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唤起文化自信
——城市文化复兴中的公共艺术

王冲
中央美术学院设计学院，北京 100102

摘要：城市文化复兴（Urban Renaissance）是全球城市更新的崭新阶段，是城市实现综合价值的转型路径，这种城市化方式鼓励

都市文化的建构和生长，以之激活空间，活跃人文氛围，激发创新活力。作为一种媒介，公共艺术能够折射社会文化心理的变

化。过去几十年中国公共艺术的发展见证了国民自信心的不断积累，而新时期“文化自信型城市”的构建目标，也为步入“美学

时代”的中国城市公共艺术设立了新的要求。无论是中国故事的挖掘，市民的广泛参与还是文化的国际输出，都需要艺术都市

营造理念的智慧更新。
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Arousing Cultural Confidence: Public Art in Urban Cultural Renaissance

WANG Chong
School of Design, Central Academy of Fine Arts, Beijing 100102, China

Abstract: Urban Renaissance is a new stage of global urban renewal, and a transformation path for cities to realize comprehensive

value. This kind of urbanization encourages the construction and growth of urban culture to activate space, activate humanistic

atmosphere and stimulate innovation vitality. As a medium, public art can reflect the changes of social and cultural psychology. The

development of Chinese public art in the past decades has witnessed the continuous accumulation of national confidence, and the

construction goal of a“culturally confident city”in the new era has also put forward new requirements for Chinese urban public art

in the“aesthetic era”. Whether it is the excavation of Chinese stories, the extensive participation of citizens or the international

export of culture, all of them need the intelligent renewal of the concept of building an art city.
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“城市文化复兴”根植于 20世纪 70年代后全球产

业重组的时代背景，城市经济结构升级的迫切需求加

速了文创产业的发展，也为公共艺术设定了新的目标，

它不只装点美化城市，更是参与了城市竞争和社区再

造等发展战略。公共艺术需要培育地域文化生长力，

营造人文宜居的城市氛围，提升城市品牌价值。这些

目标的实现都和文化自信的建立相辅相成。本研究意

在回溯中国公共艺术和文化自信建立的相关性，并探

究通过公共艺术唤起文化自信的方法。

一、背景：公共艺术在城市文化复兴中的新目标

“城市文化复兴”的概念源自20世纪末英国“城市

工作专题组”（Urban Task Force，1999）撰写的城市黄

皮书《迈向城市的文化复兴》（Towards an Urban
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Renaissance）。在这之前，英美等西方国家的战后城市

