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跨文化语境下华莱坞电影符号营销路径研究

周　 颖

摘　 要： ２０１５ 年暑期档创造票房奇迹的 《西游记之大圣归来》 在多伦多电影节上卖出了 ６０ 多个国家

和地区的版权。 同样是华人制造， 为何 《西游记之大圣归来》 能在国际营销中拔得头筹， 而其他电影如冯

小刚作品 《老炮儿》、 贾樟柯的 《山河故人》 以及同为动画电影的 《无敌乒乓兔》 却反响平平？ 华莱坞电

影的国际营销究竟该从何处入手才能在跨文化语境中突破文化壁垒？ 基于此， 文章以在各大电影节国际营

销中大获成功的 《西游记之大圣归来》 为主要研究对象， 选取其在国际电影节中使用的平面海报和预告片

为文本， 试图运用符号营销理论以及 ＤＩＭＴ 模式对以上文本中的神话符号、 “意” 与 “象” 相融合的艺术

式呈现以及明星符号展开探讨， 为华莱坞电影冲破文化壁垒、 避免文化折扣提出以下几条发展路径： 抽取

本土符号、 挖掘全新符号、 创造神话的符号财富； “意”、 “象” 合二为一， 丰富受众形象思维、 满足个体

情感诉求； 擅用熟悉面孔、 激活集体记忆， 因时因地启用明星符号。
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在 ２０１５ 年 ９ 月第 ４０ 届多伦多电影节为期十多天的电影展映环节中， ２０００ 多位国际电影片商慕名而

来。 多伦多电影节平衡了好莱坞电影与其他独立电影的营销渠道， 更为重要的是其不以电影评奖为主，

而以电影展映与营销为主的模式使各地电影人趋之若鹜。 新世纪以来， 华莱坞电影产业形态在全球化

进程中不断发生变化， 既有挑战也不乏机遇， 电影人们自然不会错过这次让华莱坞电影参与国际角力

的机会。 ２０１５ 年暑期档创造票房奇迹的 《西游记之大圣归来》 在多伦多电影节上卖出了 ６０ 多个国家和

地区的版权， 在电影展映阶段不少国际大公司如华纳、 索尼、 环球等纷纷抛出橄榄枝， 电影的海外预

售也达到了将近 ４００ 万美元。 相较 《西游记之大圣归来》 海外营销如火如荼之态势， 同样参与多伦多

电影节的冯小刚作品 《老炮儿》、 贾樟柯的 《山河故人》 以及同为动画电影的 《无敌乒乓兔》 则鲜有

关注。

可见华莱坞电影的海外营销成功与否， 不仅仅是由电影的分账模式、 版权价格、 国内口碑以及海外

发行能力等外在因素决定的。 同样是华人制造， 为何 《西游记之大圣归来》 能在国际营销中拔得头筹，

而其他电影却反响平平？ 华莱坞电影的国际营销究竟该从何处入手， 才能在跨文化语境中突破文化壁

垒？ 基于此， 本文以在各大电影节国际营销中大获成功的 《西游记之大圣归来》 为主要研究对象， 选

取其在国际电影节中使用的平面海报和预告片为文本， 试图运用符号营销理论以及 ＤＩＭＴ 模式对以上文

本中的神话符号、 “意” 与 “象” 相融合的艺术式呈现以及明星符号展开探讨， 从而为华莱坞电影冲破

文化壁垒、 力避文化折扣而建构理论支撑。

基金项目： 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 “华莱坞电影理论研究： 以国际传播为视维” （ＺＪ１４Ｚ０２） 的成果之一； ２０１５ 年度国家社科基金艺术学重大招标项目 《 “中
国梦” 影视创作与传播策略研究》 （１５ＺＤ０１） 的阶段性研究成果。
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一、 符号营销理论对于华莱坞电影营销的运用价值

当下涉及电影营销的研究主要从四个领域展开， 包括： 分析电影营销模式； 借助新媒体开展电影营

销的趋势、 问题及对策； 以大数据和互联网为背景探讨电影营销路径以及对电影营销法律政策的研究。
华莱坞电影既以 “莱坞” 为名， 则必定是要以电影 “走出去” 为奋斗目标的。 然而， 这些研究更侧重

