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城市传播视角下独立书店的形象建构与功能定位 *

陆  朦  朦
武汉大学信息管理学院，430072，武汉

摘  要  文章从城市传播的视角理解独立书店的形象建构与功能定位，以南京先锋书

店为例，通过对旅游服务平台中关于先锋书店（五台山店）评论文本的扎根分析，发

现受众能够明确感知独立书店对于城市形象的传播价值，并从独立书店的空间环境与

经营服务具体感知其形象与功能，这种感知也受到外界评价的影响。研究发现，独立

书店的形象与功能存在“文化区隔与身份认同”“符号消费与人文意蕴”“形象泛化

与价值诉求”等矛盾，但同时这些矛盾又被独立书店所呈现的公共服务功能、社会交

往功能等所消解。
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1  引言

与《查令十字街84号》所描述的纽约女作家

和伦敦旧书商超越时空的书缘友谊相比，似乎很

难有另一个书店如此声名远播，成为世界各地爱

书人前往伦敦査令十字街朝圣的文化符号[1]。但独

立书店之于城市，总有不同的故事和意义，如万

圣书园之于北京，方所书店之于广州，先锋书店

之于南京等，独立书店在构建城市文化精神中的

重要作用[2]以及独立书店作为城市文化生态系统重

要组成部分的观点[3]已被诸多学者所认可，从这个

意义上看，在数字化冲击下对独立书店的“明日

黄花”之叹以及由此引发的焦虑，或可从独立书

店作为城市文化形象、城市公共空间等角度得到

宽慰。事实上，近年来有关独立书店的研究越来

越多地从对实体书店消逝的焦虑感中解脱出来，

而转向一种以城市文化传播、城市公共空间构建

为独立书店立身之本的救赎之路中，即独立书店

研究的一种空间转向。有学者直言“‘空间观’

为出版业提出新议题和新视角，出版文化革新需

要对空间加以考量、整合和利用”[4]。这种空间转

向是对20世纪中后期出现的人文社会科学领域空

间转向（spatial turn）思潮[5]的继承，同时与传

播学科话语体系下的空间传播与城市传播不谋而

合，从独立书店这一具体空间重新发现城市文化

空间的“媒介性”意义，将其作为连接人与人、

人与物、人与空间的“中介物”。尽管在这一研

究取向指导下，已经有学者对独立书店在公共文

化空间建构中的意义[6]、城市公共阅读空间的规

划与布局[7]等进行了研究，但这些研究停留于研

究者自身对个案的学理性分析，而缺乏从另一视

角——城市文化空间的消费者，即独立书店的受

众对独立书店形象与功能的感知，难免落入主观

性认知的窠臼，因此本文尝试从旅游网站的评论文

本入手，运用扎根理论方法，对城市传播视角下受

众角度的独立书店形象与功能感知进行研究分析。

凯文·林奇在《城市意象》一书中指出，

可以通过城市景观来发现城市的“可读性”，这

种可读性体现在可辨认的“道路、街区和标志

物”[8]，但又不仅仅于此。正如国内学者孙玮指
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出，城市有两个侧面，一是通过可感知的物理元

