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編者的話：

本期為旅遊翻譯特刊，聚焦於翻譯與旅遊領域的跨學科研究。隨著人們生活水準

的大幅度提高，吃飽穿暖已經不再生活的唯一重心。在工作之餘，放眼全世界、四處

走走看，日益成為時尚。而在跨國旅遊中，語言的不同令翻譯通常都不可或缺。言簡

意賅、恰如其分地實現語際遷移，難度不言而喻。本特刊的作者便是從各自的獨特視

角出發，深入淺出地破解這新興且頗具挑戰性的翻譯難題。現將各篇論文予以簡介。

孫毅和王夢雅的開篇論文探討如何解決導遊詞翻譯中的隱喻翻譯。該“攔路虎”

是此類型翻譯的難點，其成功與否直接影響遊客對導遊詞的接受性及遊客體驗度。因

此，作者以導遊詞中的隱喻翻譯為研究重點，將語料庫研究方法與隱喻鑒別步驟DMIP
結合，對陝西省蒲城縣導遊詞中的蓄意隱喻進行了細緻鑒別與分析，探索蓄意隱喻的

翻譯技巧。作者提出了四種翻譯技巧，分別為保留隱喻意象、替換隱喻意象、重述註

釋隱喻意象和刪除隱喻意象，希冀為今後的導遊詞蓄意隱喻翻譯提供思路。黎昌抱、

朱慧芬和王佳則從系統功能理論的三大元功能出發，自建“國內旅遊景點解說牌示英

譯文本語料庫”和“國外旅遊景點解說牌示英語原創文本語料庫”，分析討論了英語

翻譯文本與英語原創文本之間的差異，並從中總結出旅遊景點解說牌示的英譯策略。

作者建議，在旅遊景點解說牌示英譯過程中，譯者需在原生目的語旅遊景點解說牌示

的文本規範、語言文化習慣、讀者習慣等觀照下，對源語文本進行重構。唐芳的論文

亦是利用自建語料庫，描繪旅遊文本英譯漢過程中文本功能之流變。文章的主體部分

從辭彙特徵和句型特徵兩個維度解析了旅遊文本“信息”、“表情”和“感染”三大功

能在翻譯過程中發生的具體變化。研究發現，旅遊文本的三大功能在英譯漢過程中均

出現一定程度的增強或削弱。作者認為應構建系統的翻譯策略，以保證該文類英語原

文中蘊含的三大功能可在漢語譯文中繼續得以實現。肖開容的文章採用文化語言學理

論，構建了旅遊翻譯的文化概念化模型，作者提出旅遊翻譯是譯者對原文啟動的概念

化進行認知操作、形成第三種文化認知模型的過程，即再概念化認知操作過程。在分

析澳大利亞旅遊網中文譯文的基礎上，該文進一步指出，基於文化概念化的旅遊翻譯

認知觀主張旅遊翻譯應在對旅遊文本信息、功能、文本和讀者認知期待等做出選擇的

基礎上，以創譯思維實現文化協調，生成符合旅遊翻譯特質和旅遊宣傳功能的譯文。

陳朗則以剛剛公佈的《廣州指南 2019》為試驗田和樣板，一方面深入剖析了旅遊解說

詞這一集筆語和口語於一身的變體，是如何充分借助於隱喻機制來向廣大旅遊者介紹

廣州的自然美景和人文風物；另一方面根據漢英語言大致三種不同的對應狀況探索出

旅遊隱喻翻譯當中應該遵從的一系列原則和規定。呂潔和潘莉以粵港澳地區真實的旅

遊簡介為語料，從文本信息類型的視角區分了旅遊文本，令相應翻譯策略更加具體並

具有針對性。最後，作者提出翻譯與傳播的有效結合能夠更好地達到跨文化交際的目

的，實現旅遊宣傳增效。“經濟簡明，信息突出”的原則對各種應用型文本均具有一定
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的適用性。本特刊最後還有步婧就國外最近出版的關於旅遊翻譯如何進行有效溝通的

書評，希冀能為廣大從事旅遊行業的雙語者提供借鑒和參考。

本期特邀編輯：孫毅

二〇二〇年九月
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蒲城導遊詞視閾中的蓄意隱喻甄別程式與英譯策略研究

Address: 1Centre for Linguistics and Applied Linguistics/Faculty of English Language and
Culture, Guangdong University of Foreign Studies, China; 2School of Translation Studies, Xi’
an International Studies University, China.
E­mail: 1sytony9728@163.com; 2915585040@qq.com
Correspondence: Yi Sun
Citation: Sun, Yi andMengyaWang. 2020. “Identification Procedures and Translation Strate­
gies of Deliberate Metaphors Exemplified by Pucheng County Tour Commentary.” Transla­
tion Quarterly 97: 1­13.

Abstract
Identification Procedures and Translation Strategies of Deliberate Metaphors Exemplified by
Pucheng County Tour Commentary (by Yi Sun and Mengya Wang)

As the rapid increase of inbound tourist arrivals in recent years, tourism has become an
important driving force for national and regional economic growth. In this situation, tour com­
mentary has become one of the most significant methods for effectively transmitting cultural
information. However, metaphors, especially deliberate metaphors in tour commentary, have
caused unconquerable translation problems. In addition, proper translation of metaphors will
directly affect the acceptability of tour commentary and visitors’ experience. Using the tour
commentary of Pucheng County as corpus data, the paper aims to explore the problems related
to exhaustive identification and translation strategies of deliberate metaphors in tour commen­
tary. This paper combines the quantitative analysis with qualitative analysis. First, it adopts a
corpus­based approach to build a small­sized Chinese tour commentary corpus. Then, a fuzzy
search via CUC_ParaConc is conducted to classify metaphors preliminarily. Subsequently,
Deliberate Metaphor Identification Procedure (DMIP) is adopted for comprehensive and ob­
jective identification of deliberate metaphors. This paper studies the translation of deliberate
metaphors on the Tour Commentary of Pucheng County, and concludes four translation tech­
niques, including retention of images, substitution of images, rephrasing and annotating of
images and omission of images.
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孫毅 王夢雅

一、引言

近年來，隨著入境旅遊人數的日益增長，旅遊業已成為推動國家和地區經濟發展

的關鍵性力量，甚至是支柱產業，導遊詞也由此成為傳達文化資訊的有效手段之一。

對於外國遊客而言，導遊詞就是其瞭解中國的窗口，而導遊詞翻譯就是打開這扇窗口

的鑰匙。導遊詞和翻譯可以吸引諸多希望觀賞中國自然景觀、瞭解中國歷史和文化的

外國友人。因此，為外國遊客提供準確、可讀性較高的導遊詞譯文至關重要。陝西省

蒲城縣作為陝西省省級歷史文化名城，擁有豐富的旅遊資源。筆者在參與蒲城縣導遊

詞翻譯的過程中發現文本中存在大量隱喻，而其中的蓄意隱喻則構成了翻譯的重點和

難點。

隱喻在人們的日常生活中無處不在。I. A. Richards（1936，38）認為，在人們日

常生活中，每三個句子中就存在一則隱喻。隨著社會的發展，隱喻研究也在向更寬

廣的領域拓展，現已大步邁入跨學科的綜合研究時代。最初，隱喻僅被認作一種修

辭手段，但隨著更加深入而詳實的研究，國內外學者現今普遍認為，隱喻是人類基

本的認知方式。作為一種認知現象，隱喻對人們的思維模式、語言使用以及藝術創

作都產生了深遠影響。“隱喻在我們的日常生活中普遍存在，它不僅僅存在於語言當

中，還影響著人類的思維和行動。我們用以思維和行動的概念系統在本質上是隱喻性

的”（Lakoff & Johnson 1980，3）。
為了更好地完成蒲城縣導遊詞翻譯，譯者首先需要清晰地識別隱喻，才能正確地

翻譯隱喻。筆者將該導遊詞中已鑒別的隱喻分為兩類：蓄意隱喻和非蓄意隱喻。一般

而言，大部分隱喻都是非蓄意隱喻，直接和新穎的隱喻都是蓄意隱喻。辨別蓄意隱喻

的關鍵因素是該隱喻的蓄意用法是用以交際的。因此，筆者將運用蓄意隱喻識別步驟

DMIP 詳盡提取蒲城導遊詞本中的蓄意隱喻，並提出隱喻翻譯方案。一方面，隱喻的

鑒別和分析是隱喻理解過程的重要一環，而理解隱喻從而構建隱喻意義，又是隱喻翻

譯的重要前提。因此，隱喻的鑒別和分析對隱喻翻譯而言不可或缺。本文將在創建小

型語料庫的基礎上，根據蓄意隱喻鑒別步驟 DMIP 展開研究。另一方面，筆者將意

象對等、意象偏差、意象替換以及意象缺失等情形加以區分，提出蓄意隱喻翻譯的策

略，並在此基礎上提出翻譯技巧。

二、基於小型語料庫的蓄意隱喻鑒別全景圖勾勒

2.1蓄意隱喻理論述略

現代隱喻研究認為隱喻使用是傳統、自動和無意識的。而 Steen 卻認為，隱喻並

不只是一種語言和思維，而是一種交流方式。Steen 在 2010 年提出蓄意隱喻的概念，

並於 2015年將其正式發展為蓄意隱喻理論（DMT）。建立語言、思維和交流的三維隱

喻模式來替代語言和思維的二維隱喻模式是必要的（Steen 2008，223）。之後，Steen
（2010，57）進一步創建了“（間接）直接性的語言維度、傳統性的概念參數以及蓄意的

交流維度”。在隨後的詮釋中，Steen（2013，191）認為，象徵作用的語言（或符號語
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言）維度、（無）有意識思維的個體（或心理）維度以及互動性的人際（或）社會維度，

共同發展了話語中新的隱喻性模式。Steen（2015，67­68）將蓄意隱喻定義為，“作為

隱喻，蓄意隱喻是隱喻的一種有意識用法，當一個隱喻被刻意當作隱喻來使用，該隱

喻就是蓄意隱喻”。“蓄意隱喻是由隱喻發出者邀請，有時甚至是命令接受者在自己的

心理表徵建立一個話語的跨域映射，目的是將一物視為它物”（Steen 2011，84）。可

見蓄意隱喻與非蓄意隱喻的區別在於使用隱喻時是否讓接受者無選擇接受並有意識地

建立跨域映射。孫毅、陳朗（2017，716）認為，蓄意隱喻是區分語言、思維和交際中

隱喻的一大重要理據，若隱喻的力量在於思維，則是蓄意性而不是非蓄意性賦予其力

量。

2.2隱喻語料庫構建基礎及初步甄別

首先，筆者建立了一個包含 190 篇導遊詞，約 46273 個字的小型語料庫。其次，

對英漢兩個版本蒲城縣導遊詞進行仔細閱讀，並根據學者自身直覺標記出潛在的隱喻

表達。接著，再次閱讀英漢兩個版本的蒲城縣導遊詞，通過添加或刪減來進一步查證

所標注的隱喻性表達。隨後，筆者根據自己已有的隱喻先驗知識從標注出的隱喻表達

中挑選出不同源域中的關鍵字並採用中國傳媒大學平行語料檢索軟體對其進行模糊檢

索。隨後，筆者將採用蓄意隱喻鑒別步驟（DMIP）進行過濾。最後的結果還需通過二

次重複測試以保證隱喻鑒別盡可能準確。完整的篩選過程見圖 1.1。

圖 1.1: 蓄意隱喻鑒別全景過程

本文使用了中國傳媒大學 2013 年 6 月 23 日發佈的平行語料檢索軟體 0.3 版（簡

稱 UCU­ParaConc v0.3）。該軟體可以找到並定位語料庫中的相關辭彙，以利於進一步

的數據分析。其最大優勢是可以在介面顯示雙語或多語平行語料庫，並且支持多種字

元編碼，包括 Unicode，UFT­8和 ANSI等。

在語料庫檢索的基礎上，筆者根據意象（源域）將隱喻分為 9 個類別：器物隱喻

（9 條）、地點隱喻（4 條）、人類隱喻（55 條）、動物隱喻（64 條）、植物隱喻（13

3



孫毅 王夢雅

條）、食物隱喻（5 條）、顏色隱喻（7 條）、書法隱喻（17 條）和其他隱喻（5 條）。

例如，“基於容器模式的隱喻有很多，這些隱喻通過容器在很大程度上拓展了我們對

抽象概念的認知”（Lakoff 1987，272）。由於蒲城有眾多博物館和陵墓，其導遊詞中

存在許多文物介紹，包括陪葬俑，石碑及石柱。器物隱喻在語料庫中的相關關鍵字為

“俑”、“柱”等。筆者將以“俑”字為例在 UCU­ParaConc v0.3中檢索，共得到 9條結

果。如下表所示。

儘管筆者對隱喻進行了分類和模糊搜索，但在鑒別過程中疏漏在所難免。只要上

下文或者說話者需要，任何詞語都可以成為隱喻（Charteris­Black 2004，35）。因此，

需要將 UCU­ParaConc v0.3 的檢索結果與筆者的隱喻先驗知識相結合，以最大程度上

保證鑒別結果的有效性。

2.3 MIP—MIPVU—DMIP蓄意隱喻甄別程式演進示例

2010 年，Steen 等人提出了隱喻鑒別步驟 MIPVU。MIPVU 是對 Pragglejaz Group
（2007）所提出的隱喻鑒別步驟（MIP）的發展，目的是為語言應用中隱喻相關辭彙的

發掘提供權威指導。2017 年，Reijnierse 在其博士論文《蓄意隱喻的價值》中，提出

專門鑒別蓄意隱喻的步驟 DMIP。筆者將在本節扼要介紹由 MIP 經由 MIPVU 最終到

DMIP的發展過程，並通過例證詳述導遊詞中蓄意隱喻甄別的完整步驟。

2.3.1 MIP的鑒別步驟
使用MIP進行隱喻鑒別包括三個步驟：

1. 閱讀文本/語篇，對文本/語篇意義建立基本理解。

2. 確定文本/語篇中的辭彙單位：

4
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(a) 文本中的每一個辭彙單位都要在上下文中明確其意義。例如，如何將辭彙

單位運用於文本中，這些辭彙單位與文本（語境意義）有何關係，在其中有

何特質；考慮辭彙單位之前和之後的內容；

(b) 對於每個辭彙單元而言，判斷其在其他語境中是否有比在給定語境中更為

基本的當代意義，基本意義趨向於：

• 更為具體；該辭彙單元更易於喚起想像、視覺、聽覺、感覺、嗅覺及味

覺；

• 與身體行動相關；

• 更精確（與模糊相對）；

• 歷史更為久遠；

辭彙單元的基本意義並不一定必須是其最常見的意義；

(c) 與在給定語境中的意義相比，如果辭彙單元在其他語境中有更為基本的通

用/當代意義，判斷其語境意義與其基本意義是否一致、是否可以通過對比

來理解其含義；

3. 如果是，將該辭彙單元標注為隱喻性表達 (Pragglejaz Group, 2007，3)。

2.3.2 MIPVU的鑒別步驟
儘管優勢明顯，MIP在更為複雜的領域中鑒別隱喻依舊存在缺陷（PragglejazGroup

2007，220）。作為MIP的更新版和改進版，MIPVU的詳細步驟如下：

1. 逐字逐句查找文本，找出隱喻相關詞；

2. 當一個辭彙被間接使用，且這種用法可以由該辭彙更基本意義的跨域映射的某

種形式來解釋時，將這個辭彙標注為隱喻性用法（MRW）；

3. 當一個辭彙被直接使用，且這種用法在文本中可將該辭彙跨域映射的某種形式

解釋為更為基本的指示物或主題，將這個辭彙標注為直接隱喻性用法（MRW，

direct）；

4. 當一個辭彙被用來充當語法意義上的替換詞，例如第三人稱代詞，或者由於省

略使得該辭彙缺失，如某種形式的搭配，又或是當一個直接或間接的意義由這

些替換或省略傳達，這些替換或省略可能通過一些更為基本的意義、指示或話

題的跨域映射形式來解釋說明，將其標注為含蓄隱喻（MRW，implicit）；

5. 當一個辭彙的作用是充當跨域映射的標誌，將其標注為隱喻標誌（MFlag）；

6. 當一個辭彙是一個新創詞，根據步驟 2到 5的方法，檢查其作為獨立部分的不同

辭彙（Steen et al.，2010，25­26）。
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與 MIP 相比，MIPVU 具備以下優勢：a）MIPVU 步驟更加詳盡，可以更深入詳

細地鑒別隱喻，例如，MIPVU可以鑒別含蓄隱喻相關詞和隱喻標誌；b）MIPVU更易

於理解，更準確、可靠，它將映射域中的隱喻相關詞納入考慮範圍；c）MIPVU 將文

本中的替換和省略內容納入鑒別範圍，例如第三人稱代詞。

2.3.3 DMIP的鑒別步驟
DMIP由六個鑒別步驟構成：

1. 閱讀全文，瞭解文本大意；

2. 採用隱喻鑒別步驟（MIPVU）找到所有隱喻性辭彙單元；

3. 查看第一個隱喻相關詞；

4. 判斷該隱喻相關詞的源域是否是使用該隱喻話語的部分所指意義。

(a) 若“是”，將該隱喻相關詞標注為具有蓄意性後進行步驟 5。

(b) 若“不是”，將該隱喻相關詞標注為具有非蓄意性後進行步驟 6。

(c) 若無法確定，將該隱喻相關詞標注為具有蓄意性，並添加WIDLII編碼。之

後，進行步驟 5；

5. 若隱喻相關詞在步驟 4 中被標注為具有蓄意性，描述該隱喻相關詞的源域是如

何體現其在話語中的部分所指意義；

6. 查看下一個隱喻相關詞（Reijnierse，2017，29）。

與 MIP 和 MIPVU 相比，DMIP 具有如下優勢：a）建立 DMIP 鑒別步驟使得根

據分析者的直覺判斷來分析話語中蓄意隱喻的現狀得以改變（Reijnierse et al.，2018，
141)；b）DMIP是專門用於對蓄意隱喻直接進行有目的鑒別；c）鑒於蓄意隱喻的專有

特徵，除對語域描述外，DMIP 還考慮到其在話語中所使用的所指意義。為了在實踐

中闡述和證明 MIP、MIPVU 和 DMIP 如何契合一處、共同甄別蓄意隱喻，筆者舉兩

例以分析。

通過 DMIP鑒別潛在蓄意隱喻
（1）我們都知道有鯉魚跳龍門的說法，文廟作為鯉魚跳龍門的一個起點，是無可

非議的。（蒲城縣博物館）

步驟 1：閱讀文本，瞭解大意；
步驟 2：採用隱喻鑒別步驟（MIPVU）找出隱喻性辭彙單元；
通過MIPVU鑒別後，片語“鯉魚跳龍門”可以標注為隱喻相關詞。

步驟 3：查看該隱喻相關詞；
步驟 4：判斷該隱喻相關詞的源域是否是使用該隱喻話語的部分所指意義；
顯然，可以將該隱喻標注為具有潛在蓄意性並進行步驟 5。
步驟 5：若隱喻相關詞在步驟 4 中被標注為具有蓄意性，描述該隱喻相關
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圖 1.2: 蓄意隱喻鑒別步驟流程圖 (Reijnierse et al. 2018, 136).

