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贾国龙罗永浩“同归于禁”的警示：

公共表达要找对“麦克风”

贾国龙与罗永

浩的微博“隔空论

战”眼看就要展开，

却突然没了声响，

原来是他们的账号

双双被禁言，相关

要求的约束力得到

刚性执行，这无疑

是公众乐于见到的

结局。

自去年 9 月初

罗 永 浩 发 微 博 称

西贝“几乎全是预

制菜”以来，贾国

龙、罗永浩围绕相

关 问 题 进 行 了 长

久的“隔空论战”，

双方屡次互相“反

击”，很多时候陷

入 缺 乏 事 实 依 据

的“口水战”“乌龙

战”，实际问题并

没有解决，平静的

舆论场却被搅得“阴晴不定”，占用了太

多公共资源，颇有制造热点、保持热度、

吸引眼球的意味。

此次，贾国龙在其账号中“预告”，

要揭露罗永浩“污蔑”自己及西贝的相

关事实，引起不少网友、媒体的关注。但

是，贾罗二人的“隔空表演”已让人厌

倦。其实，对双方来说，不管“隔空论战”

谁赢谁输，最终都是输。对贾国龙和西

贝来说，即便表面赢了此次论战，却会

输掉“里子”——将公共平台当作“对峙

舞台”，最终导致争议焦点模糊、网络戾

气蔓延；对罗永浩来说，网友最开始关

注乃至支持其起底西贝所谓的预制菜，

目的是希望解决餐饮行业这一整体性

问题，而非陷入单个餐饮企业之争，但

如今双方的反复“拉锯”和“隔空互怼”