素呈现的实体城市，由街道、建筑、环境等构

成；而另一个是由文字、声音、影像构成的再

现、想象的城市[9]。文化内涵以及由此产生的文

化氛围已经成为当今城市综合实力的重要体现，

它代表着在现代建筑趋同化背景下一座城市的独

特内在[10]。城市传播离不开城市地标建筑或空间

构成的形象或符号，尤其是城市文化空间所承载

的历史文化、记忆认同和个体感知[11]。从这个意

义上看，城市独立书店不仅仅是经济意义上的商

业实体，还是一座城市人文魅力的构建与存储空

间，因此从城市独立书店的受众尤其是城市非常

住人口——游客的角度去分析城市传播视角下的

独立书店形象与功能，具有一定的创新性。这些

特殊的“受众”是怎样理解独立书店的形象和功

能的？他们是否认同独立书店在城市传播中的作

用与意义？这种作用与意义又如何与独立书店的

形象建构与功能定位相互关联？正是上述这些问

题开启了本文的研究追问，考察独立书店在城市

文化建构中的意义与作用机制，寄期望于以独立

书店为代表的城市文化空间的发展能够为回应理

查德·桑内特所慨叹的“公共人”的衰落提供一

个可能的空间。

2  研究设计

2.1  研究对象

先锋书店是南京最具影响力的独立书店，由

钱晓华先生于1996年创办。先锋书店几易其址，

最终于2004年落户于南京五台山，即现在的南京

先锋书店（五台山店）[12]。先锋书店先后被誉为

“全国最美书店”“全球十大最美书店”，2016

年被美国《国家地理》评选为全球十大书店，是

亚洲地区唯一入选的书店。盛誉之下，先锋书店

作为南京的文化名片成为游客的必去之处。从南

京先锋书店的案例可以管窥独立书店作为城市形

象传播的可能性和重要性，从这个意义上看，独

立书店所附着的人文意蕴使其极易成为一座城市

对外传播的形象符号。事实上，南京先锋书店已

然从私人经营的商业实体转向由政府和公众双重

背书的公共文化空间。由此，选取南京先锋书店

作为本研究的案例，具有一定的代表性。

2.2  研究方法

扎根理论由Glaser和Strauss于1967年提出，

用以回应美国主流社会科学研究领域中巨型理论与

变量分析的支配地位[13]。扎根理论“扎根于”现实

资料，经由对资料的连续性归纳、分析和对比，形

成概念和范畴，以此达到“理论饱和”。扎根研

究一般经过开放编码（open coding）、主轴编码

（axial coding）、选择编码（selective coding）

三重译码过程实现对概念与理论的构建[14]。本文试

图通过对旅游服务平台游客评论文本的扎根研究，

构建独立书店在城市传播视角下的形象建构与功能

定位模型。

2.3  研究数据

本文通过八爪鱼工具采集携程、去哪儿和马

蜂窝3家旅游服务平台上“南京先锋书店（五台山

店）”景点页面中的评论文本，采集时间为2018

年11月8日，共采集到评论文本691条，剔除无实

质性内容的评论后，得到最终样本663条，样本

有效率为95.9%。评论文本通过Nvivo11.0工具进

行内容编码与分析。为了避免编码员的主观随意

性影响编码结果，本文由两名编码员分别独立编

码，形成初始标签，后续概念化、范畴化、主轴

编码等过程由两名编码员共同讨论完成，如遇编

码不一致时进行反复比对直至形成一致意见，以
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此确保编码的效度。此外，将663条评论文本中的