詞的源域是如何體現其在話語中的部分所指意義；

該隱喻相關詞的源域是“鯉魚”和“龍門”，該諺語的意義是古代人才通過

科舉考試獲得成功。“鯉魚”的靶域是人才，“龍門”的靶域是順利通過科

舉考試。因此。該源域是話語所指意義的一部分。

步驟 6：查看下一個隱喻相關詞。

（2）但是這樣做，無異於自毀長城，是違背天理的行為，這是兩位將軍絕不可能

走的路。（楊虎城將軍紀念館）

步驟 1：閱讀文本，瞭解大意；
步驟 2：採用隱喻鑒別步驟（MIPVU）找出隱喻性辭彙單元；
經過MIPVU鑒別，片語“自毀長城”可以標注為隱喻關鍵字。

步驟 3：查看該隱喻相關詞；
步驟 4：判斷該隱喻相關詞的源域是否是使用該隱喻話語的部分所指意義；
顯然，可以將該隱喻標注為具有潛在蓄意性並進行步驟 5。
步驟 5：若隱喻相關詞在步驟 4 中被標注為具有蓄意性，描述該隱喻相關
詞的源域是如何體現其是話語中部分所指意義；

該隱喻相關詞的源域是“長城”，中國古代的著名建築物，是古代人民的事
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業和成就。在此例中，“長城”是兩位將軍事業和成就的部分所指意義。因

此，筆者將其標注為潛在隱喻。

步驟 6：查看下一個隱喻相關詞。

根據蓄意隱喻理論，運用 DMIP 鑒別程式，筆者共標注出 74 個蓄意隱喻，數量

占語料庫中隱喻總數的 24%。

三、導遊詞中的漢英蓄意隱喻意象對比及其翻譯技巧厘析

筆者將漢英蓄意隱喻意象對比區分為意象對等、意象偏差、意象替換和意象缺失

四種情形，同時結合例證提出導遊詞中隱喻翻譯的四種技巧，即保留意象、替換意

象、重釋和注釋意象和刪除意象。

3.1導遊詞中蓄意隱喻意象對等比照與翻譯技巧述略

3.1.1意象對等
人類通過身體、大腦以及實體形成和理解概念（Lakoff & Johnson，1999，497）。

由於相似的身體和思維構造，來自不同國家的不同個人可能對世界有普遍和相似的

認知。因此，在漢英語言中都有許多相似的隱喻性辭彙和表達。蒲城導遊詞中有很多

隱喻表達方式都能在英語語言中找到對等表達，且這類語言單元可以構成具有相同意

象的蓄意隱喻。例如，導遊詞中將人物形象喻成東方的維納斯。眾所周知，維納斯在

中國和西方國家都是美麗的象徵，“具有東方維納斯的稱號”這一表達被確定為蓄意

隱喻，且在英語中有對等意象。由於漢英存在相同的意象，可以在語言環境中共存來

傳遞正確的資訊，因此這種對等意象是最易轉換的，譯者只需在譯文中保留原意象即

可。

3.1.2意象偏差
相似的意象有時同時出現於中外文化中，但其內涵意義卻相差甚遠，這就導致了

意象偏差。為此，譯者應該發現並運用相關的意象來傳遞正確的資訊。Lakoff（1993，
205）認為，“差異性普遍存在於大多數隱喻中，其中一部分非常普遍，還有一部分具

有特定的文化指向”。舉例來說，“開眼向洋看”是指人們應該開拓思維並學習發達國

家的先進技術，而非睜大眼睛去觀察海洋。儘管兩者擁有相同的意象，但其意義卻截

然不同。其中，“眼”的意義是思維，而“洋”的含義是外部世界。當翻譯意象相同但

意義不同的隱喻時，譯者要仔細考量，避免意象偏差導致的錯誤。

3.1.3意象替換
由於語言的多樣性和變化性，語言的意象會根據文化差異和時間的推移而變更。

例如“梨園”一詞在漢語中的意義屬於“京劇圈”，而在西方文化中“梨園”僅指梨樹

果園。因此，譯者應該向目標受眾解釋清楚辭彙的內涵意義。上述“梨園”一詞源自
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中國唐朝皇帝玄宗的故事。玄宗經常在梨樹果園中排演中國京劇，所以後世將“梨園”

雅稱京劇圈。

3.1.4意象缺失
“由於譯語隱喻意象的未知性或原語中意象與隱喻的關聯在譯語中丟失，原語中

的隱喻意象不可能總是留存於譯語中”（Broeck，1982，77）。漢英語言在不同的背

景和歷史事件中進化、發展和變化，這些都是兩種語言具有文化差異和意象差異的原

因。不可否認的是，一些語言意象具有相似性，但漢英語言中大部分文化內涵和意象

不能都一一相互匹配，差異通常存在於與歷史事件、成語以及詩歌和諺語相關的辭彙

中。如“虎毒不食子”的喻義為：沒有人會傷害自己的孩子。該意象在英語中空缺，所

以譯者需要進一步解釋使遊客理解其中含義。

3.2導遊詞中蓄意隱喻的翻譯技巧

3.2.1保留意象
保留隱喻意象的翻譯技巧是指將原文中的隱喻意象原封不動地移植到譯文中。人

類的經歷在很大程度上具有普遍性或者至少可以同時存在於幾種文化中（Stienstra，
1993，68）。映射中的相似性跨越文化多樣性，這些相似性可以標記為“全文化隱喻

性表達”，它們源於全人類共用的基本經歷（Emanatian，1995，165）。在這種情況下，

源域意象和靶域意象完全對等。採用保留意象的翻譯技巧，隱喻的生動性和交流性可

以最好地得以保留和表達。除此之外，目標讀者不僅能夠理解文本，還能最大程度體

驗原始正宗隱喻語言的美感。以下句為例：

（3）原語：碑石上的書法作品是中國各種書法藝術的大雜燴：大隸書、楷

書、篆體和行書。（蒲城博物館）

譯語: The calligraphy work on this tablet is a hotchpotch of different kinds of
calligraphy art, including big­seal script, regular script, small­seal script and semi­
script.

“大雜燴”的文本意義與基本意義不同。因此，“大雜燴”一詞為隱喻表達。其源

域是話語中所指意義的一部分，作為一則蓄意隱喻，它讓目標受眾建立起跨域映射。

3.2.2意象替換
Strienstra（1993，88）認為，由於不同的文化會給人類帶來普遍的經驗，以及在

語言習慣形成中起到重要作用，概念隱喻並非以文化為導向。而事實上，語言的形成

卻是以文化為導向的，語言形成的文化導向性造成了語言形式的差異性。由於語言形

式和語言特徵的差異性，漢語和英語都有其獨特的隱喻意象（Chitoran, 1973，69­70）。
對於這類漢英獨特的隱喻意象，若能遵循譯語讀者的表達習慣，譯文中的隱喻性意

象則更容易被目標受眾所理解。在這種情況下，應該採用替換隱喻意象的翻譯技巧。

Chitoran（1973，69­70）指出，“不同群體在環境、氣候、文化發展等方面都存在著極
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為顯著的差異，但是歸根到底人類社會與常見生物歷史相聯系。人類所生存的客觀現

實一定存在差異性，但大體上是相同的”。

（4）原語：唐明皇對戲曲有開山之功，所以尊奉他為行業神和祖師爺。(泰
陵)
譯語: The Emperor Ming of the Tang Dynasty was regarded to make a great con­
tribution to this circle, so he was addressed respectfully as the founder of this
circle.

閱讀全句後，可以得知“祖師爺”一詞是對年長者的尊稱，但其並不能體現文本

意義，因此，可將其標注為隱喻性表達。由於“祖師爺”是“創始人”一詞的替換詞，

不是一個直接所指，因此是一個含蓄隱喻。該隱喻相關詞的源域是其話語中所指意義

的一部分，它是一個潛在蓄意隱喻。

“祖師爺”一詞富有獨特的中國文化內涵。但是在英語中，沒有對等詞與其完全相

同，所以在譯文中最恰當傳達該辭彙意義的正確方式是運用部分意象相同的辭彙“創

始人”（founder）一詞。這種方法雖然採用了不同的隱喻意象，但仍舊保存了相同的

特徵，可以有效保證原語的交流性和可讀性。

主宰翻譯活動的是人，譯文需要與人類進步、社會發展和翻譯發展相關聯（Cao，
2011，89）。某些情況下，無法在另一種語言背景中找到與原語完全相同的意象，這

就要求譯者提高自己的轉換能力，進行意象替換。

3.2.3重釋和注釋意象
文化差異可能會造成對語言的認知差異。人們採用不同的隱喻來描述事物。一些

隱喻意象是中國文化所獨有的，在英語中無法找到對等形式。原語中的隱喻意象並不

是總能保存於譯語中，這是因為與隱喻相關的意象在譯語中並不為人所知，或是原語

隱喻產生的關聯在譯語中丟失（Van den Broeck，1981，77）。經過歷史的長期發展，

文言文、成語、古詩和諺語都極具豐富的中國傳統文化內涵，而旅遊業發展的目標之

一就是傳播這些傳統文化。若需要強調原語文化的特殊性，最佳的辦法是對原語隱喻

進行再創造並對其進行解釋，或者添加註腳或注釋（Schäffner，2004，1268）。因此，

當遇見具有中國獨特性的隱喻意象，譯者需要慎重選擇出最好的解決辦法。正如 Nida
所說，“在任何翻譯的過程中，語義內容都會存在‘缺失’，但是應該儘量在過程中讓

這種‘缺失’最小化”（Nida，2002，87），通常應選擇重釋和添加注釋的方法來傳播

傳統文化。以下句為例：

（5）原語：但是這樣作，無異於自毀長城。（楊虎城將軍紀念館）

譯語: But it was suicidal action.

在閱讀全句瞭解大意後，可以發現“自毀長城”明顯是一則隱喻，若不是建立了

跨域映射，人們無法將“自毀長城”與“自殺”相聯系。該例中，長城是中國著名的

文化和建築象徵。如果將該辭彙譯為 “destroying the Great Wall by themselves”，外國遊

客一定會感到困惑，為何兩位將軍要推倒長城呢？為了避免這種誤解，應先厘清該隱
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喻相關詞的源域是話語所指意義的一部分，意指人民的成就和事業。而摧毀人民的成

就和事業無異於自我毀滅，因此，該意象應該重釋為“自殺”來傳達內涵意義。

3.2.4省略意象
只有隱喻的功能在文本其他地方得以實現的前提下，才能證明隱喻刪除的正確性

（Newmark，2001，91）。用語言/實用和文化/觀念見解的省略綜合類型學趨向於翻譯

研究（Dimitriu，2004，163­175）。隨著語言的進化、發展和更新，一些隱喻已然無法

滿足時代的需求。對此，譯者就要意識到這個問題，並及時捨棄掉過時的意象。一般

而言，這種情況存在於死喻和無法通過簡潔辭彙來解釋的詩歌中。以下句為例：

（6）原語：朱門酒肉臭，路有凍死骨。（蒲城博物館）

譯語: The portals of the rich reek of flesh and wine while frozen bodies lie by
the roadside.

此例屬於典型的詩歌隱喻，它包含了眾多隱喻意象。通過比較，筆者發現“朱門”

和“凍死骨”的文本意義與其基本意義不同，且都是話語所指意義的一部分。詩歌中

有許多中國獨特的意象，例如“朱門”和“凍死骨”，譯者若不將其翻譯清楚，目標

受眾就無法瞭解其真正含義。鑒於此，就需要刪除一些隱喻意象，“朱門”不能翻譯

為 “red gate”，所以將該意象刪除，用 “portal” 來代替，同時，“凍死骨”也不能譯為

“frozen bone”，應譯為 “frozen bodies”。

四、結語

總體而言，本研究試圖探討文化歷史名城陝西蒲城縣導遊詞中的蓄意隱喻的甄別

及其翻譯操作。就隱喻提取技術而言，本研究有兩項重大發現：首先，採用中國傳媒

大學平行語料檢索軟體 0.3 版進行隱喻模糊檢索。通過此檢索軟體，可在詳細鑒別前

粗略找出潛在隱喻。其次，運用蓄意隱喻鑒別步驟（DMIP）可進行全面而客觀的隱

喻鑒別，提高隱喻分析的準確性。與MIP和MIPVU相比，DMIP包含六個鑒別步驟，

有利於更好地、更有針對性地鑒別蓄意隱喻。在詳盡攝取語料庫中的全部隱喻用法的

同時，本文著手探究了陝西蒲城縣導遊詞中蓄意隱喻跨語言意象的對應程度及具體翻

譯的四種實用技巧，希冀為今後的導遊詞蓄意隱喻翻譯提供思路、鋪平道路。

基金項目

本文為國家社科基金重大專案“漢語隱喻的邏輯表徵與認知計算”（編號：18ZDA290）
和廣東省 2019 年度普通高校人文社科重點項目“漢語隱喻的形式表徵與認知計算研

究”（批准號：2019WZDXM021）的階段性成果。
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從三大語言純理功能看旅遊景點解說牌示英譯

Address: 1,3School of Foreign Languages, Zhejiang University of Finance & Economics,
China; 2School of International Business, Zhejiang Financial College, China
E­mail: 1changbao@hotmail.com; 2huifen_zhu@126.com; 3290241331@qq.com
Correspondence: Changbao Li
Citation: Li, Changbao, Huifen Zhu, Jia Wang. 2020. “C/E Translation of Interpretive Panels
of Tourist Spots: A Metalingual Function Perspective.” Translation Quarterly 97: 15­27.

Abstract
C/E Translation of Interpretive Panels of Tourist Spots: A Metalingual Function Perspective
(by Changbao Li, Huifen Zhu, and Jia Wang)

Based on self­built corpora and systemic functional linguistics, this paper first attempts to
make a comparative analysis between the translational English texts of interpretive panels of
tourist spots in China and the original English texts in English­speaking countries in terms of
ideational function, interpersonal function and textual function, and then further discusses C/E
translation strategies for interpretive panels of tourist spots. The paper holds that, in terms
of ideational function, translators are suggested to apply literal translation, annotation, and
flexible translation strategies respectively in translating shared­knowledge, culture­loaded in­
formation, and aesthetically­differed preference ; that, in the case of interpersonal function,
more first­person and second­person pronouns are advisable to be employed, and sugges­
tions, possibilities and frequencies are supposed to be expressed objectively in English so as to
achieve a better communicative effect; and that as far as textual function is concerned, English
conjunctions should be necessarily added to improve the textual coherence, and demonstra­
tive pronouns and adverbs, especially the near­referential ones, are supposed to be necessarily
added so as to optimize the construction of meaning between the interpretive panel text and
the scenery.
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一、引言

旅遊景點解說牌示（Interpretive Panels of Tourist Spots）是以圖文並茂的形式在旅

遊景點實地、全時段提供的與景點特徵等相關的解說資訊（Carter 1997）。根據聯合

國世界旅遊組織（UNWTO）發表的年度資料顯示，2016 年中國在全世界最受歡迎的

旅遊目的中位元列第四，僅次於法國、美國、西班牙（http://world.chinadaily.com.cn）。
因此，旅遊景點解說牌示的英譯需要“深入瞭解受眾的需求和文化特點”（呂和發，

2013），參考英語原創文本風格（目的語原型），在文本形式和功能上滿足外國遊客獲

取景點資訊、瞭解當地文化的需求，提高其旅遊體驗滿意度。

目前國外對旅遊文本研究主要有以下兩個方面：一是翻譯本體視角，Pierini（2007）
從翻譯品質管制和當地語系化角度對英國和義大利旅遊網站翻譯進行研究，提出實現

語用對等、達成交際效果、適應網頁閱讀、目的語體例下可接受度高這四個標準，進

而探討了全譯、部分譯和改譯三大策略；Terestyényi（2011）對匈牙利旅遊宣傳冊中文

化負載詞的翻譯進行研究，並提出通過增譯、轉譯等策略；Sulaiman &Wilson（2019）
在《翻譯與旅遊》（Translation and Tourism）一書中對旅遊宣傳資料翻譯進行研究，並

立足翻譯目的和文化概念化，提出了文化概念翻譯模式（cultural­conceptual translation
model）。Smecca（2009）認為旅遊手冊受到編輯和翻譯人員的操縱，以符合目標讀者

期望，應對文化偏見和成見。二是語言景觀視角。Landry & Bourhis（1997, 25）最早

提出並使用“語言景觀（language landscape）”概念，認為“公共路標、看板、街道名

稱、商業商店標誌和政府建築上的公共標識，形成特定地區、或城市群的語言景觀”。

旅遊景點解說牌示也屬於語言景觀。隨後有學者（Jaworski 2011）對該領域進行系列

研究並主要關注語言、空間、環境相互作用，進而共同構建的話語意義。語言景觀研

究作為人類學、語言學、政治學、教育學、地理學和城市規劃交叉領域，為旅遊翻譯

提供了全新的視角和研究方法。

在國內，學界對旅遊文本英譯研究主要集中在兩個方面：一是語言特徵研究。從

語際對比角度，有的學者（侯晉榮，2011，129；熊力遊，2011，62；牛鬱茜，2017，
26）認為英語旅遊文本用詞平易，準確明晰，語言樸實，通俗易懂，風格簡約，注重

寫實，而漢語用詞華麗，大量使用形容詞、數量詞；句法上常用比喻句來強調意境

美，多用陳述句、重複句和四言八句；語篇層面隱性銜接明顯，重意韻而輕邏輯。從

語內對比角度，有學者（侯晉榮，2011，肖庚生，2012；馬彩梅等，2013；李德超等，

2015；熊兵，2016；陳欣，2016）基於國內外的旅遊網頁等文本語料開展研究，並在

詞彙豐富性、詞彙密度、高頻詞、人稱代詞、詞長、句長等語言特徵上均與原生旅遊

英語文本存在明顯的文體差異，翻譯文本呈現“簡化”、“顯化”的趨勢。朱慧芬和黎昌

抱（2018）基於語料庫，從類符/型符比、高頻詞彙、人稱代詞使用、平均句長等方面

對國內旅遊景點解說牌示英譯文本和英語國家旅遊景點解說牌示原創文本的語言特徵

進行考察分析，指出國內旅遊景點解說牌示英譯文本需在語言上注意用詞變化和豐富

程度，適當縮短句子長度，增強文本可讀性；文化上應關照目的語讀者的文化背景和

閱讀習慣；交際上增加第一和第二人稱的使用，以更好實現交際效果。二是英譯原則

和策略研究。旅遊文本有語篇功能、資訊功能、指示功能、描寫功能、行銷功能，具

16



Translation Quarterly

有啟迪性和教育性（康寧，2005；呂和發等，2011；董麗穎，2013）。為了實現文本

功能，有學者分別從功能目的論（陸國飛，2006）、生態翻譯理論（劉彥仕，2011；穀

峰，2015；李強，2018）、跨文化交際理論（張寧，2000；肖樂，2012）等角度對英譯

原則和策略進行研究，認為旅遊文本英譯應考慮語言差異、文化差異、目的語體例規

範、讀者接受度等因素，靈活運用多種翻譯方法，如借鑒變譯法、譯寫法（潘衛民，

2005；呂和發，2013），以適應目的語生態和讀者閱讀習慣，提升國際遊客對中國旅

遊資源的文化感知和感情嚮往，從而達到促進旅遊外宣與傳播的目的。

可以說，目前學界對外旅遊文本翻譯研究多基於網站資料，缺乏基於實地調研的

旅遊景點解說牌示英譯研究。而旅遊景點解說牌示作為景點必不可少的內容，與景物

在同一時空共同構建意義和傳播文化資訊，對提升遊客的旅遊體驗有著極強的重要

性。有鑑於此，本文將基於自建的國內外著名景點解說牌示語料庫，並從韓禮德的系

統功能理論角度，對語料資料進行解讀，分析國內外旅遊景點解說牌示英譯文本和英

語原創文本之間的異同，進而探討旅遊景點解說牌示的英譯策略。

二、語料描寫與研究方法

筆者于 2016 年前後通過實地採集，隨機採樣的方式收集到國內典型旅遊景點的

解說牌示英譯文本，並依據平衡性、代表性的原則加以篩選，最後選取 120 篇建成

“國內旅遊景點解說牌示英譯文本語料庫”（TECIPTSC——Translational English Corpus
of Interpretive Panels of Tourist Spots in China），該語料庫的庫容量為 22280詞次，形符

數 22052 個，類符數 4996 個，內容涵蓋生物景觀、地文景觀、水域風光、人文景觀、

遺址遺跡等（見表 2.1）。

表 2.1: 國內典型旅遊景點解說牌示語料主要來源表

序號 城市 景點 序號 城市 景點

1 北京 長城 9 杭州 吳山天風

2 北京 故宮 10 杭州 西湖

3 北京 頤和園 11 杭州 雷峰塔

4 北京 天壇 12 杭州 西溪濕地公園

5 河南 龍門石窟 13 昆明 翠湖公園

6 新疆 坎兒井 14 廈門 鄭成功雕像

7 麗江 走婚橋 15 西安 蓮花池

8 三亞 蜈支洲島 16 湖南 張家界

為考察旅遊景點解說牌示英譯文本和英語原創文本的語言功能差異，探討旅遊景

點解說牌示的英譯策略，筆者還實地採集到英語國家旅遊景點原創解說牌示 120 篇，

建成“國外旅遊景點解說牌示英語原創文本語料庫”（ECIPTSA ——English Corpus of
Interpretive Panels of Tourist Spots Abroad），該語料庫的庫容量為 18232 詞次，形符數
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18197個，類符數 5238個，內容涵蓋生物景觀、地文景觀、水域風光、人文景觀、遺

址遺跡等（見表 2.2），作為可比語料庫。

表 2.2: 國外旅遊景點解說牌示語料主要來源表

序號 國家 景點 序號 國家 景點

1 英國 奧斯本宮 9 美國 金門大橋

2 英國 羅夢湖 10 美國 黃石公園

3 英國 莎翁故居 11 美國 獨立廳

4 英國 巨石陣 12 美國 美國獨立國家歷史公園

5 英國 皇家馬場 13 美國 華爾街 1號
6 英國 格林尼治天文臺 14 美國 洛克菲勒中心

7 英國 愛丁堡城堡 15 美國 大都會藝術博物館

8 英國 倫敦大火紀念碑 16 美國 自由女神像

為保證語料的可比性，語料庫均收入完整樣本，並在隨機取樣後再對入選較多

的相同景點牌示進行篩減。TECIPTSC 和 ECIPTSA 語料庫庫容分別為 22280 詞次和

18232 詞次，大小接近，可比性較強。為此，本研究基於上述語料庫，並依據系統功

能語言學理論的三大語言純理功能，採用定性與定量相結合的研究方法，在分析國內

旅遊景點解說牌示英譯文本和國外英語原創文本異同基礎上，闡釋旅遊景點解說牌示

的英譯策略。

三、分析與討論

系統功能語言學理論認為，作為人類交際的工具，语言承擔著各種功能。英國語

言學家韓禮德（Haliday 2004，2014）把語言的純理功能分為三種：概念功能（ideational
function）、人際功能（interpersonal function）和語篇功能（textual function）。據此，現

就漢英旅遊景點解說牌示加以對比分析。

3.1概念功能

韓禮德的概念功能（ideational function），包括經驗功能（experiential function）和

邏輯功能（logical function）兩個部分（Haliday 2014, 30）。所謂經驗功能是指用語言

表達對客觀世界和主觀世界的經歷功能；而邏輯功能則是體現在對兩個以及兩個以上

意義單位之間邏輯關係的功能（胡壯麟等，2005，71）。概念功能在旅遊景點解說牌

示中主要體現為經驗功能（experiential function），即對旅遊景點的歷史、文化、風景、

特徵等資訊的介紹。

為觀察國內外旅遊解說牌示在概念功能上的差異，我們提取了高頻詞，即“出現

頻率至少占庫容 0.10% 以上的詞”（肖忠華，2012，66），加以對比分析。由於篇幅所
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限，本文採用 Wordsmith Tools 6.0 分別獲得 TECIPTSC 和 ECIPTSA 兩個語料庫的高

