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“厂二代”IP正被流量反噬

银发留学：教育的“皮”，文旅的“骨”

“厂二代”的舆论风向，一
夜之间变了。9 月，“厂二代”
博主的评论区大量涌入网友
追问：给工人交五险一金了
吗？双休吗？8小时工作制落
实了吗？此前活跃于社媒的

“厂二代”们，不少选择了沉默、
删评，甚至关闭评论区。在这
以前，“厂二代”的风评很正
面。他们是制造业工厂的创
始人子女，多出生于1985年至
2000 年，有良好的教育背景，
正在“接班”家族企业。做自媒
体，是这群年轻人带领制造业

“破局”的尝试之一。他们拍摄
巡厂vlog、在车间里跳舞、演绎

“继承之战”剧情，为大众所喜
闻乐见。但眼下，人们换了一
种视角看“厂二代”的故事。

制造一个“厂二代”IP
流量是当今最为昂贵的

资产之一，即便对制造业来
说，也不例外。

“厂二代”走进大众视
野，背后是中国制造业正在经
历的接班浪潮。“创一代”到了
退休的年龄，逐渐把接力棒交
给子女后代。想要走出新路
径的“厂二代”，选择了做自媒

体IP，带着自家工厂“闯荡”互
联网，以求破局。

第一批吃到红利的代表，
有曲美家居“少爷”赵泽龙。
他通过“公司负债48亿，父债
子还”的另类人设，在互联网
走红。还有洁丽雅“长孙”石
展承，通过拍摄“反派二叔与
侄子争夺家产”的“豪门短
剧”，迅速吸引百万粉丝。曲
美家居2025年年报，专门突出
了赵泽龙的IP资产价值：IP累
计曝光量超过10亿次，提升了
年轻消费群体的品牌认知度，
用自然流量降低了传统营销
费用，带动线下客流增长。

流量红利下，更多中小规
模工厂的“厂二代”纷纷入
局。一时间，互联网上扎堆出
现“锅炉公主”“箱包千金”“白
酒少爷”。流量的效果是显著
的。有“厂二代”表示，工厂的
传统获客方式包括参加行业
展会、线下跑客户，成本高且
效果有限；通过短视频引流，
有的工厂已有一半的业务量
来自自媒体渠道。

走到台前的必然
和其他“人设”一样，一旦

进入自媒体的商业惯性，“厂
二代”赛道就发生了微妙的偏
移。于是，更加荒谬的情况出
现了。据媒体报道，一些活跃
在社交平台的“厂二代”并非
企业家的子女，只是 MCN 团
队运营的人设。“厂二代”IP剥
离了现实身份，成为自媒体任
意打造的内容类型、“起号”捷
径。这也不难解释，为何一些

“厂二代”博主难以回答评论
区的“五险一金之问”了。

就像一个暗号，“交五险
一金了吗，双休吗，有工伤赔
偿吗”的问句在各个“厂二代”
博主的评论区迅速扩散。这
些问题不再围绕“厂二代”的
个人叙事，而是需要可查证的
现实依据。在网友看来，它们
比“厂二代”的主角故事，更能
说明一家工厂的运行状况。
今年5月，洁丽雅遭遇了一次
戏剧性的公关危机。“少爷”石
展承拍摄的“毛巾帝国”系列
虚构短剧，被网友映射到真实
的家族关系，产生了种种有关

“私生子”“家族夺权”的揣测，
一些消费者宣布抵制洁丽雅，
甚至涌向竞品直播间。曾经

为洁丽雅带来巨大关注的 IP
机制，舆论上反噬了企业。当

“厂二代”主动暴露工厂和家
族关系，反过来说明，他们向
公众开放了相应的空间。某
种程度上，这是制造业与流量
密集互动、走到台前的必然。

事实上，制造业正处在自
身的转型周期里。多年以来，
行业自身形成了劳动密集的
运作惯性，一些年长的务工者
更看重即时到手收入，部分小
工厂也面临成本和经营压力，
构成社保落地的现实阻力。

