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基金项目：２０１３年度教育部人文社会科学研究青年基金项目 《美国公共空间的中国国家形象传播研究》（１３ＹＪＣ８６００２９）与２０１１年度上海市哲

学社会科学规划青年课题 《城市公共屏幕艺术研究》（２０１１ＥＣＫ００１）的阶段性成果。

① 国际传播协会ＩＣＡ年会，英文全称ＩｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌＣｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎＡｓｓｏｃｉａｔｉｏｎ。国际传播协会成立于１９５０年，是一个学术组织，成员包括有志于在

人际和媒介传播的各个领域进行研究、教学和实际应用的学者。从２００３年开始，ＩＣＡ正式成为联合国旗下的一个非政府组织。

② 美国ＡＥＪＭＣ年会，全称美国新闻与大众传播教育协会年会，英文全称ＡｓｓｏｃｉａｔｉｏｎｆｏｒＥｄｕｃａｔｉｏｎｉｎＪｏｕｒｎａｌｉｓｍａｎｄＭａｓｓＣｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ，每年夏季

在美国本土召开。

美国城市公共屏幕研究

汤筠冰

摘　要：城市公共屏幕代表了当代城市景观和媒介发展新趋势，在城市公共空间形成了新都市文化，

正日益影响着城市文化的新格局。商业性、视觉性和重复性是公共屏幕的信息表现逻辑。当代美国城市公

共屏幕呈现出景观性、文化性、媒介性和公共性的特征。在后现代主义、个人化主义、时空凝缩发展趋势

下，公共屏幕还只是在新媒体与新技术支撑下的新型社会关系网络重组试验体，其形态和内容随着新技术

的更新正不断发生着变化和更替。应在公共屏幕中建立积极的反馈平台，提倡本地邻里社交互动共融，引

导受众批判、反思社会，以重塑社会公共领域。
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以 ＬＥＤ户外大屏幕为代表的城市公共屏幕并非户外广告牌的视听拓展，它不仅具有新技术特性展

示出的新媒体形态，代表了当代城市景观和媒介发展的新趋势，而且在城市公共空间形成了新都市公

共文化，正日益影响着城市文化的新格局。全球一体化的影响下，公共屏幕还出现了跨文化传播和国

家形象建构的新趋向。

一、城市公共屏幕理论研究脉络

１９１８年匈牙利电影理论家巴拉兹最早提出了视觉文化的概念，１９３８年哲学家海德格尔指出 “世界

图像并非意指一幅关于世界的图像，而是指世界被把握为图像了。”［１］６０年代，法国哲学家居伊·德波

大胆宣布 “景象社会”的到来。此后，在哲学和社会学科中，“视觉转向”成为研究热点，这意味着人

们的思维由语言范式转向了图像范式。７０年代末期视觉文化正式进入传播学研究领域，国际最为著名

的传播学两大会议———国际传播协会 ＩＣＡ年会①和美国 ＡＥＪＭＣ年会②，都相继成立了视觉传播研究分

会。８０年代数码技术的推广使得法国哲学家鲍德里亚提出了 “模拟和仿像”理论，认为模拟是在臆造

人所没有的东西。新世纪以来，学界对屏幕的研究逐渐从电影屏幕研究拓展到了电视、计算机、手机、

个人移动终端、公共屏幕等研究新领域。其中，公共屏幕研究虽是视觉文化研究的新领域，但其图像

范式的典型性特征，对当代视觉文化和传播学研究具有重要学理价值。著名影视研究专家，英国伦敦

大学金史密斯学院克里斯·裴开瑞 （ＣｈｒｉｓＢｅｒｒｙ）教授近年来研究趣旨就从电影研究转向公共屏幕研

究，特别是公共空间屏幕研究。他主持的一项有关伦敦、开罗、上海等不同城市大屏幕项目，研究大

屏幕在地点、使用模式等方面的全新意义，其研究的重点在于大屏幕这一技术与文化的混合载体，与
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文本相对应的纪录性，与传统媒介产品相对应的监督／监察功能，与传统的媒介接受行为相对应的注

