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Spatial Production of Historic Conservation Area under the Influence of New 
Media Marketing: A Case Study of Laomendong in Nanjing

新媒体营销下的历史文化街区空间生产机制研究*

——以南京老门东为例

黄燕玲   于  涛   彭晓娜   王玉洁     HUANG Yanling, YU Tao, PENG Xiaona, WANG Yujie

为吸引更多外部资源，提升城市竞争力，城市营销已成为城市发展的重要战略，历史文化街区因承载着地域文化而成为营销重

点，移动互联网催生的新媒体为城市营销提供了新的途径与动力。在此背景下，基于空间生产理论的三元辩证法，以江苏省南京

老门东为例，分析新媒体营销模式与空间效应，探究新媒体营销下历史文化街区空间生产的新机制。研究发现：（1）老门东从自

上而下的传统营销模式转向多主体参与的网络化营销模式；（2）政府和国有资本等主体制定了一系列新媒体营销策略，有效带

动了消费以及物质环境更新优化，并通过空间消费加深游客对文化符号的认同，同时文化迭代将驱动消费升级，新媒体则加速

了这一过程；（3）为实现历史文化街区的可持续发展，应完善制度，重塑营销价值理性，引导与校正新媒体营销回归工具理性。

In order to attract more external resources and enhance the competitiveness of cities, urban marketing has become an important strategy for 

urban development. Historic conservation areas have become the focus of marketing because of their function to carry local culture. The 

new media generated by mobile internet provides a new approach and motivation for urban marketing. In this context, based on the ternary 

dialectics of spatial production theory and taking Laomendong of Nanjing as an example, this paper analyzes the new media marketing 

mode and spatial effects, and explores the new mechanism of spatial production of historic conservation areas under the influence of new 

media marketing. The findings are as follows: (1) The marketing mode of Laomendong has changed from a top-down traditional model to a 

multi-agent network model. (2) The government and state-owned capital have developed a series of new media marketing strategies, which 

effectively drive consumption and material environment renewal and optimization, and deepen tourists' identification with cultural symbols 

through spatial consumption. At the same time, cultural iteration will drive consumption upgrading, and new media accelerates this process. (3) 

In order to achieve sustainable development, it is necessary to perfect the institution, reshape the rationality of marketing value, and guide and 

correct the new media marketing to return to instrumental rationality.
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0   引言

在当今全球化进程中，资本、信息、技术与

人才等要素构成的流空间占据了更为有利的

支配地位[1]。为了吸引更多的外部资源，提升城

市在全球经济格局中的综合竞争力，城市营销

成为城市发展战略的重要部分[2]。中国的城市

营销经历了探索期、酝酿期、发展期[3]，如今处

于成熟期，其特征是借助互联网等新媒体凸显

城市个性与特色，更加理性地进行城市错位发

展。新媒体营销是通过社交平台、视频平台等

新媒体宣传品牌与价值的营销方式[4]，新媒体

将地域的建筑风貌、文化习俗、活动事件等信

息传达给网民，使得具有特色的地域迅速成为

网络上的热点，有效带动了旅游业的发展。历

史文化街区展现了城市的传统格局和历史风

貌，是演绎地域文化的舞台，是城市营销的重

点对象，新媒体有效整合网络资源，大幅提升

营销效率，推动历史文化体验式的商业成为消
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费热点。目前学者主要关注新媒体的营销模式

