
第 30 卷第 5 期
2 0 2 1 年 9 月

世 界 地 理 研 究
WORLD REGIONAL STUDIES

Vol. 30，No.5
Sept.，2 0 2 1

城市情感地理与空间治理：
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摘 要：受人文地理“情感转向”思潮的影响，城市公共空间研究开始关注情感对空间的构建作

用，情感空间的营造与城市空间的治理存在一定的耦合关联。本文以广州市区的宣传类户外广

告为例，援引情感地理与空间治理的相关理论，采用访谈、文本分析等方法，探讨宣传类户外广告

在营造情感氛围过程中与城市空间的内在关联，进而讨论情感氛围与城市空间治理的联系。研

究发现，户外广告尤其是宣传类户外广告通过视觉表征生产情感空间，由身体-街区-城市三个尺

度构成情感化的公共空间，置身城市公共空间的个体在宣传类户外广告的话语作用下重构对城

市空间的想象，产生“归属感”“认同感”和“安全感”等情感，并通过视觉、情感等非表征形式使居

民在自我审视中加深群体文化认同，使空间治理内化。研究将情感地理的研究放置在城市这一

中观尺度，通过广州市区宣传类户外广告的讨论丰富了情感地理的实证研究，同时对拓展情感地

理研究的尺度与视角进行了有益探索。
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0 引言

城市公共空间作为城市建成环境中必不可少的组成部分［1］备受关注，关于公共空间的

情感［2］、邂逅［3］和协商［4］等话题日渐成为各方学者关注的焦点。随着人文地理学出现“日常

生活转向”［5］和“情感转向”［6］，城市公共空间更多地向日常生活实践与情感体验回归，逐渐关

注城市空间情感营造的话题。Anderson［7］和Mcfarlane［8］指出城市公共空间是由“人类”的和

“非人类”因素共同组成的共同体，在共同体中“人类”和“非人类”因素之间相互联系、相互影

响［9］。城市公共空间存在大量实践的个体和多样化的城市景观，城市居民被各种城市景观

影响，形成“人类”与“非人类”因素交互的局面。户外广告作为城市公共空间中司空见惯的

物质载体，随着城市的发展，成为公共空间中重要的文化景观［10］。同时，户外广告因其具有

高度的视觉性与实践中的个体产生情感联系，并通过文本、符号和图像等表征形式传递给个

体，进而产生情感和情绪的流动、变化，营造情感化的城市空间。此外，情感作为非表征层面
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的存在，起初作用于（个体的）身体这一最小的空间尺度［11］，而城市公共空间的活动主体是由