早已偏离初心，让广大网友疑虑彼此的

动机是否纯粹。对广大网友而言，如果

此次论战发生，大概率收获的又会是一

堆网络负面情绪。

正因如此，此次双方的论战“好戏”还

没开场就熄火——双双被微博禁言，可谓

非常及时。对于已经厌烦的广大网友来

说，这不仅是一次单个事件的解决，更是

对相关制度严肃性的重申——去年底，中

央网信办发布《关于规范网络名人账号行

为管理的通知》，并列出“网络名人账号行

为负面清单”，其中第八条就是“组织约架

论战。因个人争端和利益冲突等原因，策

划或组织网上论战骂战、线下约架，攻击

竞争对手，挑起网络戾气，占用公共资

源”。网络名人或企业人士组织约架论战，

对企业发展和社会风气的影响都极为负

面。这次两人被禁言，是一次震慑亮剑，昭

示公共空间不容戾气横生。

微博平台在相关论战事实还未发

生之时出手，实现了提前干预，相比以

往一些平台的处理总是“慢半拍”，无疑

是一种进步，凸显出平台对此类事件坚

决说“不”的态度，是对相关制度更好更

快落实的彰显。

平台作为网络空间的管理者，肩负着

把关责任，不能仅以流量至上为导向，而

应建立更完善的内容审核机制，对可能引

发对立、滋生戾气的言论提前预判、及时

规制。还应优化算法推荐、设置言论红线、

引导所有用户理性表达。此次贾罗二人

“同归于禁”再次证明，清朗网络空间的构

建，离不开明确的行为边界与刚性的规则

执行，所有平台都要主动承担起净化网络

环境的责任。

网络空间天朗气清、生态良好，是我们

的共同期待。从贾国龙与罗永浩之间发生

的长时间网络论战来看，打造清朗网络空

间，绝非单一主体能完成的任务，需要各方

扛起各自应尽的责任。尤其是网络名人，作

为舆论引导的关键力量，理应承担起示范

责任。

贾国龙与罗永浩的交锋，表面是企业

经营与消费评价的碰撞，实则折射出一个

深层问题：在流量为王的时代，网络名人是

否可以借由个人影响力，将私人争端演变

为一场全民围观的“网络约架”？

网络空间不是法外之地，不应成为情

绪宣泄的“垃圾桶”。罗永浩作为网络名人，

拥有许多粉丝和舆论影响力，贾国龙作为

知名企业的创始人，其发声同样具有广泛

的社会影响力。当他们跳出最初的争议，将

私人矛盾置于公共平台，并以情绪化、对抗

性语言“互掐”，不仅消耗社会注意力资源，

更激化了网络对立，助长“站队文化”与网

络暴力。这种“以流量换关注、以冲突换曝

光”的传播逻辑，与建设清朗网络空间的导

向背道而驰。

新浪微博 CEO 王高飞提出“论战应通

过媒体采访进行”，是对网络名人进行公共

表达的温和规劝。媒体采访作为制度化、专

业化的表达渠道，具备事实核查、观点平衡

与理性对话的特点，能有效避免情绪失控

与信息失真，这是大家都可以依赖的“麦克

风”。而社交媒体平台的即时性、碎片化与

算法推荐机制，天然倾向于放大冲突、简化

立场，极易将复杂问题简化为“站队游戏”。

贾国龙与罗永浩在微博上你来我往，看似

是在“捍卫真相”，实则更多是在争夺舆论

主导权，其行为已偏离公共讨论的初衷，沦

为一场带有表演性质的“网络决斗”。

那么，网络名人应如何规范自身行为？

首先，必须树立“影响力即责任”的意识。粉

丝数量不是情绪发泄的资本，而是理性发

声的约束。面对争议，应优先选择通过正式

声明、媒体访谈或法律途径解决，而非诉诸

社交媒体的“公开审判”。其次，需恪守事实

底线，避免以偏概全、“标签化”对方。进行

公共表达即便出于“自卫”，也须以事实为

依据，以理性为尺度。第三，网络名人应成

为建设性对话的推动者，而非对立情绪的

点燃者。餐饮行业的预制菜争议，本是一个

值得深入探讨的公共议题，若贾国龙能早

些坦诚回应、主动将供应链透明化，若罗永

浩能以建设性批评代替情绪化批判，这场

危机或可转化为推动行业进步的契机。然

而，二人最终选择的对抗，最终让议题本身

被情绪淹没，公众看到的不是问题的解决

路径，而是名人之间的意气之争。

实际上，流量不应成为对抗的“燃料”，

影响力不应沦为攻击的武器。在网络空间

日益强调规范与责任的今天，唯有克制情

绪、尊重事实、理性表达，才能真正履行公

众人物的社会责任。守住言论边界，方能守

住公共信任的底线。

真诚是最好的
“流量密码”

