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跨媒介叙事视角下中国“影视 IP+ 文旅”的创新路径跨媒介叙事视角下中国“影视 IP+ 文旅”的创新路径
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摘  要摘  要：随着数字媒体的发展，影视 IP 的传播模式和旅游消费逻辑也发生了变化，影视 IP
内容形态也从单一的视听文本逐步扩展到短视频、游戏、文创、实景空间、沉浸演艺等多种媒介
形式。跨媒介叙事强调多种媒介的协同，为“影视 IP+ 文旅”从拍摄地打卡向沉浸体验、文化共
创和长效运营转变提供了新的思路。目前，国内“影视 IP+ 文旅”实践中，仍然面临内容复制多
于叙事增量、故事与地域文化衔接不足、游客互动浅层化、IP 热度缺乏持续性等问题。为此，本
研究拟通过构建多媒介协同的IP故事世界，加强剧情向现实空间的转译，提高游客的角色参与度，
促进影视 IP 和在地文化的融合，并在影视作品播出前后的整个流程中，形成一套完整的内容运营
和数据反馈体系，将影视传播的“流量”转化为文旅发展的长远价值。
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0 引言0 引言

影视作品具有鲜明的人物形象、故事情节
以及空间想象力，可以在较短的时间里，将观
众对某个城市、景点或地域的文化印象进行集
中塑造。近几年，随着《狂飙》《繁花》《去
有风的地方》等影视作品播出，江门、上海和
大理等相关目的地的旅游关注度显著上升，可
见，影视内容与旅游消费之间的联系越来越紧
密。以江门为例，在《狂飙》播出期间，旅游
搜索访问量环比增长 163%，整体旅游订单量环
比增长 121%，这表明影视叙事可以迅速地将受
众的情感关注转化为现实的出行动力。但是，
影视作品的热度具有周期性，若单纯依靠“同
款场景”“明星打卡”以及影视道具复制，很
难产生持久的吸引力 [1]。跨媒介叙事的价值在
于打破单一影视作品的界限，让故事在数字平
台、现实空间以及游客行为中不断延展，重塑
影视 IP 与旅游消费的关联。

1 跨媒介叙事驱动“影视 IP+ 文旅”融合1 跨媒介叙事驱动“影视 IP+ 文旅”融合
的内在机理的内在机理

1.1 叙事内容跨媒介延展1.1 叙事内容跨媒介延展

传统的影视旅游，大多是通过影视作品播
出建立知名度，然后把受众引导到拍摄地点或
者故事发生地，其内容传播基本上都是以影视
正片为中心进行的。跨媒介叙事指的是，同一
IP 中的人物、情节和世界观能够分别进入短视
频、微短剧、游戏、动漫、文创、实景演艺等
媒介中，不同媒介并非反复叙述同一故事，而
是相互补充新的内容。影视作品主要负责建立
基本人物关系并推进核心剧情，短视频补充角
色故事和在地文化，游戏承担互动任务，文创

则把剧中物件和角色符号转化为实体消费产品，
从而拓宽影视 IP 的叙事范围。

1.2 叙事空间由银幕向现实转译1.2 叙事空间由银幕向现实转译

影视作品通过镜头、场景、剪辑等手段实
现对空间的建构，而文旅融合则要求将银幕上
的想象空间进一步转换为游客可以进入、停留
和行动的现实空间。“空间转译”并非单纯地
对建筑、服装、道具进行复刻，而是将影视中
的人物关系、事件线索和情感氛围进行重组，
让游客在行走的同时，逐渐与剧情内容产生互
动。

其中，西安长安十二时辰主题街区是一项
较有代表性的实践。该项目以影视 IP 与盛唐市
井文化为基础，在约 24000 平方米的商业空间
内融合餐饮、文创、演艺、沉浸式游戏、主题
互动等内容，并加入 AI 唐风写真、NPC 互动
及个性化 VLOG 等数字体验。它打破了单纯“拍
摄场景游览”的局限，以“空间—人物—行为”
的方式整合游客体验，实现了从视觉空间到现
实叙事空间的转变 [2]。

1.3 叙事主体由“旁观者”向“参与者”转1.3 叙事主体由“旁观者”向“参与者”转
变变

在影视作品中，受众往往按照既定剧情接
收信息，而现实旅游具有路径选择、角色互动、
即时反馈等特征，使受众能够从“旁观者”向“参
与者”转化。通过角色选择、线索搜寻、任务
完成以及参与互动式表演，可以形成不同的体
验结果。在这种情况下，旅游不再仅仅是对景
区的参观，而是游客以自身行为完成的一种新
的叙事。社交媒体进一步促使了这一主体转变
[3]。游客发布的短视频、图片、旅游攻略以及剧
情解读，都将不断为影视 IP 增加新的叙事内容。
比如，在《繁花》热播之后，上海的黄河路、
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影视基地、餐饮空间和美术馆等不同类型的城
市空间都受到游客关注，影视作品也从银幕传
播延伸到真实的城市体验，并在游客的社交分
享中持续扩散。