与特点[5]、旅游目的地营销[6-7]等，较少探讨新

媒体营销对历史文化街区的影响和作用机制。

然而，相似的营销内容可能导致历史文化街区

的形象同质化，失去对游客的吸引力，虚假的

营销内容将过度消费城市文化。因此，本文以

江苏省南京市老门东历史文化街区为例，基

于空间生产理论三元辩证法诠释新媒体介入

下历史文化街区的空间生产机制，着重关注

新媒体营销模式以及新媒体如何推动空间生

产过程中各要素之间的相互作用，总结新媒

体营销产生的空间效应并提出应对策略，旨

在从动力机制层面探究历史文化街区的可持

续发展路径。

1   新媒体营销下的历史文化街区空间

生产理论框架

1.1   空间生产理论及三元辩证法的内在逻辑

列斐伏尔[8]首先提出空间生产理论，其核

心思想认为权利与资本的运作对空间生产和

塑造具有关键作用，需要从3个维度理解特定

的空间生产模式，由此提出了三元辩证法，包

括空间表征（representations of space），即

概念化的空间， 政府官员、规划师等知识和意

识形态所控制的空间，是权力者实现其空间生

产目标的途径；空间实践（spatial practice），

即城市的社会生产与再生产以及日常生活，

它包括建成环境与物质生产过程；表征空间

（spaces of representation），即生活和体验的

空间，是权力博弈后的结果[9]。三元辩证法是解

析各类空间现象的有效工具，适用于分析各类

社会经济现象及其机制[10]。

基于空间生产理论，学者分析了城市空间生

产过程[11]及动力机制[12]、乡村空间再生产过程[13] ，

以及历史街区[14-18]、文化创意空间[19]、乡镇旅游空

间[20]等特定空间类型，其中对历史街区的研究集

中在空间生产过程和动力机制，鲜有研究运用空

间生产理论分析新媒体营销介入下历史文化街

区空间的生产机制。因此，本文基于空间生产理

论与三元辩证法分析新媒体营销产生的空间效

应以及空间生产的内在机制。

1.2   新媒体营销下的历史文化街区空间生

产解释框架

三元辩证法中的三元空间同时存在且相

互影响，其中空间表征常具有主导性，控制着

表征空间和空间实践，表征空间通过支配或抵

抗的方式塑造空间实践，空间实践则反映了空

间表征与表征空间[21]。在实证研究中，空间表

征被认为是以政策、制度与规划形式存在的制

度空间；空间实践主要是资本作用下物质性且

可实现价值增值的经济空间生产[22]；表征空间

则可视为表达了社会价值观和个人志趣的文

化空间[23]。因此，本文将制度空间、经济空间与

文化空间作为历史文化街区空间生产的要素，

构建新媒体营销下历史文化街区空间生产理

论框架（见图1）。

历史文化街区的更新优化不仅仅是物质空间

的再生产，也是完成经济资本和文化资本积累的政

府企业化行为。一方面，政府通过发掘历史文化街

区的商业价值以获取地方发展的经济利益；另一方

面，将历史文化街区塑造为城市地标，提升城市的

形象和识别度，体现城市文化底蕴。因此，在资本积

累的驱动下，权力者通过制度空间生产来主导经济

空间和文化空间生产，文化空间因社会价值观和游

客志趣变化而引发迭代并影响经济空间的塑造。新

媒体则提供了网络营销的渠道，通过事件营销和形

象营销在网络上宣传城市的文化价值和旅游价值，

为街区贴上“网红打卡地”①的标签，并激活历史

文化街区更为多元的文化符号，从而推动空间消费

和符号消费的繁荣，最终历史文化街区空间的优化

和文化符号的积累将提升城市综合竞争力。

2  研究对象与方法 
老门东历史文化街区（以下简称“老门

东”）位于南京老城南部，曾是南京商业和居

住最集中的地区之一，为再现老城南部的历

史风貌，在尊重文化原真性的前提下，南京于

2010年开始修复老门东具有老城南特色的民

居院落群，2013年9月，老门东箍桶巷示范段

对外开放，吸引了众多游客前来观光与消费。

既有文献主要研究老门东的更新策略[24]83

和文化价值等[25]。老门东借助新媒体在互联网

展现南京地方独特的文化，吸引了大量关注，

提高了南京城市知名度，是具有代表性的城市

营销案例。本文以老门东历史文化街区对外开

放经营的区域为研究对象（见图2），探究其空

间生产效应及机制。

由于老门东空间生产时间跨度大且涉及内容

广泛，因此采取定性与定量相结合的研究方法，包

括半结构访谈、调查问卷、空间分析和统计分析②。

3   新媒体介入下的老门东营销模式及

空间生产机制

3.1   多主体参与的网络化营销模式

老门东的营销模式从政府引导的自上而

下的宣传转向多主体参与并相互支撑、合作的

网络化营销模式（见图3）。2013年老门东正

式开街后，由政府统筹把握宣传方向并指导国

资企业与电视、报纸等传统媒体进行商务合作，

图1  新媒体营销下历史文化街区空间生产理论

框架图

Fig.1 Theoretical framework of spatial production in 
historic conservation area under the influence of new 
media marketing