150条留作检验理论饱和度，剩余513条评论文本

用于理论模型的构建。

3  范畴提炼与模型建构

3.1  开放式编码

开放式编码过程是扎根理论编码的第一阶

段，需要研究者“悬置”偏见与定见，对原始材

料进行标签化和概念化提炼。本研究将马蜂窝网

站评论文本统一编号为M+序号，携程网站评论文

本编号为X+序号，去哪儿网站评论文本编号为Q+

序号，以便对原始材料进行归类，在此基础上逐

句进行开放式编码、提炼概念并进一步范畴化，

具体操作示例如表1所示（为节省篇幅，仅展示10

个初始范畴作为示例）。

表1  基于开放式编码形成初始范畴（部分示例）

序号 原始评论内容（概念） 初始范畴

1
Q133：很是意外，其实没有想到去先锋书
店的，但是意外看到离南大并不是很远，所
以专门一去……（偶然游览）

A1偶然性到访

2
X21：慕名而来，完全不虚此行……（慕名
到访）

A2目的性到访

3
M26：被英国广播公司BBC评为全球十大
最美书店……被美国《国家地理》评选为全
球十大书店之一。（最美书店）

A3媒体宣传

4
Q7：一开始来先锋书店完全是因为网评分
很高，想要去一探究竟。（网评分高）

A4网络评价

5
M32：先锋书店的设计就是越深入越有惊喜
型的，低调，奢华，有内涵。（设计独特）

A5空间设计

6

X50：书店内留有很大空间的阅读区，可以
安静读书，有二手书店售打折旧书，有古籍
珍本区，有名书社专卖区，另有咖啡品饮
区，有创意产品售卖区（多元分区）

A6空间布局

7
Q109：……虽然少一点学术氛围，但艺术
气质绝佳。（艺术氛围）

A7空间氛围

8
Q92：在五台山体育场外的这家先锋书店，
毫不起眼，路过甚至会以为是座停车场其内
部却是别有洞天（外小内大）

A8空间反差

9
M5：……细节真的都做得很好，用心感受
经典的十字架场景，很多人拍照留念……
（标志性十字架）

A9空间意象

10

Q88：从青旅出发，吃完早餐，走路到莫愁
路搭83路公交车，直达五台山北站下车，
然后步行几分钟至先锋书店，交通很方便。
（交通方便）

A10地理区位

3.2  主轴式编码

通过对开放式编码发掘的初始范畴进行聚

类，厘清范畴之间潜在的逻辑关系，从而形成更

为概括性、综合性、概念化的主范畴和副范畴，

即主轴式编码过程。在主轴编码阶段，本文对41

个初始范畴在概念层次的因果关系和逻辑关系进

行归类，归纳出5个主范畴（独立书店感知影响因

素、独立书店空间环境与经营服务、独立书店功

能与形象、独立书店受众感知、独立书店城市传

播价值）和8个副范畴（到访动机、外界评价、空

间环境、经营服务、功能定位、形象感知、情感

表达、感知效果），各主、副范畴及对应的初始

范畴如表2所示。

表2  基于主轴式编码形成的主范畴

主范畴 对应范畴 内涵阐释

C1独
立书店
感知影
响因素

B1到
访动机

A1偶然性到访动机 到访独立书店的偶然性动机

A2目的性到访动机 到访独立书店的目的性动机

B2外
界评价

A3媒体宣传 独立书店的媒体宣传

A4网络评价 独立书店的网络评价

C2独
立书店
空间环
境与经
营服务

B3空
间环境

A5空间设计 独立书店的空间设计

A6空间布局 独立书店的空间布局

A7空间氛围
独立书店的空间氛围（文
艺、小资、温馨、圣洁等）

A8空间反差
独立书店的空间反差（门面
不显眼，内部空间大）

A9空间意象
独立书店的空间意向（标志
性十字架、思想者雕塑等）

A10地理区位
独立书店的地理区位（临近
学府、交通便捷等）

B4经
营服务

A11图书品类管理
独立书店图书品类的选择、
分类、摆放等

A12书店功能分区
独立书店以阅读、消费、交
流等不同功能进行分区

A13消费价格感知 独立书店消费价格高低感知

A14同类书店对比
与其他书店模式、功能、形
象等方面进行比较

A15文化商业融合 独立书店兼具文化性与商业性

A16服务设施举措
独立书店的配套服务设备与
措施

A17书店受众构成 独立书店的不同受众特征

A18书店生存环境 独立书店的经营环境感知

A19书店经营理念
独立书店在经营中的定位和
理念
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主范畴 对应范畴 内涵阐释

