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摘　 要: 近十年, 随着华莱坞电影产业的蓬勃发展及政府支持, 华莱坞电影 “走出去” 取得较大进展

及成绩, 但华莱坞电影作为文化商品并未能够进入海外主流文化市场并进行有效传播。 无论是文化折扣或

是全球化背景下的本土文化迷失等因素所带来的问题与挑战, 都是华莱坞电影 “走出去” 参与国际竞争所

要解决的难题。
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“ ‘华莱坞’ 是电影, 是产业, 是空间, 也是符号、 文化、 精神和愿景, 华莱坞强调了一个 ‘华’
字, 即强调内地、 台湾、 港澳及海外华人社区制作的表达华人、 华语、 华事、 华史、 华地的电影, 尤

其是商业电影。” [1]电影作为一种艺术文化商品, 艺术性与商业性必不可缺。 电影作为一种极具传播力

和影响力的传播载体, 通过视觉与听觉符号, 展示着林林总总的故事、 历史、 人文地貌以及风俗等等。
电影在不断地继承与革新着文化的过程中, 也与世界文化进行着传输与沟通。 当华莱坞电影产业以迅

雷之势发展占据全球第二大电影市场之际, 水涨船高, 伴随华莱坞电影的发展, 2010 年中国电影票房

进入百亿时代之后, 国内电影市场可谓一片光明, 票房势如破竹, 节节开花, 2014 年更是以 296． 39 亿

的傲人成绩为电影产业交出一份令人赞叹的答卷。 拥有人数最多、 懂得华语、 了解华史以及来自华地

的观众, 为 “华莱坞” 在全球成名带来无尽的可能与想象。
在国家大力发展文化产业、 提高文化软实力的大背景下, 电影是传播文化的重要方式之一。 华莱坞

电影想在全球电影市场占据一席之地, 一方面需要结合实际, 创作出符合全球电影市场主流的作品,
尽量减少文化折扣; 另一方面, 华莱坞电影 “走出去” 战略是站在国家文化软实力外交的层面, 出口

的影片中仍然不能摒弃中华传统元素与本土资源, 从而扩大我国文化影响力。 文化走出去与华莱坞电

影之间的关系相辅相成, “文化” 走出去政策为华莱坞电影走出国门提供了宏观政策的支撑与保障, 华

莱坞电影市场的高票房、 好前景使得各国, 尤其是好莱坞电影急于分享中国电影市场的高成长性, 与

此同时, 华莱坞电影也需要并渴望获得全球电影市场的关注与认同。 华莱坞电影除了商业价值, 除了

盈利, 其实承载着一个很重要的梦想, 就是传递我们引以为傲的中华元素、 中华故事以及文化价值。
华莱坞电影的海外市场拓展境况如何? 效果如何? 是否为海外观众所接受并认可? 华莱坞电影的国际

传播力及影响力如何? 这些问题的背后文化又在扮演着怎样的角色? 这些都是华莱坞电影 “走出去”
需要探讨的问题。
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果之一; 浙江省社会科学重点研究基地———传播与文化产业研究中心、 浙江省重点创新团队———国际影视产业发展研究中心课题
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一、 华莱坞电影 “走出去” 的现状

20 世纪八九十年代, 一大批获奖影片, 如 《红高粱》、 《霸王别姬》、 《饮食男女》、 《洗澡》、 《花

样年华》 等, 都充分体现中国社会现实及文化特色, 借助了浓郁的中国本土的文化特色符号, 如 “高

粱酒”、 “红盖头”、 “京剧”、 “中国烹调艺术”、 “老北京澡堂”、 “旗袍” 等, 呈现出一种典型的 “东
方特色”。 此外, 张艺谋的 《英雄》 在北美以 5371 万美元的票房被誉为华莱坞电影最成功的一次文化