资料来源：笔者自绘。

图2  研究范围
Fig.2  Research scope

资料来源：笔者自绘。

① “网红打卡点”是带有流量与社交功能的旅游地，区别于传统旅游地，“网红打卡点”更符合大众喜好，获得更高的关注度和身份认同感。

② 研究方法具体包括：（1）对门东管理有限公司、南京市规划和自然资源局秦淮分局，以及20家店铺展开半结构式访谈；（2）2020年12月针对游客的旅游体验

情况设计问卷，并发放220份，最终收集有效问卷196份；（3）获取老门东POI数据并清洗，通过ArcGIS核密度分析业态空间分布情况。

注释：
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整合“老城南”“南京传统美食”“传统民居聚集

地”等诸多具有代表性的文化资源与要素，将

老门东塑造为南京著名的旅游景点之一，吸引

外来游客。随着新媒体兴起，老门东依靠自身丰

富的文化要素多点位触发互联网的裂变效应，

成为南京具有代表性的“网红打卡地”。

新媒体的出现使得城市营销的话语权逐

渐向大众转移[26]，新媒体网络化营销模式中政

府为核心管理主体，国有资本投资的国资企业

门东管理公司为运营主体，老门东的商户为经

营主体，政府和国有资本赞助门东管理公司、

规范经营商户行为并鼓励老门东运营主体和

经营主体与服务型、社交型新媒体平台构建商

务合作关系，生产大众感兴趣的宣传内容。门

东管理公司牵头上级政府部门并运营“老城

南—门东”微信服务号等官方宣传平台，策划

主题活动并引导商户与新媒体平台开展商务

合作，例如老门东以“南京必吃街”“南京热门

网红景点”“舌尖上的老城南”等标签出现在

大众点评、美团、小红书的推荐榜单中。老门东

的商户积极配合门东管理公司的新媒体营销

策略，调研访谈的店铺中约有85%的入驻商户

采取了新媒体营销方式，其中20%的商户通过

广告投放、与网络意见领袖商务合作的渠道向

新媒体平台注入资金，特别是网络意见领袖因具

有明显的传播效应而成为重要的营销主体。除了

专业化营销，网络用户在新媒体平台发布的碎片

化的原生内容也成为老门东的宣传信息，这种去

专业化的宣传同样具有一定影响力。问卷调查结

果表明旅游APP、微信公众号和微博等新媒体有

效补充了老门东营销渠道（见表1）。此外，消费

者通过新媒体平台反馈游玩的感受，管理者、运

营者和经营者参照消费者意见改进街区的运营

方式，将进一步提升街区的服务水平。

丰富的营销渠道为不同的店铺都提供了

曝光度，然而不同业态店铺虽然采用的营销渠

道相似，但是营销内容不同，产生的影响力也

不同，其中美食类店铺营销内容最丰富；本身

具有品牌效应的店铺浏览人数最多，例如先锋

书店和德云社等；而遗产类空间的关注度最低

（见表2）。总之，多元主体的合作促进线上线下

的人流、信息流、资金流交互，为老门东赢得更

多受众群，有利于老门东的空间再生产。

3.2   虚实主体相结合的制度空间生产

权力者通过构建概念性制度空间，激发物

质环境建设并引导文化活动的发生。在新媒体

语境下，制度空间出现主体重构，权力主体可

划分为政府、国资主体和媒体公司3类现实主

体，现实主体借助网络营销渠道演化出虚拟主

体并构建起扁平化的互动关系，利用多对多的

互动网络，扩大历史文化街区的影响力。现实主

体之间采取以政府为核心主体的垂直化组织模

式，而虚拟主体之间通过关注、点赞、转发、评论

等方式联系与互动，发散性的组织架构减少了