也因此，人们对“厂二代”
的关注，内在地蕴含着对“新
一代”制造业的期许：不仅有新
的生产和管理手段，也有更规
范的劳动保障、更可持续的经
营方式，和更长远的利益平
衡。从这个角度看，追问“厂
二代”员工待遇，是制造业接
入流量、实现良性造血和转型
的必要过程。（摘自《南风窗》）

清晨七点，英国伯恩茅斯艺术大学的走廊里，66岁的
退休工程师邱恋茹正朝教室走去。一场伤病让她居家停
滞一年多，最终，她选择用一笔 4万元的短期海外访学项
目，按下人生“重启键”。和邱恋茹一样，越来越多的中国
老人正在推开世界各地的教室大门。热潮之下，一个问题
浮现：这些动辄数万元、短则两周多则数月的“留学”，到底
是教育投资，还是包装精美的“文旅消费”？

数万元的开销
当前市场上热炒的“银发

留学”，与大众认知中的传统
留学有着本质区别：它不以学
历或学术能力提升为目标，也
不是单纯以观光为核心的老
年旅游项目，而是面向 50 至
75岁人群的访学项目。

目前市场玩家主要分为
两类：一类是推出“郁金香计
划”的新东方前途出国等头部
留学中介，另一类则是垂直老
年俱乐部，如2025年初成立的

“字老师退休留学俱乐部”
（后更名为“熟龄学习俱乐
部”），其创始人字文莉曾透露，
该俱乐部已与英国、日本、意大
利等国的17所院校建立合作，
累计送出近 500 名老年学员，
其中最高龄参与者为83岁。

从产品形态看，这些项目
高度趋同。项目周期集中在2
至4周，费用区间为2万至7万
元，部分高端项目可达8万至
11 万元。目的地以英国、美
国、澳大利亚为主，少数覆盖
日本、马来西亚等。服务通常
包含每周15至20小时语言或

主题课程、寄宿家庭或学生公
寓住宿、两至三次文化参访、一
次周末游览，高端项目额外提
供中文领队、翻译及接送机等。

银发留学万元团费中，实际
服务硬性成本仅占四至六成，溢
价空间十分可观。那么，究竟
是谁在为高额溢价买单，支撑
起这一快速扩张的市场呢？

机构高溢价能够被市场
坦然接受，核心不在于课程与
行程本身，而在于售卖一种情
绪价值与心理补偿：以“海外
访学”的仪式感，消解衰老焦
虑；用“持续学习”的身份认
同，对冲退休后的失落感。这
也是银发留学区别于普通老
年文旅产品的本质，更是其定
价脱离实际成本、维持高溢价
的底层逻辑。

花得值不值
2024 年退休的字文莉在

接受媒体采访时回忆，退休后
仅一个月，她便经历了巨大心
理落差，“以退休为节点，一个
人不仅在生理年龄上被明确
标记为‘老年’，社会地位也被
快速边缘化”。

从社会心理机制来看，银
发留学的核心价值是提供了
一套对抗退休“角色剥夺”的
方案，让参与者重新获得“成
长中的人”的身份感。

这种需求的集中爆发，与
这 代 人 的 代 际 特 征 密 不 可
分。目前50岁至70岁的新银
发族，正是改革开放后第一批
主力，普遍拥有比上一代人更
高的教育水平和更强的经济
底气。值得注意的是，任何对

银发留学的观察，都无法回避
一个尖锐的批评：这难道不只
是一个有钱退休人群的小众
游戏吗？真正值得反思的不
是“这些人该不该花这笔钱”，
而是“为什么只有这些人能这
样花”。这个追问指向的是中
国当前养老资源分配的阶层
差异，公办老年大学覆盖了

“有没有”，却远未解决“好不
好”和“有没有尊严感”。

正如复旦大学老龄研究院
院长彭希哲所指出的，当人均
预期寿命稳步增长时，退休后

“可能还有二三十年的健康生
活时间”，传统的“学习、工作、
养老”三阶段人生规划模式需
要被重新审视。银发教育市
场的崛起突破了大众对衰老
群体的刻板想象，也意味着中
国养老体系亟须从生存型养
老向发展型、价值型养老全面
转型。

回到最初的问题：银发留
学是教育消费还是换了包装
的高端文旅体验？答案或许
是“两者都不是，又两者都
是”。 （据界面新闻）