更新可概括为两个阶段。从战后到1970年代，这些国

家普遍以凯恩斯计划经济为指导，带有国家福利色彩，

由政府主导城市更新，私有部门部分参与，主要从城市

物理空间层面上消除内城衰败片区，实现城市的物质

更新，然而在后期也遭遇财政赤字，总体来说，并未取

得显著效果。而 1970年代之后的城市更新建立在新

自由主义经济之上，面对全球产业分工，传统重工业的

瓦解，国家政策也发生重要转向，以经济发展为导向的

内城更新启动，私有部门的投资和建设占有主导地位，

公共部门往往仅提供“诱导”资金和政策引导，城市更新

的目标不再局限于物质层面，而是去提振经济发展[1]。

在其后数十年，也逐步发展为促进社会转型，兼顾多方

利益，实现社区更新，增强城市国际竞争力并试图建立

可持续性发展模式，迈向综合复兴——“城市文化复

兴”发展阶段。

人们不能忽视“城市文化复兴”的内在动力，资本

起到重要作用。大卫·哈维在其著作《资本的城市化》

指出，它首先投入一般生产资料及消费资料的生产领

域（第一回路），在“过度积累”之后产生资本“溢出”，继

而投入城市建成环境开发领域，利用城市空间生产开

始新的积累（第二回路），直至再度饱和开始寻求进入更

广泛的社会支出领域（第三回路，科技、文化、教育等）。

从发展策略来看，西方发达国家普遍经历了从地

产导向（Property-led）到文化导向（Culture-led）的转型

和多元化发展之路[2]。比如，英国 1980年代开始地产

导向为主的城市更新，迅速改变了城市形象，刺激城市

经济、物质改观、初步实现产业升级并大量提供就业岗

位，但同时造成了城市隔离现象、绅士化现象，并遇到

金融危机，发展不均等诸多问题。而以文化为导向的

发展模式一方面是改善城市形象，以吸引新的投资，促

进生产性服务业和城市旅游产业的发展；另一方面，通

过发展创意经济增加就业机会并吸引人群。可见，文

化导向的城市复兴不再只将城市空间作为资本生产增

值的泛商业化场所，同时更广泛地将国家、城市和社区

纳入其“包装”系统。比如伦敦新世纪启动的国王十字

复兴计划，以步行街区的形式串联起11个不同尺度的

公共空间，并在城市休闲空间中展示创意作品。相比

于功能单一的金丝雀码头改造项目更具文化吸引力，

从而吸引全球人才、带动旅游业并产生持续价值。

如果说 1970年代之前西方国家的公共艺术带有

社会福利的色彩，那么其后的转变则使之成为城市文

化建构的重要媒介。随着西方都市的后工业转型，公

共艺术也参与城市品牌塑造、社会阶层关系重塑以及

社区文化的构建。回顾石油危机之后公共艺术的发展

历史，每一次新表现形式的出现都是对当时社会思潮

的回应，对城市化产生问题的解答，对未来可能性的设

想及对新社会文化的建构。二十世纪七八十年代，拥

挤逼仄的城市环境引发人们对健康的担忧和对自然的

乡愁，具有生态意识的绿色城市公共艺术应运而生。

随着城市更新的迫切需求，公共艺术也融入景观都市

主义设计之中，形成类似于纽约高线公园（2009）和柏

林 Gleisdreieck（2012）这样的综合性城市艺术设计。

20世纪 80年代的反纪念碑公共艺术源自于美国公民

运动的背景，起到社会干预的作用，即苏珊·娜拉齐所

谓“与身份政治和社会活动有关的不同受众的社交互

动艺术”。而对于1980年之后兴起的互动公共艺术和

数字公共艺术（新媒体公共艺术）来说，其表面动因是

技术的进步，深层则是消费社会的吸引需求，社区族群

的身份认同，城市品牌经济等诸多动机。

今天公共艺术的概念也发生演变，已经超越了城

市雕塑和壁画，不仅仅指公共场所、城市环境及人造环

境中具有公共性或公众参与的艺术作品，更包含了一

系列的艺术事件、展演、计划、节庆和诱发文化“生长”

的城市起搏器[3]。近 20年来，在城市文化复兴的背景

下，公共艺术所承担的责任不再是“城市美化运动”中

的装点形象，而是服务城市竞争、文创产业、社区再造

这样的发展战略；并将目标定位为培育地域文化创造

力和文化生长力，营造人文氛围、塑造宜居空间，优化

城市品味和内涵，提升城市美誉度，打造城市品牌，时

代背景赋予公共艺术新的目标。

二、时代需求：城市文化复兴与自信心理的构建

近40年来中国城市的高速建设取得了辉煌成就，

但随之也带来文化的缺失：城市化使家园消失，乡愁泯

灭。资本渗入日常生活，都市的机械化生活造成情感

的匮乏和冷漠，为了适应生产媒介，人们的生活节奏被

重新塑造，抽象的、定量的时间塑造了日常生活，“使日

常生活隶属于劳动空间的组织方式”[4]。按照情境主

义者居伊·德波（Guy Debord）的观点，“休闲场所的激

增”（如咖啡馆、主题公园、旅游景点等）也是城市异化

的表征。然而过热的媒介（这里指超高速发展中的城

市）容易引发“逆转”和“突变”：“断裂界限，即一个系统

在此突变为另一个系统的界限”[5]。摆脱重复性的诉
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求和资本主义消费神话吸引力之间形成了辩证张力，