宣传的中间层级，提升宣传效率（见图4）。新媒

体使得多元主体可以共同参与历史文化街区的

营销，政府和国有资本重点挖掘老门东文化内

涵、激活大众和商户的营销积极性，从而提升街

区活力并为物质环境的开发提供有利条件。

权力主体通过精准的功能定位与顺应时

代变化的营销策略指导老门东的运营，实现对

经济空间和文化空间的规训。政府指导下老门

东被改造为集文化、旅游、商业功能为一体的

消费型街区，其定位为一个“最金陵” “最具南

京记忆”的历史文化街区，“城南旧市”成为

吸引游客来此体验感知的文化符号。一方面，

营销网络中的主体包括微信公众号、微博、短

视频等多种平台，使得门东的文化符号得以推

广并被广大游客和网民认同。另一方面，营销

主体紧跟市场动态，保持氛围营造与时代诉求

的一致性。例如，老门东的客源呈现年轻化趋

势，门东管理公司提出“未来招商引资要关注

到年轻群体的生活方式和消费观念”，门东创

意妙会、城墙灯光秀等活动，以及星巴克、啊啦•

极味居酒屋等商铺的进驻都体现了运营方希望

通过活动、消费来加深年轻人对老门东空间的

喜爱程度，进而认同空间隐含的文化符号。

3.3   消费群体导向的经济空间实践

经济空间是可以实现经济资本积累的消

费空间，老门东因新媒体营销而获得大量关注，

其经济空间生产以消费群体为导向进行业态扩

张、转型和空间营造，以吸引更多游客，从而促

进空间消费并带动地租上涨，创造经济利润。

老门东开街以来的POI数据显示，店铺数

量逐年增加，由2014年的38家增长到2020年

的250家，各类业态均有增加，但增加幅度不同

（见图5）。新增业态完善了老门东的文化、旅游

和商业功能，其中餐饮服务与购物服务增加数

量最多，餐饮业里中餐厅占比一直最高，但有

逐年下降的趋势，咖啡冷饮店、甜品店和西餐

厅的比例上升，说明景区餐饮服务正逐渐西化

图3  老门东传统媒体与新媒体营销模式图
Fig.3  Traditional media and new media marketing 
models of Laomendong

资料来源：笔者自绘。

了解老门东渠道 占比 /%
亲朋好友推荐 76.53

旅行社推荐 7.14
电视广告 6.63
旅游 APP 20.41
网络广告 8.67

微信公众号 19.39
微博 12.24

小红书 10.71
抖音快手短视频  9.18

表1  游客了解老门东渠道
Tab.1 The way tourists get information of 
Laomendong

   资料来源：笔者根据问卷整理。

图4  制度空间中各主体关系图
Fig.4 Relationship of each subject in institutional 
space

资料来源：笔者自绘。
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和潮流化（见图6）；而购物服务类以文创纪

念品商铺为主且占比有继续上升的趋势，反映

出老门东文化消费需求在扩大。空间上店铺由

箍桶巷主街向两侧T型扩张与加密（见图7）。

在空间营造方面，老门东不仅延续南京

老城南的传统风貌，还塑造了个性化的商业空

间，从而优化街区的整体景观。门东管理公司

从整体上把控建筑风貌的基调，尽可能还原街

区的历史风貌，在此基础上设计师在传统与现

代之间寻求微妙的平衡，以现代的材料和建构

方式进行细部微更新，在街区内适度融入时尚

和现代的文化元素[24]84。例如，在“抖in金陵”

