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打卡巡礼 粉丝用脚步绘制“痛城地图”
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10月10日下午6点，来自重
庆的85后陈女士兴冲冲地来到美
罗城B1中庭，虽未能抢到周杰伦
的品牌“范特西”快闪店商品，但
也在主题市集收获满满，购入保
温杯、车载香薰等周边，在美罗城
餐饮购物中消费372元。

演唱会的价值，正从一张门
票向整座城市延伸。徐汇区推出
的“票根+”优惠，凭票根住周边
酒店享客房直降、商圈消费折扣
等福利，带动演唱会期间场馆周

边酒店预订率超80%，同比提升
25%。上海徐汇商场宜家家居凭
当日演唱会门票可在宜家瑞典风
味餐厅享受8.8折。

不仅是商圈消费，上海还以
“水陆空”全维场景，让消费随偶像
IP流动，覆盖到城市文旅的线与
面。在陆上场景中，推出“寻找周
同学公交专线”运营，六款限量版

“周同学”主题公交亮相，并联合滴
滴推出“周同学”网约车、粉色共享
单车等。在水上场景中，浦江游

船、苏州河游船及黄浦江轮渡融入
“周同学”主题元素。静安大悦城
也推出“周同学”摩天轮轿舱。在9
月末，“周同学”还出现在上海国际
旅游节花车巡游的队伍之中，并成
为最受欢迎的花车之一。

以一场演唱会为起点，通过城
市文化地标打卡、博物馆联动、主
题公交等方式，上海抓住多样的消
费场景，“文旅商体展”联动，将场
馆内的演唱会，升华为一场融合记
忆、情感与探索的海派青春体验。

“整个城市陪我一起追星”，
从江苏赶来的李同学在东方明
珠下与“周同学”雕像合影。他
感慨，在上海，他真正体会到了
快乐。他已经打卡了不止一个

“周同学”雕像，东方明珠、静安
大悦城、美罗城等六个打卡点
位，串联起粉丝的“巡礼地图”。

与李同学一样，许多“杰迷”
都在跟着“周同学”的脚印游览

上海。00后龚同学提着购物袋，
从人群熙熙攘攘的明珠生活美
学咖啡馆“周同学”快闪店出
来。此次购物，她一口气购买了
超600元的物件，还特意奔赴静
安大悦城兑换粉色票面的“寻找
周同学公交专线”纸质票。

这座“为爱奔赴”的城市，
不仅在空间上与粉丝同频，也
在文化上实现共振。来自山东

的95后廖女士在上海博物馆遇
到了此行的“彩蛋”。作为一名
博物馆爱好者，她惊喜地发现，

“周杰伦主题特展”中既有周杰
伦 的 元 素 ，也 有 许 多 文 物 展
出。“‘周同学’的潮流符号与上
博的古典文物交织在一起，既
有传统文化的厚重，也十分青
春潮流，这种连接方式非常独
特，也很‘上海’。”

10月9日至10月11日，周杰伦在沪开唱。
三个夜晚，每场吸引超6万人进场，刷新上海体
育场演唱会单场观众人数最高纪录。而演唱会
预热至巡演期间，粉丝们不仅热情奔赴演唱会

现场，更在上海整座城内“文化巡礼”。
周同学“周游夏日”花车、上海东方明珠塔下的巨型“周同学”雕像、串

联城市地标的主题公交线路、“周同学”市集与限定快闪店……荧光棒挥
向城市角落，“演唱会经济”正以情感共鸣为引擎、以全域场景为载体，开
拓青春消费新边界。 青年报见习记者 林千惠