頻名詞、動詞和形容詞三類，並選取詞頻數為前十五位的高頻詞（見表 2.3），從高到

低進行排列。現分析于下。

表 2.3: TECIPTSC和 ECIPTSA高頻名詞、動詞、形容詞比較（前十五位）

序

號

名詞 動詞 形容詞

TECIPTSC ECIPTSA TECIPTSC ECIPTSA TECIPTSC ECIPTSA

單詞
頻次

/千詞
單詞

頻次

/千詞
單詞

頻次

/千詞
單詞

頻次

/千詞
單詞

頻次

/千詞
單詞

頻次

/千詞

1 dynasty 3.87 park 1.58 be 19.1 be 13.16 scenic 2.29 national 0.94
2 bridge 2.29 city 1.49 have 3.6 have 1.85 cultural 1.42 great 0.54
3 area 2.02 wall 1.22 (re)build 2.39 (re)build 1.13 great 1.36 historic 0.45
4 hall 1.93 house 1.13 know 1.27 can 0.58 east 1.2 united 0.45
5 garden 1.91 gate 1.04 locate 1.1 take 0.49 imperial 1.2 large 0.41
6 hill 1.91 building 0.9 like 1.1 use 0.45 ancient 1.15 royal 0.41
7 palace 1.91 water 0.9 name 0.96 visit 0.41 Chinese 1.04 early 0.36
8 emperor 1.74 site 0.86 use 0.47 work 0.41 national 0.93 grand 0.36
9 water 1.74 beach 0.81 call 0.47 explore 0.36 south 0.93 green 0.36
10 China pavilion 1.64 century 0.81 consist 0.42 call 0.32 beautiful 0.88 Roman 0.36
11 wall 1.64 tower 0.77 become 0.42 create 0.32 first 0.88 American 0.32
12 temple 1.64 stone 0.72 inscribe 0.42 know 0.32 only 0.82 ancient 0.32
13 pavilion 1.58 queen 0.68 remain 0.32 provide 0.32 front 0.76 available 0.32
14 dragon 1.36 world 0.68 make 0.32 remain 0.32 historical 0.76 small 0.32
15 mountain 1.25 castle 0.63 cover 0.32 stand 0.32 famous 0.71 original 0.32

由表 2.3 可知，就高頻名詞來說，TECIPTSC 中的自然景觀高頻詞是 hill、water、
mountain，而 ECIPTSA 為 beach；TECIPTSC 的人文建築景觀高頻詞是 bridge、hall、
garden、pavilion、temple,而 ECIPTSA有 park、house、gate、building、tower、castle；
在與人物相關的名詞上，TECIPTSC和 ECIPTSA中的高頻詞分別有 emperor和 queen；
在時間名詞上，TECIPTSC中的高頻詞是 dynasty，而ECIPTSA中則是 century。TECIPTSC
和 ECIPTSA 兩個語料庫的高頻名詞差異反映了國內外旅遊資源、歷史文化的差異；

TECIPTSC的時間名詞 dynasty每千詞詞頻為 3.87，其中僅 29%與具體年份一起使用，

71% 無涉任何年份，而在與此相應的“國內旅遊景點解說牌示漢語原創文本語料庫”
[1]中只有 24% 的朝代表述附加了注釋，如“南宋紹興三十二年（1162）”。這說明多數

國內旅遊景點解說牌示的英譯文可能在很大很程度上受到漢語原文行文的影響，因而

忽略了文化差異會對旅遊資訊接受的影響（朱慧芬、黎昌抱，2018，76）。
從高頻動詞看，中外旅遊景點解說牌示文本均關注旅遊景點的建設（如：build、
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remain、rebuild）、地理位置（如：locate、stand)、功能（如：use）、命名（如：call），
但在方位詞使用上存有明顯差異：TECIPTSC 多使用 locate 一詞，而 ECIPTSA 則凸

顯旅遊景點的生動性和主體性，多用 stand 表示位置。此外，TECIPTSC 對旅遊景點

的組成（如：consist）、面積（如：cover）、楹聯題詞（如：inscribe）關注較多，而

ECIPTSA則強調遊客的旅遊和探索經歷（如：visit、explore）。
再從高頻形容詞看，類似之處是兩個語料庫中都有對旅遊景點的民族特點以及在

本國的影響力相關描述（national、Chinese、United、American）。同時，兩者表示與

皇室相關詞語（imperial、royal）的頻次也相對較高。所不同的是 TECIPTSC多次提及

方位（如：east），這很可能與中國傳統的風水觀念相關，還對景物的排序（如：first）
和獨特性（如：only）比較看重；而 ECIPTSA則側重體積、規模等景物本身的性質描

述（如：large、grand、small）。值得注意的是，TECIPTSC在讀者的關照上略顯遜色，

而 ECIPTSA則注重提示遊客從何處可以獲取旅遊資訊或者服務（如：available）。

3.2人際功能

語言除了能夠表達主客觀世界的經歷之外，還可以表達說話者的身份、立場、態

度、動機，以及對事物的推斷、判斷和評價等，這一功能被稱為人際功能（胡壯麟等，

2005，110）。功能語言學認為，概念功能如被視為投射（reflection），人際功能則是

一種行為（action）（Halliday 2014, 30）。人際功能具體表現在人稱代詞、表述性形

容詞、內涵意義和聲韻特徵（Halliday 2004, 328）、情態評價（胡壯麟等，2005，149，
151），包含情感、態度、價值三方面，並用態度、介入和級差進行評價（馬丁，2010，
205）。在旅遊景點解說牌示中，人際功能主要體現為旅遊景點方以某種身份、動機和

態度等，有效與遊客之間建立特定的人際關係，以達到介紹情況、表達觀點、引發探

索行為和情感共鳴的目的。

首先，為了有效分析旅遊景點解說牌示中身份和立場因素，根據 Halliday（2004,
328)，我們對語料中的人稱代詞和物主代詞資料進行統計。從表 4 可見，ECIPTSA 人

稱代詞的每千詞標準化頻率（21.27）高於 TECIPTSC（16.28）。這可能是由於以意合

為特徵的漢語存在較多人稱代詞省略和無主句現象，譯者英譯時為符合以形合為特徵

的英語語言習慣和交際需求，添補了人稱代詞。

從第一人稱代詞來看，TECIPTSC 的第一人稱代詞使用頻率明顯低於 ECIPTSA，
這很可能是因為漢語存在一定量的無主句和人稱代詞省略現象，而且為表示謙遜往往

避免使用第一人稱（朱慧芬、黎昌抱，2018，77），在很大程度上反映出 TECIPTSC
譯者的漢語源語遷移現象，而 ECIPTSA 較多使用第一人稱代詞，是為了便於主動介

紹景點，拉近交際距離。

就第二人稱代詞而言，TECIPTSC 的第二人稱使用頻率明顯低於 ECIPTSA。究其

原因，ECIPTSA 體現了寫作者多以遊客為關照，力圖縮短與參觀者之間的時空和心

理距離（朱慧芬、黎昌抱，2018，77），營造一種面對面的交流效果，增強親切感和

認同感，進而引發其進一步旅遊和探索行為。

再從第三人稱代詞看，TECIPTSC 使用頻率高于 ECIPTSA。這可能與漢語旅遊景
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點的介紹性牌示語言習慣有關，漢語的介紹性牌示語言往往注重文采，多採用成語和

四字詞，多重複，且文體上時有文言文傾向，加之漢語為分析型的意合語言，常常省

略相關的人稱代詞（朱慧芬、黎昌抱，2018，77）。然而 TECIPTSC 卻可能為了符合

以形合為特徵的英語語言習慣，對第三人稱進行了必要的顯化。不過，第三人稱使用

頻率高不利於拉近與遊客的距離，很可能會使遊客感到沒有親切感和認同感。

表 2.4: 人稱代詞使用情況統計表

人稱代詞

TECIPTSC ECIPTSA

頻次
標準化頻

頻次
標準化頻

率（每千

詞）

率（每千

詞）

第一人稱代詞
12 0.54 45 2.47（我、我們、I、we、our、us）

第二人稱代詞
28 1.27 65 3.57（您、你、you、yours）

第三人稱代詞
319 14.47 277 15.22（他、 他 們、 它、 它 們、he、his、

she、her、they、their、them、it、
its）
小計 359 16.28 387 21.27

其次，為考察旅遊景點與遊客溝通的語氣和態度，我們對旅遊景點解說牌示文

本的情態動詞和語氣附加語進行分析（見表 2.5）。Halliday（2014）將語氣附加語

（mood adjuncts）分為時間（temporality）、情態（modality）和強度（intensity）三個

次範疇。其中情態（modality）又分為義務、意願和概率、頻率兩類，還可再分別分

為中、高、低三級。由於篇幅所限，本文僅討論情態語氣附加語，所統計的詞彙根據

Halliday（2014, 189）列表並結合本語料庫略作調整。需要說明的是，表 5中省卻了詞

頻統計結果為 0 的 inevitably、maybe、likely、unlikely、impossibly、always、seldom、

rarely等語氣附加語。

由表 2.5 可知，在情態動詞使用上，TECIPTSC 大多採用 can、may、should、will
四個詞，而且通常使用 can來表達遊客在旅遊景點探索和觀賞體驗的可能性，用 should
表示給遊客的建議；ECIPTSA 則以 can、may、will、could、should、might 為主，其

情態動詞使用相對豐富，而且基本上通過較為豐富且有層次的情態動詞（如：can、
may、might）依次表達遊客在旅遊景點探索和觀賞體驗的可能性，並用 should表示給

遊客的建議。個中原因，恐怕與漢語源語遷移、譯者主體性介入和文化差異有很大關

係。在語氣附加語使用上，TECIPTSC 僅對行為的頻度加以評價（often、never、usu­
ally），其中中級、高級的頻度較多，而 ECIPTSA 卻兼顧事物可能性描寫（probably、
certainly）和頻度描寫（sometimes、frequently、never、unusual），級別和層級更為豐
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富、中肯。相較之下，作為英語原創文本的 ECIPTSA 旅遊景點解說牌示在語氣上更

加突出其真誠性和客觀性。這很可能與漢、英語氣附加語言資源不對等、漢語源語遷

移和譯者主體性相關。

表 2.5: 情態詞和語氣附加語使用頻次表

情態

動詞

TECIPTSC ECIPTSA
語氣

附加詞

TECIPTSC ECIPTSA

頻次

標準化

頻率

（每千詞）

頻次

標準化

頻率

（每千詞）

頻次

標準化

頻率

（每千詞）

頻次

標準化

頻率

（每千詞）

can 52 2.36 26 1.43 certainly 0 0 2 0.11
could 0 0 4 0.22 probably 0 0 2 0.11
may 8 0.36 26 1.43 usually 2 0.09 0 0
might 0 0 4 0.22 frequently 0 0 4 0.22
will 4 0.18 6 0.33 often 4 0.18 0 0
would 0 0 0 0 sometimes 0 0 11 0.6
shall 0 0 2 0.11 occasional 0 0 1 0.05
should 4 0.18 4 0.22 unusual(y) 1 0.05 0 0
must 0 0 2 0.11 never 4 0.18 6 0.33
小計 68 3.08 74 4.07 小計 11 0.5 26 1.43

3.3語篇功能

把語言成分組成語篇的功能就是語篇功能（胡壯麟等，2005，164）。語言功能主

要體現在語言單位通過詞彙和語法銜接（cohesion）將語篇連接起來。這種銜接手段分

為連接（conjunction）、照應（reference）、替代（substitution）、省略（ellipsis）和詞彙

銜接（lexical cohesion）（韓禮德，2014）。旅遊景點解說牌示不僅通過銜接、主位元結

構和資訊結構實現語篇的功能，還與空間性的景物實現互文和意義構建。

就連接而言，根據小句之間連接的邏輯語義關係，具體可分為詳述、延展和增強

三種。為此，我們根據韓禮德（2014，613）的詞表，對旅遊景點牌示文本中的連接

附加語和連詞的詞頻進行統計。由表 2.6 可知，TECIPTSC 的連接附加語總體使用頻

率明顯大於 ECIPTSA。其中，TECIPTSC 的延展型連接附加語每千詞標準化總頻率為

2.40，增強型連接附加語總頻率為 2.18。TECIPTSC 位於小句開始的主位位置增強型

連詞總體使用頻率明顯大於 ECIPTSA。但其延展型連詞的使用率卻小於 ECIPTSA，
每千詞標準化頻率僅為 0.09，這很可能英譯時受到注重意合的漢語旅遊景點解說牌示

連接關係模式這一源語遷移影響。

從照應（reference）上看，指示代詞和指示副詞的使用不僅能夠形成上下文間的語

義銜接，使上下文建立相互照應的關係，還能引導遊客結合景物，使解說牌示與景物
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表 2.6: 連接關係標準化詞頻表

TECIPTSC ECIPTSA
詞頻數 標準化頻率（每千詞） 詞頻數 標準化頻率（每千詞）

詳述 連接附加語 in fact 0 0 0 0

延展

連詞（位於

小句開始的

主位位置）

and 2
0.99

10
0.55but 0 0

or 0 0

連接附加語

also 47
2.4

14
0.88in addition 6 2

on the
other hand

0 0

增強

連詞（位於

小句開始的

主位位置）

so 12
1.45

0
0.33

then 20 6

連接附加語

there 23

2.18

4

1.98

previously 0 0
finally 0 4
meanwhile 0 0
simultaneously 0 0
now 10 26
therefore 0 0
thus 14 2
up to now 0 0
at the same timex 0 0
as a result 1 0

小計 135 6.12 68 3.74

間形成互文關係，從而構建新的意義，提升遊客的旅遊體驗。表 2.7 顯示，ECIPTSA
在指示代詞和副詞的使用上明顯多於TECIPTSC，這說明作為英語原創文本的ECIPTSA
更加注重文本的上下文之間連貫，文本可讀性更好。此外，指示代詞、指示副詞又分

為近指（this、these、here）和遠指（that、those、there）兩種（Halliday 2014, 29），

ECIPTSA 近指類和遠指類標準化總頻率分別為 8.52 和 1.92，而 TECIPTSC 近指類

和遠指類標準化總頻率分別是 4.08 和 3.09。換言之，ECIPTSA 近指類標準化總頻率

標準化總頻率是 TECIPTSC 近指類的兩倍多，而 TECIPTSC 遠指類標準化總頻率卻

是 ECIPTSA 遠指類的近兩倍。這說明英語原創文本 ECIPTSA 更注重將遊客的注意力

引向實地景物，強化文本與景物之間的互文和意義構建，其現場感更強。值得注意的

是，TECIPTSC 中 there 的使用頻率是 ECIPTSA 的約三倍，而且仔細觀察語料，發現

TECIPTSC 中的 there 有 66.67% 出現在存現句中，這可能是受到漢語源語遷移影響或

譯者對存現句的譯法單一所致。
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表 2.7: 指示代詞、指示副詞標準化詞頻表

指示代詞

(指示副詞）

TECIPTSC ECIPTSA

詞頻
標準化頻率

（每千詞）
詞頻

標準化頻率

（每千詞）

this 50 2.27 92 5.06
that 4 0.18 14 0.77
these 4 0.18 23 1.26
those 3 0.14 3 0.16
here 36 1.63 40 2.2
there 61 2.77 18 0.99
小計 158 7.16 190 10.44

四、英譯策略闡釋

通過分析討論，我們認為旅遊景點解說牌示英譯可遵照三大語言純理功能，通過

目的語對源語文本進行重構，從而更好適應目的語讀者的閱讀習慣和有效需求。具體

策略闡釋如下：

（一）在概念功能方面，由於兩種語言所處的自然環境、政治歷史背景、文化習俗

等各不相同，因此在旅遊資源上存在不對稱性，旅遊文化也存在差異。鑒於此，在漢

語旅遊景點解說牌示英譯過程中，譯者應當具備一定的跨文化意識，對不同類型的概

念採取不同的策略。首先，在共識性概念上，對兩種文化中具有共識性的旅遊資源和

概念，可採取直譯的策略；其二，在文化負載資訊上，對於英語讀者不熟悉、不瞭解

的文化資訊，應以關照目的語讀者的文化認同和旅遊體驗為前提，採用意譯、注釋等

靈活的翻譯方法。如漢語旅遊景點牌示文本中關於“朝代”等資訊建議採用“century”、
具體年份之類英語讀者熟悉的時間表述方式進行注釋。其三，在傳達旅遊文化和審美

差異性資訊上，應鑒別目的語讀者重點關注的資訊，如景物本身的特徵、歷史意義和

旅遊設施等景點內指性資訊，採取直譯的方法；而對於旅遊景點方位、名氣等外指性

資訊，建議採用縮減性和概括性翻譯；同時應根據目的語讀者的閱讀傾向和習慣，對

旅遊景點解說牌示英譯中的主動與被動、靜與動、化虛為實，做出恰當的調整。

（二）在交際功能方面，受到漢語旅遊景點解說文本語言特點、漢語文化、譯者主

體性等因素的影響，旅遊景點解說牌示英譯文本中第一和第二人稱使用頻次偏低，情

態動詞和情態附加詞的層次性和豐富性明顯劣于英語原創文本。這就需要譯者從交際

目的出發，考慮如何採取適當的翻譯策略，實現交際功能這一元功能。對此，具體建

議有二：一是採用增譯或改譯的策略，增加旅遊景點解說牌示英譯文本中第一和第二

人稱代詞，營造現場感、觀眾感，讓遊客感受到面對面導覽的交際效果，從而更好地

實現解說功能、教育啟迪功能和行銷功能等次級功能；二是嘗試客觀評譯的策略，對

旅遊景點牌示文本中表建議、可能、頻率的資訊，譯者可在跨文化交際觀照下再行調

研和評估，避免漢語源語遷移，並本著中肯客觀的態度傳達資訊，從而實現文本資訊

24



Translation Quarterly

功能和描寫功能。

（三）語篇功能方面，由於受到旅遊景點解說牌示的漢語源語遷移和漢語寫作策略

影響，英譯文本中的連詞和指示代詞的使用頻率明顯低於英語原創文本。對此，有兩

點建議：一是適當增加連詞。根據上下文語義邏輯，適當增加連詞、銜接詞，使譯語

文本符合英語形合的行文規範和語言特徵，使語篇更趨連貫；二是適當增加指示詞。

為還原源語遊客閱讀時的情景、語境，英譯旅遊景點解說牌示時可適當增加指示代詞

和副詞，特別是近指類的指示代詞和副詞 this、these、here，旨在營造現場感和整體

感，引導遊客在閱讀文本的同時欣賞景點，並在立體的語境下體驗旅遊景點解說牌示

和景物共同建構的意義。

五、結語

旅遊景點解說牌示是在實地為遊客提供旅遊景點資訊、從而引發遊客參與、探

索、共情的文本。為了深入瞭解目的語讀者的需求和閱讀習慣，分析以英語為目的

語語境下的旅遊景點解說牌示文本行文規範和語言文化特徵，本文基於自建語料庫，

從概念功能、人際功能、語篇功能三方面，採用定性和定量結合的研究方法，分析討

論了英語翻譯文本與英語原創文本之間的差異，並從中總結出旅遊景點解說牌示的英

譯策略。在旅遊景點解說牌示英譯過程中，譯者需在原生目的語旅遊景點解說牌示的

文本規範、語言文化習慣、讀者習慣等觀照下，對源語文本進行重構。如今，中國作

為世界上最受歡迎的旅遊目的地之一，向世界介紹好中國，講好中國旅遊故事，為世

界遊客提供優質的旅遊景點解說服務，已經是中國作為旅遊大國、文明古國的社會責

任。在這一點上，旅遊景點解說牌示的英譯研究意義重大，大有可為。

注釋
[1] “國內旅遊景點解說牌示漢語原創文本語料庫”（CCIPTSC——Chinese Corpus of

Interpretive Panels of Tourist Spots in China）是筆者為了有效考察旅遊景點解說牌

示文本語言特徵時與“國內旅遊景點解說牌示英譯文本語料庫”（TECIPTSC ——

Translational English Corpus of Interpretive Panels of Tourist Spots in China）同時建

成的可比語料庫。和 TECIPTSC一樣，CCIPTSC也收集了國內旅遊景點漢語解說

牌示 120 篇語料，內容亦涵蓋生物景觀、地文景觀、水域風光、人文景觀、遺址

遺跡等。其庫容量為 15016詞次，形符數 14501個，類符數 5283個。
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Abstract
AParallel Corpus­based Study on Textual Function Shifts of TourismTexts in English­Chinese
Translation (by Fang Tang)

According to Reiss’s Translation Typology, tourism texts boast three functions — “infor­
mative”, “expressive” and “vocative”. Based on the analysis of an English­Chinese parallel
corpus of tourism texts, this study investigates the shifts of the three functions from original
English tourist texts to their translational Chinese counterparts. It is found that in Chinese
translations 1) the “informative” function is strengthened through the explicitation of numer­
als but impaired through the omission of culture­loaded information; 2) the “expressive” func­
tion is weakened with a reduced number of exclamatory and interrogative sentences; 3) the
“vocative” function on one hand is strengthened by the addition of Chinese equivalents such as
“please” and “first­person/second­person pronoun + can/could” structure, yet on the other
hand is simultaneously weakened by the omission of some first­person and second­person
pronouns which are used as subjects in the English originals. The above findings reveal the
inconsistency of reproducing the three textual functions in contemporary English to Chinese
tourism translations. While translating from English to Chinese, translators should be aware
of the multi­function feature of tourism texts and retain this feature through the adoption of
appropriate translation strategies.
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一、引言

旅遊文本是針對有外出休閒、娛樂等遊覽意向的特定讀者群體而書寫的特殊文本

類型。因具備非常明確的受眾，其文本功能較之於通用文本而言具有一定的特殊性，

這就對該類文本的翻譯提出了特殊的要求。目前，學界對旅遊文本翻譯的研究主要集

中於漢譯英方向（參見賈文波，2004；金惠康，2007；丁大剛，2008；彭萍，2010;唐
芳、李德超，2016；於雅麗、張春曉、沈藝，2020），且以個別文本的考察為主（參