于华莱坞电影的国内营销而鲜有国际营销的探讨。 另一方面， 研究多从营销学、 社会学乃至文化学的

角度， 却缺乏从符号学的角度思考电影营销的经验。 电影不仅仅是一样商品， 更是一种符号。 相比传

统的营销研究倾向于强调产品物质形态所承载的实际效用， 符号营销理论则更关注产品的意义及为消

费者 （电影观众） 所带来的心理体验。 如何使电影产品与文化意涵之间产生联结， 是符号营销理论用

于电影营销研究的重要内容。
使用符号营销理论去探讨电影符号与意义的联结是让电影产品为海外市场所接纳的关键。 西方符

号学发端于 １９ 世纪的索绪尔和皮尔士。 ２０ 世纪 ５０ 年代， 法国符号学家罗兰·巴尔特首次提供了一种

将符号学方法作为理解传媒文化的工具。 在 《符号学美学》 中， 他认为符号是由能指和所指所组成的，
符号的能指和所指关系共同构成了外在表现与内在含义之间的关系。［１］而符号学的发展与其他学科的融

合， 使得符号营销理论应运而生。 随着现代消费环境下消费者对产品推销及虚幻概念的抵抗能力不断

强化， 外在概念的植入越来越无法对消费者产生诱导。 而只有 “当一个品牌符号所创造的精神价值真

正成为消费者所认同的时候， 它才会被市场所接受。 当我们这样思考问题的时候， 我们就进入了符号

营销的领域” ［２］ 。 电影作为一种消费产品， 在跨文化领域中实现电影符号与精神价值的融合并不是一件

容易的事， 倘若无法突破文化和意识形态的阻隔， 符号与精神价值的融合就是断裂的、 不被跨文化语

境中的电影受众所认同的。
跨文化传播涉及到中西两种文化的显著差异性， 因此华莱坞电影突破文化壁垒不仅仅需要西方符

号学理论的指导， 同时还需要来自中国古典的符号学结构模式——— “言—象—意—道” 模式对符号和

意义进行分析。 “言—象—意—道” 模式又称为 “ ＤＩＭＴ” 模式， 它是 “综合了阴阳理论和中国传统

‘言’、 ‘象’、 ‘意’、 ‘道’ 学说的广告符号分析模式。” ［２］（２０６）言代表话语， 象代表直观形象， 意是心理

意识， 道则是与真善美的最高统一。 四个部分划分出两条轴线上的四个象限， 即日常话语区域、 艺术

区域、 哲学区域与宗教区域。 这一模式最先用来研究广告符号及其意义。 我们不难发现电影的平面海

报与预告片在某种程度上就是电影产品的 “广告”， 这一静一动使得电影的整合传播起到了一个由偏重

于 “象” 到偏重于 “意” 的过渡作用， 电影海报与预告片所呈现的画面语言直观而生动地实现了电影

视觉内涵向意的内涵的过渡。 在跨文化语境中这种过渡帮助华莱坞电影 《西游记之大圣归来》 透视海

外受众心理意识、 把握电影精神价值。

二、 《西游记之大圣归来》 海报及预告片符号分析

２０１５ 年 １１ 月初， 电影 《西游记之大圣归来》 海报登上了美国电影市场 （ＡＦＭ） 会刊 ＳＣＲＥＥＮ 以及

动画行业的权威 《动画杂志》 的封面。 抓人眼球的艺术海报使这个由中国经典神话改编的故事在西方

市场受到热捧。 以下是电影 《西游记之大圣归来》 在戛纳电影节中采用的平面海报所包含的符号：
肖像： 欲挣脱铁链束缚的猴子。
色彩： 由内至外用色从蓝色渐变为黑色， 白色光线从右上角延伸至画面中心。
场景： 碎石瓦砾中， 破碎的佛祖雕像。
文案： １０ ＪＵＬＹ， 大圣归来， ＭＯＮＫＥＹ ＫＩＮＧ， ＨＥＲＯ ＩＳ ＢＡＣＫ。