城市的空间生产和社会驯化功能遭遇反弹。在城市文

化复兴时代，人们开始反思，城市的意义应是面向政

治、经济、文化、科技、社会、生态的全面发展。当部分

中国城市即将步入“美学时代”“软实力”的文化诉求

不仅仅来自政治经济趋势，也来自于这个时代的文

化心理。

从历史的角度来看，经历高速发展的中国在此刻

呼唤文化自信有其内在逻辑。汤因比在《历史研究》中

记述了许多形式和动力逆转的历史现象，比如四世纪

中叶，日耳曼人接受了罗马人的价值观，但当其达到饱

和状态后，猝然启用并保留了自己的部落形式；美国人

也在“吃饱”了欧洲价值观以后，尤其是电视在美国问

世之后，开始执着地追求美式马车灯和厨房用品等文

化器物。文化自信所产生的凝聚力和价值观是国家崛

起的重要推力，在当下中国的城市转型期正当其时。

城市文化复兴更是激励着文化自信的产生，纵观

世界各国，美国芝加哥以开放自信的心态，在寸土寸金

的城市中心区设置“客厅”——千禧公园，以数字科技、

亲民互动、自然地景的公共艺术展示这座城市新的活

力；澳洲缺乏悠久丰富的历史文化，但以自信的心态建

立“创意国度”的发展策略，并将土著文化、自然文化、

当代科技元素融入丰富的城市公共艺术之中；韩国则

挖掘自身文化基因，自信地确认其价值观、审美观的独

特性，提出“艺术创造文化国家”的发展战略，展示其历

史与传承，英国和日本也不例外。

文化自信“是更基础、更广泛、更深厚的自信”。习

近平总书记谈到：“一个民族需要有民族精神，一个城

市同样需要有城市精神……城市精神彰显着一个城市

的特色风貌。城市是一个民族文化和情感记忆的载

体，历史文化是城市魅力之关键……我们讲要坚定文

化自信，不能只挂在口头上，而要落实到行动上①。”面

对当下的城市复兴问题，人们需要构建基于本土现实

的文化议题，激发想象未来的勇气。在公共艺术中听

到自己的声音，做出独特的未来想象，展现应有的文化

自信。

三、历史追溯：在公共艺术中体察自信心理的

建构

在中国，人们常常会提到公共艺术实践的矛盾

性。一方面，和西方公共艺术实践相比，“公共艺术”的

公共价值在我国还没有得到广泛的认知和挖掘；另一

方面，部分“文化快餐”式的“艺术作品”被强制置入大

众感官经验和日常生活，居民成为审美的客体，对其

“视而不见”。但这并不意味着民众对中国公共艺术缺

乏参与动机，甚至建国后中国公共艺术的发展历史恰

恰对应了民众自信心的建立历程。

位于天安门广场的人民英雄纪念碑由建筑师和雕

塑家共同设计完成，殷双喜教授认为，纪念碑的完成体

现了人民性、民族性和整体性的三个重要特点。在浮

雕定稿前，兴建委员会曾停工三天，组织十万人到广场

上观摩提意见，然后集中意见加以修改，甚至“人民英

雄纪念碑”的名称也参考了群众的意见，体现了公众参

与性。1979年，袁运生先生轰动一时的《泼水节——

生命的赞歌》壁画是中国公共艺术的另一重大事件，人

体形象首次出现在首都国际机场这样的公共空间。以

人体试探改革开放的尺度，这让人联想到克里斯托包

裹德国国会大厦带来的巨大观念冲击，泼水节壁画在

十年之后重新取消遮蔽，也体现了社会开始接受全球

化审美，并逐渐建立自信心的漫长转型。

1999年在深圳落成的城市公共雕塑《深圳人的一

天》随机选择了这个年轻城市的18位不同行业的普通

人，作为模特进行翻模，而后制成雕塑，反映深圳人一

天的不同生活状态。这组极富创意的艺术佳作以自信

的姿态将创作对象聚焦于普通民众，展现出宏大叙事

之外的生活情感，即便20年过去，雕像记录的时刻已成

历史，人们仍会来一次近距离的合影，见证深圳的高速

发展，体现了“参与互动”的文化生长性。而2008年的

焰火计划《奥运大脚印》则证明天空也可以是公共艺术

“入侵”的场域，充满独特观念的火药艺术进入公众视

线，梦幻感的新审美语言背后凝聚了人文与政治的双

重考量，这种具有本国特色又融于国际语境的公共艺术

形式体现了“改革开放”带来的进一步文化自信提升。

四、寻找中国叙事：体现文化自信的公共艺术

在中国的城市文化复兴阶段，如何在创作中体现

文化自信是时代的重要课题之一。艺术家徐冰谈到：

“艺术的根本课题不在于艺术样式与样式之关系……

而在于艺术样式与社会文化之间的关系。艺术的本质

进展取决于对这一关系的认识及调整的进展[6]。”公共

艺术不是美化环境，而是回应社会问题；它主要关注的

不仅是美学而是社会效应；它强调的不是个人风格，而

① 2015年12月20日的中央城市工作会议讲话。
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是与社会公众的沟通交流；艺术家与观众之间是平等、

