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张同学为什么这么火？超越李子柒的三大品牌奥秘
张同学是谁？为什么会这么火？
当下在抖音平台，一位短视频创作

者，名号“张同学”的热度迅速蹿升，成
为新晋的现象级超级网红。自 10月 4日第
一条视频发布，不到两个月时间内，“张同
学”凭借 40余条原创视频收获 860多万粉
丝，2400多万点赞，多条视频播放过亿。
而这位张同学并不是什么具有特殊才艺的
专业人士，只是一位来自东北营口的普通
单身农民，拍摄的视频内容就是自己所在
家乡的农村题材，记录自己每天的乡村生
活。

有人将“张同学”的快速走红归功于
新农村热点，归功于专业的拍摄水平，“张
同学”的视频还原了以前北方农村生活的
样子，柴米油盐，简单快乐，看了非常治
愈和解压。还有人认为，“张同学”的视频
营造了一种生活的熟悉感，有固定的人物
和事件，比如常常出现的六味地黄丸、洗
手只洗两根手指头、不变的背景音乐等等。

其实“张同学”火爆出圈的最主要原
因在于他的作品与人设契合了当下的社会
情绪，再加上平台的强大助力。

以前我们在各类视频平台上看到的很
多都是“凡尔赛”型视频，各种有心有意
地炫富，刻意地摆拍，名牌大 Logo，豪
车、美宅、华服，美景……这种夺人眼目
的镜头呈现出一种美颜滤镜下的生活，虽
然会让人有身临幻境的感觉与向往，但是
真正的生活毕竟不是世外桃源，也不是田
园牧歌，我们大部分人的生活其实都是庸
常的柴米油盐，鸡零狗碎，“凡尔赛”并不
能让人长久地共鸣与共情。

反观“张同学”的视频，让我们看到
了最大的真实，就是一个单身乡下男人的

生活日常。单从他的短视频内容看确实很
简单，正如其所言，就是一个普普通通地
地道道的农村人，平时拍一些山山水水，
家乡的一些人土风情，家乡的一些美食，
想通过这种短视频的方式让更多的人认识
和了解。

从李子柒的视频里，我们虽然可以憧
憬田园牧歌，但现实中没有几个人能超脱
实际的生活与工作，心向往之而身不能
至，羡慕之作还可能平添一丝嫉妒恨，而
从张同学的视频里，我们每个人都很容易
找到自己的优越感，每个人的生活都不容
易，每个人的生活都有自己的小乐趣，一
起为生活加油更易共鸣与共情。

美国现代派艺术大师安迪·沃霍尔在
上世纪 70年代就有一句神预言：在未来社
会，15分钟内，每一个人都能获得成功。
到了网络时代，尤其是在今天的移动互联
网时代，安迪·沃霍尔一语成谶，每个人
都能在十五分钟内出名。移动互联的众媒
时代颠覆传统，为人们提供了前所未有的
快速成名通道，成为一个网红就可能让数
亿全球人民迅速看到你，记住你，找到
你，甚至让粉丝吸附于你。但前提是你要
首先找到自己的标签，让粉丝在爆炸式的
声浪中打捞到你，才有机会创造网红成名
奇迹。

正如“张同学”成名再次印证了网红
成名的三大定律：

首先要切合当下的社会情绪，才能出
圈。当亲近自然，精致生活的潮流受追捧
时，李子柒火遍中外，但是当共同富裕成
为主流诉求时，晒百姓的家常就会更有流
量，而且“张同学”的视频题材也符合我
国现在的乡村振兴战略。人民网评价“张