以上是静态的电影海报中包含的符号。 在柏林电影节上该片的预告片所包含的情节与符号如下：
大圣孤独地坐在悬崖顶端。

７７
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旁白： 大闹天宫 ５００ 年后

反派出现。
旁白： 妖孽横行

反派施展妖术， 百姓苦不堪言。
旁白： 长安城危在旦夕

小和尚江流儿出场， 解开镇压孙悟空的封印。
旁白： 是谁意外开启神秘封印

大圣解除封印枷锁， 挣脱铁链与碎石。
旁白： 昔日战神能否重振乾坤

大圣同反派激烈战斗。
文案： 不一样的西游， 不一样的悟空。 梦想不死， 我们不散。

通过列出该电影国际版海报与预告片所囊括的符号， 我们可以看出这部以东方文化和中国神话为

线索的电影故事， 实际上却在讲述着西方神话中的个性张扬与灵魂救赎， 符号的转换使东方神话符号

与西方神话叙事相联结， 从而激活了西方受众的英雄崇拜。
（一） 神话符号： 本土符号与西方叙事的结合

神话最初是指 “反映古代人民对世界起源、 自然现象及社会生活的原始理解的故事和传说。” ［３］ 神

话显然没有试图去科学反映现实世界， 而是在人们还没有能力去科学地解释自然现象的情况下借助幻

想将客观世界拟人化的结果。 在西方， 神话是关于神灵、 英雄人物或者是其他幻化的存在的故事叙述，
“其情节是关于事物的起源或人类生活中的超自然事件， 其背景是与真实世界并列的超自然世界”。［２］（３９）

几乎所有的文化都有过神话的创作以解释人类行为、 文化起源。 而在罗兰·巴尔特的研究谱系中， 神

话并非传统意义上的超自然事件， 而是借用神话的虚构性、 拟人性以及隐蔽性的特征来表示资本主义

社会中流行的大众文化。 他认为神话 “是指一个社会构造出来以维持和证实自身存在的各种意象和信

仰的复杂系统”，［４］且神话是一个二级符号体系， 也就是说在第一秩序的符号系统中能指与所指构成一

个体系， 它在第二个系统中则变成了能指。 第一个系统中联系能指与所指的是符号， 而在第二个系统

也就是神话的符号系统中联系能指与所指的是意指作用。 在广告中暗含神话叙事成为一种普遍的营销

策略， 在 《西游记之大圣归来》 中， 这种神话叙事策略的运用就恰到好处。
就肖像符号而言， 孙悟空的形象抽取自中国传统神话 《西游记》， 但是在故事情节上又并非是对中

国神话的完全叙述。 电影海报上意欲挣脱铁链的猴子形象突出了 “铁链” 这一符号的意指作用， 在

《西游记》 神话故事中孙悟空是被压在五指山下的， 这五指山是如来佛祖的象征， 同样也象征着众神权

威和对挑战神权者的惩戒。 《西游记》 中未曾出现的 “铁链” 符号却出现在了电影海报与预告片中， 而

且成为了故事展开的一条线索： 被铁链束缚———挣脱铁链。 该符号在西方文化语境下很容易被阐释并

接受。 在第一层符号体系中， 铁链作为能指象征着束缚， 而在第二层符号体系中被铁链束缚的英雄符

号形成了一个 “隐含叙述”： 一个充满悲情的英雄形象， 因为挑战众神权威而被牢牢锁住， 他张开手臂

意欲挣脱枷锁， 脚下破碎的佛祖雕塑暗示着权威的瓦解， 头顶上的微光给了他以希望， 预示着接下来

挣脱权威的束缚即将成为可能。 在古希腊神话中， 与这一隐含叙述相对应的神话人物是被缚的普罗米

修斯， 一个为人类盗取火种而触犯西方众神最终被锁链束缚在高加索山脉上的悲情英雄的形象。 《西游

记之大圣归来》 中小和尚江流儿的出现成为解开 “铁链” 束缚的关键， 正如普罗米修斯的神话中大力

士海格力斯用箭射死神鹰、 用石头砸碎铁链一般， “束缚” 被解除了， “铁链” 这一符号完成了预示悲

剧人物命运逆转的使命。
符号营销理论强调， 想要受众真正接受一个产品， 就必须让它所承载的精神价值真正走进受众的

内心。 就电影而言， 其符号营销就应该从电影受众实际的物质与精神相统一的需求出发， 去挖掘或创

８７
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造出能够沟通消费者心理需求和物质需求的符号。 西方受众对于英雄人物符号的崇拜是深深根植于西

方神话对冒险精神以及对个人英雄主义的歌颂之中的。 人格化的神以完美的形象出现并完成张扬个性、
救赎灵魂的过程， 成为西方人解释自身行为及文化起源的神话叙述， 这是不同于强调团体意识和奉献