意力。［２］

还有不少学者将公共屏幕研究与哈贝马斯的公共领域理论相结合，认为户外电子大屏幕正成为一

种新型的公共领域。德国都市媒体研究学者玛琳？史楚柏在 《都市屏幕———公共屏幕在城市带来互动

的潜力》一文中认为，都市屏幕可定义为重新创造公共领域和城市特点，建基于各项功能的平衡和居

民作为积极公民而非受控消费者的意念。单靠虚拟世界，无法发挥身份建立和交流空间的作用。都市

屏幕是城市中不同种类的数码视屏，在使用的过程中考虑到建立一个和谐及可持续发展的城市社群。

都市屏幕可支持空间作文化创作交流，或作为批判与反思建构公众社会阶层的空间。其数码本质令这

些播放平台在虚拟和真实公共空间的门槛上，成为实验性视像化区域。［３］墨尔本大学副教授斯科特·麦

奎尔 （ＳｃｏｔｔＭｃＱｕｉｒｅ）认为，媒介将都市转变为一种影像，进而籍此代表都市生活。［４］城市渐增的密集

媒体环境，转换了先前有关私人空间和公共空间的概念。他还同时负责公共空间中大屏幕的社会影响

的研究项目。［５］

以都市屏幕为研究对象的国际会议近些年来也相继召开。隶属于阿姆斯特丹大学的 ＩＮＣ网络文化

学会成立于２００４年，从２００５年开始举办了第一届以 “发现户外大屏幕的社会潜力”为主题的有关都

市屏幕的国际会议。［６］２００８年第三届都市屏幕国际会议在墨尔本召开，以 “移动屏幕”为主题讨论世界

性城市屏幕的事件。在城市空间和公共文化的全球性变革不断出现的社会背景下，会议促进了用跨学

科的方法来研究移动屏幕。２００９年在阿姆斯特丹召开的第四届都市屏幕会议，主题为 “作为界面的城

市”，会议力求找出社会新出现的关键议题，并随后发起和引导对话和交流，探讨都市屏幕发展的新

形式。

二、美国城市公共空间与视觉传播

二次大战后的美国政府财力雄厚，城市建设和开发的步伐加快，１９世纪 ２０年代开始，建筑的装饰

主义、现代主义和国际主义风潮的相继流行，使得纽约等城市成为了世界摩天大楼的栖息地，不断刷

新着城市高度。此外，对旧城区的改造也使得城市出现了一定数量的公共空间。

美国公共空间的大改造得益于 ２０世纪 ５０年代 “公共艺术百分比”政策的实施。此政策的实施使

得美国政府以立法的形式规定，任何市政建设中都必须提取一定比例的资金作为城市公共空间和公共

艺术品的建设和改造费用。１９５５年美国费城成为第一个实施百分比公共艺术政策的城市。直至今日，

此政策得到了许多发达国家和地区的响应，被认为是 “提升城市文化品位，改善城市人居环境”的成

熟经验，有效改善和塑造了这些城市的环境形象和人文特色。［７］美国各州支持 “公共艺术百分比”政策

资金比例不尽相同，预算额度从建筑物造价的１％－５％不等。美国半个多世纪以来以立法的形式强制在

国家中实施此政策，使得美国公共空间和公共艺术得以迅速繁荣发展。同时，美国商业化大发展也促

使广告迅速进入到城市公共空间，并和建筑空间有机结合在一起。户外广告牌、霓虹灯迅速抢占了城

市繁华公共空间中的有利地形，商业信息以艺术化的表达方式构筑为新的城市公共空间景观。

被誉为 “世界的十字路口”的美国纽约时代广场位于曼哈顿区第 ４２大街、弗洛德街和第七大道交

叉的一块不大的三角形的公共区域，但却是全世界最为知名的城市公共屏幕聚集地。时代广场原名

“朗埃克广场”，又称时报广场，因 《纽约时报》总社迁移至此而得名。时代广场紧临百老汇，附近遍

布剧院和购物中心，是繁盛的娱乐及购物街区。时代广场最为出名的则是应接不暇、璀璨夺目的户外

公共广告屏。世界上第一块商用户外电子大屏幕 Ｓｐｅｃｔａｃｏｌｏｒ于１９７８年最早耸立在了纽约时代广场。［８］此

后一发而不可收拾，时代广场成为了全世界户外电子屏幕最为密集的区域，也成为世界商业品牌展示

自身形象和企业文化的最佳公共区域。

９
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２０１１年初，中国国家形象片在时代广场核心位置的 “鹰时代广场”户外电子屏幕上滚动播放；同

