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文化IP：引领文旅产业高水平发展 

——以常州青果巷为例 

苏刚 

一般认为，IP（Intellectual Property）本质上是一种由智慧或脑力创造产生的文化资产或智慧财产。现今

它的内涵已经由一个法律概念逐渐扩展为泛文化概念，并不断发展演变为自成体系的文化符号和商业模式，从游戏、

动漫、影视的泛娱乐表达，到主题公园、旅游景区、历史文化街区的全方位进阶，乃至文化旅游全产业链的迭代提

升，都离不开这个现象级热词。 

文化IP是引领文旅产业高水平发展的核心品牌和动力引擎，塑造城市文化IP，以新的文化战略引领产业重构和

城市转型，以文促旅、以旅彰文，是文旅产业个性化、多样化、品质化发展的重要路径。 

一、“IP为王”引领文旅产业新风口 

当前，IP已经成为新一轮文旅产业的风口，并成为文旅产业进入“IP为王”时代的VIP通行证。2017年7月，厦门鼓浪屿成

功通过联合国教科文组织世界遗产委员会审议，以“历史国际社区”列入世界文化遗产名录，成为业界现象级IP案例。鼓浪屿

的申遗之路，除了鼓浪屿固有的IP效应，更得益于9年间文化深耕。厦门成立了鼓浪屿国际研究中心，借助这个全平台开展历史、

建筑、音乐、艺术、教育、宗教文化、管理模式、器物文化、名人等各方面的研究，先后策划、编辑、出版鼓浪屿系列历史文

化丛书。联合国考察组将鼓浪屿学术研究纳入申遗考察议程之一，认为研究为申遗提供了重要学术支持，提升了申遗质量。厦

门鼓浪屿依靠文化IP的塑造，展现了区别于中国其他世界文化遗产项目的“罕见的格局”。 

常州史称“中吴要辅，八邑名都”，是吴文化、齐梁文化的重要发源地。青果巷被中国文物界专家谢辰生誉为“江南名士

第一巷”，是常州历史文化的缩影，是常州大运河文化带精华段的核心区，也是未来大运河国家文化公园的组成部分。江苏晋

陵文化旅游发展有限公司以文化IP为引领，致力于将其打造成为常州国家历史文化名城和大运河文化带的“超级文化IP”。自

2019年4月主街开放以来，青果巷已经初步显现IP市场效应，人文历史、运河底蕴、古建风貌、市井生活和文化业态有机融合，

重构人与文化的连接、人与市场的连接、人与城市的连接和人与人的连接，扩大了移动互联时代城市文化地标的影响力。 

二、青果巷作为文化IP的优势分析 

IP作为一种产业的“新物种形态”，可以指代一个单体产品，如爆红的电影《哪吒》；也可以指代一个文旅项目，如鼓浪

屿、青果巷。青果巷是常州“运河之魂、名城之窗”，是常州最具代表性的文化地标。需要立足、发掘资源，分析IP的属性与

内涵，以此为基础策划推进战略。 

现基于各种文史资料的梳理，分析如下： 

（一）IP原生属性 

IP的内在属性，具有自然性、原生性特征，它是文化发展演变过程长期沉淀的具有原生性、稀缺性和符号性的文化资源和
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文化内容及其定义形式。水、街、宅、人，作为自然存在物，是青果巷先天具有的、独一无二的资源，其原生性、稀缺性、符