出口, 随后, 《十面埋伏》、 《霸王别姬》、 《少年黄飞鸿之铁马骝》 等影片相继走出国门, 积极拓展海

外市场。 不过, 这些影片要么在电影节上昙花一现或者小范围上映, 要么仅发行了 DVD。 华莱坞电影

海外出口境况不容乐观。
电影除了作为艺术文化, 同时也具有极强的商业价值。 一个国家的海外票房规模也是评判该国电

影的国际影响力的重要指标之一。 有学者指出, 好莱坞电影产业的收入结构是以 30% 的首轮映演票房

数、 30% 的附属市场 (ancillary Market) 和 40% 的衍生商品授权共同相加之和成为百分之百的电影成本

回收。[2] 显而易见, 对于好莱坞来说, 国内电影市场是其成本空间, 而海外市场则是其真正的利润空

间。 若以此公式为标准来看, 华莱坞电影的海外市场票房状况可谓一片惨淡。 通过国家广电总局近年

来公布的统计数据可以看出: 2012 年中国向海外 80 个国家和地区出口影片 75 部, 共计 199 部次, 海

外票房及销售收入为 10． 63 亿元, 海外票房收入仅为华莱坞票房收入的 6% 。 比 2011 年海外票房数的

20． 24 亿元同比减少 48% 。 2013 年海外票房数为 14． 14 亿元, 2014 年为 18． 7 亿元, 虽然与 2013 年相

比增长了 32． 3% , 但与 2014 年 296． 39 亿元的年度总票房相比, 所占份额少之甚少。 华莱坞电影只有

40． 38% 出口到美国和欧洲各国。① 这样的数据, 与中国当前 “第三大电影生产国” 及华莱坞 “全球第

二大电影市场” 的光环相比, 影片的国际传播能力仍显不足, 海外受众接受度相对较低, 甚至可以说

每况愈下。 另外, 通过这两年国内高票房影片在海外销售情况以及国外电影节获奖的影片国内销售情

况来看, 华莱坞电影似乎并不是那么迫切追求国际化, 或者说, 不够国际化。 华莱坞电影的海外输出

主要还是依赖于陈凯歌、 张艺谋及李安等著名导演作品, 在海外市场相对叫好叫卖的电影类型比较单

一。 尤其是 2011 年华莱坞电影的海外发行遇到了空前的寒流。 公允地说, 尽管有华莱坞电影品质下滑

的客观现实, 但由于受到中国电影出口体制的限制、 文化障碍、 市场份额小、 公益交流影片多于商业

销售影片、 商业性海外销售意识不强、 互联网及电视等免费或相对廉价的资源影响等各种复杂因素的

影响, 华莱坞电影 “走出去” 效率极低且传播效果不明显, 海外征途举步维艰。 我国电影的国际影响

力与我国政治经济的国际影响力及国际地位并不相称。

二、 华莱坞电影 “走出去” 面临的瓶颈

(一) 华莱坞电影 “走出去” 面临的文化折扣问题

文化折扣 (a cultural discount, 也译作文化贴现) 的确是电影走向全球市场的一个重要难题。 文化

折扣主要是指 “进口影片中所描述的价值观、 制度、 生活方式、 历史和物理环境等无法被进口市场受

众所认同, 另外, 由于配音、 字幕, 甚至是地方口音差异等语言交流理解问题也会对审美及欣赏产生

极大干扰, 从而产生文化折扣。” [3] 电影产业具有其独特的文化属性, 受众对于电影的选择, 很大程度

上受到对电影文化的理解与认同的影响。 霍斯金斯 (Colin Hoskins) 及米卢斯 (R. Mirus) 通过研究发

现, 美国电影贸易的主导地位、 语言和文化的特殊性与引发的文化折扣有关, 跨文化交易后的电影产

85

① 根据中华人民共和国国家新闻出版广电总局官方网站数据整理。
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生文化折扣的主要原因是由于进口市场受众难以接受影片中所描述的文化元素 (如历史、 生活方式、
价值观以及语言等等), 无法对影片的观赏性及审美产生认同, 从而产生文化折扣。 文化折扣的高低将