众多个体共同构成，因此，情感尤其是公众的情感是城市空间治理过程中不可忽视的因素。

随着城市现代化的推进，传播环境发生相应的转变，并在一定程度上削弱了大众传播媒

介的影响力，但户外广告作为一种日常性、稳定性的广告类型始终与城市居民的生活、城市

公共空间紧密相关［12］。在户外广告（特别是宣传类广告）文本化、符号化和图像化的表征中，

将城市公共场所营造成情感化的空间，并对城市空间治理产生影响。广州作为中国重要的

中心城市，其公共场所的户外广告设置与城市环境有着密不可分的联系，同时也关系着城市

形象的塑造与表达。在 2018年公布的《广州市户外广告和招牌设置管理办法》中，提及了有

关户外广告的规划与规范、查询与审批、设置与维护等管理要求，特别强调户外广告在“突出

国家中心城市形象、美化优化城市景观、积极营造商都氛围”上发挥的作用，体现了户外广告

与城市空间治理的联系。作为一个人口高度密集的城市，空间与人的互动关系值得关注，尤

其是情感层面。因此，本文以广州市区的宣传类户外广告为例，探讨宣传类户外广告话语所

营造的城市情感空间，从情感地理视角解读个体情感在城市公共空间的建构作用，并对城市

空间治理提出情感认同、文化理念层面的思考。

1 城市情感地理与空间治理

情感不仅影响着人的认知方式和行为方式［13］，还对日常生活空间和城市公共空间起着

重要的建构作用［14］，进而影响社会文化、情感空间的建设以及城市空间的治理。伴随着文化

理论研究的“空间转向”和人文地理的“情感转向”，情感的空间性以及空间的情感性逐渐受

到地理学者的重视。20世纪 50年代，西方地理学家开始注意到情感在空间的重要作用，情

感研究受到人本主义、女性主义和非表征理论等影响［15］。最初关于情感的地理学讨论往往

寄托于某一群体的实证研究，尚未形成情感地理研究的理论体系。随后，人文地理学家转向

关注空间场所的情感连结，各种尺度的空间场所被赋予丰富的情感和特殊的意义，一系列情

感研究概念出现，如恋地情结、地方感、地方认同和地方依恋等［16］。同时，随着非表征理论的

产生，地理学中关于情感的研究呈现迅速增长态势。2001年，情感地理（Emotional Geogra‐

phies）概念被正式提出［17］，此后情感地理的相关研究不断涌现，出现了情感地理专刊《Emo‐

tion，Space and Society》，不少国际地理学期刊开设关于情感空间研究的专栏。此外，地理学

术组织举办情感地理专题研讨会等，如情感地理国际研讨会。情感地理作为地理学的重要

研究领域初步建构起理论框架体系，并在当今阶段呈现出多元发展的态势［18］，从关注身体、

家庭等微观空间转向包含社区、城市等公共空间在内的更为广泛地领域。总之，情感地理探

讨情感的空间性问题，旨在理清情感的地理性、情感与空间的联系以及情感与个体之身体的

相互作用，讨论情感是如何作用于空间和社会的。

在西方情感地理的研究中，议题相对多样但聚焦于全球气候生态、国家政治情感、私密

空间、个人或少数族裔的情感等方面，形成宏大的国家乃至全球尺度的视角以及微观尺度的

个体与私密空间的视角。在宏观尺度上，生态气候变化导致环境的畸变，诸如各类传染疾病

飙升、极端低高温现象频发等，进而使人产生紧张、焦虑、恐惧等情绪，情感产生波动［19］。此

外，情感地缘政治也备受关注，地缘政治与情感之间的内在联系表现在国家的情感控制方

面，通过精神意识生产地缘政治情感［20］，或是通过国家层面的历史事件或情感活动来探索国

家与公民的情感交集［21，22］。微观视角的情感地理研究则倾向于关注学校［23，27］、社区［24］、家
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庭［25］和自我身体［26］等微观的、私密性的空间，且讨论大多集中在个体情感层面［28-30］。