活动中打造了金陵印象、妙手回潮等数10个主

题的“网红打卡点”。与此同时，门东管理公司

禁止不符合老门东整体风貌的空间设计，引导商

户在老门东历史风貌的基础上，通过室内装修和

创意装饰，表现不同商铺精致、独特的消费符号，

营造个性化的商业空间。此外，新媒体高效传播

大量信息使得游客有了更高层次的消费需求，因

此老门东营造更加精细更高品质的消费场景以

响应新的消费需求并推动消费市场升级。

3.4   多元符号相融的文化空间构建

文化空间生产是由文化符号表达观念和

情感，从而建构空间文化意义的过程。政府与

国有资本充分挖掘并提取老门东的文化精髓，

在兼顾商业原则和文化传承原则的基础上，将

传统文化与全球文化或当下潮流文化融合，

衍生出新的文化形式。依据价值导向和消费品

质，现有业态的代表文化大致可以分为3种。一

是传统经典文化，承载着老城南文化、金陵文

化、民俗文化等，是老门东的基底文化；二是时

尚潮流文化，迎合了年轻群体和时代的审美，

更新换代速度快，消费水平适中，是当下商业

文化的生命力所在，在网红空间塑造过程中具

有重要作用；三是高端品牌文化，一般是具有

影响力的品牌，打造优质的消费空间吸引高收

入客群，拓宽了老门东在精英阶层中的影响

力。运营主体策划宣传活动，使得文化符号活

跃在网络平台并传达背后的文化意义，引发相

关话题，进而吸引游客前来游览与消费。在此过程

中，游客使用新媒体传播老门东文化符号，有效扩

大了老门东的知名度。在问卷调查中，有63.26%的

游客有意愿在网络平台发布老门东的相关信息，发

布形式以微信朋友圈个人随拍为主，可以激活老门

东文化符号并且吸引更多游客，促进空间消费。

综上，新媒体营销具有促进老门东历史街

区空间再生产的作用。（1）三元空间中制度空

间对文化空间、经济空间具有强有力的塑造和

规训作用，后两者也对制度空间存在一定的反

作用；文化空间是对物质空间的抽象与凝练，

文化的更新迭代也将重新塑造物质空间。（2）

政府与国有资本共同制定宣传计划和营销策

略，借助新媒体提供的网络营销渠道实现经济

与文化资本积累。一方面，新媒体营销增加了

历史文化街区的曝光，吸引更多优质店铺入

驻，促进业态更新和地租上涨。另一方面，运营

主体结合新媒体策划各类活动，在网络上制造

话题，引发网民讨论，激活历史文化街区的文

化符号，塑造网络标签，进而吸引目标客群进

行空间消费；而为了满足不同客群日益增长的

消费升级需求，历史文化街区的运营主体与经

营主体需要不断优化街区景观和业态。由此，

在空间生产三元辩证循环中，新媒体促进历史

文化街区的投资与消费，物质环境持续更新优

化，实现经济资本积累。同时历史文化街区的

传统文化融合当代互联网的潮流文化与文化

消费升级需求，完成文化符号的更新迭代，传承

传统文化的同时积累丰富的文化资本（见图8）。

4   新媒体营销产生的空间效应与应对

策略

4.1   积极效应：特色定位锚定与空间有序发展

政府指导下新媒体营销积极效应可以总

结为以下4点：一是特色定位的锚定。没有过

度商业化的老门东正是倚靠街区的市井氛围

和对历史原真性的保留，区别于夫子庙等休闲

商业街区，在营销中不断强化其“最南京”“最

传统”的标识，宣传南京老城南文化。二是有

功能业态 代表性商铺 新媒体营销的主要内容 主要的新媒体营销渠道及效果

文化类 先锋书店
主要展示古色古香的建筑
空间和文化商品，例如书
籍、文创纪念品等

小红书笔记达 4 500 余篇，微博话题
阅读量达 45.8 万

演艺类 德云社 演出信息，购票方式等 小红书笔记达 2 200 余篇，抖音单条视
频点赞量达 19 万，微博打卡次数破万

餐饮类 蒋有记 美食的味道、价格等 小红书笔记达 3 900 余篇，微博话题
阅读量达 2.1 万

服务类 花迹酒店
主要展示中式院落与民国
风建筑组成的空间环境以
及酒店服务质量

小红书笔记达 800 余篇，微博话题阅
读量达 10.2 万

遗产类 傅善祥故居
主要展示故居的空间特点
以及女状元傅善祥的历史
故事

该类别小红书笔记、微博打卡、抖音
视频播放量相对较少，但属于景区重
点推广的景点之一

艺术类 金陵美术馆 主要展示美术馆的建筑空
间以及最新的展览

抖音视频播放量超过 5 万，小红书笔
记达 1 100 余篇

表2  老门东不同业态店铺新媒体营销情况

Tab.2  Marketing situation of new media for different stores in Laomendong

资料来源：笔者自制。

图5  2014—2020年老门东业态数量统计图

Fig.5  POI numbers of different Laomendong 
business types from 2014 to 2020

资料来源：笔者自绘。

图6  2014—2020年老门东餐饮业细分类型占比图

Fig.6  Types of Laomendong catering industry from 
2014 to 2020

资料来源：笔者自绘。

注：表中数据截至2021年11月10日。
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序发酵的街区活力。政府制定了详细的宣传计