号性凝练了原生IP属性，赋予了街区独特的文化底蕴。 

1.原生性。原生性表现在地理特征、建筑形制和文化遗存等方面，如春秋江南运河最古老段之一的南市河，街区“河襟南

北、街贯东西”“九巷八宅”的形制，名士家族聚居，以及桥梁、码头、祠庙、牌坊、园林、学校的分布等。 

2.稀缺性。原生产生稀缺，稀缺衍生原创价值，产生地域识别性，形成导流注意力。①世界文化遗产京杭大运河古老段，

开凿于春秋吴王夫差六年（公元前495年），比古邗沟的开凿时间（前486年）早了9年。常州城区段长23公里，列为中国大运河

世界遗产的31个遗产区、27段河道之一。②历史文化街区。拥有1处国保、8处省保、4处市保，17处历史建筑及大量传统民居以

明、清、民国时期的建筑为主，以及牌坊、古井、碑刻、构件等。③大运河文化带精华段核心区。从东坡公园到锁桥，沿线串

连石龙嘴、篦箕巷、西瀛里、土龙嘴、青果巷、麻巷—椿桂坊、天宁寺，并辐射人民公园、前后北岸和红梅公园，是常州中心

城区人文旅游资源的富集区。 

2.符号性。符号是内容载体，是文化形态，是流量的介质。可以按不同类别分为：①地理符号：九巷八宅、东下塘、西庙

沟、乌衣浜等。②遗存符号：毗陵驿、荆溪馆、东山亭、古纤道、会元坊、进士坊、医学祠等。③人物符号：著名历史人物，

如陈杲仁、独孤及、唐顺之、恽南田、盛宣怀、瞿秋白、赵元任、周有光、董氏廿进士、张门十才女等。④文化符号：古籍文

献、经典故事、传统节庆、非物质文化遗产等，如《咸淳毗陵志》、李栖筠创府学、独孤常州、云车戏、半园雅集、青灯课读、

百年女师、工商传奇和乱针绣等。 

（二）IP次生属性 

IP的衍生属性与加载属性，具有社会性、创意性，是基于原型与场景而生成的创意体系和传播符号，是“人格化”“社交

化”的内容生产方式。 

1.创意性 

基于资源原型与人文场景，通过提取关键词、核心词，形成创意级的文化符号体系，粗略归纳有：春秋运河、季子遗风、

齐梁旧闻、新坊古桥、烈帝祖庙、府学遗址、独孤东山、毗陵驿站、荆溪人家、漕运枢纽等，古纤传说、南明遗迹、知白守黑、

玄对山水、计白当黑、矮楼高阁、背弄通幽、文人园林、半园之半、楠木古厅、人文隐逸、毗陵六逸、唐氏二难、清初六家、

约园词稿、赵氏义井、绅语街谈、南田遗韵、语言朝圣、保合堂记、八桂飘香、南华九老、青灯课读、苔岑雅集、兰社女史、

三唐石斋、粹化女学、半园女学、百年师范、半园女史、半园女孙、常州画派、常州学派，今文经学、常州词派、毗陵诗派、

阳湖文派、经世致用、“事事当争第一流、耻为天下第二手”、纺织奇迹、职教先驱、红色青果等。挖掘这些符号背后的创意

点，集成大众的价值认同，为文化层面的传播提供内容。 

2.人格性 

IP具有人格特征，这是社交与互动的基点。以青果巷“名人群落”为核心，从地脉基因和文脉谱系综合分析，不难发现：

“隐”（格物致知正心修身；穷则独善其身）与“显”（齐家治国平天下；达则兼济天下）在其文化内涵上得到了集中的融合

与体现，“隐”与“显”“穷”与“达”“出世”与“入世”，成就了其文化现象独特的光晕，也成就了江南文化史册上多彩

的一笔。基于上述对内涵的多维解读，初步梳理、提炼出青果巷文化属性的一些关键词：“运河”“名士”“诗意”“济世”

“致用”“风雅”“市井”“诗书传家”“经世报国”“红色基因”等体格特征。面对具有IP隐性属性的稀缺内容和经典符号，

既需要进行内容再定义，提取创意点，又需要进行社交再生产，衍生出可体验、可消费的文化产品和文化业态。基于上述资源

的培育与再造人文环境与市场体验，如诗国文化节、戏曲艺术节、运河水上旅游、工业文明遗产游等体验性、仪式感极强的文
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化节庆，都是基于原生IP属性的内容再生产。 