精神的中国神话的。 这也是为什么在 《西游记之大圣归来》 的海报或者预告片中并没有呈现出师徒四

人取经的情节， 而是抽取 “完美的英雄” 符号以及大圣被佛祖惩戒等个别情节加以重构， 并创造出一

些新的符号如铁链、 救赎者 （小和尚江流儿）， 从而形成 “普罗米修斯” 式的神话叙事并向受众传达人

物力求冲破众神权威、 寻求个性解放、 完成心灵救赎并拯救天下苍生的核心理念， 而这才是真正能走

进西方电影受众内心的精神价值。 已有的 “孙悟空” 肖像符号与创造出来的 “铁链”、 “救赎者” 人物

符号， 再辅以西方神话故事的精神内核， 这些符号共同构建起西方电影受众抽象的心理感受与社会主

题的具体化， 从而为电影在国际营销中赢得西方受众的青睐奠定了基础。
（二） 艺术审美： “意” 与 “象” 相融合的艺术呈现

在 ＤＩＭＴ 模式中， 两条轴线划分出四个区域： 日常话语、 艺术、 哲学和宗教。 显然电影海报与电影

预告片的整合传播是位于由意和象所构成的艺术区域的， 即电影海报或预告片通过画面语言如人物肖

像符号、 场景符号以及语义符号等， 实现营销过程中其视觉内涵向意的内涵的过渡。 广告符号学认为：
“广告传播就是把一定的商品、 服务变成同时具有精神价值的、 有个性、 易流通的符号， 并把它传达给

消费者。” ［２］（１２２）电影海报和预告片同样也深谙这一符号策略： 为了在传达的精神价值的广度与深度上有

所突破， 电影海报与预告片不得不在符号的形式与样式上求新求变。 在第二象限中， 对电影海报和预

告片的符号形式与样式产生最大影响的是 “意” 与 “象” 两个因素， “意” 与 “象” 相互影响、 相互

融合的程度决定了海报与预告片的审美旨趣和艺术特性。 在符号营销过程中， 采用特定的视觉要素充

当符号的能指， 减少抽象概念的介入能够增强其形象思维与情感逻辑使其成为艺术海报或艺术预告片。
无论是在海报还是预告片中， 色彩符号的选用对于建立受众的形象思维和情感逻辑起到了重要作

用。 对比 《西游记之大圣归来》 在海报与预告片中的色彩符号使用情况， 我们可以发现电影在国内版

的配色与国际版的配色上有着显著的区别。 在国内版的电影海报中， 红色色块与黄色色块构成了整个

海报的主体， 其中红色为大圣形象的斗篷颜色， 黄色则为天空的颜色； 在预告片中色块的使用也与海

报趋近， 以红和黄为主色调。 在国际版海报与预告片中， 蓝色、 黑色以及少量白色成为主色调。 众所

周知， 色彩符号作为一种人们在特定的社会规则和时空里所共同遵循的色彩尺度， 已然成为人类生活

积淀的产物， 同时也成为一种特定的交流工具。 凭借其多元化的视觉效果， 色彩又成为被赋予情感价

值的符号。 色彩符号最大的一个特点在于： 每一个民族对于色彩的观察与分类都有着各异的心理感受。
而这种感受往往来自于各民族的神话叙事或宗教信仰。 颜色成为一种符号借助载体构成能指， 并在社

会的约定下达到所指。 在中国传统五色的众色体系中， 红色被视为生命的象征， 同时也被视为太阳的

象征， 这与中国古人对血液、 太阳与火的崇拜不无关系。 中国人对红色的崇尚不仅源自政治信仰， 同

时还因为红色象征吉祥。 而在西方， 红色被赋予 “战争的颜色” 之象征， 战争之神马尔斯便被赋予红

色。 黄色在中国被认为是帝王之色并且与宗教尤其是佛教有着极大的关联， 黄色象征着天地之美、 中

和之美。 这与西方将黄色作为太阳的象征是大相径庭的， 西方太阳神赫里奥斯、 阿波罗、 所罗门等颜

色均为黄色。 由此可见， 国内海报与预告片在色彩符号的运用上偏重红色与黄色是符合中国人对孙悟

空人物形象与 《西游记》 故事情节的审美需求的， 红色的斗篷作为能指象征着大圣的无所不能、 无所

畏惧， 黄色的天空则意指其作为齐天大圣所向披靡的王者之气， 同时也喻指故事情节中涉及到的宗教

背景。
然而黄色与红色符号的大面积使用显然无法使西方受众将其与电影的内在情感、 精神价值合二为

一， 无法实现由直观具体的 “象” 到丰富深层的 “意” 的转换。 这便是电影在国际版海报与预告片中

采用蓝色、 黑色以及少量白色为主要色彩符号的原因。 在西方， 黑色代表压抑、 不幸以及跌入谷底的
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沉闷。 画家瓦西里·康定斯基曾描述： “黑色在心灵深处叩响， 像没有任何可能的虚无， 像太阳熄灭后

