
从品牌传播视角解析董明珠争议性言论

--注意力稀缺下的流量焦虑

（文稿内容转自人民网）

4 月 22 日，在格力电器召开的临时股东大会上，成功连

任董事长的董明珠发表了“格力电车十几年没有火灾”“空

调卖 1000 元是纸糊的吗”等争议言论，引发舆论广泛关注。

“格力电车十几年没有火灾”，被质疑为吃人血馒头的

“蹭流量”行为，但也激发了舆论对格力是否将生产电车这

一问题的讨论兴趣；另外，有声音评价“空调卖 1000 元是

纸糊的吗”的言论是企业家的“何不食肉糜”，但也有网民

认为，其本意是提醒企业重视产品质量，只是表达上存在偏

颇。

单凭几句在临时股东大会上的发言，董明珠就能迅速登

上各大平台热搜榜，获得极高的话题曝光度，从侧面反映出

其个人 IP 的巨大影响力。梳理发现，“发表争议性言论/品

牌策略—个人及品牌进入公众视野—拉高品牌相关讨论度”，

在某种程度上已成为董明珠个人 IP 打造的典型路径。从企

业品牌传播角度分析，此举或可被视为注意力稀缺环境下企

业低成本营销的有力手段。

董明珠争议言行盘点

近年来，董明珠身上“语不惊人死不休”的话语风格，



使其完成了从“商界铁娘子”到“网红企业家”的叙事转变，

其争议言行主要表现在三方面：

产品创新与策略推广方面，从早期以董明珠头像为开机

画面的格力手机、到备受审美争议的由董明珠力荐的“玫瑰

空调”、再到将“格力专卖店”改名为“董明珠健康家”，

格力在产品创新及多元化战略上动作不断，与董明珠个人 IP

也在一步步深度绑定：不仅格力产品的设计风格被外界评价

为“董式美学”，以个人信誉为企业新品牌战略背书也被部

分消费者质疑。对于此类质疑，董明珠曾多次回应称“没我

格力就垮掉了”“股民和员工不会让我退休”，相关话题无

一不引发舆论场热议。

在同行竞对方面，董明珠多次炮轰对手，其中，与小米

公司在舆论场的交锋最为激烈：继与小米董事长雷军的 10

亿赌约之后，董明珠疑似多次“内涵”雷军，除了此番在临

时股东大会上点名小米汽车事故外，还曾在直播中谈及其

“靠炒高股价成首富”“当了首富却不愿意分红”“低价策

略损害消费者”。除了小米以外，董明珠还多次指责美的、

奥克斯“偷技术、偷人才、欺骗消费者”。

组织管理及人才培养方面，董明珠就人员流动发表过

“跳槽者永不录用”“建议对跳槽员工收取培训费”“企业

挖人是小偷行为”等言论，认为企业人才培养需以良好的成

长环境及企业文化吸引同频者，而非以高薪获取人才。针对



员工工作态度问题，董明珠称“不招只想要多少工资的，希

望年轻人知道自己能干什么”“年轻人只想赚钱是行尸走肉”

“要么全力以赴干、要么趁早滚蛋”等言论，被评价为推崇

“狼性文化”。在管理理念上，董明珠曾在采访中自曝经常

在凌晨三点给员工发通知，多次在直播现场对员工发脾气，

开会怒怼员工“少废话”，强调对制度与效率的极致追求。

目前来看，董明珠在互联网舆论场已成为颇具争议的传

播符号，而随着其个人 IP 与企业品牌的深度绑定，争议性

言行背后反映的是流量稀缺环境下品牌传播策略的转变。

犀利言行背后：“争议—流量—关注度”的传播闭环

上世纪九十年代，“好空调 格力造”的广告语塑造了

消费者对格力品牌的初步认知，助力其持续占据中国空调行

业“霸主”地位。随着空调市场饱和及竞争加剧，格力开始

寻求多元化布局，但较难打破消费者对“格力卖空调”的固

有认知，可见这一广告语也在某种程度上对更新品牌标签形

成掣肘。为突破这一认知困境，格力又推出全新战略“好电

器 格力造”，但由于白色家电赛道已有海尔、美的等巨头

“虎视眈眈”，消费心智份额已无较多余量，因而未激起较

大水花。反观前段时间，“董明珠健康家”的理念一经推出，

就迅速吸引市场眼球，单从传播声量来看无疑是打开了局面，

这也恰恰印证了董明珠个人 IP 的巨大影响力，而这样的影

响力正是通过诉诸冲突和争议的方式延续下来。



如此一来，董明珠“语出惊人”的原因似乎也有了合理

解释：通过公开点名、看似过激等方式发表争议性言论，吸

引聚焦舆论火力，持续设置冲突议题，在话题讨论中打造并

深化抽象人设，维持其个人 IP 的活跃度及曝光度，成为品

牌影响力打造的流量入口。就这个层面来看，“董明珠健康

家”的命名也许并非如外界评价的“搞一言堂”，而是通过

绑定个人 IP 推广品牌战略的积极尝试，这对格力来说是一

种低成本获取曝光度的相对有效且直接的手段。

在注意力稀缺时代，消费者耐心不足，以内容为主的传

统营销思路难以出新且成本较高，利用人人可及的社交媒体

打造风格鲜明的企业家 IP，再择机植入品牌战略或能起到一

举多得的传播效果。例如，特斯拉总裁马斯克通过在社交媒

体上发表“惊世骇俗”的失控言论，塑造去精英化的形象，

将个人 IP 转化为商业杠杆。与其类似，小米董事长雷军、

被雷军带火的海尔总裁周云杰、胖东来创始人于东来等均通

过社交媒体展演塑造了各有特色的个人 IP，以此丰富品牌资

产。

值得一提的是，一些企业家塑造了迎合公众期待的人设，

而另一些则通过突出争议性寻求另类出圈。但无论凭借何种

方式，企业家与品牌都共同面临相似的问题：如何最大程度

释放个人 IP 的传播势能及长尾效应，避免其成为品牌负资

产？



企业家“出圈”的风险警示

尽管董明珠、雷军等个人 IP 的影响力巨大，对品牌曝光的

导流作用显著，但仍面临三大风险：

一是过度绑定导致品牌认知窄化

对于企业而言，产品力、服务力等应当是占领用户心智的核

心要素，而一旦企业家的流量超越了产品本身，容易形成“企

业=企业家”的认知框架。当企业家成为用户的品牌认知锚

点时，品牌理念及战略可能会被弱化，导致品牌价值主张存

在被稀释风险。

二是个人言行风险外溢引发品牌危机

客观来讲，企业家长期经受舆论显微镜的审视，一旦其言行

与公众期待不符，大概率会遭到舆论反噬，让品牌形象蒙上

一层阴影。这从近来雷军在小米 SU7事故中的回应引发争议、

于东来不允许员工要彩礼或付彩礼被指责“爹味”太重等案

例可见一斑。

三是流量逻辑带来“短视”弊病

企业家 IP 的流量属性带来的低成本、高强度曝光使其成为

部分企业品牌传播的法宝，通过短期话题营销吸引用户关注、

强化特定人设也已形成路径依赖。虽然这样能维持品牌热度，

但有时会陷入被动迎合、不成体系的宣传困境，难以支撑企

业长期价值沉淀。



应当意识到，将个人 IP 与企业品牌深度绑定面临诸多风险，

但目前仍有大量品牌对此趋之若鹜，背后反映的是企业普遍

面临的流量焦虑。如何用好企业家 IP 这一双刃剑，仍需找

到个人特质与品牌战略的价值共鸣点，并在个人与企业 IP

打造中建立平衡，实现双向赋能。