目前国内关于情感地理的研究相对缺乏，主要集中在身体与情感、个体的情感体验等微

观尺度上。国内学者先是援引国外身体地理的相关讨论［31］，注重“身体转向”下情感领域的

解读，尤其是身体在展演空间中的情感流动［13］。此外，国内研究注重局部空间对情感的建构

作用，关注个体意义下的情感实践所产生的空间体验与重构，如李凡等［32］在全球化背景下讨

论怀旧空间（餐厅）对地方感的建构机制，怀旧空间被塑造为情感空间，并对消费空间、市场

机制和地方文化等产生影响。此外，关于“家”的情感地理研究也相对普遍，并置于流动性背

景下讨论情感，尤其是家的依恋对身体和实践空间的影响［33，34］。相较于西方情感地理研究，

国内的相关讨论仍处在起步阶段，主要是引入西方情感地理的理论与框架，在具体的实证研

究上则是借鉴西方的研究范式，采用质性研究的方法和人本主义的论述方式。

总之，情感地理研究的尺度可分为宏观、微观和中观尺度。首先是宏观尺度的建构作

用，大尺度下的情感获得往往通过跨境行为、国际交流等来实现［35］，与此同时，情感与国家、

地缘等产生相互作用，因而有家国情怀流动、跨境情感和情感地缘政治等讨论［36］。其次，微

观尺度放置在家庭、学校和社区等私密空间，以身体或者不寻常的身体为讨论对象。综合国

内外研究不难发现，目前情感地理中观尺度的研究仍存在较大的补充空间，国内情感地理研

究值得更多的实证探索。本文将研究的尺度从微观的身体延伸到城市公共空间的情感营

造，关注城市公共空间这一中观尺度。城市公共空间作为中观尺度的场域，通常指的是存在

于城市建筑实体之间的开放空间体，具有面向公众、人工形成、空间公共性的性质［37］，是城市

景观外显的“窗口”，同时也是城市居民展演的“舞台”，更是两者产生情感作用的重要场所。

作为公共产品的城市公共空间［38］，因其承载着物质实体与情感实体，对整个城市的治理至关

重要。目前在中国城市空间治理（spatial governance）过程中过于注重物质层面的建设，如公

共服务设施的建设与配套、产业经济设置与规划等［39］，忽视了城市情感空间的营造以及情感

在城市空间治理过程中重要作用，因此，在城市空间治理中应更加注重情感元素的注入。

本文将情感地理放置在城市空间这一中观尺度，尝试补充情感地理在中观尺度的相关

研究，以期丰富情感地理的实证分析，并拓展情感地理的研究尺度，进而为城市空间治理提

供基于情感空间建设的思考。

2 研究对象与研究方法

2.1 研究对象及案例地选取

城市户外广告指的是设置在城市公共空间中、暴露于室外，借助公共或私有场地并占据

一定空间的、露天可见的传播媒介［40］，一般由文本、符号和图像等构成。就形式而言，户外广

告通常依附于公共的或自建的建筑物或构筑物，是最具个性的城市景观要素之一［41］。宣传

类户外广告作为城市户外广告中的一类，是指以非盈利性为目的，旨在传递精神、共同文化

和价值意识的户外广告。宣传类户外广告的存在与展示需要凭借一定的物质载体，日常所

见的宣传类户外广告通常设置在建筑物上，亦有的借助大型广告牌。此外，护栏、建筑物侧

面等也时常成为其依托的平台［42］，从而构成城市公共空间中不可忽视的“非人类”因素。依

据以上定义，并综合考虑城市户外广告的集中性及其与城市公共空间的互动性，本文选取广

州市城区（即广州市区，具体包括越秀区、荔湾区、天河区、海珠区以及白云区和黄埔区的部

分地区）的宣传类户外广告作为研究对象。
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进一步而言，宣传类户外广告因其需要面向广泛的受众以及高度的可见性，主要沿城市

主干道两侧的城市公共空间分布。依据道路在城市道路系统中的地位，可分为快速路、主干

道、次干路与支路，其中，主干道是城市公共道路交通的动脉，且与城市经济发展、城市居民

的日常生活联系最为密切［43］。鉴于此，研究范围囊括了广州市区的 38条主干道，其中包括

16条东西走向的主干道和22条南北走向的主干道（表1）。

2.2 研究方法

采用访谈、文本分析和空间分析等方法对广州市区的宣传类户外广告展开讨论。其中，

户外广告图像均来自实地调研拍摄，从 2018年 5月至 2018年 10月沿广州市区主干道拍摄、

采集城市户外广告，并通过处理、筛选得到 243张户外广告图像，作为文本和图像分析的基

础资料。此外，还通过GPS记录每张户外广告所在的经纬度位置。在后期数据整理中，对户

外广告进行分类，分为商业营销类广告和宣传类广告，着重选取宣传类广告展开讨论。最

后，采用半结构访谈和参与式观察深入探讨宣传类户外广告与城市居民的情感连结与互动

机制，对置身于城市公共空间的 35名城市居民进行了访谈，访谈主要围绕宣传类户外广告

所营造的情感、宣传类户外广告对城市居民的影响作用以及宣传类户外广告与城市空间治

理的逻辑关系等问题，访谈时间 15~60分钟不等。在实地调研中，以“参与者”的身份询问、

了解城市居民对宣传类户外广告的情感和空间体验。总之，研究以实地拍摄得到的 243张

户外广告作为文本分析、空间分析和类型分析的基础，并结合访谈和参与式观察等方法对宣

传类户外广告所营造的情感空间、宣传类户外广告与城市空间治理的内在关联展开分析。

3 研究发现

3.1 户外广告的类型及其物理属性

广州市区的户外广告类型丰富，为了便于梳理与研究，本文对其进行了分类。首先，依

据户外广告所维持的时间长度划分，可分为短期广告和长期广告。实地调研发现，广州市内

绝大多数的户外广告设置时间都在 3个月以上，属于长期广告。正如受访者所描述的：“我

看那些广告牌都放在那里好久了，可能有好几个月也没换过（内容），经常看到的都还是那

些”。其次，按照户外广告铺设、倚靠的形式，主要可分为大型广告牌类、建筑侧体类和电子

显示屏类三种，其中广州市区以电子显示屏类户外广告居多。最后，按照户外广告内容及其

性质分，则主要分为商业营销类和宣传类。具体而言，商业营销类户外广告包括房地产、电

子产品、服饰装扮和饮食消费等类别；宣传类户外广告则涵盖时政标语、社会主义核心价值

观、城市形象塑造以及公益爱心等内容。其中，商业营销类户外广告比重较大（占比 63%）；

宣传类户外广告在整体数量上少于商业营销类广告，主要为时政标语（占比 28%），承载着丰

表1 研究区域内的主干道

Tab.1 Urban trunk road in the study area

主干道走向

东西走向

（16条）

南北走向

（22条）

主干道名称

天河北路、天河路、中山大道、黄埔大道、东风路、中山路、环市路、花城大道、新滘路、新滘南

路、广园路、昌岗路、黄石路、金穗路、冼村路、鹤洞路

广州大道、天寿路、江南大道、工业大道、宝岗大道、人民路、解放路、康王路、荔湾路、江海大

道、大观路、车陂路、科韵路、机场路、西增路、芳村大道、天河东路、花地大道、东湖路、东晓

路、西湾路、西槎路
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富的文本信息和符号象征等，具有传递社会文化、营造空间氛围的作用：“就像那些公益广告