死寂的空虚， 像没有未来、 没有希望的永久沉默。” 蓝色作为西方最受欢迎的颜色之一， 象征着友好、
永恒与真理， 当然也是一种拒人千里之外的颜色， 代表坚硬与冷傲。 白色象征着高雅、 纯洁、 希望与

复活。 西方葬礼上给死者穿上白色的衣服也是寄予了这样一种期望。 电影海报与预告片中大量的黑色

作为底色奠定了沉重与压抑的基调， 这与电影中人物形象的经历是极为吻合的。 黑色隐喻英雄深陷黑

暗以及反派祸害百姓的无力感， 传达出神秘而沉重的电影氛围。 蓝色围绕大圣形象， 这一视觉符号的

呈现预示着大圣试图解除束缚、 追寻正义与自由， 头顶上的白色微光象征着希望与复活。 这一系列色

彩符号的组合使用， 营造了一个悲情英雄试图追求正义、 获得自由与解放并即将复活， 实现自我救赎

的电影 “意象”， 对于海外受众来说接受这样一个由 “象” 到 “意” 的过渡显然要容易得多。 在蝙蝠

侠系列电影 《黑暗骑士崛起》 中， 电影的海报与预告片就是使用了蓝黑白组合的色彩符号去构建电影

人物的悲情与正义， 成功完成了直观视觉符号与情感逻辑、 形象思维的融合。 当这个有着类似经历的

东方英雄符号再次走入海外受众的视线， 受众不再需要更多的语义逻辑去解读这个似曾相识的电影内

涵， 大圣与其承载的色彩符号就是兼具精神价值、 个性与易流通特性的符号组合。 它们激活的不仅仅

是海外受众抽象的情感需求， 更包容了其深层次的精神价值与社会理念。 这便是 《西游记之大圣归来》
在意象融合上成功的根源。

（三） 好感要素： 明星符号是万能的吗

电影中构成具体直观的 “象” 的一个重要符号元素就是肖像符号， 其中尤以明星符号的运用更能

使电影意义丰满。 肖像符号是相对于与其相似的原物而言的， 明星符号的原物或者原型就是明星本身。
在电影中， 受众看到熟悉的明星能够立刻辨识并激活此前积累的好感度， 从而完成电影中明星符号的

符号功能。 倘若出现的肖像符号是为受众所不熟悉的， 那么这个抽象的肖像符号就无法在受众脑中指

代对应的 “原型”， 因而也就不能完成从能指到所指间的符号学意义的生成与过渡。 在这种情况下， 电

影的符号营销就不能完全依靠肖像符号尤其是明星符号了， 而是要依靠海报与预告片中的音乐、 色彩、
画面等符号来产生意义。 从更深一层来看， 电影海报或预告片中的明星符号还不仅仅等同于受众熟知

的 “原型”， 受众对明星产生的亲切感、 熟悉感来自于对明星个人经历、 成长背景以及代表作品等全方

位的知悉， 这些都作为隐形的语境要素影响电影海报与预告片在受众头脑中意义的生成。 当某个明星

符号出现时， 受众自动调出对明星的 “好感要素” 从而激活受众记忆。 但是， 这种明星符号的运用是

万能的吗？
在电影 《西游记之大圣归来》 中， 电影的预告片与海报中都没有涉及任何明星肖像， 也没有动用

明星配音或明星推荐， 即便在北美上映的版本中该电影启用了强大的明星配音阵容： Ｆｅｏｄｏｒ Ｃｈｉｎ （ 《忍
者神龟》 中斯普林特老师的配音） 为妖王混沌配音， Ｏｇｅｒ Ｃｒａｉｇ Ｓｍｉｔｈ （曾为 “蝙蝠侠” 配音） 为猪八戒

配音， Ｊａｍｅｓ Ｈｏｎｇ （ 《电影 《功夫熊猫》 中阿宝爸爸的配音） 为老和尚法明配音， Ｊｏｅｙ Ｒｉｃｈｔｅｒ 为孙大圣

配音， Ｋａｎｎｏｎ Ｋｕｒｏｗｓｋｉ 为江流儿配音。 但是该片在国际版预告片及海报中都没有效仿部分电影标注配

音明星的做法招揽眼球。 其实此举不难理解， 对于一部华莱坞动画片来说， 明星符号的使用在很大程

度上都处于一个附属地位， 因为即便将海外明星配音作为宣传要素， 也无法让受众在明星符号与电影

内涵上作出合二为一的融合， 电影受众在消费明星的过程中仅仅是指向其社会性欲望———文化心理的

目标， 也就是说受众消费的不是明星符号的物质实体， 而是消费其符号意义， 但是倘若这种符号意义

与电影内涵本身并没有直接联系， 那么影片就不能借助启用明星符号表征受众的文化心理。
总的来说， 在华莱坞电影的国内营销中， 启用明星符号是提高电影票房号召力的首选策略， 尤其是