見張寧，2000；陳剛，2004；洪明，2006；陸國飛，2006；戴桂玉、蔡祎，2018；馮

莉、周鵬，2020）。隨著語料庫語言學的發展，近些年來有學者依據自建的類比語料

庫來考察旅遊文本的“表現形式高度可測的語言特徵”(Kenny, 2006, 46)，試圖發現旅遊

文本翻譯英語與原生英語之間的差異（參見康寧，2012；侯晉榮、秦洪武，2012；崔

建周，2012；李德超、唐芳，2015；熊兵，2016；朱慧芬、黎昌抱，2018；Cheng &
Bai, 2018）。然而，基於平行語料庫來詳細地考察旅遊文本在英譯漢過程中文本特徵

之流變的研究還較為鮮見。鑒於此，本研究將依託香港理工大學中文及雙語學系研

究團隊研製的英漢/漢英雙語平行旅遊語料庫，系統考察漢語旅遊譯文在翻譯過程中

是否受到英語原文的“滲透效应”(shining­through effects) (Teich, 2013, 207；戴光荣，

2013；胡显耀、曾佳，2017，595)？在文本功能上是否與原文保持一致，亦或是存在

出入？

二、旅遊文本的文本功能

德國翻譯理論家 Reiss 的翻譯類型學将文本分為三大類型：“信息型”（informa­
tive）、“表情型”（expressive）和“感染型”（vocative）。“信息型”文本的主要作

用是“提供關於某一話題的信息”，“表情型”文本是為“表達信息發出者的心境和感

情”，“感染型”文本則是想“引發信息接收者的某種行動”（Reiss 1989，108）。不同

文本可以有不同功能，即便是特定的一類文本也可能同時兼具多種功能，旅遊文本就

屬於這種“複合類型文本”（ibid. 111）。

圖 3.1: 文本功能示意圖（Reiss, 1989, 105）
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從圖 1可看出，大部分文本的功能均非單一。圖中“旅遊小冊子”（tourist brochure）
位於中心位置，說明旅遊文本兼具“信息”、“表情”和“感染”三重功能，且三種功

能的重要性不相上下。但在英譯漢過程中，英文旅遊文本的這些功能在漢語譯文中有

沒有發生變化？若有，變化表現在哪些方面？本文將基於平行旅遊語料庫從辭彙特徵

及句型特徵兩個角度來探究以上問題。

三、本研究使用的語料庫

本研究使用的平行語料庫取自香港理工大學中文及雙語學系研究團隊研製的英

漢/漢英雙語旅遊語料庫（Bilingual Corpora of Tourism Texts，簡稱 BCTT）。該語料

庫分為四個子庫：1）旅遊文本原生英語庫；2）旅遊文本翻譯英語庫；3）旅遊文本

原生漢語庫；4）旅遊文本翻譯漢語庫。本研究的平行語料庫由原生英語庫（COETT,
Corpus of Original English Tourism Texts）及與其對應的翻譯漢語庫（CTCTT, Corpus of
Translational Chinese Tourism Texts）構建而成。兩個子庫的語料收集了美國、加拿大、

澳大利亞、新西蘭等以英語為官方語言的國家的權威多語旅遊網站。其中原生英語庫

庫容為 598,586詞，翻譯漢語庫庫容為 767,842字。

四、文本功能考察

4.1辭彙特徵

近年来标注程序在颗粒度和精确性上有较大提升，本研究分別用 CLAWS7 以及

ICTCLAS2016 對兩個子庫的所有文本作了詞性賦碼標注（參見秦洪武、周霞，2019，
421）。兩個子庫中幾大主要詞性的統計數據如下（見表 3.1）。

表 3.1: 旅遊文本原生英語庫與翻譯漢語庫詞性分佈情況比較

COETT CTCTT 差值

動詞 69,220 11.56% 76,162 9.92% ­6,942
名詞 231,415 38.66% 169,070 22.02% 62,345
形容詞 60,787 10.16% 33,097 4.31% 27,690
副詞 17,343 2.90% 16,653 2.17% 690
數詞 12,020 2.01% 13,463 1.75% ­1,443
代詞 14,889 2.49% 14,224 1.85% 665
連詞 26,710 4.46% 15,871 2.07% 10,839

表 3.1顯示翻譯漢語總體上呈“簡化”趨勢，名詞、形容詞、副詞、代詞和連詞均

少於原生英語，但在動詞和數詞的使用頻率上高於原生英語。下文將解析各類詞性在

翻譯過程中發生的具體變化。
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4.1.1簡化特徵
由表 1 可看出，譯文庫中的名詞、形容詞和連詞數量大量減少，原因何在？通過

ParaConc 1.0 呈現的平行文本對比，本研究發現漢語譯文中通常有不少信息被省略，

且略去的信息多為中國讀者不熟悉的文化信息，如下兩例：

例 1: 英語原文：The Moundville Archaeological Park is one of the most signifi­
cant Native American archaeological sites in the USA. The 26 flat­topped earthen
mounds were the location of the second­largest settlement of Mississippian cul­
ture, a peoplewho pre­date the Choctaw and were in the region when the first
European explorers arrived. At the time when Moundville was most heavily
populated between 1000 and 1450 A.D., the community took the form of a 300­
acre village built on a cliff overlooking the Black Warrior River.

漢語譯文：蒙德維爾遺址公園（Moundville Archaeological Park）是美國印

第安文化最重要的考古遺址之一。26 座平山綿延 300 英畝（約合 1.2 平方

千米），是密西西比河畔印第安人 11到 15世紀的第二大定居地。

例 2：英語原文：Visit the home of William Faulkner in the town of Oxford,
which is known for its upmarket Southern food and charming town square, or see
the birthplace of Elvis Presley in Tupelo.

漢語譯文：您可以去牛津拜訪威廉 • 福克納的家，去看看聞名的高檔南方

食物、迷人的城市廣場、或者貓王的出生地。

以上兩例中被略去的詞性成分包括名詞、動詞、形容詞、副詞及連詞。例 1 中缺

失的信息圍繞著兩個概念：早期北美印第安人的一個分支族群 Choctaw（喬克托族）

以及美國阿拉巴馬洲的一條重要河流 Black Warrior River（布萊克沃裏爾河）。例 2
中，“Elvis Presley”被中國讀者所熟知的藝名“貓王”所取代，而其出生地 Tupelo（土

貝洛）——密西西比州的一個小鎮——未在譯本中得以保留。

旅遊文本的一個重要目的是傳遞旅遊地的相關信息。但基於平行語料庫的大量對

比顯示，在英譯漢過程中原文的信息功能未能在譯文中完好無損地保留。被刪節的內

容通常為一些在源語中屬細節性的且不被突出、而目的語受眾又普遍不太熟悉的歷史

背景信息和環境地理信息。

4.1.2動詞特徵
Wordsmith 6.0 生成的詞頻表顯示兩個子庫在表尊敬的動詞“請/please”和表能力

的情態動詞使用頻率上有較大差異。為進一步分析，本研究采用AntConc 3.3.5在翻譯

漢語庫中搜索“請/v”、“可/v”、“可以/v”、“能/v”、“能夠/v”，同時在原生英語庫中搜

索“please_RB”,“can_RB”、“could_RB”，得出相關數據（見表 3.2）。
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表 3.2: 旅遊文本原生英語庫與翻譯漢語庫特殊動詞頻次比較

COETT 數量 CTCTT 數量 差值

請 46 please 695 649
可/可以/能/能夠 2032 can/could 3834 1802

從上表可以看出，在英譯漢過程中，譯者加入了大量表尊敬的動詞“請”。如例 3
所示，隨著“請”的添加，譯文向讀者傳達了明顯的尊敬之情，有利於文本“感染”功

能的實現。

例 3：英語原文：Email us questions about your next vacation to Kauai.
漢語譯文：請將您下一次來可愛島度假的有關問題通過電子郵件發送給我

們。

利用 AntConc 3.3.5 考察添加的表能力的情態動詞的前後搭配，發現 3834 例中

有 1456 例都是“第二人稱代詞 + 表能力的情態動詞”的結構，而原生英語文本中

“you can/could”的結構僅出現 1208 次，這說明旅遊文本的英譯漢過程中補充了大量

的“你/你們/您 +可/可以/能/能夠”句型。以下先分析在譯文中添加“表能力的情態動

詞”的情況。

例 4：英語原文：For 24­hour postal information contact the U.S. Postal Service,
which is reliable and inexpensive.
漢語譯文：您可以全天候地從美國郵政局獲取可靠且低廉的郵政信息。

如例 4 所示，在譯文中添加“您可以”這種表能力的情態動詞結構，能加強讀者

對所能享有的權利、活動或服務的了解和認同感。與英語原文中缺省主語的祈使句相

比，譯文中添加的第二人稱代詞“您”能更有效地將讀者代入“旅行者”的角色，而表

能力的情態動詞“可以”也讓讀者清楚地了解到旅行者擁有的“潛在”權力與“可能”

獲得的優待。Boorstin（1987, 116）曾指出旅行者只是去景點“看他們所知道的。（他

們）唯一做的事情就是記錄……（旅遊的）趣味源自好奇，好奇他的所見所感是否與

新聞、電視、電影裏刻畫的一樣”，旅行者“只是想去證實說服他們啟程的那些文字是

真的”（Enzensberger 1962,引自 Dann 1996, 65）。基於讀者的這種“驗證”心態，譯文

中通過加入“表能力的情態動詞”引出了讀者的“可支配權”，這無疑能提高旅遊文本

的說服力，增強文本的“感染”功能。

4.1.3數詞特徵
數詞是意義最穩定的詞性，它在翻譯中發生詞性轉換的可能性不大。表 1 顯示

數詞的數量在英譯漢的過程中有所增加，這就暗示了譯文內容增加的可能性。通過

ParaConc 1.0 對平行文本進行分析，本研究發現譯者在面對基於西方計量單位列出的

數據時，常常將其按中國讀者更為熟悉的計量單位進行換算，並將兩種數據同時呈現

在漢語譯文中，如下例：
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例 5：英語原文：Rising 10,023 feet above sea level, Haleakala’s graceful slopes
can be seen from just about any point on the island.
漢語譯文：哈雷阿卡拉火山海拔 10023 英尺（3,055米），從島上任何地點

都能看到它優雅的山坡。

在上例中，在計量長度時，西方人常用“英尺”、“英寸”，而中國人常用“米”、“厘

米”。為了讓中國讀者更直觀地瞭解哈雷阿卡拉火山的高度，例 5 中譯者將英尺換算

成米，補充出讓中國讀者更易理解的數據。這種英譯漢過程中的“數詞顯化”特性，

在一定程度上增強了翻譯旅遊文本的“信息”功能。

4.1.4代詞特徵
表 3.1 中顯示代詞在翻譯漢語中的使用率降低。要全面解釋這種現象，必須考慮

英語與漢語在代詞使用上的差異。總體而言，英語代詞“it”的用法較漢語代詞更為複

雜，除了像其在漢語中的對等詞“它”一樣可用於指代事物外，“it”還可用作形式主

語或形式賓語來代替動詞不定式、動名詞短語或名詞性從句。由於後一種用法是漢語

中不存在的，需要首先排除兩個子庫中的“it”與“它”的數據。

表 3.3: 旅遊文本原生英語庫與翻譯漢語庫代詞頻次比較

代詞頻率 COETT CTCTT 差值

it /它 2,098 217 1881
排除前 14,889 14,224 665
排除後 12,791 14,007 ­1216

表 3.3數據顯示，排除“它”與“it”後，翻譯漢語文本中代詞的使用率反而高於

英語原文。旅遊文本中更多地使用第一、第二人稱代詞能拉近旅遊文本與遊客之間的

距離（熊兵，2016，102），往往會對其“感染”功能產生較大影響，鑒於此，下文將

進一步統計兩個子庫中的第一、第二人稱代詞（見表 3.4）。

表 3.4: 旅遊文本原生英語庫與翻譯漢語庫人稱代詞頻次比較

人稱代詞 COETT CTCTT 差值

第一人稱 1573 873 700
第二人稱 4609 7145 ­2536

漢語人稱代詞形式上不分主格、賓格，代詞所有格與英語的物主代詞相比通常使

用得更少些。有學者認為，“漢語常規的指代方式主要以‘名詞複現’和‘零指代’為

主”（王克非、胡顯耀，2008，19）。但表 3.4 數據卻顯示相左的趨勢：漢語譯文中的

第一人稱代詞雖有一定量的減少，但第二人稱代詞的使用頻率卻大大增加。對照平行

文本發現旅遊文本英譯漢过程中以上兩類人稱代詞的轉變主要有以下四大特點：

1）旅遊文本原生英語中第一人稱單數多出現於疑問句中，但其在英譯漢過程中
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常被省略：

例 6：英語原文：Where can I experience Hawaii Regional Cuisine?
漢語譯文：哪里可以體驗夏威夷地方美食？

上例中，源語中的“I”指的其實是讀者。由於漢語存在無主句，允許句子無主語，

譯者並未將上例中的“I”譯為主語“我”。Dann（1996, 185）強調旅遊文本應該儘量

“以讀者為中心”（ego­targeting）。顯然主語“我”的缺失降低了讀者與所描述事物之間

的關聯，不利於讀者以“參與者”的身份投入閱讀，削弱了旅遊文本的“感染”功能。

2）旅遊文本原生英語中第一、第二人稱代詞作主語時，常被省略：

例 7：英語原文：We do not advise going to Queen’s Bath because conditions
are extremely dangerous.
漢語譯文：Queen’s Bath海灘非常危險，不建議去游泳。

例 8：英語原文：You can expect friendly service and the best standards inwhichever
budget range you choose.
漢語譯文：不管您選擇何種預算範圍，都可以得到親切的服務和一流的水

準。

受漢語常用無主句習慣所影響，例 7中英語原文的主語“We”被省略。例 8源語

中的主語“You”也被刪去。分析得出若主句和從句關聯同一主語，為避免重複，其中

一個主語通常在漢語譯文中被省略。

3）原生英語旅遊文本中第一人稱與第二人稱的形容詞性物主代詞經常被省略。用

AntConc 3.3.5 分別在原生英語庫中搜索“my”、“our”、“your”並在翻譯漢語庫搜索

“我/r 的/u”、“我們/r 的/u”、“你/r 的/u”、“你們/r 的/u”、“您/r 的/u”，得出以下數據

（見表 5）：

表 3.5: 旅遊文本原生英語庫與翻譯漢語庫形容詞性人稱代詞頻次比較

形容詞性物主代詞 COETT CTCTT 差值

第一人稱 682 133 549
第二人稱 2134 540 1594

例 9：英語原文：Explore our three Scenic Coastal Drives where you can ex­
plore trails on foot along the wind­swept shores of the Atlantic.
漢語譯文：三條海岸風景車道可供您徒步探索大西洋荒涼的海岸線。

例 10：英語原文：Hold your stomach and give the thumbs up as you pose for
the picture perfect proof you had the nerve to do it all hands free.
漢語譯文：壓抑胃部的不適感，豎起雙手大拇指擺個姿勢拍照，向世界證

明您完全夠膽量可以雙手全脫完成這一壯舉。
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按照英語的表達習慣，名詞前多接有冠詞或形容詞性物主代詞。而漢語中不存在

冠詞，除非產生歧義或指代不明，修飾名詞的形容詞性物主代詞常不出現。正因這種

語言上的差異，以上兩例中的“our”和“you”在漢語譯文中均被省略。

旅遊文本宜建立“對話式”話語結構，重要手段之一便是多用第一及第二人稱代

詞（Dann 1996, 186），促使讀者不孤立於文本之外，而是循著作者的思路，參與互動。

上述的人稱代詞使用中出現的第 2）和第 3）個特點雖讓文本更符合漢語的表達習慣，

卻降低了文本與讀者之間的交互性，不利於“感染”功能的實現。

4）原生英語旅遊文本中的祈使句和未出現主語的被動句在英譯漢過程中常添加

第二人稱代詞來充當主語。

例 11：英語原文：For more detailed information go to the Medicare Australia
website.
漢語譯文：您可以在澳洲Medicare網站上找到更詳細的資料。

例 12：英語原文：Taking out a travel insurance policy that covers theft, loss,
accidents and medical problems is highly recommended.
漢語譯文：強烈建議您購買旅遊保險，範圍涵蓋物品偷竊和遺失、意外事

故以及健康問題。 

例 11、例 12的譯文添加了第二人稱代詞“您”，一方面明確表達出作者對讀者的

尊重，有利於贏得讀者的好感，另一方面也使上文中提到的“對話式”話語結構得到鞏

固和強化。第二人稱代詞的添加可讓旅遊文本讀者感覺“被選中”（singled out）（Dann
1996, 186），覺得作者在寫作時已把自己放在心上。每一次第二人稱代詞的出現，都

提醒著讀者“此處是特為您量身打造的”(ibid.)。通過這種“召喚式”的語言，讀者會

更容易產生“參與感”和“融入感”，利於文本“感染讀者”功能的實現。

4.2句型特徵

胡壯麟等學者指出：“語言既然是社會中人與人之間進行交際的工具，在語義中

必然要表達人際功能”（1989, 105）。語言的“人際功能”是指語言能表達講話者的

身份、地位、態度、動機和描述其對事物的推斷（Halliday & Matthiessen 2004, 29），

该功能除了可以通過措詞、情態、語調來完成，另一重要的實現方式在於選用何種語

氣。按功能語言學的劃分，小句的語氣可通過四種句類來體現：陳述句、疑問句、感

歎句和祈使句（Thompson 2000, 58）。其中感歎句多用於抒發作者對事物的主觀感受；

疑問句亦能表明作者態度，多用於引發讀者思考。

以感嘆號和問號為關鍵字檢索，用 ParaConc 1.0 統計兩個子庫中感歎句與疑問句

的使用情況，結果見表 6。
如表 3.6 所示，在旅遊文本英譯漢的過程中，大量的感歎句與疑問句未能得到保

留。平行文本對比顯示未被延用的感歎句與疑問句大部分都轉化為了陳述句，例 13
即為其中典型一例：
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表 3.6: 旅遊文本原生英語庫與翻譯漢語庫感歎句與疑問句頻次比較

COETT CTCTT 差值

感歎句 361 171 190
疑問句 788 282 506

例 13：英語原文：The mighty plains bison, wood bison and moose are even
bigger up close !
漢語譯文：近距離觀察強壯的平原野牛、美洲森林野牛和駝鹿時，會覺得

它們的體型更大。

感嘆句是抒發作者主觀態度的有效途徑，也是旅遊文本實現“表情”功能的重要

手段。在旅遊文本中，感嘆句多用於讚美或強調自然風光和抒發人文情懷。如在例 13
中，源語作者雖以連用“mighty”和“big”兩詞來突顯當地野生動物的壯碩身形，但

仍未盡興，因此在句末以感嘆號結尾，以期讀者在閱讀到此處時，也能为動物們的體

貌之龐大所震撼。然而，漢語譯本中僅將“big”譯為單音節詞“大”，且以句號結尾，

顯然沒有將源語作者的感歎之情再現出來。

例 14：英語原文：A multi­cultural past that includes English, Irish, French and
Aboriginals has spawned not only a quick­wit with a charming Irish lilt, but also a
multitude of dialects and home­grown sayings that make up a unique local dictio­
nary —after all, where else can you find place names like Jerry’s Nose, Leading
Tickles West and Little Heart’s Ease ?
漢語譯文：這裏好似文化的熔爐，擁有英國、愛爾蘭、法國以及原住民的

特色；不僅流傳著曲調輕快的愛爾蘭小調，同時也夾雜著大量方言與本土

獨特的表達方式，使得本地的語言極為活潑；來到這裏您就會發現，只有

這裏才會使用 Jerry’s Nose、Leading Tickles West 和 Little Heart’s Ease 來為

地點命名。

疑問句亦是作者情绪表达的一种方式，在旅遊文本英語原文中常用於開啟與讀者

的對話。通過提問，引發讀者思考，讓讀者對作者的觀點產生認同感。例 14 中，作

者首先列舉了種種證據，從音樂小調到當地方言，為的就是突顯加拿大的紐芬蘭和

拉布拉多省獨特的傳統文化之魅力。作者最後用提問的方式，將主動權轉移到讀者手

上。而譯文直接把問句改為陳述句，類似於向讀者“填鴨”了某種想法，不利於讀者

認同感的生成。

從以上對句型特徵的探討可以看出，在旅遊文本英譯漢的過程中，作者的主觀態

度常被弱化，而作者引導式的提問也常被局限讀者發散思維的客觀陳述所取代。
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五、結語

本研究基於平行語料庫的相關統計數據，考察了旅遊文本英譯漢過程中其三大文

本功能的動態變化。研究發現：首先，在“信息”功能方面，漢語譯文通過“數詞顯

化”加強了“信息性”，但對一些源語中未強調的背景信息的簡化和省略同時也削弱了

文本的“信息”功能；其次，在“表情”功能方面，隨著漢語譯文中感歎句、疑問句

使用頻率的下降，源語中作者抒發情感和啟發讀者的部分往往未能得到保留，原文本

的“表情”功能也打了折扣；最後，在“感染”功能方面，一方面譯者通過添加表尊

敬的動詞、表能力的情態動詞、第一人稱及第二人稱代詞，更好地贏得讀者的認可並

激發讀者的參與感，但第一人稱代詞和第二人稱代詞的省略也在一定程度上影響了源

語文本希望傳遞給讀者的“感染力”。

以上研究結果表明，旅遊文本英譯漢過程中往往忽視在譯文中如實重現該類文本

兼備的三大功能，因而在譯文辭彙、句式和語氣的使用上存在諸多不一致之處。本研

究認為，只有充分意識到旅遊文本在 Reiss 翻譯類型學中三大功能並重的特性，建立

成熟的翻譯策略體系，才能在譯文中有效地再現這三種功能。

本研究僅嘗試對旅遊文本英譯漢過程中發生的功能流變作出解析，旅遊文本的功

能在漢譯英的過程中、或者在其他語對間翻譯的過程中是否也會呈現出類似的變化？

亦或是呈現出不同的變化？這是值得繼續探究的課題。
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Abstract
Cultural Conceptualization on the Journey: A Cultural Cognitive View of Tourism Translation
(by Kairong Xiao)

Tourism is enjoying a global prosperity with especially a strong growth in international
tourist market where translation is expected to play an increasingly important role. How­
ever, poor quality of tourism translation has been a constant concern among both the tourism
practitioners and researchers. It is assumed that there might be some particularity of tourism
discourse that leads to the challenge and difficulty of its translation. The present paper thus
aims to probe into the particularity of tourism, tourism discourse and tourism translation and
the way the particularity should be addressed theoretically, methodologically and practically.
Since the tourist text is a highly specialized discourse and its translation differs from other
types of translation in terms of communicative context, readerships and translation strategies,
tourism translation poses some critical challenges to the classical translation conceptions
such as “fidelity”, “equivalence” and ST­TT relationship. These challenges would find reme­
dies in the cultural cognitive approach in which tourism translation is seen as a cultural re­
conceptualization where TT is produced as a conceptualization potential based on the transla­
tor’s operation of the cognitive models activated in the reading of the ST. The cultural cognitive
model of tourism translation breaks the constraint of the doctrine of “ST­centeredness” and
holds a creative translational view, by which the TT is produced on the basis of the translator’s
choice of ST information, tourist destination information, target readers’ cognition and copy­
writing needs. In the cultural cognitive model of translation, tourist translator is no longer
a faithful linguistic transformer, but a cultural mediator and a professional transcreator who
would produce a TT that may serve the purposes of persuasiveness, informativity and cultural
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appropriateness.