年８月，中国新华社全资子公司新华影廊 （北京）文化传播有限责任公司长租了时代广场 ２号楼上的

一块大型广告屏，用于播放中国各地形象片和商业品牌广告；２０１２年 ３月，中国大连国域无疆传媒集

团取得了纽约时代广场一号楼大型户外电子屏的运营权。纽约时代广场公共屏幕已成为世界性的传播

媒介，具有 “世界性”表征的地域性，被誉为是中国品牌走向世界的窗口，为中国的品牌走向世界提

供了新的传播渠道。

三、当代美国城市公共屏幕特征

美国公共屏幕从诞生到发展的三十余年中，发展迅速，近十年来屏幕数量激增。对当代美国城市公

共屏幕进行研究，其呈现出景观性、文化性、媒介性和公共性的特征。

（一）作为城市景观的公共屏幕

公共屏幕与新技术、商业建筑、公共空间、媒介相互结合，已发展成为城市公共景观重要的构成部

分，甚至构成了城市景观本身。公共屏幕信息传播到达率高，艺术表现力较强，加之可以负载在建筑

表皮上，并不过多占用城市公共空间，目前发展成为新建商业地产或建筑改造时的重要建筑表皮构件

之一，致近十年来城市公共空间中的户外电子屏幕数量激增。

法国现代著名建筑美学家维希留 （ＰａｕｌＶｉｒｉｌｉｏ）认为：“屏幕隐喻着物质的消失，这样就预示着未

来很多城市的建筑立面完全由屏幕构成，在这种意义上，屏幕成为最后的墙：城市不再有石头墙，而

只有显现着影像的屏幕。”［９］维希留用哥特式教堂中绘制圣经故事的美丽玫瑰花窗来比喻公共屏幕，称

它为 “电子哥特 （ＥｌｅｃｔｒｏｎｉｃＧｏｔｈｉｃ）”，旨在表示城市中建筑物 “完美”地混入屏幕，强化对受众浸入

式的影响，甚至影响到都市人们的道德行为。

如今，公共屏幕正逐步改变了城市公共空间景观。公共屏幕改变了建筑外立面，压缩了时间和空

间，让公共空间充满了视觉动感元素和应接不暇的商业讯息；公共屏幕正构建成为城市景观本身。在

纽约时代广场，无论是白天还是深夜，电子屏幕中始终用色彩艳丽、内容华美的视像装点着这一公共

空间，从而压缩了城市空间感，使得身处时代广场的人们需要仰望这一片焊接在建筑半空中的视像，

但数量众多的屏幕带来的超大信息量，又使得观者无以应对，“时空凝缩”① 后的城市空间越变越小，

但同时视像中熟悉的商品信息和视觉元素也打消了不同文化背景受众的认知障碍。这种视觉上的冲击

感和身如其境的体验感首先 “掠夺”了人们的感官，而忽略了空间中的地形、建筑和人物诸元素，从

而将公共屏幕看作是公共空间的主要景观来认知，甚至是让他们觉得这闪烁着的屏幕构成的世界才展

示出了美国应有的繁华景象。

（二）作为城市文化表征的公共屏幕

美国社会学家刘易斯·芒福德在 《城市文化》著作中论述城市史就是文明史，城市凝聚了文明的

力量与文化，保存了社会遗产。每一座城市不同的建筑和形态规划、街道和庭院，以及城市历史的迥

异，造就了每个城市独特的文化和特性。［１０］美国是建国２００余年的移民国家，造就了民主、公平和共和

主义的国家文化，但美国又是一个地域性特征非常明显的国家，各个地区和城市间的文化显示出不同

的特征。

如今，公共屏幕逐渐成为新型的城市地标物，显示着城市间独特的文化属性，亨利·詹姆士谈到纽

约的文化多元化时认为纽约是一个 “大熔炉，就像一个巨大的热锅里正在融化着各种成分。”［１１］这正像

纽约时代广场上耸立着的成千上万的公共屏幕一样，屏幕中播放出的视像是全世界的景观和商品信息，

０１

① “时空凝缩”理论由哈维提出。参见哈维 《后现代状况》，商务印书馆，２００３年，第２９０页。
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将纽约多元文化的城市特征展示得淋漓尽致。