◎ 唐传艳

近日，@祝薪雁的视频账号火了。这位

56 岁阿姨的视频里，镜头所及不过是灶台

窗边、街头巷尾的寻常。但她却拥有 46.5 万

粉丝，视频获赞超过 944 万。原来真正动人

的不是画面里的那些内容，而是她为每个视

频配上的文字——寥寥几句，白描感十足，

温暖而自然，又透着诗意与哲理。

这位名叫祝薪雁的自媒体创作者之所以如

此受追捧，主要在于她的文字深深触动了人们

内心最柔软的部分。在快节奏的现代生活中，人

们每天被各种信息轰炸，心灵逐渐变得麻木和

疲惫。而她的文字像一股清泉，缓缓流淌进人们

的心田。比如她写陪伴母亲吃面：“我煮了两碗

面，自己的那碗早见了底，便坐在一旁静静看着

九十岁的妈妈吃。她碗里还剩大半，可每夹起一

筷子面条都嚼得喷香……”这样朴实无华的文

字，将母女间深厚的情感和对生活的感恩展现

得淋漓尽致，让每一个看到的人都能感同身受，

回忆起自己与亲人相处的温馨时刻。

尤其是，祝薪雁的文字源于生活又高于生

活，是对生活细致入微的观察和深刻感悟的结

晶。她这样写煎豆腐：“筷子翻豆腐，焦痕漫开，

像未说的话生了斑。”简单的描述，却赋予煎豆

腐这一行为以情感和哲理，让人在品尝美食

时，也能思考生活的意义。她这样写参加宴席：

“人凑得齐，看着热闹，心里却空得慌……”寥

寥数语道出宴席的表面热闹与人的内心孤独

之间的反差，引发人们对社交和人际关系的思

考。这种对生活的独特理解和表达，使她的文

字具有一种超越时空的魅力，网友无论年龄大

小、身份高低，都能从中找到共鸣。

当前短视频领域缺乏创新，抄袭和炒作成

风，有些甚至为了吸引眼球，不惜制造低俗、虚

假的内容，严重破坏了网络环境的健康和秩

序。祝薪雁没有刻意迎合市场的低俗需求，也

没有进行夸张炒作，而是凭借自己的真诚和对

生活的热爱，用朴实的文字记录下生活中的点

点滴滴，赢得广大网友的认可和喜爱。她用行

动告诉大家，真诚是最好的“流量密码”，真正

能打动人心的，不是华丽的包装和虚假的表

演，而是真实的生活和真挚的情感。

在信息爆炸的时代，人们越来越渴望看

到真实、有价值的内容。那些能够贴近生活、

反映人民心声的作品，往往能获得更广泛的

传播和更长久的生命力。一些自媒体创作者

与其“剑走偏锋”，靠一些低俗、虚假的内容

吸引眼球，不如向祝薪雁学习，“走群众路

线”，深入了解普通人的需求和喜好，用真诚

的态度和优质的内容打动人心。

西贝宣布关闭102家门店的行业新闻，

差点又演变为贾国龙与罗永浩的网络骂

战，两人账号双双被禁言，为所有企业的危

机公关上了一堂深刻的警示课。这场由预

制菜争议升级的舆论闹剧，实质是企业面

对质疑时情绪失控、摒弃理性沟通的典型

失范行为，折射出部分市场主体危机公关

能力的缺失。

危机当前，情绪化对抗从来不是解决

问题的良方。此次争端本有清晰的理性解

决路径：贾国龙若认为对方言论构成污蔑

诽谤，可通过律师函、法律诉讼等合法途径

维权；若想澄清预制菜相关争议，可召开新

闻发布会、发布权威检测报告，用事实消解

质疑。这是他可以依赖的“麦克风”。但他却

选择以激烈的言辞来回应，导致两人在网

上相互攻讦，将个体争端发酵为舆论事件，

既占用大量公共资源，又让相关品牌形象

在争议漩涡中受损。

企业危机公关的第一要务，是守住理

性底线、秉持坦诚初心。消费者的信任，源

于对品牌与服务的认可，也基于对企业行

事风格与价值观的认同。成熟的企业应对

危机时，往往以坦诚为沟通底色，或主动公

开产品信息、接受公众监督，或直面问题短

板、及时推进整改，用透明化举措重建信任

基础。用情绪化表达取代事实陈述，用对抗

姿态取代沟通姿态，不仅不能化解争议，反

而动摇公众的信任。情绪是危机公关的“绊

脚石”，唯有冷静克制、以理服人，方能走出

舆论困境。

规范的沟通渠道与强烈的规则意识，

是企业危机公关的重要保障。企业放弃媒

体采访、官方声明等正规渠道，在网络中

以情绪化喊话博取关注，极易引发舆论反

噬，更可能触碰监管红线。事实上，企业

应对危机时，应依托官方平台发布统一声