（宣传类户外广告）给人感觉挺好的。这些户外广告肯定是城市需要的，因为它传递正能量，

而这是（社会）必需的”。鉴于此，研究着重讨论户外广告内容所传达给主体“人”的情感以及

对城市空间的建构作用，并以信息丰富、具有表征意义、数量集中且具有情感传达效果的宣

传类户外广告作为分析对象。

随着技术的进步，城市户外广告的物理材质也在不断拓展。户外广告从最初的涂漆、贴

纸等到目前普遍使用的大型广告牌、LED电子显示屏等，此过程不仅削弱了不良自然环境因

素及人为因素的影响，也使得户外广告更高效地占据城市公共空间，并在视觉上具有显著优

势。实地调研发现，LED电子屏使得单位城市空间能够承载更多的户外广告，大型广告牌的

普及也使得户外广告的空间高度得到扩展：“从以前的海报形式到现在的LED屏，大城市率

先出现这种变化，导致整个城市空间的利用率提高了不少。”随着现代化的推进，户外广告完

成了图像识别、热管理系统和反黑科技的技术革新，图像识别使得户外广告能够针对具体的

对象；热管理系统的进步让户外广告的物质实体得以应对复杂的环境；反黑科技则是顺应户

外广告的电子化、数字化的趋势，使其免于“他者”的侵扰［44］。不少居民表示：“现在整体上来

看，越来越多的户外广告都用上了LED，纸质版的（广告）可能会慢慢被淘汰。”LED电子屏类

的户外广告占据广州市区内户外广告数量的一半以上，此外，高离地的户外广告设置类型也

渐成主流。物理材质的变化也引起了城市居民情感的变化，不少居民表示LED电子屏类的

户外广告因其更加绚丽的色彩和更强烈的光感效度，使居民在视觉上获得更多的刺激，并能

够在黑夜中发挥效用，其中隐含着光亮消除黑暗“恐惧”的情感变化，进而产生一种抽身于黑

暗环境中的“安全感”。

3.2 户外广告与城市情感空间营造

3.2.1 户外广告的空间分布特征 在广州市区的城市公共空间中，户外广告呈现分布不

均、集中度高的特点。城市户外广告往往与大型广场、商业中心相伴而生，城市主干道旁的

大型广场、商业中心聚集着大量的城市户外广告，而在缺少大型广场以及非主干道的路段，

城市户外广告则相对稀少。大型广场周边的高楼大厦是户外广告理想的铺设场所，同时也

与大型广场所吸引的高人流量有着必然联系。

在研究案例地中，天河区的户外广告数量最多，占比达 55. 56%；并且与其他区域相比，

天河区商业营销类户外广告在单个区域占比显著高于其他区域——在除了天河区以外的各

个区，宣传类户外广告比重均高于商业营销类户外广告，唯有天河区商业营销类户外广告的

比重高于宣传类户外广告，这也从侧面反映出天河区作为广州市经济中心和城市新中轴线

所在地对户外广告的空间吸纳作用。根据《2019广州统计年鉴》数据，2018年底天河区以全

市 1. 3%的面积，贡献了全市地区生产总值（GDP）的近 20%。户外广告的数量也在一定程度

表2 研究设计

Tab.2 Research design

研究方法及过程

实地拍摄与空间分析

数据整合与文本分析

参与式观察和访谈

研究对象

户外广告的类型差异和空间位置

户外广告的符号表征和文本表达

户外广告的情感营造和空间治理

研究目的

户外广告的物质形式与空间表达

居民的情感互动与情感营造

情感氛围与空间治理的耦合关联
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上表征着城市的经济发展水平，经济活动所支撑的户外广告塑造着“都市氛围”。

户外广告在广州市区的区域空间分布状况体现了资本与权力的相互博弈，并通过具体

的空间位置信息来表征。城市公共空间作为一种产品其本身就强调现实的效用性，投置在

这里的户外广告，尤其是商业广告，具有追求高效益的导向。不少受访者表示：“在地段比较

好的位置，比如十字路口、大型商场周围，大部分都是商业广告，宣传类广告则相对比较少。”