共享、引导的关系；公共艺术不是一种特定的艺术形

式，也不存在一种统一的流派、风格，“它是使存在于公

共空间的艺术能够在当代文化的意义上与社会公众发

生联系的一种思想方式，是体现公共空间民主、开放、

交流、共享的一种精神与态度”[7]。在城市文化复兴

中，部分公共艺术应成为体现文化自信的重要媒介，使

民众对公共艺术的态度从“望而生畏，被动审美”转变

“主动参与”“自信融入”。

中国叙事的特色挖掘可从以下三个角度展开。第

一，“通过抽象符号构建文化共同体”，中国传统思想文

化“体现着中华民族世世代代在生产生活中形成和传

承的世界观、人生观、价值观、审美观等，其中核心的内

容已经成为中华民族最基本的文化基因。”其实千百年

来的公共艺术和景观已经在承担弘扬文化自信，构建

文化共同体的美育任务。黄鹤楼、鹳雀楼、西湖十景、

《清明上河图》、《八骏图》……每每提及便给人带来中

国意境的美学联想和文化共鸣。尤其是在今天中国城

市景观变迁的历史进程中，人们常见的损失是熟悉的

生活场景的消逝与扭曲，他们由此产生无法补偿的失

落感，产生无奈无助的恐慌，这是一种人居环境急剧变

化导致的一种心理与社会现象。韩国公共艺术作品

《天际线-山水》正是抽取“山水”这样的传统文化心理，

模拟首尔 6大名山的天际线，以铜色不锈钢管交错连

结，形成不同角度的山峰轮廓，将山水诗意引入都市，

缓和高楼大厦的紧张感，形成闹市之中的休憩场所，为

观众留白视野，却生发出无尽意境。这种抽象象征的

处理方式摒弃了具象符号，带来熟悉的陌生感，避免制

造视觉疲劳，又充满时代精神。

第二，“塑造具有中式意境的场所精神”。海德格

尔的“诗意栖居”是形而上学的精神营造，其现象学研

究认为一个地点之所以成为场所，正是由于“空间”的

介入赋予其精神意义。如《筑·居·思》中巧妙地阐述了

桥和河岸的关系[8]，在桥梁建起之前，沿河诸多的位置

并不成为地点，正因为桥的出现，而使得某个地点获得

“显现”，这并非一种创造，而更像是“发现”，桥梁沟通

两岸，建立联系，人们从跨越桥的运动中也获得了对

河、岸、两地的认知。从形态学的角度理解，公共艺术

指开放空间中的艺术创作和环境规划，更需营造“画龙

点睛”的“场所文化”。无论是自然造物的千变万化，还

是人文图景的缤纷绚烂②，中式意境总是将空间场景注

入情感，激发共鸣，从而塑造出满溢文化自信的场所景

观。比如日本大阪临空公园的公共艺术“四级的泉”，