明，确保信息准确严肃；借助行业协会、

第三方机构的发声增强公信力。企业老板

更要区分个人言论与企业立场的截然不

同，避免以个人账号为战场，将私人情绪

转变为企业行为，防止个体失言演变为品

牌危机。

品牌公信力的构建需要数十年深耕，

崩塌却可能只在一场情绪宣泄之间。企业

老板的公开言论不仅代表个人，更与品牌

形象深度绑定。用“污蔑诽谤”等激烈言辞

回应争议，传递的是品牌的浮躁与冲动。须

知，危机公关不是“话术博弈”，而是责任担

当的集中体现，高明的危机公关总能将争

议转化为展示品牌责任的契机。

在信息传播高速化、监管日益规范化

的今天，企业危机公关必须摒弃对抗思维，

筑牢规则意识，以理性取代情绪，以坦诚化

解质疑，以合规渠道解决争端。企业的成长

难免遭遇争议，危机应对水平恰恰彰显其

格局底蕴。希望所有市场主体从这场闹剧

中吸取教训，危机来临时守住初心、保持理

性，用负责任的沟通与行动，守护好来之不

易的品牌公信力。

对AI“打广告”现象
需及时规制

◎ 张玉胜

据《中国青年报》1 月 20 日报道，刘春是

北京某律师事务所的律师，最近筹备会议，

她让AI推荐商务茶歇咖啡，结果AI提到了3

个她从未听说过的品牌。这让她不禁产生怀

疑：“AI 是否在变相为特定商品做‘广告’？”

据中国新闻网日前报道，有消费者反映，向

AI提问时，回答中可能会出现特定品牌的推

荐信息。中新网记者调查发现，市场上已出

现一类“让产品更容易被AI推荐”的服务。

AI“打广告”的现象，不仅揭示出AI技术

在商业领域的应用潜力，也暴露出其背后隐

藏的诸多问题和挑战，亟须行业、相关部门

对该现象进行深度剖析，并制定应对举措。

AI“打广告”并非简单的商业行为，而是涉

及复杂的法律、伦理和社会问题。AI在回答问

题时可能会嵌入品牌营销信息，这种行为是否

属于广告且是否应受到广告法律法规的约束，

这个问题亟待明确。因为AI的回答一旦掺杂商

业利益，就可能影响到用户的决策和判断。

出现AI“打广告”现象，也反映出当下AI技

术发展的局限性。尽管AI技术在数据处理和信

息检索方面表现出色，但在理解和处理复杂的

人类情感和价值观方面，仍存在极大不足。这就

导致AI在“打广告”时，可能会无意中传播虚假

信息或误导用户，必须加强对AI技术的研发和

改进，以提高其智能化水平和道德责任感。

在AI技术日益普及的今天，如何确保AI

的应用符合人类的价值观和道德标准，防止

AI被滥用或误用？这是监管部门必须面对的

问题，需要建立完善的AI伦理准则和监管机

制，对AI的研发和应用实施严格的监督和管

理；应完善法规设计和市场监管，加强对互

联网内容的审核和管理，防止低质、重复、带

有商业偏向性的数据稀释互联网的公共数

据空间。
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网络不是情绪宣泄“垃圾桶”
◎ 童方萍

“网络论战”不如“理性发声”
◎ 孔德淇

1月15日，西贝宣布关闭全国102家门店，创始人贾国龙与罗永浩关于预制菜的争议随之再度升温。1月16日下午，贾国龙

发微博称当晚10点将一一回应罗永浩的“污蔑诽谤”，引发关注；同日，罗永浩发长文回应。当晚，两人微博账号均被禁言。新浪微

博CEO王高飞发文称，论战应通过媒体采访进行。

相关人士指出，两人账号被禁言与2025年12月25日中央网信办发布《关于规范网络名人账号行为管理的通知》有关。该通

知列出“网络名人账号行为负面清单”，明确禁止“组织约架论战”，即因个人争端策划网上骂战、攻击对手、挑起网络戾气等行为。

网络时代，人人都有“麦克风”，更要涵养公共理性。这场纷争虽暂告一段落，但需反思：网络名人应如何规范自身行为，避免

个人争端升级为公共事件？企业在危机公关中如何进行网络情绪管理，避免陷入“组织约架论战”的负面行为？本期《文明棱镜》对

此予以关注。

编者按

王琪图

网络名人的言论边界在哪里

企业如何进行有效危机公关
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