商业营销类户外广告的设置受到资本的作用和影响，具有空间排斥的特点，导致优越地段大

量聚集商业类户外广告。

此外，城市公共空间具有公共性和共同性的特征［45］。宣传类户外广告在城市空间的设

置上更注重国家、政府话语的外显与烘托，淡化了对市场经济利益的诉求，因此在城市经济

效益较为低效的空间中仍布置着宣传类户外广告。通过资本、权力与空间的博弈，户外广告

呈现出空间聚集与离散的特点，诚然，宣传类户外广告并不完全按照资本逻辑分布，更多地

是基于国家、政府话语表征的需要。具体而言，广州市的越秀区、荔湾区和海珠区作为老城

区的主要组成部分（旧城市中心区域），有着较早的开发、建设历史，国家、政府权力部门驻地

集中，使与之相应的宣传类户外广告呈现聚集态势，尤其是政治宣传类户外广告，是国家公

权力下的空间外延，其中蕴含着非资本因素的权力运作。此外，偏离城市中心的黄埔区与白

云区虽然行政区域面积较大，但两者的户外广告数量却相对较少，并主要是宣传类户外广

告，在资本运转中处于劣势区域的空间场所，则以非市场导向的权力机制为主。

3.2.2 城市符号与情感空间营造 情感对空间的营造是不可忽视的，“人”在空间中的情感

亦是情感地理研究关注的重点。情感与各种社会、自然环境因素相互作用，尤其是在视觉上

占据显著优势的物质景观，能够让人产生直接性的情感联结。同时，身体作为最小的地理空

间单元具身感知着自然和人文环境，身体的实践又作用于情绪和感受。因此，在日常生活体

验中，身体实践与情感表达具有密切的联系。对城市户外广告和置身于户外公共空间的市

民而言，两者的互动难以避免，又因户外广告在城市公共空间中占据着“显眼”的位置，行走

于城市公共空间的城市居民的视线也易被户外广告承载的图像、文本和颜色等元素所吸引，

在有意或无意中被户外广告景观所影响，进而对所处的空间产生情感印记。

进一步而言，空间情感印记的产生需要文本、图像和话语等表征的形式［46］经过大脑转译

实现。广州市区的宣传类户外广告带有显眼的文本信息，且文本部分占据广告平面的绝大

篇幅，但基本无单一文本的展现形式，多为文本与图像结合型。文本部分作为整幅宣传类户

表3 广州市区户外广告空间分布

Tab.3 Spatial distribution of outdoor advertising in Guangzhou urban area

区域

天河区

越秀区

海珠区

黄埔区

荔湾区

白云区

总计

户外广告数量

135

40

15

5

26

22

243

占比/%

55.56

16.46

6.17

2.06

10.70

9.05

100
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外广告表达情感的核心所在，常以“红底白字”或“白底红字”的样式出现，使其与周围的建筑