一、引言

隨著經濟和文化的全球化，旅遊已成為全球增長最快的產業，帶來良好的經濟效

益和文化效應。世界旅遊組織發佈的《2019 年國際旅遊報告》（World Tourism Organi­
zation 2019）顯示，2018 年全球旅遊出口總收入達 1.7 萬億美元，占全球服務貿易出

口的 29%，旅遊產業增長率連續多年超過全球經濟增長率。旅遊業的繁榮發展和美好

前景讓世界各國對旅遊業傾注更多的關注。隨著中國經濟的飛速發展、基礎設施的極

大改善、國際影響力的不斷提升和中國文化的持續吸引力，中國旅遊業近年來也獲得

飛速發展，特別是在接待國際遊客和輸出出國遊客方面逐漸躍升全球前列。另外，世

界旅遊及旅遊行業理事會（WTTC）在第三屆亞洲旅行界領導人論壇上發布的資料顯

示，2019 年旅遊業對中國 GDP 的貢獻達到 11%，上海和北京位列全球十大旅遊城市

前三名。

影響旅遊發展的不僅僅是旅遊資源、基礎設施等硬體條件，語言也起著至關重要

的作用。Dann（1996, 249）稱：“旅遊語言既普遍又重要。沒有語言，旅遊就無從存

在”。馬來西亞學者 Sulaiman（2016）指出，旅遊是一種非物質文化（intangible cul­
ture），語言是吸引潛在遊客付諸旅遊行為的“最強大驅動力”。可以說，任何一次旅遊

行為的發生，總是從閱讀旅遊宣傳文本開始。面對競爭激烈的國際旅遊市場，旅遊翻

譯的重要性不容置疑。然而，旅遊翻譯的品質卻是世界各國普遍存在的問題，一直為

全球各地業界和學界所詬病（Kelly 1997；Snell­Hornby 1999；Hickey 2004；Sulaiman
2016 等）。在中國，旅遊翻譯問題更為嚴重，批評和討論翻譯錯誤儼然成為旅遊翻譯

研究的“熱詞”（buzz word），如陳剛（2002）、楊紅英、黃文英（2009）、陳水準

（2012）、牛新生（2013）等都是以旅遊翻譯的失誤和問題為關注焦點。然而，儘管學

界呼聲不斷，旅遊翻譯錯誤依然頻頻出現，使中國旅遊“世界化”之路面臨諸多困境

（張香宇，2018，100）。
學界常將旅遊翻譯的失誤歸納為譯者語言水準與能力不足（陳剛，2008）、翻譯

策略與技巧不當（桑龍揚，2011）、資訊構建方式不適（曾利沙，2005）、文字模式不

佳（李德超、王克非，2009）等問題，也有少量研究涉及到文化（如牛新生，2013）、
跨文化意識（如陳剛，2002）、思維轉換（王愛琴，2012）等話題。還有學者認為，

旅遊實踐中，很多譯者被迫從母語翻譯為外語，這是旅遊翻譯品質低下的重要原因

（Newmark 1993；Duff 1981）。這些研究將旅遊翻譯放在諸多經典翻譯理論（如功能

理論、目的論、文本理論、接受論等）框架下，採用原文中心主義和原文­譯文二元對

立思想，確立了語言規範、資訊準確、技巧靈活、文化規約、思維轉換等旅遊翻譯原

則和方法。可問題在於，旅遊文本是否等同于一般文本？旅遊翻譯與文學和其他類別

的非文學翻譯相比有何特殊性？高存、張允（2005）的問卷調查結果表明，最受讀者

歡迎的譯文恰恰是對原文改動最大的譯文，忠實的譯文反而不那麼受歡迎，這該如何

解釋？旅遊翻譯是否應始終遵循經典的翻譯二元論和原文中心主義？更重要的是，旅
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遊翻譯如何實現旅遊宣傳、跨文化協調以及說服遊客的目的？

針對以上問題，本文將從文化概念化角度對旅遊翻譯的特殊性及相關問題做一些

探討。論文首先介紹旅遊動機和旅遊語言特徵等與旅遊文本相關的理論基礎，然後分

析旅遊翻譯的特殊性及其對傳統譯論的挑戰，說明從文化概念化角度探討旅遊翻譯的

必要性和合理性，第四部分介紹旅遊翻譯的文化概念化模型及主要觀點，再以一個翻

譯案例進行分析和討論。

二、旅遊動機與旅遊語言特徵

2.1旅遊動機

人們為什麼要旅遊？關於旅遊動機，心理學和社會學進行了大量研究。根據Mac­
Cannel（1973）、Cohen（1972）、Dann（1996）、Cappelli（2006）等學者的觀點，旅遊動

機主要包括三個方面：真實性（authenticity）、陌生性（strangehood）、娛樂性（play）。
首先是真實性。MacCannel （1973）指出，現代社會複雜多樣，並遭受到各種文明形

式的異化。人們需要通過旅遊這樣一種“現代朝聖”去尋找和體驗真實。比如，我們

會從各種書籍、報刊雜誌、影視節目獲取有關埃菲爾鐵塔、大英博物館、故宮、金門

大橋等的不同側面，於是就想實地看看其真實面貌，親身感受並檢驗我們所獲取的資

訊。

其次是陌生性。Cohen （1972，165）指出，人們旅遊的主要動機是探索陌生事

物和獲得新奇體驗，這也是為什麼人們旅遊時最感興趣的往往都是獨特的、與自己平

時經驗不同的景觀、風俗和文化。從這一動機出發，旅遊行業常常以“異域”、“差

異”、“別具一格”、“他者”等話語來突顯旅遊目的地的特質，增強陌生效應。同時，

遊客也參與到陌生性建構中。遊覽過某地後的遊客通過遊記、旅遊散文、日記或旅遊

感悟分享旅遊體會，增加旅遊目的地對其他遊客的吸引力。同時，陌生性也有程度差

異，不同遊客對陌生性的承受度和接受方式存在差異，從最保守遊客（如參團遊客）

到勇於探險和深度體驗的自由行遊客，形成一個具有不同陌生容忍度的連續統（Dann
1996，12）。

第三是娛樂性。從後現代主義思想出發，Urry （1990）破解了旅遊的自然屬性和

文化屬性，認為旅遊的另一大功能是休閒、娛樂和消遣。他認為旅遊是一種遊戲，是

人們在辛苦工作和學習之餘尋求獲得快樂和放鬆。近年來，休閒旅遊在全球獲得飛速

發展，先後出現了一系列以休閒和娛樂為主題的旅遊專案，包括以遊戲為主題的迪士

尼樂園、以博彩為主題的拉斯維加斯和澳門旅遊、以文娛表演為主題的中國民俗文化

旅遊等。

2.2作為專業化話語的旅遊語言

旅遊語言是指服務於旅遊活動的一切話語形式。Kelly（1997，34）將旅遊文本定

義為，任何個人或組織發佈的旨在為遊客提供資訊或宣傳旅遊目的地的文本，主要包
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括資訊提供和旅遊宣傳兩種類型。其中，最受學界關注的是旅遊宣傳文本（tourism
promotional materials, TPMs），即借助文字、圖片、音視頻等媒介，宣傳、介紹旅遊

目的地、旅遊產品或旅遊服務，使遊客產生旅遊動機並付諸旅遊行動的文本。Middle­
ton 等（Middleton et al. 2009，316）指出，旅遊宣傳材料是旅遊行銷和廣告材料，是

支撐旅遊產品銷售的宣傳手冊、傳單、海報、明信片、網站等的總合。旅遊文本資訊

密集，主題廣泛，至少涉及建築、藝術、歷史、地理、氣象、美食、經濟、體育、民

俗、音樂、舞蹈等高度專業化的知識領域（Kelly 1997，35）。如今，隨著資訊技術的

飛速發展，互聯網和移動新媒體逐漸成為旅遊宣傳材料的主要媒介，並且以其方便快

捷、不受時空限制、資源豐富等特點，成為旅遊宣傳的重要工具（Tang­Taye & Stand­
ing 2016）。

旅遊語言具有兩大顯著特點，一是跨學科性，二是專業化。跨學科性是指旅遊涉

及歷史、地理、經濟、體育、文化、文學等多個學科的交叉，旅遊文本既包含這些學

科的知識，也採用了不同學科的專業術語和表達。比如博物館介紹就至少包括歷史、

藝術等學科的知識和表達，而旅遊景點介紹則涉及地理、歷史、建築等學科知識。專

業化指旅遊語言從詞彙、句法和語言功能方面都有其自身特點。Muñoz（2011, 33­35）
總結了旅遊英語的一些詞彙和句法特徵。在詞彙方面，旅遊文本除了大量使用所涉及

相關領域（如歷史、地理、藝術等）的專業詞彙外，還體現出旅遊語言獨特的詞彙特

徵，包括：大量使用突顯“美”和“特色”的積極評價詞彙、頻繁使用描繪極致特點

的最高級形容詞和構詞法、精心選擇符合遊客心理期待的關鍵字、用於比較和幽默的

詞彙等。在句法方面，旅遊英語的主要特徵有：名詞化、被動結構、祈使句、現在分

詞和過去分詞定語、一般現在時態等。

根據萊斯文本類型理論，旅遊文本主要屬於“操作性文本“（Reiss 1989; Snell­
Hornby 1999），其核心功能是通過勸導和呼告，激發旅遊行為發生（Sulaiman&Wilson
2019, 21）。當然，旅遊文本既要傳達充分的資訊，又要通過一些特殊的語言手段（如

修辭、諧音、仿擬等）進行創造性的表達，增加修辭和美學效果，因而兼具資訊功能

和表達功能。

從社會語言學視角來看，旅遊語言是一種專業化的話語（a specialized discourse）。
美國學者 Graham Dann在其著作《社會語言學視角的旅遊語言研究》（The Language of
Tourism: A Sociolinguistic Perspective）一書中明確提出：

旅遊宣傳人員、旅遊從業人員和遊客都有其專門的話語。從這個角度來看，

旅遊語言這個術語不僅僅是個隱喻。旅遊語言通過靜態或動態的圖片、書

面文字、音訊、視頻等媒介，向讀者進行說服、吸引、爭取和誘惑，以使

潛在遊客轉化為旅遊行動（Dann 1996, 2）。

在這裡，Dann 突出強調旅遊文本的宣傳功能，即如何讓旅遊文本的讀者轉化為

付諸行動的遊客。但是，旅遊宣傳並非一味地誇大其詞，脫離事實基礎。成功的旅遊

宣傳文本應當是資訊與說服、宣傳與事實完美結合的文本。
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三、旅遊翻譯的特殊性及其對經典譯論的挑戰

旅遊翻譯為跨語言的旅遊宣傳和旅遊業務服務。旅遊翻譯業務一般由旅遊服務商

發起，目標讀者是使用目的語言的潛在遊客。旅遊翻譯的目的是吸引作為潛在遊客的

目標讀者對不同于其語言、文化、地理環境的旅遊目的地產生旅遊衝動並付諸旅遊行

動。基於旅遊的社會功能和旅遊語言的特殊性，本文認為，旅遊翻譯作為一種參與旅

遊宣傳和服務的專業化話語實踐，具有不同于文學翻譯和其他非文學翻譯的顯著特

質，對忠實、對等、原文與譯文關係、譯者角色等經典翻譯論斷形成挑戰。

3.1旅遊翻譯的特殊性

旅遊翻譯在交際語境、翻譯目的和翻譯標準等方面，都有著與文學翻譯和一般形

式的非文學翻譯不一樣的特質。旅遊文本最重要的功能是提供資訊和宣傳說服，以滿

足潛在遊客獲取資訊、瞭解旅遊目的地和產生旅遊動力的需求。旅遊翻譯中的原文與

譯文在信息量承載、宣傳說服方式等方面可能會存在很大差異，這是因為：原文讀者

與譯文讀者不僅所使用的語言不同，文化背景和思維習慣不同，而且對旅遊目的地背

景知識以及對文本資訊和表達方式的期待也有很大區別。以故宮的介紹文本為例，對

於來自中國大陸和港澳臺的遊客而言，由於他們已經具有一些故宮和中國明清歷史的

知識，可能期待獲得更多的細節資訊，比如一些不常見的傳奇秘史以及具體資料。對

於不瞭解中國歷史的外國遊客而言，如果將同樣的細節資訊轉移到譯文中，就會因資

訊負載過多而給外國讀者造成理解困難。雖然旅遊的目的是追求陌生，但是信息量的

提供也應適度，特別是在從原文到譯文的轉換過程中，完全傳達原文所有資訊的翻譯

不見得是最佳譯文。Kelly （1997, 35）認為：並不是說外國遊客就需要更多、更細節

的資訊，而是需要對資訊進行配置，避免資訊負載過重造成交際失敗。

就旅遊翻譯而言，原文讀者與譯文讀者在文化背景知識和世界觀方面都存在差

異，Katan（2016）將原文讀者和譯文讀者分別稱為“知情讀者”（Insider Reader）和

“不知情讀者”（Outsider Reader）。作為“知情者”的原文讀者與作者身處同一個文化，

具有相同的世界觀，在獲取文本內容方面具有優勢（privileged access）。作為“不知情

者”的譯文讀者既不具備瞭解原文的語言能力，也沒有能夠過濾來源語言文化的認知

機制，因而需要依靠譯者在翻譯中通過“語境化”（contexting）等進行文化距離的協調

（Hall 1983），也就是說，譯者不僅需要進行語言轉換，還需要評估原文讀者與譯文讀

者之間的世界觀差異，並在翻譯中進行協調。

另一方面，旅遊文本還具有宣傳功能。要實現成功的宣傳，就像廣告翻譯一樣，

旅遊翻譯更需要考慮行銷效果和說服力。基於這一點，很多學者（如Munday 2004)主
張廣告和行銷文本的譯者除了應具備兩種語言能力，還應具有良好的文案寫作能力。

換句話說，旅遊宣傳材料的翻譯是用另外一種語言進行文案創作的過程。Sulaiman &
Wilson（2019, 39­40）進一步指出，對旅遊宣傳文本譯者而言，要進行文案創作，還應

具有三個技能：捕捉原文隱含的不同功能並在譯文中進行恰當處理的敏感度（agility）、
以打動人的表達方式說服潛在遊客的勸服力（persuasiveness）以及創造性生成譯文的
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創造能力。

3.2旅遊翻譯對經典翻譯論斷的挑戰

至此，旅遊翻譯對經典翻譯論斷的挑戰已經逐漸清晰。

首先是對“忠實”標準的挑戰。據上分析，對旅遊翻譯而言，譯文資訊是否忠實

于原文並不是必須始終恪守的最高標準，有時甚至忠實的譯本反而導致旅遊交際的失

敗。旅遊翻譯需要考慮的是原文讀者與譯文讀者之間的價值觀差異、文化背景知識差

異和目標讀者期待。旅遊翻譯者不能簡單地進行語言轉換，即便是意義的再表達也不

是最安全可靠的翻譯策略，能否在原文讀者和譯文讀者之間進行文化價值觀的協調、

促使譯文讀者產生旅遊意願才是旅遊翻譯的理想追求。對“忠實”的解構，意味著原

文中心地位的消解。多年來，在經典譯論裡，原文始終是評價譯文的依據，也是判斷

翻譯成功的第一標準。可是，對於旅遊翻譯而言，原文只是為譯者的翻譯工作提供了

起點。譯文需要負載哪些資訊並不完全由原文所負載的資訊決定，譯文的表達方式也

並不完全受原文表達方式的制約。

二是對“對等”關係的挑戰。“對等”與忠實有一些內在聯繫，但各有側重。如果

接受“忠實”不作為旅遊翻譯的最高標準，那麼原文與譯文的“對等”關係也不復存

在，不管這種對等是語言形式的、語義的、還是語用的，因為資訊的選取和構建都是

以譯文的“宣傳”效果為目標、以符合目標讀者世界觀和思維習慣為基準、以文案再

創作為載體進行的。基於多元化的翻譯形態，“對等”應被重新界定為“原文與譯文

在語篇層面上的相關性”（肖開容，2018）。Snell­Hornby （1999, 100）認為，在旅遊

翻譯中，譯者的任務並不是為每個語言表達找到對等體，而是要基於已知資訊創造文

本，一個能夠在目標讀者心中激起“前往倫敦住在攝政宮的意願”的文本。

三是對“歸化與異化”的挑戰。Venuti（1995）提出的“歸化與異化”本來指文化翻

譯的倫理問題，後來成為翻譯研究中被大量使用的分析工具，用來解釋翻譯的策略和

方法。歸化指按照目的語言文化語境進行翻譯改寫，而異化則指保留來源語言文化。

在旅遊翻譯中，進行翻譯改寫和創造是非常需要的，但是這是否意味著“一律的歸化”

呢？問題並不這麼簡單。從文化語境來說，譯文雖然是為目標讀者服務，但是讀者的

閱讀依然是以來源語言文化背景為基礎獲取與旅遊目的地相關的文化資訊。在旅遊翻

譯中，歸化譯法會使文本失去陌生性和新奇性，無法激起遊客的興趣和旅遊動機。比

如，如果把“關羽”翻譯成 Chinese Spartacus，把濟公翻譯為 Chinese Robinhood,甚至

把“清明節”翻譯為 Chinese Easter，對英語讀者並沒有什麼文化上的吸引力，恐怕也

很難激發起他們旅遊的動力。當然，根據前述的資訊適量原則，異化翻譯也並不是萬

全之策。在譯文中負載過重的原文資訊，特別是在同一個文本裡大量出現以音譯和直

譯為主的表達，對於沒有相關背景知識的讀者而言因理解難度太大而不受歡迎，譯尤

不譯。

綜上所述，旅遊翻譯雖然也以原文為起點、以譯文為終點，但是原文並不宜作為

判斷譯文品質的依據，原文中心主義不可取，譯文對原文的忠實性不宜作為判斷旅遊

翻譯成功與否的標準，歸化與異化面臨兩難境地，取任一而不足。
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那麼，旅遊翻譯究竟應該以什麼為標準？應該按照什麼原則和方法？旅遊譯本與

原文是什麼關係？用什麼模型可以有效地解決旅遊翻譯對經典譯論的挑戰呢？下部分

以文化語言學所持的文化概念化理論探討旅遊翻譯的基本問題。

四、旅遊翻譯的文化概念化模型

旅遊翻譯對如“忠實”、“對等”、“歸化與異化”等經典譯論形成的挑戰說明，從語

言轉換角度進行翻譯思考已經失效。越來越多的學者贊同，旅遊翻譯應當是一種文化

協調，是文化表徵的再概念化（Agorni 2018）。旅遊翻譯不能從語言形式和資訊內容

的角度尋找對等和忠實，而應當從破解原文所指向的概念表徵出發，思考如何在譯文

中重新建構符合讀者（即潛在遊客）認知需求的概念表徵。換句話說，旅遊翻譯應當

是一個文化再概念化過程。這一思想正好契合文化語言學所持的文化認知觀。基於這

一思路，本文以文化語言學有關文化認知的理論為基礎，構建旅遊翻譯的文化概念化

理論模型，為旅遊翻譯的資訊性、文化協調性和宣傳性等問題做出一些探索和解釋。

4.1文化概念化與翻譯

文化語言學（Cultural Linguistics）是基於認知語言學和認知人類學的發展而形成

的一門交叉學科（Palmer 1996; Sharifian 2011, 2017），其中一個核心概念是文化概

念化（cultural conceptualization）。文化語言學以語言、文化和概念化的交互為研究物

件，主要探索以文化為基礎、通過語言編碼和使用的概念化（Sharifian 2014, 473; 2017,
1）。在這裡，文化概念化等同于文化認知。文化語言學採納認知語言學和認知人類學

的觀點，認為意義即概念化、語言是人類認知的一部分、語言根植於概念化之中。同

時，文化語言學將文化與認知結合，持文化的認知觀，認為文化本質上是一種認知現

象，概念化具有文化屬性（Holland & Quinn 1987; Kronenfeld 2011; Sharifian & Jamarani
2013），文化認知源于某文化群體成員互動的群體認知，經由時間和空間的作用，不

斷累積和修正而動態生成。語言既是文化認知的儲存載體，又是其表達工具，因為語

言既充當文化認知的記憶庫（collective memory bank），又形成于文化認知（Sharifian
2014, 476）。文化語言學所持的文化認知觀，避免了文化研究的抽象籠統問題，聚焦