在电影的海报与预告片中介入明星符号能够大大调动受众头脑中的好感度， 以丰富的语境要素充实电

影内涵从而提升受众对电影的接纳程度。 但是在华莱坞电影的国际营销中， 该策略则要另外探讨。 以

下是对截至 ２０１５ 年 ４ 月 １０ 日， 华人演员参演影片海外票房超过五千万美元情况的统计， 其中演员是指
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影片的核心主角， 海外是指不包括大陆及港澳台地区， 具体数据见表 １：
表 １　 华人演员海外票房超过五千万美元统计表

明星 电影 海外票房 年代

成龙

尖峰时刻 ３ 约 ２􀆰 ４ 亿美元 ２００７

尖峰时刻 １ 约 ２􀆰 ３ 亿美元 １９９８

尖峰时刻 ２ 约 ２􀆰 ３ 亿美元 ２００１

功夫之王 约 ９６００ 万美元 ２００８

燕尾服 约 ９０００ 万美元 ２００２

上海正午 １ 约 ９０００ 万美元 ２０００

上海正午 ２ 约 ７５００ 万美元 ２００３

８０ 天环游世界 约 ６０００ 万美元 ２００４

李连杰

英雄 约 １􀆰 ４ 亿美元 ２００４

少林寺 约 １ 亿美元 １９８２

功夫之王 约 ９６００ 万美元 ２００８

致命罗密欧 约 ９０００ 万美元 ２０００

救世主 约 ７０００ 万美元 ２００１

龙之吻 约 ６０００ 万美元 ２００１

霍元甲 约 ５４００ 万美元 ２００６

龙潭虎穴 约 ５４００ 万美元 ２００３

狼犬丹尼 约 ５１００ 万美元 ２００５

章子怡

卧虎藏龙 约 １􀆰 ７ 亿美元 ２０００

艺妓回忆录 约 １􀆰 ６ 亿美元 ２００５

十面埋伏 约 ６７００ 万美元 ２００４

梁朝伟
赤壁上

赤壁下
共约 １􀆰 ４ 亿美元

２００８

２００９

周星驰 功夫 约 ６０００ 万美元 ２００５

　 透过以上数据我们可以看到， 真正在海外具有票房号召力的华人明星数量是十分有限的， 华人面孔

主要以成龙、 李连杰、 章子怡、 梁朝伟以及周星驰为海外观众所熟知。 华莱坞电影的国际营销倘若无

法使用这些具有海外票房号召力及海外受众好感度的明星符号而使用国内明星作为营销符号， 那么，
生疏的亚洲面孔恐怕无法激活海外受众的集体记忆和对电影的好感要素。 明星作为一种影视商业化生

产体制的符号， 一种表征大众文化心理的符号以及在影视生产系统中的符号力量， 需要在将其作为符

号策略使用时因时因地加以斟酌， 从而避免 “文化折扣” 的发生。

三、 华莱坞电影符号营销路径

根据对 《西游记之大圣归来》 的国际版海报及预告片的符号学分析， 我们大致可以得出其获得国

际营销成功的几个关键因素： 第一， 已有的 “孙悟空” 肖像符号与创造出来的 “铁链”、 “救赎者” 人

物符号， 再辅以西方神话叙事的精神内核共同构建西方电影受众抽象的心理感受与社会主题的具体化；
第二， “意” 与 “象” 合二为一， 透过直观的色彩符号激活海外受众的情感需求， 促进其对电影内深层

次的精神价值与社会理念的认可； 第三， 国际营销中因时因地启用明星符号， 不盲目透支明星好感要

素从而避免生疏面孔带来的 “文化折扣”。 综上所述， 华莱坞电影在跨文化语境中想要突破文化壁垒、
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力避文化折扣、 实现符号营销的成功可以依循以下路径：
（一） 抽取本土符号、 挖掘全新符号， 创造神话的符号财富

电影中符号的选取、 挖掘与加工成为构建电影精神价值的第一步。 作为电影符号的浓缩， 海报与预

告片通过对电影价值进行全方位、 多维度地编码、 传输、 控制、 解码和再编码， 从而实现完整的传播

过程。 电影海报与预告片是受众接触电影的第一道大门， 透过这种静态与动态相结合的整合传播， 电

影在受众脑海中形成一定的 “意” 的内涵。 本土符号的抽取能够为海外受众构建一个 “他者” 形象，
营造特定的电影氛围。 尽管后殖民主义理论曾批判某些电影针对海外受众所刻意营造出来的 “他者”
形象从而迎合海外观众的观影口味。 但是在跨文化语境中， 这种 “他者” 形象与东方情调正是本民族