环境相区别，从而达到传达文本情感、立场的效果：“那些宣传类户外广告色彩对比很鲜明，

给人一种强烈的感受，整个社会和国家都积极向上，是很正面的情感。”就图像和符号而言，

虽然在宣传类户外广告的版面并非占据中心位置，但却是宣传类户外广告的重要组成部分，

图像往往是具有辨识性和代表性的符号，是宣传类户外广告文本权威性与象征性的重要表

征，从而使得文本表达的情感更具力量与话语权。广州市区宣传类户外广告常见的符号一

般是具有国家象征意义的“党徽”“国旗”“长城”“天安门”“华表”和“石狮子”等，或是能够代

表广州城市的标志性事物，如“广州塔”“木棉花”（广州市市花）“珠江”（广州母亲河）和“珠江

新城”（广州市中央商务区）等。广州市区宣传类户外广告的符号在人文环境、自然环境两个

层面塑造着城市居民对广州城市的共同感知与意向，是城市居民情感认同与身份塑造的城

市符号与城市象征。在此类符号的表征下，城市居民能够获得对国家、城市的认同感，进而

塑造城市印象：“户外广告是城市景观的重要组成部分，内容健康、创意新颖，能够展示城市

精神面貌，也能感受到国家的氛围和中华民族的传统美德。”可见，文本与图像两者的结合使

得宣传类户外广告在情感营造过程中增强了话语力，以权威、官方和正义的形象表述文本所

蕴含的情感。此外，文本与图像两者组合形成话语信息，再经过观看者转译成情感表征，传

递“权威性”、“官方性”与“正义性”的情感体验。

诚然，情感表征具有不同层面、不同方向的表达［47］，使得情感具体化并具有导向性。基

于社会文化背景和个体生理特征的不同，宣传类户外广告作用下产生的情感也是差异化的。

不同的户外广告文本内容作用产生异质情感，在时政标语类的广告话语中带着强烈的奋斗

和上进的情绪，个体进而产生“归属感”与“认同感”，面对广告传达的话语，市民表示：“增加

对该城市人文环境的了解，增强认同感”、“（宣传类户外广告）对城市整体面貌有影响，还是

非常重要的角色”、“比起其他广告的手段要更有作用，宣扬中央精神，宣传城市文化，都是人

们喜闻乐见的。”此外，还有蕴藏的“愉悦情绪”的呈现，在积极情绪的流动下，一方面城市居

民对文本内容有所注意，觉得“丰富了日常生活，让人了解到更多平时不曾注意到的”、“从

（宣传类）户外广告得知很多信息，也有很多广告很有创意，丰富了自己的生活。”另一方面，

城市居民也因城市公共空间中存在宣传类户外广告，而体验到“愉悦的感受”，并且认为这种

情感的是“潜移默化”“催人奋进”的。

值得关注的是，“安全感”作为城市居民于城市公共空间中的一种基本需要，反映的是远

离危险和迫害的主观感受［48］，安全感的营造跟公共空间的开敞度［49］、人流量［50］和景观设置［51］

紧密相关。同时，安全感总是基于无犯罪的空间，即免除犯罪恐惧，但主观的安全感与客观

的犯罪行为并非完全匹配［52］。广州市区的“扫黑除恶”、“打击黑恶”等时政标语类户外广告

的宣传给人营造一种犯罪的行为想象，在此类户外广告密集的地区时常被标记为“黑恶势

力”活跃地段。如此一来，安全感的获得一方面需要基于空间本身的现状，另一方面取决于

外界人为环境的作用，在此基础上产生的地方想象使空间污名化：“在看到这类广告的时候，

就会想这个地方周围是不是有很多黑恶势力，比较容易发生犯罪事件。”广州市区宣传类户

外广告中的“黑恶”、“腐败”和“犯罪”等词在建构公共空间的过程中摄入了犯罪恐惧的心理

情感，使得户外广告景观与犯罪的恐惧心理形成空间相关性。不少城市居民表示在目睹这

类户外广告后会想象周边的空间具有潜在的危险性，从而加速“逃离”这一空间。不同于“核

心价值观”与“时代口号”内容的情感建构，打击违法犯罪的广告文本在威慑犯罪分子的同时
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营造了免于伤害的安全心理。究其本身设立的目的而言，很大程度上是为了打造城市空间