C3独
立书店
功能与
形象

B5功
能定位

A20公共服务功能
独立书店提供类似于图书馆
等公共文化机构的公共文化
服务

A21社会交往功能
独立书店提供社会交往的文
化空间

A22休闲娱乐功能 独立书店提供休闲娱乐的去处

A23社交展示功能
独立书店满足拍照展示的社
交需求

A24阅读交流功能 独立书店提供购书阅读的功能

A25购书功能弱化 独立书店的购书功能相对弱化

B6形
象感知

A26正向形象感知
精神家园、书迷天堂、特色
书店等正面的形象感知

A27负向形象感知
不像书店、过于形式化、消
费性太强等负面的形象感知

A28书店形象模糊
化

书店与其他文化空间的边界
模糊

C4独
立书店
受众感
知

B7情
感表达

A29表达期待 对独立书店表达期待

A30表达满足 对独立书店表达满足

A31表达失望 对独立书店表达失望

A32表达喜爱 对独立书店表达喜爱

A33表达留恋 对独立书店表达留恋

B8感
知效果

A34身份认同
文艺青年、阅读爱好者、小
清新等身份认同

A35情感共鸣
对明信片、火车票等独立书
店文创产品的内容故事产生
情感共鸣

A36后续关注
关注书店微信、期待再次回
访等关注行为

A37口碑推荐 向他人推荐书店等分享行为

C5独立书店城
市传播价值

A38形象展示 独立书店代表城市的形象

A39文化名片 独立书店成为城市的文化名片

A40旅游景点 独立书店成为城市的必去景点

A41地方认同 独立书店提升城市认同感

3.3  选择式编码

选择式编码通过“故事线（story line）”方

式发掘“核心范畴（core category）”，梳理主

范畴之间的潜在关系，从而形成逻辑关系。本文

旨在探索城市传播视角下独立书店的功能定位与

形象建构，因此将“独立书店功能与形象”确定

为核心范畴，围绕核心范畴发展主范畴之间的关

系结构，共得到5对典型关系，如表3所示。

表3  基于选择式编码形成的典型关系结构

典型关系 关系结构 关系结构的内涵

外部影响因素
→受众感知

因果关系
到访动机、外部评价等外部影响因素影
响受众对独立书店形象与功能的感知

空间环境与经
营服务→形象
与功能

因果关系
独立书店的空间环境与经营服务影响独
立书店的形象与功能

形象与功能→
传播价值

因果关系
独立书店的功能定位和形象构建影响独
立书店所具有的形象展示、文化名片、
旅游景点、地方认同等城市传播价值

外部影响因素
→受众感知→
形象与功能

中介关系

到访动机、外部评价等外部影响因素影
响受众对独立书店形象与功能的感知，
进一步影响独立书店的形象建构与功能
定位

传播价值→空
间环境与经营
服务→形象与
功能

中介关系

独立书店所具有的城市传播价值影响独
立书店对空间环境与经营服务的选择与
定位，进一步影响独立书店的形象与功
能

基于表3的典型关系结构，本文尝试构建城市传

播视角下独立书店形象建构与功能定位的影响因素

及其作用机理的概念模型，如图1所示。该概念模型

阐释了独立书店的形象与功能代表了城市的形象与

文化，具有城市传播价值，这种价值意义会影响独

立书店在经营服务中的理念与定位，而经营服务的

水平又会影响一家独立书店的形象与功能，三者之

间的作用机理又受到外界评价与受众感知的影响。

图1  城市传播视角下独立书店形象建构与功能定位的影
响因素及其作用机理的概念模型

独立书店功能定位与形象建构

独立书店城市传
播价值

独立书店空间环境与经营服务

受众感知外部影响因素

到访动机

外界评价
形
象
展
示

文
化
名
片

旅
游
景
点

地
方
认
同

情感表达

感知效果
空间环境

空间设计  空间布局
空间氛围  空间反差

空间意象  地理区位

经营服务
图书品类管理  书店功能分区
消费价格感知  同类书店对比
文化商业融合  服务设施举措
书店受众构成  书店生存环境

书店经营理念

功能定位
公共服务功能  社会交往功能
休闲娱乐功能  社交展示功能

阅读交流功能  购书功能弱化

形象建构
正向形象感知
负向形象感知

书店形象模糊化

3.4  理论饱和度检验

本文将预留的150条评论文本再次进行编码分

析，用于检验概念模型的理论饱和度。编码结果显

示，概念和范畴已被表2所示的范畴所包含，未出

现新的概念和范畴，且范畴之间也未产生新的关

系。由此可见，概念模型中的范畴已经发展得较为

丰富，可以认为该概念模型在理论上是饱和的。
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4  模型阐释