文化中符号资源的一部分。 把这种奇异性作为一种可供交换的文化及符号资源， 不仅仅是华莱坞电影

冲破文化壁垒、 力避文化折扣所倾向的策略， 同时也是好莱坞西部大片、 欧洲民族电影以及日本电影

在海外营销中所采取过的符号营销策略。 挖掘新的符号不仅仅是创制新的电影符号， 更是在已有符号

的基础上探索新的能指与所指间的联结。 正如 “铁链” 这一不存在于 《西游记》 神话叙事当中的视觉

符号一般， 它的出现成为联结中西受众情感逻辑的符号载体并完成了电影中所包含的 “隐含叙述”， 再

结合西方传统的神话叙事， 这一策略能够为海外受众传递清晰直观的蕴藏于电影中的精神价值及核心

理念。 没有什么能比让电影受众从内心深处接纳一种精神价值更能有效地达成营销的目标。
神话符号的解读需要特定的社会文化、 宗教信仰背景。 电影中的神话叙事应该力图去激活、 迎合海

外受众潜意识中的神话想象。 只有当海外受众抽象的心理体验与具体的社会主题被唤起时， 电影的符

号营销才能走向成功。 电影并不试图去直接复述一个神话， 但其中往往隐含着某种传统古老的神话叙

事， 它投射并满足了人的内心欲望， 创造一种集体价值并试图将这种价值与电影本身联结起来， 进而

创造神话的符号财富。 结合华莱坞电影的实际来看， 我们需要探讨的问题是怎样的符号才能创造更为

健康持久的营销效果并使之走向海外。 或许近年来重新 “书写” 的西方神话作品是给予我们启发的源

泉。 从史诗般壮阔的电影 《指环王》 到畅销作品改编的 《哈利·波特》， 再到扑朔迷离的 《达芬奇密

码》 以及变幻莫测的视觉奇观 《阿凡达》， 这些作品都借助了神话符号的编码激活西方受众对人类远古

神话思维的重新关注， 更进一步唤起了其他地域和文化背景下受众的观影热情。 作为人类文明的文化

密码和集体无意识， 神话具有强大的文化感召力和感染力， 发现神话就是追根溯源人类自身起源的文

化寻根仪式， 阐释神话就是借助神话叙事解码人类现实的人生意义。 将神话符号转化成一种新的文化

资本， 从古老的原型中提炼出丰富的符号性与叙事性， 这将会是华莱坞电影挖掘本土神话与海外神话

符号价值、 动用神话思维中的诗性想象与诗性智慧指导电影符号营销的催化剂。
（二） “意”、 “象” 合二为一， 丰富受众形象思维、 满足个体情感诉求

电影包括其海报及预告片是意与象的集合体， 让 “意” 与 “象” 合二为一是提升电影审美旨趣、
丰富受众形象思维与情感逻辑的策略之一。 尤其当一部电影要面对海外的受众时， 语义逻辑与抽象概

念的介入应当尽量减少。 因为海报与预告片上的汉字符号、 预告片中的中文对话 （语义符号） 除了激

起受众对电影异域风情的心理感受外， 在电影精神价值的渗透上起不到明显的作用。 为了使传达的精

神价值在广度与深度上有所突破， 电影海报与预告片应该尽量在符号的形式与样式上求新求变。 在第

二象限中， 对电影海报和预告片的符号形式与样式产生最大影响的是 “意” 与 “象” 两个因素， “意”
与 “象” 相互影响相互融合的程度决定了海报与预告片的艺术特性。 因此尽量让颜色、 线条、 形状等