文化的概念化過程，認為文化的概念化在不同群體和群體成員間具有異質化分佈，因

而更符合文化的本旨屬性。

文化語言學的分析工具主要是以文化概念化為基礎的認知模型，Sharifian（2011;
2014; 2017）提出了三種工具：文化圖式（cultural image）、文化範疇（cultural category）
和文化隱喻（cultural metaphor）。實際上，認知語言學的其他一些理論工具，如概念

轉喻、框架、認知模型、概念整合等都有可能成為文化認知的分析工具。利用這些工

具，文化語言學主要研究與文化概念化（圖式、範疇、隱喻等）有關的語言特徵。

文化概念化為翻譯研究提供了很多新的啟示，這些啟示也將構成認知翻譯學的部

分理論基礎。首先，翻譯過程可以理解為文化概念化方式的轉換過程，即將與一種語

言相關的文化概念化轉換為與另外一種語言相關的文化概念化。也就是說，翻譯本質
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上並不是如 Catford （1965）所說的語言轉換過程，而是語言所啟動的概念化轉換過

程，因為“語言並不攜帶意義，而是啟動意義的有力工具”（Fauconnier 1997）。其次，

翻譯涉及到譯者的認知操作，有學者稱之為“動態識解操作”（dynamic construal oper­
ation）（Halverson 2007)、“再概念化”（re­conceptualization）（Lewandowska­Tomaszyk
2010)、“框架操作”（frame operation）（肖開容 2017）等。也就是說，翻譯中的意義或

概念化並非原封不動地從原文轉移到譯文，而是譯者閱讀原文時在大腦中線上生成，

然後通過認知加工，形成與目的語言相關的意義潛勢，最後通過譯文讀者的概念化生

成。第三，翻譯的認知操作涉及意義的再語境化和概念化重構。也就是說，與原文相

關的文化圖式、文化範疇和文化隱喻都可能根據譯者對目標讀者的認知預判做出適應

目的語言文化價值觀需要的重構。House（2008）從解決文化普遍主義和歐美中心主

義的困境出發，提出翻譯的“再語境化”和“第三空間現象”（Re­contextualization and
Third­Space Phenomena）。也就是說，翻譯並不屬於來源語言文化，也不屬於目的語

言文化，而是存在于介於兩種文化語境之間的第三空間。從文化認知的角度來看，再

語境化和第三空間就是譯者進行認知操作的結果。也就是說，翻譯的結果並非一定是

要麼歸化或異化，也有可能在歸化與異化之間存在著介於來源語言文化認知和目的語

言文化認知之間的“第三認知”。

4.2旅遊翻譯中的文化概念化

文化概念化在政治話語、廣告話語的翻譯中已有較多應用（如Schäffner 1998; Schäffner
2004; Sharifian & Jamarani 2013 等），但在旅遊翻譯中的探討尚不多見。Sulaiman &
Wilson （2019, 55）認為，旅遊宣傳文本的翻譯不應以原文為準繩來判斷譯文，而應

採取如 Schäffner（1998, 86­90）所說的至上而下的、宏觀的、以目標文本為中心的翻

譯觀。也就是說，要綜合考慮譯文預期功能和目的、文本類型規範、目標讀者、目標

文本所處的社會文化語境、翻譯項目發起人在翻譯中的作用等來確定翻譯策略。Su­
laiman & Wilson（2019）提出的文化概念化翻譯主張突破了原文中心主義對旅遊翻譯

的束縛，但其分析主要還是停留于文本層面，並未真正體現出文化認知的理論優勢。

基於認知語言學、認知人類學和文化語言學的相關理論，本文提出旅遊翻譯的文

化概念化模型（Cultural Conceptualization Model of Tourism Translation）。文化概念化

既存在于單語交際活動中，也存在于翻譯等跨語言交際中。不過，翻譯中的文化概念

化比單語活動更為複雜，涉及到原文讀者、譯者和目標讀者的多次概念化過程。為避

免重複，我們用“文化模型”（cultural model）代替文化語言學常用的“文化概念化”

這一術語。翻譯中的文化概念化即譯者的認知操作，指譯者對通過原文啟動的文化模

型（或文化概念化的結果）進行認知操作，形成基於來源語言文化模型、符合譯文讀

者認知期待的文化模型，這個經過譯者認知操作的文化模型既不同于來源語言文化模

型，也不同于目的語言文化模型，而是介乎兩種文化認知之間的“第三種文化模型”。

更完整來說，翻譯中的認知操作應該是文化模型的再概念化，簡稱翻譯的文化概念化

（cultural conceptualization in translation）。在圖 4.1中，譯者通過原文閱讀，基於自己的

文化背景知識，啟動來源語言文化模型，也就是編碼于原文語言中、與旅遊目的地相
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圖 4.1: 旅遊翻譯的文化概念化認知操作模型

關的文化模型。這個模型是由譯者閱讀原文時線上生成的。譯者結合對目標讀者認知

的預判，對線上生成的來源語言文化模型進行“再概念化”認知操作，形成第三種文化

模型，再經過對目的語言的選擇，編碼為譯文。需要特別說明的是，在旅遊翻譯中，

譯者認知操作所形成的第三種文化模型，與目的語言文化裡同一個認知域的文化模型

（即目的語言文化模型，圖中以虛線框和灰色表示，說明其不直接被啟動）有一些相

似性或相關性，但是並非完全相同。當來源語言文化與目的語言文化差異較小時，第

三種文化模型會更加接近于目的語言文化模型，這時的翻譯就是更加對等、更加忠實

于原文的翻譯。但是很多時候兩種語言文化一定存在差異，而且差異程度不一，因此

譯者需要採用不同程度的認知操作。

4.3旅遊翻譯中的文化概念化方式

根據前述文化認知分析工具（Sharifian 2017），旅遊翻譯的文化概念化實現方式包

括文化圖式操作、文化範疇操作、文化隱喻操作等。

文化圖式是通過文化建構起來的圖式，即特定的文化群體集體認知的抽象，也稱

為文化模型，婚姻觀念、宗教信仰等都體現出文化圖式模型。文化範疇指不同文化所

構建的認知範疇，客觀事物、事件、經驗等的範疇化都是通過文化建構起來的，因此

可以說認知的範疇都是文化範疇。但是範疇是動態的，並且在不同文化間具有很大差

異。文化隱喻以認知語言學的概念隱喻為基礎，是基於文化構建的概念隱喻。Lakoff
& Johnson（1980）所提出的概念隱喻理論認為，文化圖式是概念隱喻的基礎，因此翻

譯中的概念隱喻操作主要是基於兩種文化裡的認知圖式差異。除了以上三種概念化操

作，翻譯中的認知操作還可能通過文化轉喻、文化框架、認知識解、概念整合等方式

進行。

旅遊翻譯中的文化概念化操作受以下因素的制約：一是譯文讀者所處文化系統的

文化概念化方式（即文化模型）；二是譯文讀者的旅遊動機；三是譯文預期功能。也就

是說，譯者對目標讀者群的文化模型、旅遊動機以及譯文文本的預期功能作出預判，

並根據預判選擇如何進行文化概念化操作。
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參照旅遊文本寫作技巧（Cohen 1985; Dann 1996; Sulaiman & Wilson 2018），旅遊

翻譯的文化概念化操作可總結為如下策略和技巧：選擇、闡釋、關鍵字使用、異域化

等。“選擇”指譯者根據對目標讀者文化認知及旅遊動機的預判，選擇原文包含或原文

沒有提供但與旅遊目的地相關的、值得目標讀者關注的文化概念。“闡釋”是指對來源

語言文化裡的文化概念進行適應性闡釋，以使目標讀者理解和接受。“關鍵字”的選用

對旅遊文本的創作和翻譯至關重要，通過關鍵字的重複可以強化突出文化概念化和旅

遊目的地特質，最大程度地吸引讀者。不同文化系統裡的文化概念化方式不同，譯者

會通過認知操作選取能夠體現不同文化概念化的關鍵字。“異域化”則是使用目標讀者

不熟悉的、帶有異域色彩的詞彙，以強化目的地的陌生性和神秘感，增加對遊客的吸

引力。

以上對旅遊翻譯的文化概念化實現方式和實施策略作了理論分析。由於篇幅所

限，下面僅以澳大利亞旅遊網（www.australia.com）的旅遊宣傳文本為個案做一個案

例分析。澳大利亞旅遊網是澳大利亞旅遊局製作的推廣澳大利亞旅遊業的官方網站，

有英語、漢語、日語、韓語、馬來西亞語等十多個語種版本。在英語版本和漢語版本

的首頁分別有如下宣傳語（底線和黑體為本文作者所加，斜體為原文標記）：

（1）英語：
COME LIVE OUR PHILAUSOPHY
Experience first­hand our unique Australia way of life.

Australia’s way of life is a breath of fresh air.

There’s no other country quite like it in the world, and it’s our people that really
make it special.

There is something truly unique that links Aussies together­a shared spirit and at­
titude that has created our lifestyle. We call it our Philausophy.

Philausophy needs to be experienced to be fully understood, and it’s something
that will stay with you long after your visit.
So come explore our Philausophy.

（https://www.australia.com/en­us/travel­inspiration/australian­lifestyle.html）

（2）漢語：

道不盡的澳大利亞

六個州，兩個領地，澳大利亞有太多說不盡、賞不完的自然風光和獨特體

驗。
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對澳大利亞的印象只停留在潔白的沙灘和可愛的野生動物？別那麼快下結

論。

現在，我們想邀請你去探索 那些不為大眾所熟知的目的地。比如南澳大

利亞州令人驚歎的洞穴花園、北領地的鱷魚主題公園，一起來瞭解下它們

吧！

將澳大利亞旅遊網的英語版本與漢語版本相對照，我們會發現兩個版本從資訊內容到

表達方式都有很大的不同。英語版本強調的是“體驗澳大利亞的真實生活和生活哲

學”，並且富有創意地把 philosophy 中的字母 o 改為 au（代表 Australia），意為“澳

大利亞人的生活哲學”。文本創作者把英語讀者的旅遊動機和文化概念化理解為“旅遊

即體驗”、“旅遊即感受真實”，並以“體驗、生活方式、真實、獨特、生活哲學”等關

鍵字對相應的概念進行反復強化，突顯“旅遊即體驗另外一種真實生活”的文化圖式

和隱喻思維。而漢語譯文以完全不同的旅遊動機和文化模式為基礎來創譯。在譯者看

來，“神秘、多樣、未知、陌生”是澳大利亞旅遊資源的特質，而中國遊客的旅遊動機

和文化圖式更加符合“旅遊即探索未知”、“旅遊即獲取新知”這樣的隱喻思維，因此

全文借助“道不盡、說不盡、賞不完、沙灘、野生動物、探索”等關鍵字將這樣的文

化認知予以強化和突顯。

這個例子充分體現出旅遊翻譯“不以忠實于原文內容和資訊為首要準則”的特點。

例中的漢語譯文幾乎沒有傳達原文的資訊和內容，所持的價值觀念和預設的旅遊動

機也與英語原文截然不同，但是卻成功地被委託方澳大利亞旅遊局接受並放於官網，

用作澳大利亞旅遊廣告的權威漢語版本，可以說是較為成功的旅遊譯本。從原文到譯

文，不僅資訊和內容呈現差異，更重要的是，譯者認為英語讀者和漢語讀者在文化概

念化方式、世界觀、旅遊動機方面都不相同，並由此進行文化圖式和概念隱喻（“旅

遊即體驗生活”、“旅遊即探索未知”）的操作，形成了與原文皆然不同而又具有相同

說服力和宣傳效果的譯文。

五、結語

旅遊文本是進行旅遊宣傳、提供旅遊資訊的一種高度專業化的話語。旅遊譯文的

目標讀者與原文讀者存在巨大文化背景知識差異，但又有著探索新奇事物、瞭解未知

知識、感受異域風俗等旅遊動機，對譯文文本的資訊承載量有一定程度的期待。旅遊

翻譯不應以忠實于原文資訊和內容為唯一標準，“原文中心主義”和“忠實”、“對等”等

傳統翻譯理論主張在旅遊翻譯領域並非完全適用。另外，旅遊的核心就是體驗，旅遊

文本閱讀也是一種體驗，因為意義的獲取需要靠讀者認知的建構。每一次文本閱讀的

過程就是讀者在大腦中進行概念化的過程。因此，以文化概念化、意義的動態生成和

譯文的自主性為核心的旅遊翻譯概念化模型，為旅遊翻譯的特質、定位、標準和策略

原則提供了另外一個理論分析工具，可對旅遊翻譯的特殊性、功能性和文化認知機制

做出新的解釋。從該模型出發，對旅遊翻譯所涉及的文化概念化認知操作方式和分析

工具還可進一步擴大到文化框架、概念轉喻、識解運作等方面，也可以結合更多的具
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體案例對模型進行細化和修正。總的來說，旅遊翻譯為旅遊行業的發展提供支援，面

對市場需求和巨大挑戰，旅遊翻譯者需要轉變翻譯觀念，在認知操作和文化協調理念

指導下踐行創譯（transcreation）思維，方能更有效地為旅遊行業和遊客服務！
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旅遊、文化與隱喻——《廣州指南 2019》解說詞的旅遊隱喻
英譯

陳朗

Abstract
WithoutMetaphorical Expressions, Tourism IntroductionsDo not Exist: AMetaphorical Probe
into the English Translation of Guangzhou Tourism Guidance in 2019 (by Lang Chen)

Nowadays, people’s tourist experience has been advanced from taking a superficial and
quick look to enjoying deep­level cultural edification and spiritual sublimation. In the pro­
cess of appreciating the natural beauty and cultural scenery, tourists are looking forward to
realizing the integration of feelings and scenery. Fortunately, the tourist introduction full
of metaphorical meaning can play a crucial role as the finishing touch. Especially when
tourists appreciate the archaeological relics buried in a long history and the fascinating nat­
ural beauty, the tourism introduction based on the use of metaphor can directly cater to their
wishes. Thus, this paper analyses the Chinese­English tourist introduction in A Guide to
Guangzhou 2019, a remarkable representative of metaphorical introduction, and demonstrates
and reveals the subtle expression and excellent effects of metaphors in a holographic way, so
that readers can better understand the three­dimensional interaction among tourism, culture
and metaphor. The author also brings up corresponding translation methods in terms of three
different situations of the Chinese­English tourist introduction, in order to correct the wrong
view that metaphor is the calamity of translation, and also provide reference for the interlin­
gual transformation.
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陳朗

一、引言

1980 年青年生成語義學者 George Lakoff 和語言哲學家 Mark Johnson 合力發現隱

喻絕不僅僅是傳統修辭學和文學批評狹窄領域中的一個普普通通的修辭格，而是人類

無時無刻、隨時依賴和仰仗的概念化方式。亞裏士多德將隱喻定義為詞語的正常用法

向其新用法的遷移或轉換（轉引自 Richards，1965，89）。Newmark（1988，104）將

隱喻定義為“任何修辭性的表達；一個物理詞的意義轉移；抽象體的人格化；一個詞

或搭配對其沒有字面意義的事物之應用，即用一個詞來描述另一個事物”。自 1980 年

《我們賴以生存的隱喻》付梓 40 周年以來，隱喻研究已經成為諸如語言學、哲學、倫

理學、經濟學、法學、人類學、心理學、神經科學等眾多學科共同關注的焦點。究其

本質，隱喻“普遍存在於日常生活中，不僅存在於語言中，而且還遍佈在思想和行動

中，我們的普通概念系統本質上是隱喻性的”（Lakoff & Johnson 1980，3）。隱喻這

一認知機制使得普通人能夠借助臨近、可及、簡單、已然把握的概念來認識、瞭解、

洞悉並進一步控制遙遠、不可及、複雜、仍未知曉的概念，由此及彼、由表及裏地概

念化一切事物。世界外部無限拓寬和擴張的知識域以及人類無比深邃、意味深長和敏

感多愁的內部情感世界，均與人類可用、能及的有限語言資源構成了兩對尖銳的矛盾

體。但令人嘖嘖驚歎的是，世人似乎並未發現哪個新生概念或者現象，無法用現有

7500 多種語言傳達和表述。最根本的原因在於，人類善於訴諸隱喻機制，將已經儲

存在我們長時記憶當中的知識和經驗隱喻化，進而以此概念化新生事物，萬事萬物概

莫能外。即使是最深邃、抽象的特定科學領域知識，如牛頓三大定律、愛因斯坦相對

論、霍金的黑洞理論、經濟學的通貨膨脹、通貨緊縮、熊市和牛市等以及生物學的基

因說、孟德爾的遺傳學等等，都無一例外地借助其他學科現有知識，隱喻機制確乃探

索新領域、新知識的管道。

旅遊究其詞源，“旅”指旅行、外出行走，“遊”指遊覽、觀光玩耍，兩者合二為

一，意指遊客為了實現休閒、娛樂等目的而特意安排的出行。隨著人們的物質文化需

求日益增長，旅遊已成為人們日常生活的“必需品”和基本訴求。況且，隨著人們眼

界的開闊和知識面的日益拓寬，大家逐漸不再滿足於走過場、蜻蜓點水式的遊覽，而

是著眼於深入瞭解遊覽景觀背後蘊含和潛藏的知識、文化和歷史。但對於普通大眾來

說，藏匿於歷史長河中的文化底蘊難免艱深晦澀，容易讓人興趣盡失、味同嚼蠟。此

時，飽蘸隱喻蘊意的旅遊解說詞便應運而生並開始發揮不可替代的關鍵性作用：隱喻

話語通過引人入勝的方式，以生動、鮮活的面貌讓廣大聽眾或讀者樂於接受那些原本

乾枯、晦澀、乏味的知識本體。以名詞隱喻“A是 B”為例的語言程式，能言簡意賅地

概念化複雜而深邃的內容。隱喻性的解說詞將靶域A直接與源域 B畫上等號，直接觸

及人類潛意識，甚至無意識層次和階段的概念群，調動和啟動旅遊者或讀者潛意識中

已存的隱喻意象，以耳熟能詳、喜聞樂見的方式將新概念框架化、格式化和容器化，

從而實現寓情於景、激發情感和打動人心的目的。借助隱喻解說機制，這些景致被賦

予充滿生機的靈魂和生命，得以憑藉鮮活的姿態展現在普通觀眾或讀者面前，將過往

的精彩故事娓娓道來。統言之，隱喻解說詞所扮演的角色和精髓就在於成功地為每個

目標景點或藏品尋覓並鎖定精確、恰當的隱喻意象，賦予其充沛的人性和生命力，吸
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引和招攬遊客駐足觀賞、悉心把玩。這也是隱喻在旅遊介紹和解說過程當中如此普遍

和基礎的根本原因及深刻理據。

二、廣州旅遊解說詞的隱喻本質詮解

廣州是廣東省省會、國家歷史文化名城，我國重要的中心域市、國際商貿中心和

綜合交通樞紐，素有中國“南大門”之稱，享有“千年商都”的美譽。自漢唐以來，廣

州就一直是海上絲綢之路的始發港，是中國最早對外開放且唯一從未關閉過的通商口

岸和工商重鎮。在上千年綿長的歲月裏，此吉祥福地一直呈現萬國洋船風帆雲集、五

洲客商聯翩而至的繁榮盛況。廣州是嶺南文化的中心區域和集散地，以粵劇、粵曲、

粵語、嶺南畫派、龍舟意渡、西關大屋等為代表的具有濃郁地方特色的廣府文化別具

一格、名揚四海。此外，廣州還是著名的美食之都，潮汕菜、廣府菜、客家菜等美食

皆齊聚於此，種類繁多、異彩紛呈、爭奇鬥豔，“食在廣州”聞名天下。

廣州作為中國改革開放的前沿陣地，曾經長年獨享“一口通商”的尊崇地位。在

改革開放四十周年和新中國建立 70 周年的重大歷史節點上，作為經濟社會文化發展

的領頭羊，廣州需要再次啟程，重新審視和挖掘獨有的特色景點和物產。旅遊作為

品味和感受當地風土人情的重要載體與平臺，需要人為主觀地干預和打造。在此過

程中，將旅遊消費品包裝成人們喜聞樂見、飽蘸著厚重社會文化資訊的隱喻產品顯得

尤為重要。換言之，旅遊即隱喻，隱喻即旅遊。備受推崇的青山綠水和館藏珍品，無

一不是充滿著隱喻概念及其本地化表達，這些風景和物產唯有借助隱喻才能擁有生命

和活力。人們不是在客觀、物理的景點中穿行，而是在隱喻性的氛圍和環境中體驗和

感悟。介紹詞或曰導遊詞的根本任務是刪繁就簡，既短小精悍又能夠詳略得當地以隱

喻為脈絡和紅線，串聯和提煉出特色旅遊產品的個性和“人性”，吸引和招攬更多的

國內外旅客。究其實質，介紹詞是在講述一個又一個的精彩故事。這些故事從情節到

內容，從框架到組織，統統具有隱喻性。從標題、主題句到段落，再到具體的遣詞造

句，無不充滿著隱喻的精神與靈魂。可以說，隱喻是深植和藏匿於導遊詞背後真正發

揮作用的機制和原理。充分利用隱喻的概念化與泛化作用，積極、巧妙地融入到當代

話語體系當中。

由廣州市人民政府新聞辦公室編撰、廣州出版社發行的《廣州指南 2019》集合了

廣東地區旅遊界、中文界、外文界、翻譯界等一眾專家學者，集體發力，連袂出版了

這一簡明扼要介紹廣州地區旅遊資源的中英文指南，漢語原文地道流暢，英語譯文忠

實、通達、優雅，可讀性強。該經典指南中，其隱喻故事吸引人、引領人，漢語原文

功底深厚、字斟句酌，譯文工整對齊、朗朗上口。
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三、隱喻翻譯文化屬性與表徵的文獻梳理