4.1  独立书店的城市传播价值

城市传播聚焦于“可沟通性”这一核心概

念，将城市理解为一种关系性空间，而传播则是

编织关系网络的社会实践[15]，关系层面的传播实

践是城市媒介空间交往活动除实体层面、信息层

面之外的第3个层次，城市中的物理空间为人与人

的交往提供了公共平台[16]。本文认为独立书店正

是一种提供交往实践的城市空间，其所具有的文

化标识使其成为独特的城市传播介质，暗合了麦

克卢汉“城市不复存在，唯有作为吸引游客的文

化幽灵”的观点[17]。从原始评论文本的编码中可

以看到，独立书店在形象展示、文化名片、旅游

景点、地方认同4个方面构成城市传播价值，尽

管先前的研究都将独立书店与城市的文化内涵、

人文底蕴、地标建筑等元素相关联，肯定其中的

正向影响，但却往往忽略了在此基础上产生的地

方认同，本文认为地方认同是城市传播“可沟通

性”的最终目的之一。这种认同不是对千篇一律

的城市面貌与乏善可陈的书店模式的认可，而是

一种建立在异质性城市文化符号基础上的情感贴

近。独立书店通过嫁接地方文化元素，再生产地

方文化景观，凝聚地方文化记忆，形塑城市的可沟

通性。本研究从游客评论文本的提炼中证实了独立

书店的城市传播价值，概念模型所呈现的受众感知

由情感表达范畴（表达期待、表达留恋、表达失望

等）与感知效果范畴（口碑推荐、后续关注等）共

同构成，事实上，受众感知与城市传播经由独立书

店这个城市文化空间形成了相辅相成的关系。

4.2  独立书店的文化选择功能

独立书店不仅是城市记忆与文化的载体，也

是感觉与体验的空间。独立书店的受众感知不仅包

含对空间环境的体验与感受，也是对一方文化的认

同与理解。独立书店从图书品类的选择、空间布局

的设计、文化氛围的塑造、消费符号的传递等角度

形成一种个性化符号，对独立书店空间的受众进行

文化确认与建构，以此来形塑受众的文化选择偏

好。从本文的概念模型中可以看到空间环境与经营

服务在塑造独立书店形象功能中的作用，两者都会

影响受众感知独立书店的文化价值。空间环境包括

空间氛围、空间布局、空间设计、空间意象等范

畴，以本文研究对象为例，原始评论文本中频繁出

现对“标志性十字架”“地下车库”“思想者雕

塑”等空间意象与布局的强调，足见独立书店空间

环境给受众带来的感观震撼。同时，经营服务往往

成为影响受众感知独立书店文化价值的不可控变

量，尤其是在城市传播的意义上，负面的经营服务

感知不仅造成受众对独立书店体验的失落，也会影

响受众对独立书店所在城市的观感。如本文案例中

的先锋书店允许自由拍照，满足了部分受众的“留

念与展示需求”（“Q36：……大门的玻璃上赫然

贴着打印纸一张：本店允许自由拍照。还没进去就

拉近了距离……”），但也使部分读者对书店阅读

环境产生不满与反感（“M8：……书店给我的感

觉就是看书的呀！有的人在里面拿着单反各种拍，

那个声音听得很烦……”）。

4.3  独立书店的功能定位与形象建构

作为城市传播的空间媒介之一，独立书店的

形象建构与功能定位面临文化属性与商业属性、

小众文化与大众文化等方面的矛盾，这在本研究

的概念发现中已得到证实。因此，独立书店在面

向城市地方文化代表与展示的过程中需要对功能

与形象进行缓和与调试。

4.3.1  独立书店功能形象的矛盾与冲突

文化区隔与身份认同。正如哈贝马斯所说，
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在资本主义早期，城市咖啡馆等公共空间促成了