同学”的视频把中国乡村的乡土人情和淳
朴的生活拍摄得很真实，让大多数网友真
真实实感受到和看到了乡村生活的美景和
乐趣；

其次，专业为王，要有专业的品质和
专业的团队。无论是张同学还是李子柒，
谁要想火，必须有专业的素质，专业的团
队。很多人分析了张同学的视频，认为其
技术之精湛不亚于的专业的影视团队：在
张同学的视频作品《青山高歌》 7分 50秒
中，有 190个分镜头，其中 8秒以上长镜
头，一共 4个大约 46秒，如果去除长镜头
的话，相当于在 7分 04秒中，张同学一共
切分了186个镜头。张同学是严格按照动作
片的逻辑来拍的，他将分镜拆解的特别
细，一共才几秒，但画面很丰富。比如起
床的画面：“第一个起床，第二个主观镜
头，紧接着跑到窗户外，把起床看窗外这
个过程拍的一气呵成”。此外，张同学还用
到了剪辑中的“J”型剪辑——就是画外音
跨越两个画面，在剪辑效果中，因为操作
画面像个"J"，因此叫“J”型剪辑。“J”型
剪辑的好处是，在快剪视频中，保持视听
的连贯性。受众看起来就非常顺畅。

第三，从网红到常红。安迪·沃霍尔
的名言之所以深刻，还在于有下半句，每
个人都可能在 15分钟内出名，但每个人可
能都只能出名15分钟”。在互联网时代，江
山代有才人出，各领风骚没几年，出道即
巅峰，红得快，去得可能也快。

“张同学”一夜之间比李子柒还火，也
在于恰逢一个空窗期，李子柒正在和她以
前的专业团队因知识产权纠结不已，停更
了好几个月，这就给了后起之秀成名的机
会。所以说无论是做品牌还是做网络红

人，切合当下的社会情绪，打造专业品质
才能把握传播机会，更为重要的是，要有
可持续的内容，持续进行高品质的内容输
出，坚持下去才能从爆红到常红。

“加拿大鹅”自负的底气来自哪里？

加拿大鹅又上热搜了。
不过这次不是某位大咖身着“加拿大

鹅”羽绒服街拍，也不是“加拿大鹅”店
门口乌央乌央的购物长龙，而是被骂上了
热搜。

事件的起因是一位上海消费者的售后
维权：前不久贾女士在上海国金中心商场

“加拿大鹅”专门店，购买了一件价格
11400元的羽绒服。不想带回家后发现衣服
的商标居然绣错了，中心太阳处多绣了一
根弧线，而且衣服缝线粗糙、面料有异
味。贾女士想退货，却陷入了加拿大鹅在
中国“更换条款”规定的维权困境，该规
定列明：“所有中国大陆地区专门店售卖的
货品均不得退款”。

随着事态逐渐发酵，引起了社会的广
泛关注，并被上海市消费者权益保护委员
会约谈。人们发现加拿大鹅在中国大陆地
区的门店执行的退换货政策和在中国大陆
以外的主要市场门店的退换货政策可能并
不一致，加拿大鹅在加拿大、美国、英国
地区均有 30天退货政策。虽然在社会舆论
关注的风口浪尖之下，加拿大鹅总部授意

上海国金店为贾女士办理了退货退款，并
向上海市消保委提交了《情况说明》，但加
拿大鹅涉嫌“双标”区别对待中外消费者
引发的质疑却并未平息。

加拿大鹅在中国傲娇退货政策的底气
源自哪里？一方面在于洋品牌的优越感，
另一方面也是我们一些消费者给惯出来
的。据加拿大鹅财报显示，今年第二季度
大中华区的直营渠道销售额同比增长
85.9%，为其业绩主要增长动力，加拿大鹅
总裁兼首席执行官也承认，公司二季度营
收的增长主要得益于电商渠道的快速增长
以及大中华区市场的贡献。截至 9月 9日，
加拿大鹅天猫旗舰店的粉丝数量为 178万。
2020年其天猫旗舰店网页点击量达到 1.81
亿次，销售额为1.67亿元。

事实上，在售后服务上，除了加拿大
鹅，一些国际知名的大品牌对于中国消费
消费者也存在内外有别的现象。例如，知
名奢侈品牌路易威登在中国大陆是7天内可
以退货，30天内可换货，但是在美国、加
拿大就可以 30天内退货。该品牌在这些国
家退换货政策的最后，还专门标注了这样