旅遊是文化的重要構成元素。根據 Katan（1999，17）的考證，文化（culture）一

詞來源於拉丁語“培養”（cultus）和“直到”（colere）。該詞的隱喻拓展十分恰當，

即種子不停地從土地或其他生態系統中吸收養分，以保證其後續生長。與此相仿，人

們也在影響其發展的即時環境中獲取重要元素。作為文化最古老的定義之一，Edward
Burnett Tylor於 1871年（轉引自《大英百科全書》1983，657）將文化描述為“一個複

雜的整體，包括知識、信仰、藝術、道德、法律、習俗以及人類作為社會成員所獲得

的其他能力和習慣”。根據 Lakoff和 Johnson（1980，12）的觀點，“一種文化可以被認

為提供了一個可以用來理解現實的隱喻庫”和“通過隱喻生活就是通過隱喻來構建你

的現實，並將你的感知和行動建立在現實的結構上”。這與一個特定文化的人使用語

言來反映其對世界的總體態度，特別是其社區生活異曲同工。Chitoran（1973，69­70）
指出，不同社區在環境、氣候、文化發展等方面的差異可能極其顯著，但人類社會基

本上是由一個共同的生物歷史（common biological history）聯繫在一起的。他們生活

的客觀現實是絕對不同的，但大體上相似。由於“語言是人類文化最好的一面鏡子”，

而且“正是通過人類語言的辭彙，我們才能發現和識別世界上不同民族文化的特定概

念結構”（Wierzbicka 1992，22），不同的文化以不同的方式對現實體驗進行概念化。

旅遊整個過程，究其本質而言，都是一個隱喻概念化過程。眾所周知，旅遊展品

本身附著的絕不單是純粹的物質或者物理資訊，更重要的是其根深蒂固的文化內涵和

歷史代碼。這些內涵和代碼等知識元素的實質是隱喻性的。不同文化間隱喻使用的差

異可能是由於文化上的不同偏好或譯者將其意旨輸入譯文的意識形態定位（Schäffner
2004；Sidiropoulou &Hoidas 2014）所造成的。關注源文本和目標文本的比較分析，揭

示隱喻使用偏好的潛力，這些偏好源自（a）概念化模式的跨文化差異或者（b）譯者使

用隱喻性映射的意圖，這將確保譯文中的意圖和意識形態意義。由於隱喻是由特定的

社會文化信仰和態度所塑造，對這一語言現象的翻譯應以“認知對等”（cognitive equiv­
alence）為目標。隱喻被視為代表人們如何將其經驗、態度和實踐概念化以及如何記錄

認知結構（cognitive constructs）的方式。在操作上，一方面我們需要區分，個體語言

文化有其自身的一套與一系列概念、常規和信仰相關的隱喻；另一方面，一種假設的

“普遍文化”（universal culture），包括許多個體文化（即亞文化），共用一組反映大多數

個體文化共同的核心價值觀和實踐的隱喻。倘若說旅遊本身是隱喻，旅遊話語充盈著

隱喻表達的話，那麼在旅遊話語的翻譯過程中，隱喻就毫無疑問地成為了一只“攔路

虎”。作為語際轉換之時的必備機制和選項，隱喻翻譯既是重點又是難點，一直為翻

譯理論界和實踐界熱烈討論的話題。Butner（1994，131­136）認為，隱喻的翻譯通常

會經歷某種程度的“去隱喻化”（demetaphorization）或“再隱喻化”（remetaphorization），
這意味著譯者可能會使隱喻變得空洞，或文化負載過多；因此隱喻可能獲得不盡相同

的意義或變得毫無意義。隱喻翻譯縈繞不去的問題在於，翻譯過程應當遵循的原則是

信、達還是雅？翻譯方法是歸化還是異化？靠近源語還是目標語？花樣繁多的翻譯技

巧又應該如何取捨呢？Dagut（1976，28）認為，“決定一個源語隱喻可譯性的不是其

‘大膽性’（boldness）或‘獨創性’（originality），而其所借鑒的文化經驗和語義聯想的程
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度是由特定目標語的說話者共同分享的。”Dagut（1976，32）隨後指出，隱喻的翻譯

沒有簡單化的一般性規則，但是任何給定的源語隱喻的可譯性取決於：1）它所利用

的特定文化經驗和語義關聯，以及 2）根據每個特定情況下的重疊程度，這些隱喻在

目標語中能否被非自主複製的程度。我們進一步指出，隱喻翻譯的內在困難並不是因

為譯文中沒有對等的辭彙項，而是兩個語言群體中共有的甚至是相同的現象，在文化

上的概念化程度不同。Snell­Hornby（1995，41）持有同樣的觀點，認為“一個文本的

可譯程度取決於嵌入自身特定文化的程度，也取決於在時間和地點上分隔源文本和目

標受眾的文化背景的距離”。如果知識組織的形式是“由文化相關經驗拓展的”（Chilton
2006，63），那麼仔細研究這些形式將有助於探究人們如何提高其跨文化能力，以確

保資訊的成功傳遞。

四、漢英解說詞中隱喻翻譯策略方法類舉

語際之間的挪移，難免體現在語言之間隱喻意象的對應方面。Mandelblit（1995，
493）在認知翻譯假說中提出的兩種認知映射情形（即相似映射條件（SMC）和不同映

射條件（DMC））方案，試圖說明“反應時間的差異是由於譯者在源語和目標語的概

念映射系統之間需要進行概念轉換造成的”。他發現，如果隱喻表達所利用的認知域

不同於對等的目標語言表達，那麼隱喻表達需要更多時間，而且更難翻譯。根據這一

假設，這種時間延遲的原因，以及不同語域隱喻翻譯的困難和不確定性是為了尋找另

一個概念映射（即另一個認知域）。隱喻幾乎總是利用這些不同的認知域。這一事實

意味著要在目標語中尋找與源語隱喻的認知對等。換句話說，譯者被要求扮演代理（a
proxy agent）的角色，代表譯語讀者進行概念映射。如果能接觸到一個相似的目標語

認知域，那麼其任務將很容易成功地完成。如果不是，其必須像源語一樣尋找符合目

標語的認知域。第一個動作的結果通常是一個等價的目標語隱喻，或者在最糟糕的情

況下是一個目標語明喻。然而，第二個動作的結果是許多開放性可能，其中把源語隱

喻變成目標語隱喻的可能性最小。因此，隱喻可被翻譯成一個明喻、釋義、註腳、解

釋，或者可以直接省略的成分。我們認為，當這些表達借鑒文化特有的思維方式，而

不是共同或普遍的概念或圖式時，從一種語言到另一種語言的字面或嚴格意義上的隱

喻性表達的嘗試會被認為產生明顯的不良結果。

本文主張，譯者應當精細處理和協同分析幾種對應的具體情形並匹配相應的翻譯

轉換技巧。隱喻並非為文本中孤立的修辭表達，而是從一個經驗域到另一個經驗域的

“映射”——一種在兩個不相關的概念或經驗域之間建立的心理聯繫，允許人們採用通

常為另一領域專有的知識來思考和談論其中一個概念，或可能會壓制與該特定領域相

關的無限數量的個體“隱喻表達”（Lakoff 1993，203；Evans & Green 2006，295）。

由於隱喻與不同的文化域有關，譯者必須代表目標語讀者進行概念映射，在目的語文

化中尋找認知對等。源語和目標語文化越是以類似的方式將經驗概念化，翻譯就越容

易。但由於人類的真實世界經歷並不總是相類似的，而且隱喻記錄了這些經歷，因此

當翻譯這些隱喻時，譯者的任務變得愈加困難。隱喻翻譯之難不在於語言不能為隱喻
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提供對等的表達，而在於語言缺乏與同一概念域相關的對等隱喻。這三者之間的差異

表現為一個漸變體或連續統，在一端具有隱喻意象完全一致、吻合的對應，在另一端

具有相左，甚至完全相反的對應或空缺，但不同的辭彙實現為極性兩端對立之間的某

項中間集合。因此，為了尋求認知對等，以不與目標文化衝突的目標語意象取代源語

意象，我們區分了隱喻翻譯的三種認知映射條件：1）相似映射條件下的隱喻實現相

似，即相似映射條件的隱喻共用思想用兩種語言的相同表達方式呈現；2）具有相似

映射條件但辭彙實現不同的隱喻，即隱喻的映射條件相似，僅通過兩種語言中的不同

運算式實現；以及 3）不同映射條件的隱喻，此時在目標語中沒有等價項。下文將就

這三種不同的隱喻映射情況來予以闡釋，並就具體的實例來展開說明和探討。

4.1相似映射條件下的隱喻翻譯

相似映射條件下的隱喻代表兩種語言以相同的隱喻方式表達共同思想。人類學家

稱這些共同觀點為“文化共性”（cultural universals）。由許多不同的亞文化組成的

普遍文化可以被認為由大多數亞文化共同的實踐所反映的共同核心態度和價值觀積

聚成的集合。跨文化映射條件的相似性可以歸因於“全文化隱喻表達”（pancultural
metaphorical expression），這源於“基本經驗的泛人類共用”（panhuman sharedness of
basic experience）（Armacian 1995，165）。詳見以下四例：

（1）南沙濕地：廣州市面積最大的濱海濕地，總面積超過 600 公頃，有各類高等

植物 300 多種，是候鳥東南亞泛太平洋遷徙路線的重要一站和食物補給地，濕地良

好的自然生態環境為周邊地區起著防風消浪、涵養水土、調節氣候等重要作用，被譽

為“廣州之腎”。

Nansha Wetland, Guangzhou’s largest seaside wetland, boasts the total area of over 600
hectares and more than 300 kinds of advanced plants, being an important stop and food supply
for migrant birds from Southeast Asia during their pan­Pacific migration. The great natural
and ecological environment of Nansha Wetland, known as the “Kidney of Guangzhou”, has
played the important roles of stopping wind, slowing and eliminating waves, conserving soil
and water resources and regulating climate.

腎臟是人體的重要器官，為“五臟”之一，《素問·五臟別論》論述道：“所謂五臟

者，藏精氣而不瀉也，故滿而不能實。”中醫認為，腎為“先天之本”，主藏精，主水，

主納氣，主生殖，為人體生命之本原。西醫認為，腎臟具有重要的排毒功能，將體內

的毒素和新陳代謝產物，尤其是有害物質過濾排出人體，同時維持體內水、電解質和

酸堿平衡，從而保證體內環境的平衡穩定。隱喻“廣州之腎”將南沙濕地對廣州這一

“有機體”的功能和作用作了簡潔有力地概括，生動形象地描繪了南沙濕地對城市生態

環境的淨化、滋養、調節作用。濕地發揮的防風消浪、涵養水土、調節氣候等重要作

用與人體“腎”起到的過濾有害物質、排除毒素的作用類比等同起來。中外文化對腎

的認知具有相似性，兩種思維可實現對等，存在相似的映射條件，外譯時可直接採取

辭彙對等策略。

（2）珠江夜遊：珠江夜遊是八景之一的“珠江夜景”中的一張靚麗名片。珠江風
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光旖旎，兩岸名勝古跡和特色建築物數不勝數；曾經主宰中國對外貿易的“十三行”、

彙集世界各國古建築風格的“沙面建築群”、歷經世紀風雨的“粵海關大樓”“琶洲塔”

依然佇立於珠江兩岸。珠江沿岸的文化史跡既可日遊，又可夜遊，由西向東可追尋廣

州悠久的歷史以及新潮的文化。

The Peart River Night Cruise is part of Pearl River Night Scene, which is a glamorous
name card of the city’s tourism industry and one of the Top Eight Sceneries of Guangzhou.
The night view along both banks of the Pearl River is splendid, with countless scenic spots
and buildings of special flavors, including the Thirteen Hongs that once dominated the foreign
trade of China, the “Shamian Building Cluster” featuring the modern architectural styles of
many countries of the world as well as the Canton Customs Mansion, and the Pazhou Pagoda,
weathering the twists and turns of over centuries, which are still standing on the bank of the
Pearl River. People can visit the cultural and historical sites along both banks of the river both
in day time and at night, from west to east, to discover the profound history and the new trends
in fashion in Guangzhou.

珠江是廣州的母親河。沿河兩岸可以領略作為廣州近代歷史標記的一系列中西

方建築區的特色與風采，展示了在霓虹燈閃耀和映襯下當代廣州的全新面貌和精神

狀態。身處遊輪之上，珠江兩岸的美景盡收眼底，仿佛在歷史和眼前穿梭和交織，徜

徉、流連於作為近代商鋪、金融中心的“老廣州”與沖在改革開放最前沿、屏氣凝神

再次出發的“新廣州”之間，依依不捨，樂而忘返。

名片在日常生活、商務交際等方面發揮著重要作用，是向他人介紹和推銷自我、

增進認識和好感的快速而有效的方法，在某種程度上代表著自己的身份和地位。名片

在西漢史籍中稱為“謁”。《釋名·釋書契》載：“謁，詣告也。書其姓名於上以告所

至詣者也。”名片在不同朝代各有稱謂，如唐為“名刺”，元代易為“拜帖”，清朝才

正式誕生了“名片”這一稱呼。隨著西方強權不斷入侵，迫使清政府打開國門，中外

交往不斷增加，與國外的通商加快了相互遞送名片的普及。在現今的全球化時代，國

與國、民與民之間的交流、交往有增無減，名片早已成為一種必需品。未聞人聲，先

遞名片。隱喻“珠江夜遊是名片”意指夜遊珠江可完美領略珠江及其沿岸的旖旎風光

和絢爛夜景，夜遊珠江是全面瞭解廣州的不二之選。珠江夜遊成為初來乍到的遊客首

要必做之事、廣州遊覽第一站的打卡勝地，確實名不虛傳。該隱喻不存在中外認知差

異，存在相似的映射條件，外譯時採取辭彙對等即能精准傳達原文含義。

（3）廣州塔（Canton Tower）廣州塔總高度 600米，目前是世界第三、中國第一高

塔，由荷蘭建築師馬克夫婦設計。廣州塔由上小下大的兩個橢圓構成，塔身中部呈纖

纖細腰狀，市民們都昵稱其為“小蠻腰”。塔上設有世界上最高的旋轉餐廳和摩天輪，

以及世界上最高的垂直速降遊樂專案和戶外觀景平臺，是廣州城市新地標。

Canton Tower, boasting the total height of 600 meters, is currently the third highest tower
of the world and the highest in China. Canton Tower, designed by Dutch architect Mark Hemel
and his wife, is made up of two oval­shaped sections, a smaller one on top and a bigger one at
the bottom. A TinyWaist formed in the middle of the tower, hence the tower is also nicknamed
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the “Tiny Waist” by the citizens. The Canton Tower houses theworld’s tallest revolving restau­
rant and Ferris wheel as well as the world’s highest vertical drop ride and outdoor observation
deck, making the tower the new landmark of the city.

廣州塔是中國第一高塔，廣州市民取其輕盈扭轉的纖纖細腰而親昵地稱其為“小

蠻腰”。廣州塔是新世紀、新時期廣州新發展、新變化的集中體現和標誌性建築，說

到廣州不得不提及小蠻腰，廣州塔是新廣州以廣州速度、廣州高度、廣州精神繼續大

力推進改革開放的旗幟性心理支柱和前進風向標。

腰是人體共有的結構，指身體胯上肋下的中間部分，是連接人體上肢和下肢的正

中央部位，承上啟下，關鍵異常。“小蠻腰”意指年輕女子的腰肢纖細靈活，身材曼

妙，正所謂“楊柳小蠻腰”，美若纖纖楊柳。腰的粗細程度與人整體的樣態和身材好壞

成正比。廣州塔的外形與“小蠻腰”存在象似性，象似性是語言形式與現實經驗、認

知以及概念結構相對應、映射的結果。中外文化對腰部的認知基於共用的身體構造，

存在相似性映射，直譯為 “A Tiny Waist”不失為合理選擇。

（4）泮溪酒家：這裏是 1000多年前南漢王劉長的御花園“昌華苑”的故地，也是全

國聞名的園林酒家，店內樓臺殿閣、假山瀑布，脫俗而優雅，被稱為“完美的東方建築

藝術交響詩”。其美食獲得眾多國際大獎，尤以精美點心著稱。

Panxi Restaurant, built on the former site of Changhuayuan, the imperial garden of Liu
Chang king of Nanhan, over one thousand years ago, is also a well­known garden­like restau­
rant of the nation. There are refined and elegant buildings, terraces, palaces and pavilions, arti­
ficial mountains and waterfalls in the restaurant, being called the “Perfect Symphonic Poem of
Oriental Architectural Art”. The cuisine of the restaurant has won many international prizes,
especially its refined dim sum.

與素有“食在廣州第一家”之美譽的廣州酒家錯峰發展，泮溪酒家同樣聞名遐邇，

聲名遠播。該酒家以精緻的園林裝飾為背景，清新出眾、雅致脫俗，餐廳掩映在座座

假山、嶙峋的湖石和奔流之下的縷縷瀑布之中，在品嘗美食的同時飽覽南粵建築之盛

景，一舉兩得，賞心悅目。作為飲食的一大特色，泮溪酒家的點心享譽海內外。吃得

休閒、精緻、典雅成為這裏食客的追求和嚮往，吃飽喝足，單純追求數量從來不是這

裏吹捧的標準和水準。

交響詩屬於交響樂的一種，其內容多源自詩歌、繪畫、歷史等方面，該音樂體裁

充滿詩意和哲思，具有與詩歌類似的功能和表現形式，且具有很強的音樂表現力、概

括力和感染力，善於表現人類思想感情。交響詩源自西方，始於 19 世紀中期，由匈

牙利音樂家李斯特首創。交響樂現如今已成為流行於世界各個角落的音樂形式，受到

世人的喜愛，人們對交響樂的認知深入人心，在中外文化中具有相似的映射條件，中

西方觀眾心悅而受之，可採取辭彙對等譯法。

4.2具有相似映射條件而辭彙實現不同的隱喻翻譯

與此相對的是，由於文化在歷史淵源、文學傳統、神話傳說、習俗傳統、口傳心

授、歷史沿革等方面的分野和差別，在漢英翻譯、轉換的過程中難免會遇見各種各
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樣、形態各異的雖然貌似具備相似、可比的映射條件但具有不同辭彙實現形式的情

況。詳見以下四例：

（1）南海神廟：又稱波羅廟，坐落在廣州市黃埔區廟頭村，為古代皇帝祭祀海神

的場所，也是古代海上絲綢之路發祥地之一，是中國古代四大海神廟中唯一留存下來

的建築遺物，距今已有 1400 年的歷史。古廟地處珠江出海口，中外海船出入廣州按

例都要到廟中祭拜南海神，祈求出入平安。

Nanhai God Temple, also known as the Boluo Temple, is located in the Miaotou Village
of Huangpu District, Guangzhou. The temple, where ancient emperors paid tribute to the sea
god, is one of the cradles of the ancientMaritime Silk Road and the only remaining architecture
of the top four ancient Chinese sea god temples, enjoying more than 1.400 years of history.
This ancient temple is located at the estuary of the Pearl River, where Chinese and foreign sea
vessels regularly worshipped the God of the South Sea, praying for a peaceful voyage.

“出入平安”是漢語俗語，用以表達祝福，意指祈禱人們出門在外平平安安，順

利回家。中外海船出入廣州往往要經過長途跋涉，古代船隻以木制材料為主，加之導

航技術以及航路上天氣預報技術遠未完備，可靠性差，安全係數低，因此航行時時處

處伴隨著風險，甚至是生命危險，九死壹生而幸免於難的老漁民寥寥無幾。中外文化

中對出行安全具有共同的概念認知，屬於各自思維中的固有觀念，具備頗為相似的映

射條件。但漢語俗語凝結著中華人民的本土智慧，文化積澱深厚，特點鮮明，烙印深

刻，文化意象獨特。“出入平安”的映射條件雖然相似，但無法實現辭彙對等，因此，

根據語境適當調整，採用合理辭彙以聯絡文化內涵和闡明喻體特徵不失為一種選擇。

（2）北京路商圈在逾兩千年的歷史裏，北京路商圈一直是廣州的城市中心和商業

區。新舊建築在此相匯交融，老字型大小和品牌店鱗次櫛比，代表城市創意力的設計

店鋪和書店亦點綴於此。

More than two thousand years, the business circle of Beijing Lu has been Guangzhou
city and commercial center. Old and new buildings stand side by side, classic and brand­name
stores line the road, and city shops and bookstores accent the creative landscape.

北京路商圈是以路段本身為原點，眾多商業區域、街道環繞周圍。新式商業和舊

式商業在此交匯，老字型大小品牌俯拾皆是，各式創意小店點綴其間，各顯能式。漢

語成語“鱗次櫛比”意指眾多房屋像魚鱗和梳子齒那樣整齊有序地依次排列。成語是

漢語中獨特的語言形式，同民族文化具有密切的關聯，考慮到英漢文化的巨大差異，

在處理成語翻譯時，追求字面意義的簡單對等，而不顧及文字背後的認知理據本質，

不對深層文化含義予以全面把握，便無法使譯入語讀者產生與源語讀者相類似的感受

和印象，那麼翻譯一開始便註定是失敗的。此句的意象在英漢文化中具有相似映射條

件，但明顯無法實現辭彙對等，因此採取非對等辭彙表達相同認知是可取和值得推薦

的。

（3）廣州人喜歡飲茶。廣州的茶樓遍地，從早到晚人氣都很旺。在茶樓裏，有十

大名點深受大家的喜愛，餐桌上總能見到它們的身影。

People in Guangzhou love drinking tea, so there are plenty of tea house restaurants in
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Guangzhou. People can be found frequenting teahouses from morning to midnight. The fol­
lowing are the top ten delicacies found in these teahouse restaurants.