直接影响观众的审美及接受程度, 观众将会自觉不自觉地拒绝及排斥文化折扣高的影片作品, 而文化

折扣低的影片较为容易吸引观众兴趣, 为观众所接受。[3] 如何在保持本土文化特色的前提下最大程度

降低文化折扣是华莱坞电影 “走出去” 亟待解决却又十分棘手的难题。
电影作为一种叙事的艺术, 故事是其内核, 任何故事都有文化背景, 而文化背景恰恰是观众去理解

故事、 解读故事的前提。 在电影的跨文化传播中, 文化背景使得观众形成一定的审美预设, 对于背景

的不熟悉乃至否定在很大程度上会直接影响受众对故事的理解与把握。 不同文化背景下的观众对文化

产品中所包含的内涵、 价值观与审美等内容层面接受度必然无法相同。 正是由于各国间文化起源、 语

言文字、 宗教信仰之间或多或少的差异, 海外受众对中国社会的现状、 普通人的生活状态有着浓厚的

兴趣, 从 《澡堂》、 《大红灯笼高高挂》、 《我的父亲母亲》 等作品就可见一斑。 但由于西方观众对中国

文化背景的深度理解不够, 对中国历史文化认知把握相对片面, 无法深刻剖析电影人物内心及文化底

蕴, 加之中国影片叙事能力的不足, 往往使得中国历史性 “大片” 在海外推广中遭遇滑铁卢, 如

《1942》、 《金陵十三钗》 等。
国内高票房影片在海外电影市场出现水土不服的现象比比皆是。 《致青春》 在国内囊括 7 亿元人民

币的票房, 而在美国票房却仅有 9990 美元 (约 6 万人民币)。 看起来, 中国人怀旧式的缅怀青春记忆,
讲述着中国式 80 年代的故事很难得到他国观众的认同。 中国式的含蓄内敛与美国式的直白开放必然导

致中西文化的差异, 而国外观众对中国式情感及表达的不理解就会产生相应的文化折扣, 使影片无法

热卖。 当然, 国外放映中国片的院线较少也是其中一部分原因。
语言, 也就是配音与翻译, 是中国影片, 特别是喜剧片在海外市场上映所遭遇的重大难题。 中文的

隐喻及博大精深往往使观众很难真正领会影片的叙事内容及画面所传达的内涵。 正如 《人再囧途之泰

囧》 虽然在国内创下了 12 亿的超高票房纪录, 但是在向海外市场进军之时, 除了泰国上映的版本是重

新以泰语配音, 其他国家及地区都是原声配音、 英文字幕的版本。 《泰囧》 的海外市场反馈只有泰国进

入首周排名第六, 在其他地区的上映状况都 “太囧”。 除了翻译问题, 用喜剧来拓展海外市场本身就是

很难成功的主要原因之一。 正所谓 “喜剧不出门”, 各个国家的文化背景不同、 “笑点” 不同、 认知程

度不同、 文化解读不同都会导致喜剧出口的过程中产生 “水土不服” 及 “不知所云” 的文化折扣现象。
根据 “华莱坞电影文化国际传播研究” 2013 年度的调研显示: 受访者对中国类型电影打出的平均

分为 5． 7, 属于中等水准, 动作片、 功夫片最受海外观众喜爱, 得到了 6． 8 分。[4] 可见, 目前能打入海

外市场的多为商业武侠大片, 如 《英雄》、 《卧虎藏龙》、 《霍元甲》、 《功夫》 等。 这类影片比较注重视

觉效果, 其文化特性相对不高, 所以文化折扣度也会相应降低。 因此, 中国的功夫及武打片在海外市

场会相对更受欢迎。
电影的内容生产是电影产业的核心之一。 其中最重要的就是对观众情感的生产。 电影作为一种娱

乐消遣商品, 内容生产的关键就是让观众产生情感共鸣, 并被其所接受和认同。 以中国目前海外影响

力较大的几部影片成功经验可以看出, 海外华人观众是华莱坞电影 “走出去” 必须要牢牢抓住的群体。
文化接近性使得华人愿意甚至会主动接受中国影片的输入。 他们可以较为容易接受并理解影片中的文

