
胖东来“被碰瓷”引发“退网”危机，

三大舆论视角聚焦“乱喷”“滥黑”横行乱象

（文稿内容转自人民网）

4 月以来，博主“柴怼怼”发布多条视频，直指胖东来

高价售卖低成本玉石以牟取暴利，欺骗消费者。

面对指控，胖东来于 4 月 5 日起接连发布关于侵权行为

的处理公示、针对“柴怼怼”等网络侵权的回复说明、关于

“起诉柴怼怼商业诋毁、侵犯名誉权”立案说明等。

5 月 3 日，抖音平台对柴怼怼涉嫌侵权的视频予以下架，

并依规限制该账号投稿权限一个月。如其在处置期后进一步

发布涉嫌侵权内容，将升级处置。

在许昌市监部门 5 月 6 日公布胖东来所售和田玉“平均

毛利率不超过 20%”“鉴定证书有效”等结论后，胖东来创

始人于东来连发多条回应，呼吁营造积极向善的社会环境。

作为“不挂牌的 6A 级景区”，反复被舆论席卷的胖东

来再次保住了口碑，其背后的“网络黑嘴”“碰瓷式营销”

及“民营企业网络焦虑”受到多方关注。

网红流量对企业家形象塑造呈现显著的双刃剑效应

在该事件中，最受关注的当数于东来的“硬刚”态度。

“五一”假期，于东来在社交媒体连续发布多条推文，回应

柴怼怼。他表示，如果不让柴怼怼这种随意污蔑伤害他人的

行为受到应有的处罚，“我会主动关闭或永远离开胖东来这



个企业”。为何“柴怼怼”的视频“一石激起千层浪”？因

为这关乎涉事企业的行业声誉和消费者信心，稍有模糊处理

和消极应对，消费者便极易被舆论带偏，对企业造成难以挽

回的声誉重创。

当前，网红流量对企业家形象的塑造具有显著的双刃剑

效应，既能为企业带来短期红利，也潜藏长期风险。一方面，

在信息碎片化时代，企业家通过短视频、直播等直接触达用

户，以个人 IP 作为信任纽带，提升消费者对于品牌的信任

与用户黏性，降低用户决策成本。另一方面，流量放大镜效

应下，企业家与企业的深度捆绑可能会导致风险隔离缺失，

让企业形象在流量纷争中与企业家形象完全画上等号。

就此次舆论发酵进程而言，企业家表态未起到完全的

“灭火”作用，反而在一定程度上推动舆论极化；直到官方

调查结论公布后，舆论场观点才逐渐转向理性。就网红流量

与企业家形象关系，齐鲁壹点认为，良好的社会形象是一种

助力，但企业经营逻辑还是关键，面对舆论要有定力，因为

消费者最终会作出自己的比较和判断。

网络“碰瓷”频频冲击企业形象

在当前互联网环境下，高关注度“热门”企业遭遇“碰

瓷”的现象频发，“碰瓷”行为也已逐渐从传统商业竞争向

复杂的网络生态问题演变。“网络黑嘴”“碰瓷式营销”近

年来主要以恶意诽谤、商标侵权、虚假代言、流量炒作等形



式出现，不仅会损害当事企业声誉，还可能扰乱市场秩序，

甚至引发社会对企业的群体性信任危机。有评论直言，倘若

不对相关乱象加以制止，势必在舆论场中引发“站队”，从

线上蔓延到线下，让多年苦心经营的形象、信任，瞬间坍塌，

让多年的努力付之一炬。针对此次事件，舆论主要从以下三

方视角聚焦当事企业：

视角一：胖东来并非首次在互联网被“冲塔”

观察发现，今年以来胖东来已在互联网上直面多次包括

法律维权、品牌保护、舆情管理等方面的冲击。这也从侧面

展示出，网络平台对于互联网碰瓷现象的监管仍具有一定的

滞后性。企业需构建多维防御体系，警惕情绪化舆论反扑的

同时，规避被“捧杀”营销反复裹挟的风险。

舆论场中，此次事件再度引发舆论对于胖东来“被碰瓷”

类案的复盘。如今年 2 月，自媒体博主为表明从胖东来购买

的红内裤“不合格”，以情绪化、夸张化表达误导公众。对

此，胖东来用 53 页的检测报告详解来龙去脉，力求自证。3

月，微博大 V 评论胖东来称，“一家没有什么核心竞争力的

企业，只能变着花样靠流量活着”。对此，胖东来认为上述

言论涉嫌对胖东来品牌形象进行贬损，追责金额不低于 100

万元。4 月，有博主质疑胖东来帮扶永辉超市、湖南步步高

是为了获取利润，同时高价售卖自有品牌产品。胖东来回复

称，2023 至 2024 年期间帮扶永辉超市、湖南步步高和江西



嘉百乐企业，均为无偿帮扶，并自费投入很多人力、物力支

持，直接产生帮扶费用约 8300 万元。

视角二：舆论建议企业构建“事实防御体系”

市监部门对胖东来玉石产品调查结果出具后，“胖东来

没辜负信任”“权威调查终还企业清白”等网络支持声走高，

舆论聚焦企业“自证难题”，同时建议胖东来进一步加强“网

络防御”。如微信公众号“人民日报评论”指出，无根据的

“乱喷”“滥黑”横行网络，不仅给合法经营的企业造成巨

大困扰，也会浪费行政等公共资源去澄清。“中国经济周刊”

微信公众号发文称，近年来，网络“黑嘴”伤害企业乱象屡

禁不止，企业若不能像胖东来一样迅速构建“事实防御体系”，

很容易在舆论漩涡中陷入被动。

视角三：法律视角解读商业诽谤的既定风险

长期以来，胖东来在互联网的巨大流量对其线下销售形

成普遍利好，但此次“柴怼怼”抹黑胖东来玉石销售，却极

易消解消费者对胖东来的信任。部分网民被“带节奏”攻击

胖东来，也引发了舆论对于商业诽谤法律风险的关注。有律

师就“柴怼怼”事件指出，“按照民法典相关规定，任何组

织或者个人不能以侮辱、诽谤等方式来侵犯他人的名誉权。

‘柴怼怼’的言论不仅贬低了胖东来的商品质量，还暗示其

存在不正当的竞争行为，属于对胖东来名誉权的侵犯”。



“流量围剿”加剧民营企业网络焦虑多方协同发力或成破局

关键

市监部门调查胖东来和田玉销售情况结果披露后，于东

来抖音账号接连发布消息回应质疑。其中提及，“质疑胖东

来的人们！如果你们愿意，胖东来可以邀请你们一起来胖东

来认真地深入了解研究考察！”于东来还表示，“在胖东来

看来，过度的包容与容忍更是纵恶的结果，这会让更多受伤

害的群体感到无奈。随意违法的行为在网络平台应该及时管

理，让因无知随意作恶的行为得到及时扼制”。从上述观点

可以看出，企业家对于互联网时代“流量围剿”“造谣抹黑”

的焦虑。

对于胖东来的遭遇，其他企业也快速声援，表达出“守

护商业道德底线”的决心。5 月 6 日，永辉超市官方微信公

号发布《永辉超市致社会各界公开信》。内容提到，“我们

坚决反对任何为博取流量而践踏商业道德底线的行为。恶意

或许喧嚣一时，善意终将温暖人心。我们愿与胖东来并肩携

手，共同守护中国零售业的赤诚之心”。