美国老牌工业城市芝加哥位于美国中部地区，相较于纽约，其代表性的公共屏幕显示出的则是完

全不同的都市文化性。芝加哥人崇尚民主，芝加哥是国际 “五一”劳动节和 “三八”妇女节的发源地。

１８７１年一场大火几乎烧掉了大半个芝加哥城，但芝加哥没有放弃和屈服，凤凰涅?般地重建了芝加哥

城。芝加哥公共艺术作品 “皇冠喷泉”２０００年建立在芝加哥千年公园内，黑色的大理石铺设的地面上

流淌着一层薄薄水面，水面两侧耸立着两座大型电子屏幕。电子屏幕中轮番放映着 １０００个征集来的芝

加哥人的面孔，从屏幕中入口的位置源源不断地喷射出一股水流。夏日，孩子们喜欢在喷泉下池水中

嬉戏打闹。屏幕中播放着的普通民众面孔，人们和屏幕的互动展示了芝加哥城市的民主和平等；创新

性的艺术展示方式和公共屏幕与水流景观的呼应表示了芝加哥城市的创新性精神。“皇冠喷泉”电子屏

幕已经成为了芝加哥的代表性公共屏幕作品，表征着这座新城的文化特征和城市形象。

城市公共屏幕呈现出的形式或内容不尽相同，即使是形式上最为普通的长方体 ＬＥＤ户外大屏幕，

根据地域和受众的差异，展示出的信息也有所不同。如今，公共屏幕的形式也在发生着改变，其和公

共艺术、建筑外观的结合方式，与新媒体艺术的有效嫁接，使得城市公共屏幕个体独具个性，其表征

出的文化性代表了每个城市或地区独特的文化特征。

（三）作为大众媒介的公共屏幕

人们对一个城市的理解和把握越来越多的是以该城市的地标为认知和表征对象的。这就像自由女

神像指代纽约，白宫指代华盛顿一样，当人们提到纽约，映入脑海的往往是纽约地标性建筑。地标建

筑以远程在场的形式在大众媒介中标示着城市的存在和差异。与其说影像真实地呈现了现实生活中的

人或事物，不如说现实生活中的人物或事物更接近影像。一如桑塔格所述，“现实看起来却越来越像照

相机呈示给我们的那样。”［１２］视觉社会中，人们对城市的认知是通过大众媒介塑造的形象来理解和把握

的。公共屏幕营造出一个 “屏幕世界”，我们生活在屏幕的包围下，我们生活的空间事实上成为一种

“媒介空间”，只能通过媒介与世界间接交流。“当城市里面覆满动态图像，闪烁的屏幕群创造了一种出

世的、瞬时的视觉美学”。［１３］

公共屏幕是一种大众媒介，商业性、视觉性和重复性是公共屏幕的信息表现逻辑。户外电子屏幕上

不断播放着的商品视像强加性地传播给受众；滚动播出的城市形象片展示出的是精心修整过的城市视

觉形象。公共空间中受众群体流动性强，一次性顺序播出的电视新闻传播方式并不适用于公共屏幕媒

介，公共空间中信息传播需要视觉上的不断重复来加强视觉印象。

公共屏幕作为大众媒介的一种新形式的出现和盛行是 “液态现代世界”［１４］的必然产物。液态现代世

界重视创意产业和符号经济，但现实生活中社会关系、社会连接的逐步断裂，人与人的交往呈现出

“弱连接”态势。艺术逐渐沦为商品，文化也纳入到消费品领域，改造了文化生产机制和审美评价机

制。公共屏幕的出现满足了液态社会中对于视觉符号的创意表达，构建出了一个人们交往的临时共同

体，在这个临时共同体中，流动着的人们相遇、相交却最终又擦肩而过，但不影响到公共空间中的视

像重复、闪烁建构着一个个视觉梦幻世界。

（四）作为景观社会的公共空间

公共空间乃城市的自我沟通媒介，当中包含创新与未知、历史以及它们所引起的矛盾与冲突。在自

由参与的城市中，公共空间是市区规划的主持人。［１５］公共空间是城市人的社交场所，早在希腊城邦兴起

的社会体系中，人们就在竞技场、音乐厅等公共空间中进行社会交往。哈贝马斯在 《公共领域的结构

转型》中强调商业化和消费化对公共领域的毒害作用，表现为大众传媒的兴起、“公共关系学”的繁

荣，以及大行其道的消费主义等。他认为公共领域消失了，取而代之的是文化消费的伪公共领域或伪

私人领域。
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居伊·德波认为，资本主义的商品生产、流通和消费，已经呈现为对景象的生产、流通和消费。他