化内涵、 艺术风格及表达方式。 只有抓住了这批受众, 得到他们的喜欢与认同, 口口相传, 才能将影

响力拓展至海外其他观众。
观众在观影过程中, 文化身份意识将凸显出来, 尤其在传统文化领域。 文化产品的核心内容就是文

化。 由于生活在不同文化背景下的受众的文化差异与文化认知程度的不同, 受众对于文化产品的接受

度就会有所不同, “文化折扣” 自然就出现了。 如何通过具有强烈审美效果的影片调动国内外观众的视

95



浙 江 传 媒 学 院 学 报 第 23 卷

觉及听觉感官, 使其享受其中, 从而能够潜移默化地将中国特殊的文化特征融入其中, 使观众有种身

临其境的感觉, 减少观众的 “文化折扣” 距离感, 将本土的文化特色与世界的文化认知相结合, 从而

将电影的外在表征与内在意义融会贯通, 是华莱坞电影走国际化道路必须克服的障碍。
(二) 迷失的本土文化

中国本土电影市场起步较晚, 从 1992、 1993 年电影改革开始, 标志着华莱坞电影产业真正意义的

发展, 至今也就二十多年的时间。 不可否认, 华莱坞电影产业与好莱坞的现代化大电影产业模式无论

从规模或是实力相比, 都存在着巨大的差距。 好莱坞电影工业体系与市场运作方法的成功模式使得各

国电影产业纷纷效仿, 但不能忽视的是, 好莱坞所代表的不仅仅是一种霸权式文化产业, 同时, 这种

产业模式背景更导致了全球文化的单向性与趋同性危机。 为了满足中产文化消费需求及对 “市场金本

位” 的狂热追求, 华莱坞电影明显走向浮躁、 粗鄙乃至庸俗化, “泛娱乐化” 主流思潮膨胀, 忽略了电

影产业内在的文化原动力。
华莱坞电影目前最欠缺的就是讲故事的能力和讲好故事的人, 也就是创新和人才。 中国的好故事、

名著不胜枚举, 与之相关的中国 “大片” 也不少, 但是目前的电影制作都会自觉不自觉地采用好莱坞

的思维创作方式、 文化精神及意识形态来建构华莱坞电影体系。 这种潜移默化的影响实质上是一种主

动的文化臣服, 放弃了本土文化主体性与个性, 是一种非常可怕的战略方案。 原本应该作为 “他者”
的好莱坞影片通过强势的文化入侵与影响, 为我们建构了对另一种生活的想象, 作为一种文化的 “他

者” 慢慢渗透到我们的日常生活之中, 使本土受众形成一种对他者文化的认同。 它过度迎合西方电影

评价标准, 忽视本土特色文化资源。 中国影片在 “走出去” 过程中势必要考虑到西方的审美情趣和价

值标准, 但是电影作为一种传递文化价值的媒介, 应当注重自身的文化特性, 具有世界性的眼光高度。
学会利用国际流行的电影语言、 叙事结构来讲中国自己的故事, 是华莱坞电影开拓海外市场、 走向国

际化的一个重要对策。
如何建构一种既能将本土文化特色资源与电影艺术价值相结合, 同时又能在电影产业中获取利润

的 “双赢” 模式, 是中国电影产业一直以来孜孜以求的。 构建世界视域下的 “华莱坞” 具有极大的市

场空间。 华莱坞电影应当以中国传统文化中 “和而不同” 的文化诉求策略作为准则,[5] 通过与好莱坞

的对话与交流互动, 借助对方的话语模式及共同符号, 融合不同文化、 意识形态及话语体系, 缩短电

影的传播内容与海外观众的兴趣与需求之间所产生的 “差距”, 降低文化折扣, 提高华莱坞电影产业国

际竞争力, 将本土文化进行国际化表达, 从而发掘本土民族特色, 合作互动, 实现 “双赢”。

三、 对华莱坞电影 “走出去” 模式的思考

(一) “走出去” 之渠道一: 电影节

华莱坞电影 “走出去” 的形势已然日渐明显。 诚如国内学者提出, 中国的电影若想真正走出去,
面向世界, 需要四个向度, 即: 在西方主流电影节上被承认, 进入西方主流电影市场, 赢得西方主流

观众认可, 在东方及西方同步传播。[6] 其中电影节占据了 “走出去” 渠道之首位。 电影节为不同国家

的电影人搭建了一个展示与推广交流的广阔平台, 很多电影节的召开都吸引着全世界的关注, 而通过

国际大型电影节的传播渠道来宣传并展示华莱坞电影, 可以扩大华莱坞电影的文化影响力。 当然, 电

影节也是促进电影项目投资及对接的沟通平台。 通过电影节, 各方人马可以切实将商业资本与文化内

容相互结合, 更有效地优化资源、 深度整合, 从而达成共识, 互惠互利。
近年来, 中国各电影制片单位向国家新闻出版广电总局备案送片参加了不少国家的国际电影节,

也参展了很多部次, 参赛范围可谓遍布各个大洲。 以 2013 年为例, 中国共有 89 部次华莱坞影片在 22
个国际电影节上获得 116 个奖项, 其中欧洲地区收获颇丰: 共计 48 部次华莱坞影片参加了 30 个电影
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节, 其中 25 部次影片获奖, 共得 43 个奖项。 其次是美洲、 中国港澳台地区以及亚洲。 非洲地区参赛影