直观的视觉要素来充当符号的能指， 减少抽象概念的介入。
由于中西文化背景差异过大， 电影在海外营销过程中遇到的 “文化折扣” 现象尤为明显。 加拿大

学者霍斯金斯认为： “这种由于文化差异导致进口文化产品和服务低于其本土价值的现象叫做文化折

扣”。［５］不同的电影类型出现文化折扣的程度各有不同。 其中动作片、 爱情片、 惊悚片等往往文化折扣

程度低， 而以语言和文化为核心的喜剧片则容易在海外营销中遇冷。 例如冯小刚电影 《大腕》 主打京

味台词的幽默戏谑， 在进入北美市场后票房不尽人意。 在电影的国际营销中尤其要把 “意” 的信息充

分转化为直观而具体的 “象”， 把电影中丰富的情感内容与语义符号视觉化、 形象化， 使其更为丰满细

腻； 另一方面电影中的各种视觉符号也要与电影的内在情感、 精神价值合二为一， 从而避免因文化的
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差异所造成的歧义。 例如， 中国版的 《西游记之大圣归来》 海报大面积使用红色与黄色的色彩符号，
容易给海外观众传达这是一部欢乐、 轻松的喜剧片的错误信号， 这与电影要表达的人物经历以及电影

要营造的情节氛围是格格不入的。 去把握 “意” 与 “象” 融合的度， 需要电影人深入了解对方受众的

文化背景， 包括不同地域对于色彩符号的解读、 对于形状符号的认知以及对具体肖像符号乃至动作手

势符号的差异性阐释等。
（三） 擅用熟悉面孔、 激活集体记忆， 因时因地启用明星符号

在电影的国内营销中， 启用明星符号是提高电影票房号召力的首选策略， 尤其是在电影的海报与

预告片中介入明星符号能够大大调动受众头脑中的好感度， 以丰富的语境要素充实电影内涵从而提高

受众对电影的接纳程度。 而在海外营销中， 是否在海报或者预告片内启用明星符号则要看明星面孔在

海外的辨识度以及好感度， 倘若选取在国际电影节上获得过各类奖项的明星或者导演等作为符号营销

的要素则是可以起到效果的， 但如果电影中不涉及符合此类标准的人物肖像符号， 则尽可能在营销过

程中对此类符号淡化处理。
另一方面， 华人中能够真正在海外享有知名度与好感度的明星屈指可数， 因此， 培养国际电影明

星、 打造名扬海内外的东方面孔是合理创造、 使用符号资源的关键。 明星符号是一种能够让受众产生

联想的象征符号， 是多维能指。 这种多维主要表现在三个方面： 第一， 明星符号是身体符号能指。 也

就是说明星的面貌体态所显示的性别、 年龄、 性格、 群族特性以及文化气质构成了其第一层能指。 人

所具有的差异性面貌特征与个人气质能够自然而然传达不同的信息。 由外在形象与内在气质相融合的

明星形象， 成为了某些特定人群的符号能指。 例如功夫巨星成龙黄色皮肤、 大鼻子小眼睛、 笑容可掬

的外貌特征传达出个人基本的性情及民族特征： 一个明朗直率具有阳刚之气的亚洲人， 如果把这样一

个能指放入一部文艺爱情电影中显然是不合逻辑的。 第二， 明星符号是角色符号能指。 明星脱离影视

领域外， 其私人形象仍然无法完全脱离这个假定的场域。 例如， 电影明星梁朝伟眼神丰富细腻， 其在

电影中表现的人物也都具有一种内敛、 沉静的文艺气质， 他在 《一代宗师》 中的表现与其个人的形象

气质仍然有分不开的联系。 第三， 明星符号是身份符号的能指。 明星的身份主要是由生活方式、 职业

素养、 社会声誉等组成的。 明星在社会领域的行为举止、 态度作风最终也会成为一种符号能指。 例如

成龙在各个国际场合上都始终将 “中国人” 作为自己身份的象征， 在国际颁奖礼上坚持着唐装或中山

装， 谈及保护中国文化的重要性以及积极投身慈善公益事业， 这些都能为明星积累来自于受众的认可

度。 由此可见合理启用明星符号， 将明星符号的多维能指准确地与电影想要表达的精神价值、 文化内

涵相结合， 提升华人明星的海外知名度、 好感度， 是激活海外受众集体记忆的不二选择。

四、 结 　 　 语

好莱坞著名制片人安德鲁·梅森 （Ａｎｄｒｅｗ Ｍａｓｏｎ） 在上海电影节出席 《西游记之大圣归来》 首映

后激动地说： “电影形象非常生动， 猴子的设计也非常能被大众接受， 普及效率会很高， 这是部全球化

的合家欢动画电影， 适合各类人群观看， 形象也很国际化。” 到目前为止， 该片已成为华莱坞电影这几

年海外销售成绩最好的影片， 大圣的归来为华莱坞电影打入海外市场注入了一道希望。 在符号营销理

论的指引下， 我们会在电影的国际营销上走得更远。 跨文化语境下华莱坞电影避免文化折扣、 打破文

化壁垒将不再遥不可及。
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