在景观社会理论中指出 “景象即商品”，景象出现在商品已整个地占据了社会生活之时。［１６］公共屏幕中

的视觉影像大多以视觉消费为最终目标，呈现出的视像主题多为商品、美女、明星、风景等消费社会

惯用的视觉符号。这些视觉符号具有流行、通俗、娱乐、感性等特点，通过这些符码传播试图吸引消

费者的消费欲望，而不是真实的消费需求。时代广场电子屏幕中，可口可乐、科罗拉啤酒、ＬＧ手机、

Ｓｗａｔｃｈ手表等都以商品的形式出镜，长方形的可口可乐屏幕以流线型的辅助线将屏幕勾勒为若干块，商

品的瓶体和可口可乐英文商标为符码，通过造型和色彩的变化，可口可乐瓶体不断冒出气泡，动态地

在空旷空间中展现商品诱人滋味。女性、明星也是公共屏幕视觉符号中的常客，阿多诺就曾指出，在

一个从众的大众社会中，偶像崇拜往往通过某种 “伪个性化”方式来操纵，并以此掩盖了文化工业本

身的标准化和同一性。［１６］（１１７）通过对屏幕中明星和时尚女性行为的模仿满足内心的购买欲望，通过购买

缓解疲劳，消除空虚。为商品代言的明星、时尚女性以完美的身形和迷人脸庞在屏幕中营造出了一种

生活态度和消费方式，无形中引领受众的消费观和价值观。景观符号是作为旅游产品和形象片的形式

出现在时代广场公共屏幕中的，墨西哥旅游局的大屏幕广告占据了时代广场最大的多屏幕广告牌，以

惊人美丽的海滩、和善的墨西哥美女为视觉符号，传达美丽好客的墨西哥的视觉景观。这些景观都是

经过精心拍摄修整，呈现出的是墨西哥精雕细选后最为优美的一面，再经过后期调色和构图处理，而

真正的现实被遮蔽。以风景奇观的视觉形式让受众震惊，而达到激发旅游度假的消费欲望和塑造国家

形象的双重目标。

图１　纽约时代广场中密密匝匝的公共屏幕

四、结　　语

过去，法兰克福学派批判公共领域对私人领域的殖民，认为要实现人类解放必须压制公共权利以

保障私人领域。但现在正相反，危险在于私人领域对公共空间的殖民。如今的公共领域充斥着私人话

题，并且仅停留在关注自身的私人欷而缺乏集体关照。［１７］公共领域表面的繁华隐藏着的是公共领域的

萎缩。商品经济正对公共领域形成巨大冲击，公共领域原有的自由辩论、观点对抗、意见的自由市场

的功用正在消解，在个人主义的入侵下，公民意识和身份正逐步丧失。

在对公共屏幕的研究中，洛克在其专著 《权利的屏幕：信息社会的艺术形态、统治和反抗》中就

担忧到电子公告牌和户外屏幕是数据被处理和包装贩卖的界面，人们将如何理解和接受这些信息，遍

布城市的大屏幕实际是信息被垄断和歪曲的象征，他们意味着具有传播信息的权利的阶层试图控制公
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共的思想甚至潜意识。［１８］维希留也忧虑于 “视觉机器”的普及将导致公共空间失去意义。［１９］

在抵挡不住的新技术新媒体发展洪流中，社会网络和公共领域正在发生重组，“全球一体化”不足

以解释世界文化流动的现实性特征。在后现代主义、个人化主义、时空凝缩发展趋势下，全球化表现

出的是共性和个性的交融，民族性和世界性的共存，文化多样性和全球一体化的交织。在动荡多变的

媒体环境中，公共屏幕作为新型媒介之一，扮演着的也只是在新媒体与新技术支撑下的新型社会关系

网络重组试验体。公共屏幕形态和内容随着新技术的更新不断发生着变化和更替。目前，美国公共空

间出现了交互式屏幕的发展趋势，洛杉矶柯达影院门口就有这么一座交互式大型屏幕 “你是钱么？”的

装置，屏幕实时映射出观众的面孔，并在屏幕中不断飘洒出百元美钞，以娱乐性的方式与观众形成互

动。这种屏幕发展的新趋势提供了陌生人互动的机会。我们要合理地理解公共屏幕和城市公共领域的

变化关系，努力将城市公共屏幕构建成为新型社会化的公共领域，在公共屏幕中建立积极的反馈平台，

提倡本地邻里社交互动共融，引导受众批判、反思社会，以重塑社会公共领域，这些都是公共屏幕发

展的新方向。
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