片较少, 仅为两部次, 无获奖影片。[7] 其中剧情片、 战争片、 历史古装片所获奖项占多数。 如 《我还

有话要说》 获第 65 届瑞士洛迦诺国际电影节最佳导演奖, 《大闹天宫 3D》 获第 32 届夏威夷国际电影

节动画片杰出成就奖, 《1942》 囊括了第 31 届曙光杯国际电影节最佳编剧奖、 第七届罗马国际电影节

中意大利电影协会最佳摄影奖及青年评审团最佳影片金蝴蝶奖等等。 除了积极参与国际知名电影节之

外, 海外中国大型电影节及电影展也是华莱坞电影 “走出去” 的一条重要渠道, 如蒙特利尔中国电影

节、 巴黎中国电影节、 中美电影节展以及伦敦国际华语电影节等等。 海外中国电影节 / 展不仅为华莱坞

影片在海外传播提供了宣传平台, 为中外电影人提供了互动交流平台, 也为海外观众提供了了解、 认

知及欣赏华莱坞电影的展示平台。
从文化角度来看, 由于欧洲市场, 尤其是法国、 德国等, 对于艺术的渴望与追求更为强烈, 表现中

国当代社会现实与生活、 具有文艺气息的中国影片, 是比较有市场的, 甚至放映成绩及市场反馈会反

超中国本土, 应当重视并巩固。 而古装片、 都市言情剧、 警匪片等有香港影星参与的中国影片在东南

亚市场反馈较好。 在美国, 相对受欢迎的中国影片往往是包含了大量好莱坞元素的合拍影片。 目前来

看, 电影节获奖作品多表现在带有猎奇性以及夸张的中国符号呈现, 缺少对当下中国的表达与展示。
将更好的作品带到电影节, 走向世界, 是电影界仍需努力的方向。

要提高国际海外获奖能力, 华莱坞电影在创作过程中需要逐步摸索并能够正确处理文化的普遍性

与特殊性、 民族性与世界性之间的关系, 从而提高参赛影片的数量及质量。 但值得关注的是, 电影节

及影展始终都是属于小众传播, 不应该将华莱坞电影的海外传播影响力仅局限在电影节及电影博物馆

之中, 只有更多的中国影片能够进入海外主流影院上映, 才能真正实现华莱坞电影 “走出去” 的目标。
(二) “走出去” 之渠道二: 合拍

文化间性与流动性是合拍片可以真正 “走出去” 的必要理论支撑。 文化间性理论提出, 文化并不

是一成不变的, 而当两种、 甚至多种异质文化出现交流或者碰撞之时, 文化并非只有单纯的排他性或

者机械吸收移植, 任何一种流传千古且经久不衰的文化都可以能动地吸收外来文化中的优秀成分从而

主动修补本土文化的不足, 产生一种将传统与新鲜活力相融合的文化态, 即所谓的间性文化。 不同文

化在彼此交流过程中一定存在彼此相互认同的部分, 从而形成文化间性的活跃地带。[8] 2003 年至 2014
年, 近七成的合拍片来自港台和内地合拍, 日韩中的合拍片也同样数量可观, 但和欧美合拍的片数则

不超过十分之一。 不难看出, 合拍片发展虽然轰轰烈烈, 但仍然局限在华语影片市场, 即华莱坞框架

之下, 仍未真正在世界范围内 “走出去”。 中西合拍过程中除了语言、 文化以及价值观差异所遇到的障

碍之外, 其他最重要的原因则是很难寻找到合适的题材, 讲好故事。 若想做到这点, 则需要从电影的

剧本、 内容设计等源头入手。 而目前来看, 国内电影创作者很多都缺乏宏观国际化视角, 创作的作品

往往容易过于 “中式”, 即只有中国人才能看得懂。 这并不意味着这类作品不够优秀, 只是其叙事手段

及对于本土文化的表达方式往往导致影片难以进入国际主流电影市场; 而国外电影创作者缺乏中国传

统文化的底蕴, 对中国的假想与道听途说的 “中国印象” 往往与中国现实脱节, 甚至出现了诋毁中国

的电影作品。 文化间性是合拍片能够达到真正意义上 “中西合拍” 的理论支撑: 以尊重彼此文化差异

为前提, 相互沟通, 理解交流, 在摩擦与碰撞中寻求彼此文化之间最佳的勾连性, 从而产生文化自觉,
在合拍片的创作过程中能动地融合彼此间的文化差异, 弥合叙事文本的断裂, 消除文化间的张力, 化