从一场演唱会衍生成全城

“痛城”，华东师范大学经济与

管理学院副教授党宁指出，这

既是粉丝体验的需求升级，也

是明星 IP 价值最大化的内在

驱动，而上海文旅正以此为“磁

石”，将演唱会流量转化为城市

全域消费流量，是实现文旅产

业高质量发展的捷径。

“周同学”商圈联动的多种

形态，一方面体现了明星个人

核心IP的强度与包容度、专业

化的IP运营与授权管理能力，

另一方面也展现出在城市落地

时“内容—场景—商品”优秀的

闭环设计。“例如通过一部音乐

纪录片（内容）为线下博物馆

（场景）引流，博物馆的参观体

验又催生了对限定衍生品（商

品）的购买欲望，商品本身又成

为新的传播内容。”党宁说。

同时，“痛城”的经济现象

也为上海测试了一种可复制的

文旅模式。“上海在积极建设

‘国际文化大都市’的过程中，

可以将这套打法高度复用于其

他大型文化 IP 活动。”党宁表

示。比如可进行“IP—人群—

空间”精准匹配模块，通过深入

理解 IP 的核心精神与粉丝画

像，然后在城市中寻找气质相

投、客流匹配的物理空间（商

圈、场馆、街区）进行植入，确保

“对的人在对的地方遇到对的

内容”。此外，可以将成功的要

素模块化，例如：主题展陈模块

（博物馆展、快闪店）、衍生品开

发模块、数字互动模块（AR打

卡、线上集卡）等。一旦新的

IP 落地，便能“像搭积木一样

快速组合这些模块”。

市文化和旅游局相关业务

负责人表示，对于“痛城”“氛围

感”营造的理念和运营模式完

全可以常态化，其成功的关键

在于复制“底层方法论”——即

精准定位、跨界联动与数字化

赋能，而非简单复制某个具体

IP：“要让上海持续成为话题中

心，就必须像这次‘周同学’活

动一样，依靠多元IP和内容的

持续创新与迭代，让城市本身

成为一个永不落幕的‘超级文

化IP’。”

在上海的城市空间里，偶像
的形象不只是舞台投影，更是城
市青春经济的参与者。周杰伦的
二次元形象“周同学”，以粗眉毛、
嘟嘟脸的形象潜入上海街头，成
为连接偶像与粉丝的情感符号。
其形象雕塑既现身各大地标，成
为粉丝和路人的打卡背景，又在
快闪店成为符号标志，变成手办、
盲盒公仔和徽章上的图案。记者
在明珠生活美学咖啡馆看到，不
少粉丝或在给“周同学”玩偶公
仔拍照，或在挑选主题盲盒。

东华大学服装与艺术设计
学院陈庆军教授解析，明星IP通
过萌化、Q版化的“二创”方式进

行形象转化，本质上是为了适应
更广泛人群的审美偏好：“像‘周
同学’这种形象设计与真人之间
的形式分离，在符号学上是成立
的，其核心在于与受众建立起强
烈的情感连接。”对消费主力的
年轻粉丝而言，这些Q版形象既
承载了对偶像的情感延伸，又具
备潮玩收藏的时尚属性。这种
双重吸引力下，巡演期间的上海
给予了充分的“痛城”空间，让偶
像IP自然嵌入公共空间，而粉丝
通过打卡、消费，能进行深度的
IP沉浸式体验，也为商城、文化
地标等传统消费空间注入了新
内容与动力。

这种上海文旅与明星的“IP
共创”并非首例。在9月进行巡演
的乐队五月天，也在城市空间中
展开“痛城”互动。无论是“周同
学”还是“五球”，都让青春热度成
为上海最具感染力的经济能量。

“我们在选择如‘周同学’这
类IP时，核心是追求一种‘神形
兼备’的合作：既看重‘周同学’IP
的精神内核与上海城市气质的
深度契合，也看重其视觉形象的
可塑性、粉丝群体的基数与我们
核心旅游客源的高度匹配，从而
实现从流量到留量的精准转
化。”市文化和旅游局相关业务
负责人表示。

票根增值 从一场演出到多元消费场景

IP共鸣 当“周同学”成为城市青春代言人

这是一场可复制的文旅实验

[专家]

东方明珠塔下的“周同学”。 本版摄影 青年报见习记者 林千惠

上个周末，“痛”并快乐着——
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