的“安全感”，在现实生活中这类户外广告能够作用于一类主体产生破除犯罪、受到保护的情

绪，从而抵抗暴力、威胁和欺压等空间黑恶行为，以此获得“受保护”的安全感知。

在城市情感空间的营造中，宣传类户外广告起着不可忽视的建构作用。广州市区宣传

类广告利用文本与图像组成话语信息传达着复杂的情感，一是基于权威、官方话语的积极情

感，具有较为强烈的情感塑造力；二是对城市空间形成的“认同感”与“归属感”；最后是关于

“安全感”和“恐惧感”的流变。可以说，宣传类户外广告营造的是一个复杂的情感空间，并非

单一方向的塑造，而这一过程将城市分割成异质化的情感空间，在差异化的内容表征下塑造

的是多元的情感和想象的空间。

3.3 情感氛围与城市空间治理的耦合关联

城市空间不应只有高楼大厦、道路管线等物理外表，文化认同、多元情感［53］等内在层面

的建构不容忽视。物体、人和情感三者在空间中不断发生互动，情感从物体的表征中通过视

觉、知觉流动到身体，进而维持居民与城市治理的互动关系。城市居民在情感获得的同时会

对城市公共空间进行反馈，形成城市多元主体间的双向互动。广州市区的户外广告一方面

通过外部表征作用于个体的人，另一方面又与城市居民进行相应的互动，并在物质部分有着

基础的反馈：“宣传类户外广告固然好，但也要注意美观，要充分利用城市空间”、“美观的户

外广告能美化城市环境，给人愉悦的感受，但部分路段较杂乱的广告牌设置会影响城市环

境。”在宣传类户外广告的话语传递下，个体能够获得相应的情感，其既取决于空间环境也取

决于个体对空间的感知情况。情感获得在不同尺度上建构差异化的城市空间。在中观尺度

层面的城市公共空间蕴含着复杂的景观，并对人的视觉、听觉等生理知觉产生联系，再通过

感官转译获得情感。不少城市居民会用“美观”、“养眼”等词来形容宣传类户外广告的设置，

在情感建构之前先是产生直观的感官体验，再是情绪的流露与外显，有受访者指出：“城市

（宣传类户外）广告能增加城市的视觉内容，显得城市景观多姿多彩，也能给人带来一种美的

享受”、“（LED电子屏的）户外广告在夜间更突显出美丽，在白天则使宣传深入人心。”同时，

宣传类户外广告作为城市景观还包含着居民的城市记忆：“（户外广告）可以体现一个城市的

兴衰变化。以前小时候的伫立在那的广告，现在已经拆除或者消失，经过的时候心里都会记

起。”这种记忆寄寓于户外广告实体上，呈现在日常实践过程中。在宣传类户外广告的情感

获得上，均是在城市空间尺度下的对话，城市居民在讨论宣传类户外广告的同时往往将其与

广州的城市印象、城市氛围等城市尺度的概念进行挂钩，从宣传类户外广告的情感获得往往

对城市情感空间起着建构作用，形成城市情感、城市氛围和城市记忆。

此外，空间被认为是由各种物质组成，但在物质空间中的人并非单纯的物质体，其蕴含

着情感、情绪等无形的意识形态。情感在群体中流动进而形成共同的情感氛围，情感氛围的

营造与情感的传递性问题逐渐受到城市公共空间建设和城市空间治理的关注［54］。在广州市

区宣传类户外广告的内容呈现上以“社会主义核心价值观”、“扫黑除恶”等为主，其中核心价

值观作为中国思想政治教育的重要内容，含盖初等教育、中等教育和高等教育的各个阶段，

是中国具有极高辨识度的宣传类标语，并在日常实践中强化群体的共同情感，形成“我者”与

“他者”的文化身份界线。“社会主义核心价值观、中国梦这些都是耳熟能详的，感觉只要是中

国人都知道这些，已经成为我们的一种符号了。”同时，共同的教育经历不仅塑造着群体的价

值追求，还对形成群体性的情感氛围奠定基础，在无意识中加深群体的情感认同，在教育环
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境之外体验公共场合中形成群体性情感。作为国家宣传的重要辅助形式，宣传类户外广告

丰富了宣传形式，并以大众熟知的内容与过往的教育经历形成呼应，从而实现情感的潜移默

化。群体的价值认同与情感氛围塑造是城市文化治理的重要部分，其作为情感认同和文化

认同的关键作用值得更多的关注。宣传类户外广告通过唤起人们积极向上的情感互动以及

基于共同教育经历的群体归属感，实现城市内部的情感治理。同时，宣传类户外广告并非强

制性的城市外部治理，而是通过视觉、情感等非表征的东西使居民自我监察并加深群体认同

感，使城市治理内化。

再者，宣传类户外广告使得实践主体获得情感并塑造空间，进而对城市空间治理产生建

构作用。城市空间治理势必是多元主体对公共空间进行协商、共同治理的过程，尤其是作为

城市管理者的国家政府部门与作为空间主体的社会群体之间的权力关系。广州市区的宣传

类户外广告不仅在物理陈设上反映着现代化趋向，其内在表征与情感互动也连结着现代化

的城市治理。进一步而言，现代化城市治理是面向城市公共空间、社会与权力的连接的［55］，

城市公共空间强调公众参与的情感空间营造，形成社会多方共塑城市空间，并非权力单方面

的运行。城市空间治理注重权力与情感的连结，是一种主体的人和客体的城市空间的互动，

创造出实践个体共同认可的文化价值体系，而文化价值观念则需要相通的感知去塑造，强调

日常空间的情感性与正义性［56］。广州市区的宣传类户外广告在建构情感空间的同时，也引

发了实践个体对城市公共空间治理的思考，其中便有对权力、资本的抗争。在广州市的城市

公共空间，户外广告的设置关乎城市治理话题，城市居民也在此过程诉诸权利与情感：“（宣

传类电子屏户外广告）给人安全感嘛，因为它内容向上又光亮，但是太亮太闪就不好啦，特别

是晚上影响睡觉。”城市空间建构的本质是对城市主体的规训与治理［57］，其关键在于使得情

感归属和文化认同加深并内化。宣传类户外广告的情感营造能从空间治理的情感层面来补

充城市空间治理模式所忽视的部分，尤其是从文化治理上建构出群体性的情感认同与主动

的治理实践。

总之，宣传类户外广告先是与个体产生情感连结，进而营造情感空间，空间作为城市空

间治理的重要板块，建构城市治理模式的多层次性。来自“安全空间”和“恐惧空间”的表征

使得城市空间治理变得更为迫切，地段被标记为某一类型的情感空间，使“人”这一主体的行

为模式、生活实践发生变化。城市空间治理应更加注重情感空间的营造，公众参与空间治理

包含着物质层面与情感层面，对物质层面的印象也会导致情感变化，提出公众的情感述求。

情感的获得并非简单地使得空间“人情化”，一方面城市空间无形地被宣传类户外广告建构

成不同的情感空间，另一方面，对城市空间治理需要关注城市主体的规训与公众情感的营

造，打造城市的文化认同与情感认同，基于情感获得的想象实践与具身展演能够内化城市空

间治理。

4 结论与讨论

研究采用访谈、文本分析和空间分析方法，基于情感地理、空间治理的视角对广州市区

的宣传类户外广告进行分析，讨论了宣传类户外广告所营造的情感空间及其与城市居民的

情感互动，并分析其对城市空间治理的情感、文化建构作用。研究发现，广州市区的户外广

告呈现出多类型、空间地域分布集中的特点，在类型上以宣传类户外广告的集中度为最高，

空间分异上则体现出资本、权力的运作，并通过户外广告设置的空间地段来反演。本文选取
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广州市区的宣传类户外广告进行分析，宣传类户外广告通过文本和图像符号建构城市公共