2 跨媒介叙事视角下“影视 IP+ 文旅”的2 跨媒介叙事视角下“影视 IP+ 文旅”的
现实问题现实问题

2.1 内容延展不足，跨媒介叙事停留于元素2.1 内容延展不足，跨媒介叙事停留于元素
复制复制

目前，尽管一些影视文旅项目已经进入景
区、短视频、直播和文创领域，但是这些媒介
采用的仍是相同的角色形象、经典台词和场景
符号，实质上都是对影视原作内容的复制。比如，
景区复刻电视剧中的场景，文创产品直接使用
角色形象，而短视频则反复剪辑影视片段，看
似在不同平台上进行了广泛宣传，却没有增加
新的叙事内容。这种开发模式可以凭借影视作
品的热度，在短时间内吸引更多游客，但在持
续运营中往往后劲不足。游客完成一次场景打
卡或者购买一些纪念品以后，往往缺乏再次体
验的动力。这主要是因为影视制作、景区经营、
数字传播与文创开发等方面缺乏完整的叙事规
划，各主体往往围绕自身产品进行开发，造成
IP 元素被大规模复制，却没有建立起不同媒介
内容之间的联系。

2.2 影视叙事与地域文化融合不深2.2 影视叙事与地域文化融合不深

影视 IP 的文旅转化最终要落到现实目的地，
当地的历史、建筑、民俗和日常生活都是文旅
持续发展的根基。但是，一些项目过分注重影
视符号，以影视场景替代在地文化表达，甚至
在不同地区重复设置相似的古风街区、服装道
具和 NPC 互动设施，导致游客体验趋于同质化。
影视作品的热度一旦消退，游客就很难从中发
现目的地特有的地域价值。《去有风的地方》
之所以能带动大理旅游，很大程度上并不只是
依靠明星与剧情，还因为它将古村落、自然风
光、扎染、陶艺、地方美食等在地文化资源融
入影视情境中。该剧播出后的春节假期，大理
州共接待游客 423.93 万人次，同比增长 219%，
旅游业总收入达到 31.6 亿元，同比增长 162%。
这表明，只有将影视故事与在地文化紧密结合，
才能推动影视影响力进一步沉淀为旅游目的地
品牌。

2.3 游客参与程度不高，IP 热度难以形成长2.3 游客参与程度不高，IP 热度难以形成长
期价值期价值

当前很多影视文旅产品都认识到了互动的
重要作用，但是其中部分互动仍仅限于换装、
拍照、盖章以及与 NPC 进行简单交谈，并未真
正影响体验进程，也难以获取新的故事线索。
这种“沉浸”与其说是叙事，不如说是视觉空

间层面的沉浸。若游客仅在影视化场景中拍照，
其性质仍属于观赏型旅游。同时，影视 IP 也存
在明显的传播周期。随着《狂飙》的热播，江
门骑楼老街和梅家大院等取景地很快被人们所
熟知，影视作品对城市文旅传播的带动作用十
分明显。但是，热门影视作品不断涌现，仅靠
单一作品的热度难以维持长期客流。在剧集结
束后，如何持续产生故事、更新互动内容，并
将游客对影视作品的关注转化为对目的地品牌
的持续认知，是“影视 IP+ 文旅”亟需破解的
关键问题。

3 跨媒介叙事赋能“影视 IP+ 文旅”的创3 跨媒介叙事赋能“影视 IP+ 文旅”的创
新路径新路径

3.1 构建多媒介协同的 IP 故事世界3.1 构建多媒介协同的 IP 故事世界

影视 IP 的发展要从“一个故事多次复制”
转变为“一个世界多端拓展”。在项目规划之
初，就要明确影视正片、短视频、微短剧、游戏、
文创、线下旅游各自承担怎样的叙事职能。其
中，影视正片的主要功能是塑造人物并推进主
线剧情，短视频补充角色生活与在地文化背景，
微短剧开发正片之外的支线内容，游戏提供可
选择的互动任务，文创则将关键物件和角色符
号转化为实体产品。通过这种方式，各媒介可
以实现内容相互补充，受众通过接触多种媒介，
逐步形成对故事世界的完整认知。