解文化间的误读, 抓住合拍片真正的主流趋势与 “属性”。
“文化流动性” 是指在文化跨区域 / 媒介传播的过程中构成内部相互共生的文化生态圈, 进行文化

信息的精神共享、 认知与再开发, 从而最大限度减少文化折扣。 合拍片的 “文化流动性” 是指影片在

跨区放映时, 观众对电影故事的可信性接受度较高, 价值观较为相近, 观众消费层面不会因为影片的
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内容与形式而耗散。[9] 在华莱坞电影市场不断繁荣发展的当今, 合拍片已然成为一种文化接近而社会

需求促发的必然。 目前来看, 中国的海外票房数据主要是由合拍片创造的, 已然成为华莱坞电影进行

国际传播的最重要主体之一。 如 2008 年合拍片票房数据占据海外票房总收入的 95% , 而 2009 年合拍

片数占据出口总数的 75． 6% ; 2010 年仅有一部 《喜羊羊与灰太狼》, 还是华莱坞动画片; 2011 年中国

出口的 52 部影片中合拍片占了 50 部。[10] 目前看来, 海外市场上相对比较受欢迎的主要还是类似 《卧
虎藏龙》、 《功夫》、 《霍元甲》、 《功夫梦》 等合拍片。 以 《功夫梦》 为例, 贾登·史密斯和成龙共同主

演的合拍片 《功夫梦》 在海外 59 个国家发行, 海外票房收益为 23． 63 亿元, 占据了当年中国影片全部

海外票房收益的 67． 2% , 可以说是中外合拍片合作过程中较为成功的一次尝试。
合拍片享有更多优惠政策及宣传推广渠道, 可以通过 “他者” 伙伴关系进入对方市场。 合拍片的

存在本意是减少语言的隔阂、 地域的差别认同以及增加文化流动性, 减少双方的价值观差异, 但需要

注意的极为关键的一点是, “走出去” 的合拍片一定要蕴含真正具有文化意义及影响力的 “中国符号”,
单纯引进挂着 “合拍” 头衔的国外大片以及一味迎合西方观众口味并不是我们所期待的 “合拍片”, 也

破坏了前文中所提及的文化间性。 如 《钢铁侠 3》 片尾莫名其妙的与戏份脱节的中国元素, 以及 《木乃

伊 3》 中到底向海外受众展示了什么样的秦朝历史? 仅仅是资金或者取景方面的合作, 或者仅是有中国

面孔的演员参与拍摄, 已然不再是我们所期待的 “合拍片”。 作为文化产品的合拍片不仅体现在技术、
投资、 创意、 制作包括发行销售环节的融合上, 更应该追求影片内容的深度反思与中国文化的融合。
没有符合中国文化的价值观与中国性的合拍片, 即使 “走出去” 也是毫无意义的。 中国为全球的电影

创作提供了一个博大、 历史悠久并拥有美妙文化的故事资源库, 中国传统文化与现实文化都向世界贡

献了极为富有热度与深度的文化资源, 应当充分利用这种资源, 将两种甚至是多种文化与市场相结

合, 内容创新, 拓宽片种, 情感共融, 将带有中国文化特色的影片编入国际化的符码, 拍出更多有

深度、 吸引观众的作品。 合拍片可以改变电影故事空间的单存在地属性, 其特殊的 “文化流动性”
属性也可打破银屏空间的文化壁垒, 满足受众在文化上相互吸纳融合的需求, 为营造观众情感上的

“想像共同体” 提供一种可能。 合拍共融、 合作共赢将会是华莱坞电影海外推广及 “走出去” 的未

来可能途径。

四、 结 　 　 语

不得不说的是, 华莱坞电影走出去是一回事, 如何更好地影响世界则是另一回事。 华莱坞电影目前

在海外市场上所期望得到的和想做的事情太多了, 既要登上国际舞台, 打造自己的个性品牌, 又想要

传播中国文化, 尽可能多地增强其国际影响力。 但从中国推向海外的电影路径及影片内容来看, 依旧

是问题多多, 尤其是对于国外受众来说, 华莱坞电影并未很好地找到属于自己的定位, 缺乏普世价值,
甚至受到功夫、 武打片的定性思维影响, 过于追求宏大叙事、 悲情意识, 忽略了电影的文化影响力。
华莱坞电影在华丽的包装与对外宣传路径之下能够得到的实际传播效果还十分有限。 如何真正地从文

化价值方面更好地传播中华文化, 才是当下华莱坞电影的重要目标及梦想追求。
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