空间的话语，并与身体互动产生“认同感”“归属感”和“安全感”等，进而在过程中将城市公共

空间情感化和多元化。此外，广州市区宣传类户外广告通过与城市居民的视觉互动，使其获

得情感并塑造了情感空间，进而重构城市空间治理的情感话语，并通过居民的情感互动与自

我身份界定加深认同感，使治理内化。

从学科建设、理论意义来讲，本文从情感地理的研究尺度入手，分析目前国内外情感地

理研究的不同尺度，发现西方较多国家、地缘政治层面的宏观尺度以及家庭、学校、社区层面

的微观尺度研究，其中，身体尺度也常作为情感流动的第一实践地被纳入讨论；相比国外情

感地理研究，国内研究则倾向于小尺度的探究，以个体的情感为基点讨论家庭空间、社区空

间等小型空间。值得注意的是，目前国内情感地理的实证研究仍较为匮乏，无论是研究尺度

创新性还是研究角度的独特性，都有待补充和丰富。鉴于此，研究综合国内外情感地理相关

进展，从城市公共空间这一中观尺度讨论城市宣传类户外广告的情感空间营造机理，拓展了

情感地理的研究尺度并丰富了情感地理的实证研究。此外，城市空间治理的重点很大程度

上在于城市公共空间的建构，本文基于情感地理的视角探讨广州城市宣传类户外广告与城

市空间治理的内在连结，一方面延伸了城市空间治理与情感地理的理论对话，另一方面也为

空间治理提供情感认同塑造层面的新思考。

从现实作用、实际意义来讲，本文关注城市公共空间中的宣传类户外广告与置身于公共

空间中的个体的情感互动，从社会文化认同和情感认同的角度看待宣传类户外广告所营造

的空间。在日渐多元的城市公共空间中，尤其在诸如广州、深圳等多元文化交汇的城市，不

同群体于城市空间的情感体验都深刻影响着城市的空间治理。城市公共空间作为公共性和

开发性的场域，宣传类户外广告在其中通过人的视觉感官与城市主体产生互动进而生产出

情绪、情感和感知等，这一情感空间的营造作为公共话语能够建构情感认同，在社会认同、文

化感知上具有情感共通的作用。诚然，城市空间治理应更多应考虑多元群体和多元文化的

邂逅，从而实现情感的治理。此外，城市空间治理不应只是权力与资本的博弈，公众情感的

内化也应是纳入考量的重要因素，从而打造和谐的城市空间，形成有情感认同与文化共通的

空间场域。在世界主义的浪潮下，研究对文化认同和情感的建设与融合以及城市空间治理

具有重要的参考价值。
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Urban emotional geography and spatial governance: A case
of publicity outdoor advertising in Guangzhou urban area

LIN Yuancheng1, ZHANG Jiayin2, LI Luhua3, WANG Min3

(1. School of Geography and Planning, Sun Yat-Sen University, Guangzhou 510275, China; 2. College of

Architecture and Landscape, Peking University, Beijing 100871, China; 3. School of Geography, South China

Normal University, Guangzhou 510631, China)

Abstract: Under the trend of "emotional turn" of human geography, urban public space pays

more attention to the discussion on the emotional level, and the construction of emotional space

plays a positive role in the governance of urban space. This paper takes the publicity outdoor ad‐

vertisements in Guangzhou urban area as an example, citing the emotional geography research

theory and the related discussion of spatial governance, and using semantic text analysis and in‐

terviews to discuss the role of publicity outdoor advertisements in the process of creating emo‐

tional space. Then discuss the constructive impact on urban spatial governance. The study

found that outdoor advertising especially publicity outdoor advertising production emotional

space, through visual representation by the Body-Block-City three dimensions emotional atmo‐

sphere. In the urban public space of individual with the kind of publicity outdoor advertising dis‐

course reconstruction of urban space under the action of imagination, produce the mood such as

"belonging", "identity" and "security". And through visual, emotional and other non-representa‐

tional forms to make residents in the self-monitoring to deepen the group cultural identity, so as

to make space governance internalized. This study combines emotional geography, urban public

space and spatial governance, and places the study of emotional geography in the mesoscale of

the city, enriching the scale and perspective of emotional geography research.

Key words: emotional geographies; space governance; publicity outdoor advertisements; ur‐

ban public space; Guangzhou
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