反映了公众对于直播带货、品牌危机公关以及消费者权

益保护等问题的关注。因此在探讨在直播环境下危机公

关的新变化及策略，可以更好地应对各种挑战和危机，

保障其稳定发展和持续运营。

二、直播环境下危机公关的新变化

（一）受众与品牌的实时互动性增强

直播间为观众和品牌提供一个实时的沟通渠道，

主播通过回答问题帮助完成直播销售。当品牌一旦爆发

公关危机，群众的反应可能会异常激烈，官方直播间往

往成为群众声讨的焦点。在这种情况下，品牌的官方直

播间可能会迅速聚集大量观众，这些观众中既有原本关

注该品牌的粉丝，也有因公关危机而前来了解情况的路

人。他们带着愤怒、不满或疑惑的情绪，通过弹幕、评

论等方式，向品牌方表达自己的看法和意见。

弹幕和评论区的言论往往尖锐而激烈，群众可能

会质疑品牌的诚信、道德底线甚至产品质量，要求品牌

方即可给出明确的解释和解决方案。有些观众甚至可能

对主播进行人身攻击或恶意评论，进一步加剧直播间内

的紧张氛围。在集合或网络环境中，人们可能因匿名状

态失去社会约束，导致越轨行为。匿名性让他们失去责

任感和自我控制，产生“法不责众”心理，进而宣泄原

始冲动。在 2021 年 3 月耐克新疆棉事件中，大批网民

涌入耐克直播间对正常进行工作的主播进行辱骂，甚至

贴上卖国贼的标签，做出伤害同胞的行为，致使直播销

售无法正常进行。

（二）事件类型及应对策略多样化

直播环境下危机公关事件类型及应对策略呈现多

样化趋势。危机事件多样化体现在事件的类型愈发多样，

包括商品质量不符价格，品牌没有履行社会责任，不尊

重本国文化，伤害本国民族感情，主播言行失当等。这

些危机事件往往会在短时间内登上社交平台热搜，观众

会对品牌声誉和形象产生较高的负面影响 [2]。

应对策略多样化体现在针对不同类型的危机事件，
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直播时代的危机公关策略呈现出多样化的特点。除了传

统的新闻发布会、媒体见面会外，品牌通过直播道歉、

直播互动、直播答疑等方式，与网友进行沟通，解答疑

虑。2024 年 3 月 21 日，就“315 晚会”曝光的御徽缘

梅菜扣肉梅菜是由造槽头肉制成，带货该品牌的头部带

货主播”疯狂小杨哥“在直播中向消费者鞠躬道歉，并

为购买该商品的观众们全额退款，然后在此基础上，将

依据相关的法律法规，进行赔偿。这次事件对小杨哥的

品牌形象和信誉造成了不小的冲击。作为一位头部带货

主播，他推荐的产品质量出现问题，无疑会让消费者对

他的推荐产生怀疑。因此，其需要在未来的直播中更加

谨慎，确保产品的质量和安全性，以重建消费者的信任。

（三）后真相时代下的情感议程设置让直播环境

中情绪比事实更“真实”

在直播环境中，这种认知模式更为凸显。受众在

直播间中观看主播介绍品牌与产品，除了想要了解相关

的物理性质以外，更多地想要获得“情绪价值”。如同

董宇辉在售卖大米的直播过程中，没有太多介绍产品特

质，而是谈诗歌聊人生，用此方式来引发受众的共鸣，

用情绪带动消费欲望。此外，当危机来临时，受众同样

受到情感议程设置的影响，受众“感受什么”优先于“思

考什么”的逻辑模式，导致受众并不在乎事实的真相，

更在乎自己的情感是否被看到且是否得到安抚。

在直播时代的观众对于品牌的期望和要求更高，

他们不仅关注产品的质量和服务，更看重品牌的价值观

和社会责任感。在危机发生时，品牌如何展现出对社会

和消费者的尊重与关怀往往是公众最希望看到的。倘若

品牌能够以真诚的态度处理危机，积极承担责任并改正

错误，那么公众往往会给予理解和宽容对待。在直播时

代，企业不必急于使用强硬的态度与全盘否认事件，而

需要用真诚友好的态度回应舆论关切，在对外声明中提

升共情能力，用实际的手段解决外界关心的问题，寻求

消费者理解与支持 [3]。因此，真诚处理危机公关也有

助于品牌提升形象和口碑。

在 2017 年海底捞火锅的“老鼠门”事件中，海底

捞充分展示了真诚是如何在危机公关中力挽狂澜的，事

件曝光后，海底捞在极短的时间内就做出了反应，通过

官方微博发布致歉信，承认问题属实，并向公众表示深

深的歉意。除了道歉，海底捞还决定对涉事门店进行停

业整改，全面彻查卫生问题。这种勇于承担责任的态度，

让公众看到了海底捞解决问题的决心和诚意。同时，海

底捞董事会也出面为员工的错误承担责任，被网友表扬

“锅我背、错我改、员工我养”，海底捞真诚改错，保

护员工的做法赢得了公众的广泛认可。这种做法在如今

直播环境下仍然适用，危机公关首先要解决受众的情绪

问题，价值观不偏离才会争取到相关方和受众的谅解，

一味地否定或者逃避等冷处理方式只会加剧舆论危机。

三、李佳琦直播带货花西子事件揭示明星带货的

“流量反噬”