3.2 打造“剧情—空间—行动”一体化沉浸3.2 打造“剧情—空间—行动”一体化沉浸
场景场景

文旅空间的规划要按照剧情逻辑进行，而
不是在建成之后才添加影视装饰。可以首先提
取影视作品中的核心人物、关键事件和情节转
折，然后找到与之相匹配的现实空间，最终为
游客设计具体行动，由此形成“剧情节点—空
间节点—游客行动节点”之间的转换关系。比如，
故事中的交易场景可以转换成互动空间，让游
客在其中完成身份任务，调查情节也可以转化
为线索探索路线，而人物关系则可以通过 NPC
互动持续推进。

在此过程中，数字技术应当承担强化叙事
的作用，而非单纯进行技术展示。AR 技术可以
叠加已经消失的历史场景；VR 技术可以将游
客带入现实条件下难以再现的剧情空间；AI 可
以依据游客的不同选择，实时生成个性化的角
色回应 [4]。西安长安十二时辰主题街区将 AI 换
脸、定制 VLOG 与唐风场景、NPC 以及演艺活
动等融合在一起，使游客可以更深入地体验盛
唐生活，实现技术从“展示设备”向“叙事工具”
的过渡。

3.3 构建游客角色化参与与用户共创机制3.3 构建游客角色化参与与用户共创机制

在旅游活动中，游客的参与也应由传统的
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“互动活动参与者”向“故事角色”转变。根
据不同 IP 内容，景区可以设定不同角色，不同
角色对应不同任务、人物关系和活动线路。比
如，在一个历史题材 IP 中，可以设置商人、差
役、工匠、学者等角色，游客入场后获得对应
身份，然后通过对话、物品收集、空间探索等
方式推动故事发展。由于不同角色获取的剧情
信息存在差异，游客还可以通过合作或再次体
验补全故事，从而提高参与深度和重游意愿。
同时在 IP 叙事中也要考虑用户生成内容。可以
在景区中设定开放式剧情结局、特色影像空间
以及可自由搭配的角色道具，并允许游客自行
创作人物短片、旅游故事和剧情续写，然后通
过官方平台遴选优秀作品进行传播，并将其融
入后续活动中。由此，就可以形成“官方内容
生产—游客线下参与—用户二次创作—社交媒
体传播—新游客进入”的良性互动，实现由普
通旅游者向 IP 内容共创者的转变。

3.4 推动影视 IP 与在地文化深度共生3.4 推动影视 IP 与在地文化深度共生

影视 IP 不应仅仅是依附于在地文化表层的
外来符号，而要成为在地文化再诠释与传播的
媒介。旅游目的地可以从影视情节中找到与在
地文化相关的要素，然后将非遗技艺、建筑、
饮食、节庆、社区生活等作为新的叙事对象 [5]。
比如，影视作品中的一套服饰，可以与当地传
统技艺建立更深层次的联系，将剧中饮食转化
为餐饮体验，而影视作品中的生活场景，也可
以延伸到老街、社区和传统集市，让游客从影
视剧情中自然走进真实的在地生活。《繁花》
对上海文旅产生的带动效应，就在于让人们不
再局限于剧中角色，而是走进黄河路、城市街巷、
餐饮空间以及上海的历史文化街区，感受上海
的城市地理和人文记忆。

3.5 构建 IP 全生命周期与数据反馈运营机3.5 构建 IP 全生命周期与数据反馈运营机
制制

影视 IP 的文旅运营要包括播出之前、播出
期间、播出之后和长期运营四个阶段。可以在
播出之前通过拍摄花絮、取景地故事以及角色
预告，提前建立与目的地的关联；播出期间及
时推出影视路线、主题活动和体验项目承接关
注；在影视作品播出结束后，通过微短剧、节
庆活动、沉浸演艺及文创产品等持续延展叙事
内容；进入长期运营阶段，则逐步降低对单一
影视作品和特定剧情的依赖，将已有影响力的
空间、文化元素和体验产品与目的地品牌融合。

在此基础上，构建游客行为数据反馈机制。

4 结束语4 结束语

跨媒介叙事为中国“影视 IP+ 文旅”突破
取景地打卡和短期流量开发的局限，提供了一
条新的发展路径。其核心并非单纯增加短视频、
游戏或数字技术，而在于重构影视故事、现实
空间、地域文化与游客行为之间的关联。针对
目前一些项目存在的内容重复、叙事增量不足、
在地文化表达弱化、互动浅层化以及热度难以
持续等问题，亟需在 IP 故事世界构建、空间叙
事设计、游客角色化参与、在地文化融入及全
生命周期运营等多个层面进行深入探索。通过
多媒介内容的补充和游客互动形成叙事增量，
并基于数据反馈对体验内容进行持续更新，将
影视作品所产生的短期关注逐步转变为对旅游
目的地的文化认同和长期消费动能，从而促进
中国“影视 IP+ 文旅”从单纯的“流量叠加”
转变为更加持久的内容共创和价值共生。
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