人们理性交往与公共领域的形成，如独立书店一

般的公共空间似乎隐匿了受众的真实身份，使得

平等交流得以展开，但事实上本研究在概念提

炼中一再发现受众对身份的确认和对自我的指

涉，例如“文艺青年”“阅读爱好者”“知识分

子”“小清新”等标签被反复提及并赋予在自身

与他者身上，以此形成身份区分。有学者指出

“独立书店的参与者与观望者在仪式的进程中形

成不同程度的聚合群体或文化圈落来分享具有明

显个人特色的阅读经验和价值取向”[18]，因此身

份标签往往筛选和过滤了不同文化圈落的受众对

独立书店的感知，形成隐性的文化区隔[19]。

符号消费与人文意涵。凡勃仑在《有闲阶

级论》一书中指出，社会的某些“有闲阶级”在

消费时不再是为了获取产品的功能性价值，而是

为了自身荣誉与自尊心的满足[20]。在独立书店所

营造的“精英文化”氛围中，显然受众可能通过

对某种“文化人”的想象而被充斥在书店空间内

的“符号消费”收编。尽管独立书店的人文价值

消解了部分商业消费元素，但在“消费价格感

知”“购书功能弱化”“书店形象模糊化”等范

畴中可以看到受众对独立书店商业属性与文化属

性的矛盾与冲突的感知。

形象泛化与价值诉求。独立书店的功能定位

与形象构建在以往的研究中已经有许多探讨，包

括转向生活方式的独立书店发展模式[4]、转向非营

利性组织的可能性[21]等，实践中也十分推崇“诚

品模式”的独立书店发展方向，但正如本研究编

码中所反映的，“书店形象模糊化”引发我们对

书店形象与功能边界的思考，在“书店越来越不

像书店”的感知背景下（“M9：这个书店太多鸡

汤书，要么就是小说，现在的书店都变味了，越

来越不像书店”），独立书店应该有怎样的价值

诉求和经营定位（“M48：书店还是要有书店的

样子，是一个能让人静下心来读书，而不是装X或

自拍的地方”）？

4.3.2  独立书店功能形象的缓和与调试

从小众文化到公共文化。事实上，城市独立

书店越来越多地演变为城市公共文化服务体系的基

本单位，在全民阅读背景下，为官方公共文化空间

提供补充，以此丰富城市公共文化服务体系。本研

究所涌现的概念中，“公共服务功能”正是对独立

书店作为公共文化服务补充机制的阐释，原始评论

文本中也反复出现“像图书馆”“南大第二图书

馆”等描述，对上文提到的“文化区隔与身份认

同”起到一定的缓和与调试作用。

从实体书店到第三空间。美国社会学家欧

登伯格将家庭居住空间和职场办公空间之外的休

闲空间称为“第三空间”，并认为第三空间是中

立性的公共空间[22]。独立书店不仅提供了物质性

实体空间，同时也建立了关系的连接，并以沙龙

活动、图书品类、阅读空间、明信片等元素提供

个人联系的纽带以及自由表达与交往的场域，本

研究将其提炼为“社会交往功能”，即独立书店

某种程度上构成了如欧登伯格所说的“第三空

间”，公共交往空间的价值与意义融合以符号消

费为特色的书店文创产品的经营，使得“符号消

费与人文意义”的冲突有所消弭。

从图书经营到关系经营。原始评论文本中涌

现的对于传统书店功能弱化的感知，事实上是独立

书店在艰难的生存境遇下的反抗与尝试。有学者

强调，大阅读的背景趋势下应关注阅读中的主体

“人”，要关注读者的非消费属性，融入生活方式

和精神需求的关怀中[4]。对“人”的关注与经营需

要从传统的“经营书”向“经营关系”转变[23]，在
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这一定位下，书店的形象泛化与延展边界得到明

确，始终围绕“人”的经营是独立书店最终的价值

诉求。

5  结语

在现代城市化进程中，独立书店保留了不

同城市的异质化元素，展示了城市地方形象与人

文底蕴。本研究通过评论文本的扎根分析发现受

众能够明确感知独立书店对于城市形象的传播价

值，并从独立书店的空间环境与经营服务具体感

知其形象与功能，这种感知也受到外界评价的

影响。研究发现，独立书店的形象与功能存在

“文化区隔与身份认同”“符号消费与人文意

蕴”“形象泛化与价值诉求”等矛盾，但这些矛

盾又被独立书店所呈现的公共服务功能、社会交

往功能所消解。事实上，在城市传播的过程中，

独立书店的形象与功能不是片面的、局部的和单

向的，受众在感知过程中能够综合独立书店所呈

现的氛围与意象形成整体观感。因此，独立书店

不必过于执着对形象与功能偏向的刻意纠正，而

应保持书店的“可参观性”[24]，秉持开放多元的

理念，塑造自身的文化符号，正如先锋书店以

地下车库为空间形成的一种隐喻，将过去战争避

难的防空洞营造为城市阅读的精神港湾。此外，

独立书店应当是工具性功能与人文性功能的统一

体，或如其他学者所言，独立书店是能指（实

体空间）与所指（公共空间与文化场所）的统一

体[25]。正如原始评论文本中的其中一条评论所言

“X132：南京城一文艺的去处，经常会有一些活

动，作者见面会，旅行分享之类的，很多人拿着

单反漫游其间。因为处于地下，手机几乎没有信

号，在那里你可以享受不被打扰的时光，选一本

书，慢慢品读，若能忽略来往的人群，你定能找

到内心的平静。还可以给远方的朋友家人甚至自

己寄上手绘明信片，记下这一美好的时光”，由

城市、书店、人三者构成的互动关系实践正是独

立书店的意义所在。
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社区实体书店媒介微生态考察与业态创新研究
——基于“巷往文化”社区实体书店的案例

王勇安    李宣仪
陕西师范大学新闻与传播学院，710119，西安

摘  要  以媒介生态理论为指导，借鉴微生态学研究方法，全面系统地考察研究了

“巷往文化”社区实体书店。研究发现，社区实体书店主业态与相关业态结成的微生

态系统平衡事关其经营成败，当前社区实体书店建设的重点应当是因地制宜，系统取

胜，打通微生态系统的能量流、物质流和基因流，确保其媒介微生态系统平衡可控。

在此基础上，提出“让阅读文化的能量在社区流转，让阅读文化基因在社区传递，构

建智慧阅读社区文化生态系统”，不失为可行的社区实体书店业态创新设计思路。

关键词  社区实体书店；媒介微生态系统；媒介生态平衡；业态创新；能量流；物质

流；基因流

开放科学（资源服务）
标识码（OSID）

社区实体书店是出版产业链末端，是全民阅

读活动的“最后一公里”，其经营管理状态直接关

系到出版产业的健康发展。然而文献检索发现，当

前对社区实体书店的研究，既缺少理论创新，更缺

少系统完整的案例分析，难以为社区实体书店走出

经营泥淖提供切实可行的理论或经验支持。鉴于

此，我们选择在经营上颇有创意的社区实体书店

“巷往文化”，尝试以媒介生态学和微生态理论对

其进行分析研究，并以此为基础为该书店设计了业

态变革方案。我们希望这一案例研究能抛砖引玉，

为社区实体书店研究理论和方法提供借鉴，也为实
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