一句话：全球任何一家门店都接受退换，
但不包括巴西、中国、哥伦比亚等地区。

为什么有的洋品牌对中国消费者不一
视同仁？这多少有其历史原因，作为一个
历史上的农业大国，中国实现现代工业化
的时间非常晚，过程也比较艰巨，很多工
业品起初大都是舶来品，过去我们称火柴
为洋火，汽油叫洋油，电灯叫洋灯……造
成西方品牌来到中国之初天然有一种居高
临下的优越感。在交通、信息不发达的年
代，国家、地区之间联系不紧密，产品更
多是在各自区域范围内自给自足，不太容
易输出到其他国家。而随着第一次世界大
战的爆发，各国人开始交融接触，商品和
品牌正是在这个时候开始打破地域界限，
实现全球传播。第二次全球性品牌输出发
生在第二次世界大战期间，比如瑞士军
刀、可口可乐、美国吉普等等。随着战后
全球化的进程不断深入，品牌成为跨国公
司征服全球消费者的利器，也在国人心目
中形成的强势心理地位认知。以前很长一
段时间，在消费者喜欢“洋味”的阶段，
为了增加自身的“洋气”，获得消费者的喜
爱，提升销量，不少中国企业都以“洋
名”来命名品牌，甚至盛行过虚拟洋品
牌，在法国、意大利注册企业，也有些就
近在香港地区注册，加上一个洋气的名
字，在中国生产，专门在中国销售，却能
在终端成功迷惑不少消费者。

然而，时转势移，今非昔比，中国的
经济地位已经发生了巨大的变化：我们不
仅工业水平赶上来了，而且现在是唯一实
现了制造业全产业链条的国家，很多产品
国外设计出来却没有办法大规模生产，我
们反而在设计、制造、销售渠道能够全部
落地实现。中国已是世界上工业门类最齐
全的制造大国，拥有全球 41个大类、191
个中类、525个小类，具备了世界上最为完
整的工业体系。小到一粒钮扣、一颗螺丝
钉，大到汽车、高铁、航天火箭，中国的
制造业包含了所有工业种类，是全球唯一
一个拥有联合国产业分类中全部工业门类
的国家。

但很多洋品牌依然没有学会跟中国消
费者平等相处，比如一些日本企业，以前
曾有这样的“潜规则”：把最好的产品出口

到欧美，次好的留给国内消费者，最差的
在中国销售；这就导致了当中国品牌崛起
之后，日本品牌在中国的全线溃败。如今
在中国家电市场上，以海尔、格力、美的
等为代表的中国品牌早已牢牢地确立了第
一梯队市场地位，完全碾压日本洋品牌。
同时中国品牌的国际化之路也不断取得成
功，例如自2009年以来，海尔已连续12年
成为全球市占率最高的家电品牌，2020年
占比约16.5%。海外市场已是海尔的半壁江
山，今年上半年，海尔实现了海外收入569
亿元，占总营收的50.9%。同时海尔依托全
球布局的“10+N”研发体系不断进行原创
迭代，不断推出改变用户生活方式的颠覆
性产品，向全球展现中国品牌的创新与创
意。

一些洋品牌至今在中国市场上还存在
过时的双标底气，根本原因是它们在中国
依然有很大的市场空间。另外从法律层面
上来看，我们的相关立法条例与国外发达
市场的消费者保护也有一定差距，而有些
洋品牌到了中国入乡随俗，一般只执行最
低的法定标准。

近几年，随着咱们综合国力的大幅提
升，更多年轻消费者的民族自信心增强
了，品牌自信也随之增强，我们的国产品
牌不论是质量还是颜值都与日俱增。支持
国货的声音越来越强烈，今年，中国本土
品牌的在年轻一代消费者中的关注度更是
超过了外资品牌。

但是不要忘了，某国际大牌的老总还
说过这样一句话：我不着急，我就静静地
等着消费者长大，等有一定经济实力了你
们还是会来排队买我的产品，因为我好用
啊，我有你们本土品牌难以攻克的技术壁
垒。

品牌建设是一个长期的系统工程，中
国本土品牌的崛起还有漫长的路要走，我
们在很多高精尖领域，还面临卡脖子的问
题。我们不仅要在品质上下功夫，还要巩
固和消费者的情感连接。对中国的本土企
业来说，一方面迎来了快速取代洋品牌的
好机会；另一方面我们也要清醒的认识
到：消费者不会仅仅满足于大牌“平替”
只为“国潮”买单；最终赢得消费者，还
是要靠品质过硬和品牌美誉。