李佳琦带货花西子直播事故回顾：

2023年9月9日晚，李佳琦直播时带货花西子眉笔，

遭网友质疑涨价，他回应称价格一直如此，批评网友不

懂国货难处，并质疑网友是否努力工作。此言一出，直

播间内外一片哗然，不少观看直播的粉丝认为李佳琦“傲

慢”“轻视消费者。”一石激起千层了浪，据知微舆论

场，话题“李佳琦带货怼网友”与其直播切片登上微博

热搜，并在 11 日下午 16:00 登上微博热搜第四。

事件发生后，李佳琦通过社交媒体做出较为模糊

的回应与道歉，即使是在直播间中哭着向网友道歉称，

称没有资格站在个人角度评论网友，让大家失望了。但

网友依旧不接受李佳琦的道歉，认为李佳琦是鳄鱼的眼

泪，道歉还带着直播表，目的是为了接下来的双十一更

多的销售额。

本次花西子与李佳琦的此次的危机公关处理是失

败的。从数据上看，据知微媒鉴，李佳琦抖音、微博、

B 站三个平台已掉粉近两百万。截止 14 日晚，“李佳

琦塌房”事件影响力指数为 85.1，高于 98% 的事件，

高于 98% 的社会类事件。受直播间怼网友事件及大环境

影响，据南都大数据研究院数据显示，李佳琦在 2023

年双十一首日直播销 GMV 仅为 59 亿，同比下降 50%。

笔者此次灾难级的危机公关的负面影响体现在以

下几点：

（1）明星主播的影响力具有双重性

李佳琪的巨大影响力是把双刃剑。一方面作为代

言人的他在直播带货中很有号召力，另一方面，一旦个

人言行不当，受众对他的负面情绪直接会转移到产品和

品牌中。作为抖音平台的头号主播，李佳琦拥有庞大的

粉丝基础和广泛的影响力，每一次直播都吸引数万的在

线观众观看，在直播带货中非常有号召力。其言行举止

不仅直接关系到个人的形象和声誉，也与其所推广的产

品和品牌紧密相连，其作为花西子的长期合作伙伴，大

众早已将花西子与李佳琦绑定起来，成为花西子真正的
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代言人。

李佳琦在直播中能够详尽地阐述产品的特性、使

用方式及效果，因此深受女性观众的喜爱。众多商家的

产品介绍中，常常可见“李佳琦推荐”的字样，可以说，

李佳琦已然成为她们选择美妆产品的重要参考。然而，

李佳琦在直播过程中出现情绪失控的情况，对持有不同

意见的观众进行无差别的指责和讽刺，这样的行为极大

地伤害了粉丝的心，导致观众对李佳琦及其推荐的产品

产生了抵触和不满的情绪。这种负面情绪不可避免地影

响了观众对花西子品牌的看法，进而影响了她们的购买

意愿。

（2）品牌反应滞后，加剧品牌危机发酵

品牌一旦发生公关危机，消费者会产生愤怒或恐

惧，迫切渴望了解事件真相。他们紧盯事态进展，对信

息保持谨慎态度，往往对企业和产品采取抵制措施。花

西子及李佳琦本人的公关危机因为直播切片迅速扩散。

对于迅速扩散的危机，企业需迅速且果断应对，否则公

关危机在媒体介入后会迅速引起公众广泛关注。而花西

子在面对品牌危机反应不够及时，最初只依赖李佳琦的

个人道歉，品牌没有做出任何反应，等到事件发酵到不

可收拾的第九天，才正式官方道歉。

（3）品牌与主播各自为政，没有合理地引导李佳

琦进行道歉

花西子在危机处理过程中，似乎没有意识到李佳

琦这位品牌代言人的巨大影响力，没有积极引导和协助

他发声及道歉。导致在品牌危机爆发后，李佳琦敷衍的

道歉后安排工作人员继续带货无疑进一步加剧了公众的

质疑和不满，也让品牌的公关努力大打折扣。倘若花西

子可以与李佳琦共同制定道歉方案，明确表达对于不当

言论的歉意，并承诺加强产品质量和服务的提升的同时，

协助李佳琦在社交媒体等渠道上发布联合道歉声明，有

利于维护品牌形象和双方的合作关系。

（4）意见领袖带动负面舆论病毒式传播

李佳琦及花西子在陷入舆论漩涡的同时，有部分

网友开始用“花西币”这一虚拟货币单位来衡量花西子

眉笔的价格，戏称“花西币”为打工人的专属货币单位。

营销号等意见领袖的传播下，“花西子币”从一开始的

大众娱乐化被不断放大并转化为对品牌的调侃和嘲讽。

不仅如此，这种负面的舆论氛围影响了消费者对花西子

品牌的认知和态度，消费者在社交媒体上看到大量关于

“花西币”的调侃和负面评论时，还会出现对品牌产生

不信任感，导致怀疑产品的品质和性价比。这种负面情

绪的传播可能导致潜在消费者的流失，并对现有消费者

的忠诚度产生负面影响。

直播环境下危机公关事件类型及应对策略呈现多

样化趋势，稍有不慎会陷入品牌危机。因此首要任务是

根据品牌自身的情况，构建符合品牌自身的公关体系，

从源头上控制控制问题的产生。国内学者穆秋雨认为

“危机公关处理是激烈的话语争夺战”。品牌在处理危

机时需要快速回应，直击媒体群众关心的重点，不能避

重就轻，不要试图通过将舆论中心转向不重要的领域通

过构建公关体系，进而建立快速响应与检测机制，由于

直播环境中的危机具有突发性，主播及其他工作人员任

何失误都有可能造成品牌危机，品牌必须实时监测直播

内容，一旦发现危机苗头，能够马上启动应急预案。通

过实时关注直播间的观众反馈、评论和社交媒体上的舆

情，企业可以迅速捕捉到危机的发生并做出相应的处理。

一个完善的公关体系可以为品牌的长期发展提供规划和

指导。通过定期评估和调整公关策略，品牌可以确保其

在不断变化的市场环境中保持领先地位。
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