三、塑造文化IP的策略探讨 

要塑造自身的文旅IP，必须在IP原生属性基础上，挖掘文化要素，创新传播方式，释放IP次生价值和创意价值，充分发挥

其社会价值、文化价值和经济价值，让内在的“灵魂”审美变为外在的“颜值”魅力。 

（一）战略力：顶层设计 

站在文化风口，寻觅IP王者，必须清醒意识到文化IP是城市最核心的不动产，它不是虚拟经济，而是注意力经济、粉丝经

济、定制经济的集合体，自然资源会枯竭，文化资源却会永远长存。塑造文旅IP，要跳出一城一地的局限，站在文化带的大视

野，以超级IP为战略取向，进行总体文化旅游定位，结合战略目标形成统一认识，做到战略明确、理念清晰、目标一致。青果

巷虽然资源众多，但是从丰富的文化资源到强大的文化IP，不是一个自然生成的被动过程，而是一个创意定位、精心培育、有

效运营的市场之路，因此顶层设计的战略定位应包括属性定位、功能定位、区域定位、文化定位和市场定位等内容，构建系统

化、递进式的顶层设计体系。从战略上统筹，在文化上深耕，塑造出稀缺性、独特性和体验性的IP，才能赋予常州文化旅游的

独特性，也给予它强大的市场竞争力。 

（二）内容力：文化加持 

文化是旅游的终极武器，这是最基础的资本，也是原创的源泉。从事文化产业经常面临一个普遍的困惑：有名人不一定有

名气、有文化不一定有文化IP。故宫IP作为一个现象级的存在，以自身的成长破解了这个困惑：只有持续基于文化资源的内容

生产与品牌创意，才能坐拥文化但不困于文化，通过创意赋能，释放文化内涵的“精气神”，提升IP品牌的高光度。 

青果巷众多文化IP属性，反映了地理符号、遗址符号、人物符号和文化符号在此区域内的集成。无论是IP原生属性包含的

得天独厚、甚至独一无二的文化资源，还是IP次生属性包含的文化张力和文化事件，都是未来生成流量的要素。但是，这些资

源缺少系统整理、深入挖掘和精准提炼，静态的文化资源与鲜活的市场资源尚有一段距离。鼓浪屿的“罕见的格局”就是文化

成格局、文化显气质，确定文化IP战略规划，借鉴鼓浪屿的经验，扎实开展系统的地域文化研究，基于显性的IP属性的文化沉

淀，释放潜在的IP属性，达成社会价值、文化价值和经济价值的一致性。文化不总是静态展现，需要用创意激活，需要以载体

传播，需要新话语体系和叙事方式。青果巷IP扩展属性，是IP的迭代与加载属性，具有社会性，是基于原型与场景而生成的品

牌价值、转化路径和体验形式，是迭代化、人格化、社交化的内容生产方式。打造IP是个文化自觉的过程，必须从文化出发，

研究文化、利用文化、经营文化，最后享受文化红利。 

（三）表达力：创意先导 

厚重的历史文化如硬币对立统一的两面，是资源也是包袱。一个小小的乌镇，叫得响的也就是茅盾和木心，却培育了乌镇

戏剧节和木心美术馆两个文化IP,成为业界口碑。内容只是基础，人格化创意才是灵魂，通过释放IP扩展属性，形成“爆款效应”

“网红效应”“打卡效应”“高光度效应”，才能扩大品牌张力，增强品牌的用户粘性，加速价值变现和流量转化，才能释放

品牌张力和市场流量。 

青果巷曾是儒林学士、文人墨客、革命先驱、民族精英、工商名人、文化巨匠的孕育地和聚居地，留下了许多家族老宅和

名人故居。晋陵文旅引入国际流行的“社区博物馆”建设理念，构建“1+7+N”的“大青果”博物馆群落，即1个中心（青果巷

文化记忆馆）、7个主题（史良故居、周有光图书馆、唐荆川馆、赵元任艺术中心、常州盟史馆、刘国钧故居和红色青果馆），

以及N个文化展示点（戏楼、牌坊、码头、遗址坑等），以“地域+传统+记忆+居民”的“活态”模式改变传统的“建筑+收藏+
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专家+观众”展馆组织模式，跳出传统的封闭展陈模式，将文化遗产资源保护与社区文化特色认知、城市历史记忆和文化体验相

结合，契合了青果巷的名士风雅文化特色，保护并展现青果巷富有地方特色的集体记忆的文化空间，体现着活态的、民俗的、

真实的文化内涵，形成一种集群式、立体化、可持续的保护与陈展效应。其中，青果巷文化记忆馆以“城市记忆的构建和共享”

为理念，以存续生活记忆，传承文化精神、服务社区民众为宗旨，以解读“河、巷、人”为展示主线，通过文化记忆寻根、明

清建筑探微、街巷文化传承、名人风雅追忆、市井风情体验、保护修缮成果等主题，借助先进的展陈手段、独具创意的文化挖

掘和推陈出新的技术手段，堪称一部立体、活态的“青果巷志”。 

（四）市场力：社交连接 

作为长三角的一个旅游市场，与相关地区的连接和互动非常重要，IP是相关勾连的重要媒介，也必是进入本地区天然的IP

资源，通过拉长文化链，从而延伸产业链。从文化层面进行连接，是高级的连接，是没有广告和宣传痕迹的连接，也是最易为

人所接受的连接。人是社交动物，社交的本质是人与人的连接、情感的沟通与价值认同。通过社交行为建立与市场的人格化连

接，将IP原生属性的稀缺内容和经典符号作内容再定义，提取创意点，并通过体验、参与、消费进行社交再生产，衍生出面向

不同客群的文化形态和文化业态。如在节庆IP培育方面，以诗歌为切入口，将原有口碑优势（常州有“诗国”之称，一个中等

城市有此称号，全国罕见）、地域特征（诗性江南、中吴要辅、运河最美地标、红色青果等）和历史沉淀（齐梁文化、毗陵诗

派、九老会、苔岑诗社、兰社以及众多文人雅集），吸纳与传统节日、民俗节日主题活动，通过一系列仪式感极强、体验性高、

参与性广的节庆策划，实现强势社交连接和市场行为。 

从亚文化视角看，社交连接还带有众包、众创、众筹的属性，依靠强大流量与人物、典故、产品，以及平台、业态进行“市

场连接”，形成强大的市场势能与“自来水”口碑，在高交互度与强黏性中，达成价值认同，把内容资产变现为IP价值，让内

在的“灵魂”转化为外在的“红利”。青果巷运营以原创性、本土化为方向，引入文化新业态，打造全民共享的常州文创产业

“旗舰港”，汇聚“老常州、老字号”品牌资源，引入非遗文化、中医文化、地方美食和江南水乡特色的民宿客栈等业态，在

“观赏性”之外，加入”体验性”和“社交性”，让游客在不同的区域都浸入一个场景，在高交互与强黏性中，达成文化认同，

把IP内容资产变现为街区流量和市场红利。 

本文系常州“青果文丛”工程资助项目（编号QGWC2017－12）的阶段性成果。 

（作者单位：江苏晋陵文化旅游发展有限公司、常州青果巷历史文化研究院） 