借助夕阳让人们沉浸于落日下浪漫的想象空间。从太

鼓桥远眺正西方向，“四季的泉”用三圈圆形勾勒出“夏

至”“春分/秋分”“冬至”时的日周轨道。在春分、秋分

的日子，落日和艺术品“合谋”，形成交汇。而“夏至的

台阶”则指向夏至的落日。在冬至的日子，太阳默默

地，在“冬至的岩屋”下沉。

第三种，“谱写浪漫主义技术故事”，急促的城市化

进程让城市充斥了炫耀“资本”和“权利”的建筑，它们

不是裹着“技术”的冰冷外衣，就是穿着“秩序”的严肃

袖套。艺术能够以超越功能的情感方式去塑造技术的

童话。经过 30 年的高速发展，中国产生诸多领先世

界、让国人自豪的技术，更应该通过“艺术化”的手段使

之形成文化自信。由建筑事务所BIG设计的“吐烟圈

的垃圾发电厂”就塑造了这样的故事，发电厂高124 m

的蒸汽环烟囱先是收集废气，接着以烟圈的形式排放，

发电厂每产生250 kg的二氧化碳，大烟囱就“喷涂”一

个大烟圈，照明系统还能将烟圈照亮，可以让人们直观

地看到二氧化碳的排量。这种生态寓言让人联想起中

世纪欧洲城市每日的教堂钟声，最先进的生态理念被

物化为公共事件，让人铭记文化信念。

公共艺术泛指公共场所、城市环境及人造环境中

具有公共性或公众参与的艺术作品或活动。既然是公

共的范畴，也就很难界定单一的面貌和特征。显然，公

共艺术本身就是一个相对的概念，相对于架上绘画、画

廊艺术品陈列、美术馆展览、私人收藏而言，公共艺术

显得更具有开放性、公众性和服务性的特点。从形态

学的角度理解，公共艺术指的是公共开放空间中的艺

术创作与相应的环境空间设计与规划，也就是所谓的

“场所文化”。

五、艺见未来：公众市民的广泛参与和文化输出

开放、多元、包容的姿态也是激发文化自信的重要

因素。盛唐被黄仁宇先生称为“中国最具世界主义色

彩的朝代”[9]，儒、释、道多元交融，宽松文化氛围激发

了文化创造力和城市活力，“笑入胡姬酒肆中”的唐长

安城也以其元宵灯会蜚声海内，公元711年的灯会上，

更有高达20丈，点灯5万盏的巨大灯轮，万人空巷，蔚

为壮观，这种带有“福利性”的公共事件也和兴盛的诗

歌、书法、绘画一样，帮助建立大唐国民的文化自信。

② 如“大漠孤烟直，长河落日圆”“云生结海楼”“万里送行舟”。
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面对中国的公共艺术，如何让人们从“望而生畏，