划并成功实施，或是利用城墙投影、VR等新

技术为老门东持续、稳定地注入新流量，有序

推动商业盈利、增加街区活力。三是空间联结渠

道的活化。门东管理公司等运营主体以活动为抓

手，参与南京老城举办的系列网络活动吸引了众

多媒体和游客关注，拓宽了老门东与老城其他片

区的联结渠道。四是线上与线下营销相辅相成。

当前老门东所具备的文化、演艺、餐饮等6类“网

红打卡点”在相关平台上合计收获上百万的点

赞与评论量（见图9）。由此可见，线上营销能够

将多种传播手段进行资源整合，统一塑造品牌，

更好地发挥新媒体的传播协同效应，通过实时捕

捉热点、良性互动，将线上具有高关注度的话题

转化为“夜享秦淮”等线下体验项目，引导更广

泛的群体参与历史文化街区的保护与文化传播。

4.2   消极效应：文化内涵危机与空间秩序扰乱

新媒体营销对老门东产生了消极效应：

一是对街区传统文化的冲击，在互联网的影响

下，有关城市历史和城市记忆的元素被景观化

而成为猎奇之物，文化被表演、被观光，而非真

正的传承和保育，而且在贴上“网红打卡地”

的标签后，为了迎合目标客群即新一代网民的

需求，老门东的业态类型、街区风格逐渐年轻

化、潮流化，不可避免地削弱了老门东地区的

文化底蕴；二是商户营销的“内卷化”，营销所

投入的成本和流量的变现能力基本是成正比

的，商户之间的竞争将越来越大，但没有创新

的营销将引发“内卷化”；三是过度营销导致部

分“网红打卡点”名不符实，影响游客的游览体

验，损害老门东的形象；四是空间秩序的干扰，在

“全民拍照打卡”的背景下，打卡游客对拍照空

间背景的偏爱大过空间本身，忽视了历史文化街

区的空间内涵，而游客到访率的提升也夹杂了诸

多“光打卡不消费”等问题，干扰了原有空间的

稳定性。

4.3  回归营销理性的治理策略

为了促进新媒体营销下历史文化街区的

可持续发展，基于上述结论提出以下策略：（1）

由于制度空间具有主导作用，因此科学有效的

制度设计是可持续发展的前提。政府应科学规

划与管理经济空间和历史文化街区的品牌形

象，并根据目标客群的需求变化调整街区的业

态与营销策略；制定完善的监管制度，减少虚假

营销等潜在危机。（2）重塑营销价值理性，在传

承传统文化的基础上积极推进与当代文化的融

合。在营销策略上需强化传统文化的引领作用，

结合当代文化丰富文化内涵与表达形式，避免

同质化的空间生产。（3）权力与资本应校正新

媒体营销，使其回归工具理性，并通过制度创新

引导街区的管理主体、运营主体、经营主体发挥

各自的优势，形成合作共赢关系，助推历史文化

街区品牌形象的塑造（见图10）。

5   结论

新媒体营销为城市营销提供有效途径和

新动力，在政府主导下多元主体参与营销并影

响历史文化街区制度空间、经济空间、文化空

间的生产与运作。本文基于空间生产理论，结

合案例对新媒体营销下的历史文化街区空间

生产机制进行探讨，研究发现：（1）区别于官

方权威性的传统营销方式，去专业化的新媒体

营销有效补充了城市营销的渠道。（2）制度空

间的权力主体借助新媒体，构建扁平化的营销网

络并策划有针对性的营销活动，有效带动人口集

聚、业态转型和景观优化，并通过空间消费来加

图7 老门东POI核密度分析图

Fig.7 Laomendong POI kernel density analysis
资料来源：笔者自绘。

图8  新媒体营销对老门东空间生产的影响机制图

Fig.8 Influence mechanism of new media marketing 
on Laomendong spatial production

资料来源：笔者自绘。

图9  老门东部分“网红打卡点”空间分布图

Fig.9  Spatial distribution of internet-famous places 
in Laomendong

资料来源：笔者自绘。

图10 治理策略分析图
Fig.10  Governance strategy analysis

   资料来源：笔者自绘。
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深游客对传统文化及其衍生文化符号的认同，进

而实现经济资本与文化资本的积累，提升城市综

合竞争力。（3）新媒体营销有助于历史文化街区

特色发展与有序更新，但也存在文化内涵危机与

空间秩序扰乱的消极效应，权力主体应回归营销

理性推动历史文化街区可持续发展。

老门东历史文化街区的营销主要由政府主

导，然而去专业化的新媒体传播方式使得企业和

个人也有可能打造“网红打卡点”，其空间生产机

制有所不同，因此开展不同的案例分析是未来研

究的方向，以促进历史文化街区的可持续发展。
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