被动审美”到“主动参与，自信融入”？从设计的角度，

首先应该具有开放的精神，吸取国际艺术的成熟方法

论而非照搬外来符号，全球艺术设计者以“在地性和当

代性”思维为中国城市贡献智慧。其次，设计师所扮演

的角色不再是强调个人风格，而应像像乐队的指挥家

一样，将公众的智慧融入，促进沟通交流。比如在北京

地铁南锣鼓巷站的“北京-记忆”公共艺术计划中[10]，4

000余件琉璃单元体以拼贴的方式构成老北京特色场

景“剪影”，周边市民提供纪念徽章、粮票、珠串或是黑

白老照片的生活物件，将其以“琥珀”的形式转化为公

共场所的“记忆”，引发地铁人流对老北京文化的思考

和珍视。在这一过程中，艺术家王中及其团队构想脚

本，组织活动，与街坊市民，观看者共同完成创作，建立

文化自信，并通过多种媒介使事件生长发酵。

从观众融入的角度，首先是提升作品的参与度。

艺术家与观众之间是是平等、共享、引导的关系，让公

众认为城市中的艺术也可以像自己的私人用品一样亲

切，而非一种彰显资本的抽象美学符号。近年来在全

球范围内，过分强调个人风格的公共艺术作品正逐渐

让位于具有引导性的剧本形作品。保罗·考克赛兹

（Paul Cocksedge）在 2010年伦敦设计节创作了募捐装

置“降落（Drop）”,形状如从巨人手掌跌落到地球的金

色巨型硬币，通过其磁性表面吸引人们拼贴便士，进行

游戏，实现募捐，充满人文趣味。这种充满互动的公共

艺术行为进步可发展为自发性的文化行为，比如诞生

于 1986 年的瑞秋猪形成了西雅图新的城市文化传

统。每年以瑞秋猪生日衍生出的各种庆典和活动成为

社区居民的文化节日。

其次，文化自信可以来自于大众对公共艺术的真

切思考。由于公共艺术对城市观众产生视觉强迫性，

很容易引发公众的争议，然而争议并非毫无价值，比如

2019年初西安碑林区的“变脸兵马俑”电子雕塑，市民

可扫描脸部照片投影至雕塑面部，这个公共艺术作品

的初衷是探讨人们如何认识和表达自我，在群体中放

大个体价值并产生娱乐，让人联想到马修莫尔工作室的

互动装置作品“As We Are”，以及芝加哥千禧公园投射

市民面部形象的皇冠喷泉（Crown Fountain），甚至安迪·

沃霍尔著名的论断“每个人成为15分钟的名人”。虽然

这件作品产生了“吓人”等诸多争议，这也带来了历史、

现代技术和个人关系的广泛性思考。伦敦特拉法加广

场的公共艺术计划“第四基座”每年选择不同的艺术家

作品进行展示，虽然伴随着欣喜和争议，但其目标是让

每个人都参与探讨和评论艺术，建立思考和自信。

临界质量(Critical Mass)自行车集会和其他社会运

动 最 大 的 不 同 点 在 于 组 织 结 构 ，如 同 根 状 茎

（Rhizoma）一样，没有主次和等级的区分。某些地方

的活动路线通常是由骑在前面的人随机决定，其后的

骑手跟随，在某个时刻超越并引领新的流向。中国的

文化自信的彻底建立也会出现在这样新的引领之后，

建立在中国文化的对外输出，全世界对其反馈的基础

之上，如同对其航空、基础设施、庞大市场的自信。其

输出范围不仅仅是民俗风物，更应是引领世界生活方

式、具有感染力和亲和力的流行文化。如同美国影视

剧、主题乐园，日本漫画、电子产品所经历的那样，在今

天的中国，发掘新的媒介方式成为文化输出的重要路

径，网络视频媒体也正向世界展示“接地气”的中国文

化。而在未来，芝加哥“千禧公园”，毕尔巴鄂博物馆那

样展示真实城市生活方式的公共艺术媒介也会更多地

涌现在城市之中，成为传递中国文化的窗口。

六、结语

以文化为导向的城市复兴发展思路是未来中国突

破城市化范式的必然需求。在这样的历史征程中，公

共艺术既是彰显城市文化氛围的重要载体，也是寄寓

“文化自信”的美育媒介。在中国城市化进程转向软文

化建设的今天，通过公共艺术唤起文化自信，这关乎未

来城市发展的格局与方向。
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