“人氣”可指人的氣質、感情等，也可指人的氣味、氣息、氣場，此處意指人或

事物受歡迎的程度。“旺”引申義為火勢大。“人氣旺”是說人們經常光顧廣州的茶

樓，“逛茶樓”已成為當地人生活中不可分割的一部分。“frequent” 一詞來自古法語

“frequenter”，16世紀中期時意為 “visit often”。在中外觀念中，用“人們經常光顧某些

場所”表示其受歡迎程度高是共同的認知，存在相似的映射條件，但“人氣旺”在英

語中無法尋覓到完全匹配、對等的辭彙，因此需要通過兩種語言中的不同運算式予以

實現。

（4）腸粉是形狀和樣態上長得像豬大腸，實際上是米粉蒸制而成，新鮮而柔嫩，

爽口而清香。腸粉又叫布拉蒸腸粉，是一種米制品，亦稱拉粉、卷粉、豬腸粉 (因形

似豬腸)，是一種非常普遍的街坊美食，從不起眼的食肆茶市 到五星級酒店，幾乎都

有供應。

Made from rice, rice noodle rolls are also known as steamed rice rolls, pulled rice rolls
and pig intestine rice rolls (because they resemble pig intestines a bit).They are a very popular
street food, and they can be found everywhere from mom and pop restaurant to five star hotel
.

根據《現代漢語詞典》（2005: 1295），“肆”的基本含義之一為“鋪子”，“食肆”

意為供飲食的店鋪，“不起眼的食肆茶市”引申為人們生活中隨處可見的、普普通通的

餐館和茶樓。譯文採用 “mom and pop restaurant’’可謂精妙入微，恰到好處，該表達

是一則英語習語，指由夫妻二人直接經營的小餐館小飯店。此句中存在相似的映射條

件，譯文並未直譯，而是使用英語文化中司空見慣的習語完美、齊備地反映了漢語的

內涵，可謂妙手偶得。

4.3不同映射條件的隱喻翻譯

事實上，翻譯並非是所有文化之間自由轉換的萬能鑰匙，翻譯也有其自身的局限

性。文化的形成受地理位置、氣候、社會經濟發展、風俗習慣、民族性格等影響，不

同的文化孕育相異的文化獨立體，各文化獨立體在現實體驗、價值觀念、思維方式、

心理感知、認知審美等方面差異巨大，各自產生的語言和文字帶有強烈的本土屬性。

這種本土屬性或曰特異性導致彼此之間不存在認知對等，無法產生一對一映射，進

而難免造成在翻譯轉換過程中的障礙、困難甚至不可譯性。以中英兩種語言為例，漢

語和英語作為漢藏語系和印歐語系的兩大代表性語言，由於長期的地理阻隔、經濟封

鎖和語言進化等因素，導致兩種語言普遍缺乏內涵和外延的等值關係，無法實現內容

與形式在字面與功能上相互的轉換，因而兩種語言的使用群體對某些隱喻內涵的認識

不可能吻合一致，有時甚至完全相悖。特定文化、特定語言中的特定隱喻只能在特定

讀者的大腦中產生認知概念。漢語隱喻的某些特定喻體只能對漢語者發揮影響，對英

語者而言可能毫無意義，無法在英語者的概念庫中匹配到相同的意象，反之亦然。因

此，作為認知起點的不同映射條件必然會導致迥異的映射結果。與之相對應，隱喻翻
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譯的過程中也應該採取差異較大的方法和思路。詳見以下三例：

（1）叉燒包是廣東具代表性的點心之一，是粵式早茶的“四大天王” 之一。以切

成小塊的叉燒，加入蠔油等調味成為餡料，外面用麵團包裹，放在蒸籠內蒸熟而成。

Barbeque Pork Buns are one of the Cantonese representative pastries, and one of the
“Top Four” Cantonese morning tea dishes. Small pieces of barbeque pork, oyster sauce and
other flavors are delicately wrapped in flour dough and then steamed to perfection.

（2）薄皮鮮蝦餃（Thin­Skin Shrimp Dumplings）蝦餃是廣東的傳統點心，舊名為

“五鳳鮮蝦餃”，後稱為“薄皮鮮蝦餃”。

Shrimp dumplings are a traditional Cantonese dim sum, formerly known as “Wufeng
fresh shrimp dumplings’’, and now named “thin­skin shrimp dumplings’’.

（3）泮塘馬蹄糕（Pantang Water Chestnut Cake）泮塘，舊荔枝灣所在地，盛產馬

蹄、慈姑、茭筍、蓮藕、菱角五種水生植物，他們有“泮塘五秀” 的美譽。泮塘馬蹄

糕採用當地的特產馬蹄粉為原料，清香可口，是西關傳統名食。

Pantang, the hometown of former Lizhiwan Bay, was rich in five kinds of aquatic plants,
which are water chestnuts, sagittaria, wild rice shoots, lotus roots and water caltrop. Pantang
was famous for these five kinds of aquatic plants. Delicious “Pantang water chestnut cake” is
made from the local water chestnut powder, and become a famous traditional Xiguan food.

以上三例中“四大天王”、“五鳳鮮蝦餃”、“泮塘五秀”中的“天王”“五鳳”“五

秀”等均為漢語中的獨有表達，各自建立在民族文化、思維和歷史等基礎之上。根據

《現代漢語詞典》（2005，1447），“天王”既可指“天子”，即中國封建時期歷朝歷代中

享有最高社會地位的統治者，亦可指神話中的某些神靈，如佛教中的四大護法神。鳳

凰是神話傳說中的百鳥之王（ibid.，2005，413），簡稱“鳳”，被視為神鳥，是中華先

人崇拜的圖騰，象徵美好、和平、吉瑞等蘊意。“秀”的本義指穀物抽穗開花（ibid.，
2005，1534），後代指事物的精髓，引申為特別優異而出眾的事物。不熟悉中國深厚

文化的英語讀者完全不具有相似的認知概念儲備，無法領略其內涵意義全貌，不存在

相似的映射條件，在目標語中沒有等價意義及表達選項，故採取刪減隱喻意象或音譯

等譯法作為翻譯的一種解決方案便有章可循、理所當然。

五、結論

旅遊本質上帶有一種強烈的文化屬性，烙刻著深深的文化印記，與文化須臾難

離。因此，旅遊解說詞必定涉及大量本民族的文化資訊和書寫代碼，從某種程度上

說，旅遊就是“遊”文化。博大精深、源遠流長的中華文化極其複雜悠遠，其精髓如同

隱藏在海洋表面之下的巨大冰山，絕不是旅遊解說詞的字面意義所能窮盡囊括的，隱

喻作為整合文化的重要方式在其中發揮重要認知功能。另外，隱喻的本質特性決定了

其在翻譯中扮演著核心角色，从一定程度上，解說詞外譯的成敗在相當程度上取決於

隱喻翻譯的品質，如何準確合理地將負載深邃文化內涵的解說詞進行外譯取決於譯文

能否在目的語讀者的大腦中激發並產生與源語讀者相似的概念認知。本文以《廣州指
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南 2019》解說詞為分析和論述文本的出發點，區分出隱喻翻譯的三種認知映射條件，

根據具體的情況和比例全面展現了旅遊解說詞中的隱喻翻譯策略，並結合文本中頗具

代表性的具體事例予以重點解讀。隱喻作為一種基本的認知機制，不僅能為旅遊話語

的分析提供了方法論工具，同時也為翻譯的認知研究打開了一扇嶄新而寬敞的大門。
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Abstract
Translation of Tourism Profiles Based on Textual Information Types from a Communication
Perspective (by Jie Lyu and Li Pan)

Tourism translation is one of the major activities of tourism industry, and translation of
tourism profiles is an important text type in tourism translation. The research on the trans­
lation of tourism profiles from the communication perspective can achieve better effect and
goal of publicity. The paper analyzes six information types and their translation in tourism
profiles from a communication perspective, taking the tourist attractions in Guangdong, Hong
Kong and Macao as an example under the strategic principle of “economical conciseness and
prominent information”. It also analyzes information value of different information types in
tourism profiles and their transmission degree of translation. The translation strategies and
requirements corresponding to each information type are further discussed.

一、引言

隨著中國旅遊業的發展，旅遊外宣的作用和地位也日益提升。旅遊資源對外宣傳

不力，往往妨礙一個國家或地區旅遊業的快速發展（李創新, 2013，12）。旅遊業的發

展離不開旅遊宣傳，因此也離不開旅遊翻譯。現實中，譯者容易忽視旅遊翻譯的外宣

作用和傳播效果。旅遊簡介是旅遊翻譯的重要內容，僅從語言轉換的視角來研究旅遊

簡介翻譯遠遠不夠，也限制了譯者主體性的發揮，應從傳播視角加以審視。本文根據
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旅遊簡介文本信息類型的劃分，比較確立不同信息類型文本在翻譯中的傳達度強弱，

並通過實例分析，自下而上總結不同信息類型的翻譯要求和策略，力求提高旅遊簡介

的翻譯品質，達到理想的傳播效果。

二、傳播視角下的旅遊翻譯

翻譯與傳播密切相關，從傳播的視角研究翻譯，有利於翻譯研究的跨學科發展。“傳

播是一種有意識有目的的社會行為，是一種信息交流和交換的過程，其過程表現出一

種互動性，各要素之間組成了一個系統，動態的有機整體”（楊雪蓮，2010，5­6）。翻

譯同樣具有傳播學的一般性質, 即是一種社會信息的傳遞, 表現為傳播者、傳播管道、

受信者之間一系列關係; 是一個由傳播關係組成的動態的有結構的信息傳遞過程（呂

俊，1997，40）。翻譯作為一種特殊傳播，是更為複雜的傳播活動。翻譯過程中，譯

者先和傳播者在同一語言文化環境中完成一次符號化過程，接著又和譯文接受者在另

一個語言文化環境中完成第二次符號化過程（麻爭旗，2003）。從傳播學視角看翻譯

研究，要關注的基本要素也包括信源、信息、通道、噪音和信宿等。譯者在“二度符

號化”的過程中起著仲介作用，既是第一次符號化的接受者又是第二次符號化的發出

者，即既是信宿又是信源。在兩次信息傳遞過程中都包含噪音，譯者的能動性主要體

現在對噪音的處理上，即對信息的篩選和重組。而如何處理信息，取決於信息的關聯

性及價值度。

從傳播視角研究旅遊翻譯，焦點在於旅遊文本的“信息”傳達及由此衍生出的一

系列相關理論問題。“有效旅遊交際的一個重要因素就是信息的翻譯，這些信息是由

旅遊目的地提供給參觀者的”（Hogg，2014，157）。旅遊翻譯的最根本目的是“讓外

國遊客能夠最大限度地瞭解我們，所以在翻譯過程中譯者要時刻想著怎樣才能為譯文

讀者掃清因語言、文化、思維方式差異等造成的各種障礙，提高譯文的可接受性，從

而達到傳播旅遊信息和文化的目的”（劉安洪、謝柯，2014，5­6）。目前旅遊簡介翻譯

品質差強人意，很重要的原因就是大部分譯者僅僅完成了語言轉換的工作，在信息傳

遞過程中不敢也不會取捨，而旅遊簡介通道的信息承載量往往有限，即承載信息的物

理空間有限。在有限的空間裏傳遞信息，需要盡可能消除噪音。“要想順利交際，譯

者必須儘量減少或排除噪音的干擾，否則會影響到譯者的翻譯效率甚至整個翻譯過程

都受到消極影響而導致傳播不暢甚至失敗”（劉安洪、謝柯，2014，19）。
對外傳播效果的實現有賴於傳播過程中遵循一定的外宣翻譯原則。曾利沙（2005，

6）曾提出外宣翻譯的“經濟簡明”原則。“經濟簡明”原則具有雙重意義：一是譯者

以盡可能少的文字準確傳達相應多的信息值；二是讓受眾以盡可能低的成本 (指信息

處理時間和精力) 獲取最明快流暢 (相對於冗長累贅) 的信息量。從關聯效度出發，周

錳珍和曾利沙（2006，23­24）指出，“為了實現最佳效度之目的,根據不同海外受眾群

體的特殊需求、興趣和接受心理，對不同類型宣傳資料中具有關聯性信息的文字進行

有理據的操作性調節，予以相應的突出”。鑒於此，我們提出旅遊簡介翻譯應遵循“經

濟簡明，信息突出”的策略原則，同時強調信息價值度是這一策略原則的關鍵：關聯
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性越強，信息價值度就越高；關聯性越弱，信息價值度就越低。

旅遊簡介翻譯過程中，需要對不同信息類型進行價值度分析。值得注意的是，單

語信息價值度不同於翻譯中的信息價值度，而翻譯中信息價值度的判斷依託於平行

文本比較。換言之，傳播視角下，應從目的語平行文本出發，而非原文出發，來評判

譯文應有的信息價值度。以旅遊簡介漢譯英為例，我們需研究的是英語旅遊簡介的特

點，並與中文旅遊簡介進行對比。我們發現以下特點：第一，英文旅遊簡介重事實信

息，中文旅遊簡介中事實和描述並舉。具體來說，中文旅遊簡介傾向於用文學性語言

美化景點。而英文旅遊簡介一般語言簡潔樸實、力求為潛在遊客介紹必要信息，整體

風格比較客觀。從信息價值度來看，如果譯者將華麗的中文簡介翻譯成英文，先不論

譯文品質，這些信息並非英語讀者所需要，那它們就屬於信息傳播中的噪音。第二，

英文簡介輕評價信息，中文簡介評價信息有過而不實之嫌。由於思維和寫作習慣，中

文簡介總是喜歡加上一些評價信息，有的評價信息過於誇張，而英文的寫作往往注

重事實。正是因為中西方讀者有著不同的認知環境, 形成了不同的思維方式、閱讀習

慣、審美情趣、心理期待和價值觀，導致信息價值度的差異，我們要進行信息重構和

降噪，使他們（目標讀者）花費最小的時間和精力從譯文中獲取足夠的具有最大關聯

的信息（Gutt, 2000；葉苗，2009，30）。

三、旅遊簡介的信息類型及翻譯分析：以粵港澳為例

從文本類型出發是應用文本翻譯研究的有效路徑。“文本類型涉及體裁分析，能

幫助譯者確定翻譯策略，並增強其做出選擇或者受到限制的意識”（Trosborg, 1997，
vi）。萊斯將文本類型分為信息性（informative）、表情性 (expressive) 和操作性 (opera­
tive)（Reiss 1971/2000，25；Reiss 1977/1989，105）。根據Zain Sulaiman（2019，21­22）
對旅遊行銷語言的特徵分析，旅遊行銷資料文本覆蓋以上三種文本類型。因此，有必

要對其文本類型做出進一步的細化分析。傳播視角下的信息類型理論有助於我們對旅

遊文本做出深層次分析，從而指導翻譯實踐。從微觀層次看，旅遊文本是由不同性質

的“信息素”組成的集合。曾利沙（2005，20）將旅遊指南的文字信息分為八類：事實

性信息、描述性信息、評價信息、文化信息、召喚性信息、美學信息、風格信息和提

示性信息。此信息分類在旅遊文本中帶有普遍性，旅遊簡介中前六類信息比較突出，

也是本研究中的重點。

在此，我們將聚焦粵港澳的旅遊景點。粵港澳地區是亞太地區乃至世界重要的旅

遊客源地、旅遊目的地和旅遊集散地。根據廣東省旅遊局官網[1]，2015 年廣東省成為

全國第一個旅遊總收入突破 10000億元的省份；2016年廣東省大力發展全域旅遊，打

造世界級的旅遊休閒目的地；2017年粵港澳大灣區城市旅遊聯合會正式成立，攜手打

造世界級旅遊目的地。根據目前收集到的各景點語料來看，粵港澳地區旅遊翻譯存在

的問題比較廣泛，除了拼寫和語法等低層次錯誤，更為突出的問題是許多翻譯只做了

語言的“搬運工”，較少考慮受眾和傳播效果。如果達不到傳播效果，翻譯工作則是徒

勞。傳播視角下的信息類型理論有助於我們對旅遊文本做出深層次分析，從而指導翻
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譯實踐。下麵我們將以達到傳播效果為目的，以“經濟簡明，信息突出”為指導原則，

選取旅遊簡介中不同信息類型的文本進行分析。

3.1事實信息突出類型

絕大部分旅遊簡介都是以事實信息為主的，但原文即信源往往包含冗餘信息，冗

餘信息也是噪音，影響閱讀效率，因此要識別和刪除。

例 1：位於廣州最南端，地處珠江出海口岸的南沙區萬頃沙鎮十八與十九

湧之間，總面積約 10000 畝，是廣州市面積最大的濕地，是候鳥遷徙的重

要停息地之一。

Nansha Wetland is located at southernmost of Guangzhou and on the west of
Pearl River outfall, between 18 and 19 Chong, Wan Qing Sha Town, Nansha Dis­
trict. With a total area of about 10,000 mu, it is the largest large­scale wetland in
Guangzhou, and also one of the important migratory habitats for birds.

——節選自《南沙濕地簡介》

此段文字介紹“南沙濕地“的地理位置和基本狀況，屬於事實信息，但譯文存在冗

餘現象。中文為了詳盡給出了較多的位置信息“珠江出海口岸的南沙區萬頃沙鎮十八

與十九湧之間”，但對於西方旅遊者來說，是沒有必要知道如此詳盡的位置信息，因

此翻譯時選擇最重要的位置信息即可，即“廣州市南沙區”。

譯文中“With a total area of about 10,000 mu”也存在冗餘現象，“10,000 mu”也

是一個面積單位，與“area”重複。由於母語的影響和思維習慣，譯者不太容易識別

或者意識到這一類的冗餘（平卡姆，2000，5）。而且從文化傳播的角度，此處中國式

單位“畝”（mu）應轉換為英語相應面積計量單位“平方公里”為宜。最後，“largest
large­scale”顯然也是重複的表達。除了辭彙短語上的冗餘，句式上也比較啰嗦，不夠

簡潔，因此重組刪改後的譯文如下：

Nansha Wetland，located at Nansha District of Guangzhou and covering about
6.7 km2, is one of the important migratory habitats for birds as the largest wetland
in Guangzhou.

此譯文通過重組也調整了信息重點，依據之一是中英文表達時信息重點位置有差

異，中文喜置後，英文喜放前；二來“最大濕地”是“重要候鳥遷徙地”的弱原因項，

中間用“as”連接更為合適。

例 2：多年來，在各級政府和社會各界的共同關懷下，我館收藏各類珍貴

文物與現代工藝精品共計數萬件，包括陶瓷、刺繡、剪紙、雕刻、漆器等

多個種類，其中尤以石灣陶器、廣州彩繡、粵繡、象牙雕刻、潮州木雕、

端硯、剪紙等最為豐富。

Under the guidance of the State and support from local communities the Museum
has built up a rich collection over the years, ranging from precious cultural relics
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to fine modern arts. Our collection comprises ceramics, embroidery, papercut,
carvings and lacquer. The best­represented categories are Shiwan pottery, Canton
enamelled porcelain, Guangdong embroidery, Canton ivory carving, Chaozhou
wood carving, Duan inkstone and papercut.

——節選自《陳家祠簡介》

此段文字也是旅遊簡介常見類型，如羅列多個景點、多種展品、多種活動等。羅

列的信息如果有重複性就應當考慮刪減。此段中“包括陶瓷、刺繡、剪紙、雕刻、漆

器等多個種類”在下文具體展品中又出現，應當屬於“信源”自帶冗餘，因此，譯者應當

發揮主觀能動性刪去相應譯文“Our collection comprises ceramics, embroidery, papercut,
carvings and lacquer”。這樣一來，既不影響譯文的完整性，又避免重複。信息並不

是越多越好，而是有足夠的有效消息，過多羅列會分散閱讀者注意力，甚至失去閱讀

興趣，因為閱讀是要付出認知努力的，譯者要盡可能讓接受者不浪費這種努力，做到

“經濟簡明，信息突出”。

3.2描述信息突出類型

總體來說，中文旅遊簡介中的描述信息較多，語言冗餘現象比較突出，大量使用

四字格，而英文旅遊簡介則更注重簡練性和客觀性。因此，“在翻譯漢語旅遊語篇時，

原文本那些抒情性的華麗詞藻、意義重複的對稱結構等都應該刪減掉，力求譯文的簡

練和信息的集中”（葉苗，2009，29）。

例 3：舊園區造園有四巧：一是嘉樹濃蔭，藏而不露。滿園綠樹遮蔽，蔭

涼幽靜，顯現“餘蔭”意境。二是縮龍成寸，小中見大。三畝之地，容納

頗豐，不唯樓臺堂館，亭榭軒橋，假山蓮池皆備，而且園中有園，景中有

景。三是園林呈十字形佈局。以水居中，縱向由東至西水池兩口，橫向橋

廊飛架南北，建（構）築物分佈於水池周邊，這就好像“十”字加上方框，

即是呈“田”狀，故認為“田”即是太陽神，這樣的園林佈局，是太陽崇拜

文化的例證。四是園林建築千姿百態，建築裝飾異彩紛呈。

There are four characteristics in the original site: The first one is for the trees make
a thick shade. To hide from public notice, you will always feel the refreshing and
peaceful green shades; The second one is the delicate design to show abundant
contents holds much though covers small. It is styled for exquisiteness and so­
phistication with various pavilions, terraces, loggias, turrets, archways, bridges,
boudoirs, balconies, halls, corridors as well as rockwork and water holding in a
small bit of land, which create an excellent environment of serenity and vastness
with gardens in garden, scenery in scenery. The third one is water­enjoyable­space
design. Walking around the water, The path winds along mountain ridges, tourists
find it an endless route. The fourth one is scholar elegance. The garden is shined
with wisdom of the couplet.
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——節選自《餘蔭山房簡介》

“餘蔭山房”是一個具有古樸氣息的景觀，其簡介也十分具有古典文學色彩。餘蔭

山房的簡介中文 589字和英文 452個單詞印在一張長 19釐米寬 10.5釐米的小冊子上，

英文版本密密麻麻，字體很小，閱讀起來十分費力。有傳播意識的譯者應當弄清自己

的譯文將要放在哪里，有何種限制，並適當調整翻譯策略和方法。餘蔭山房的簡介明

顯物理空間不夠，也就是傳播學當中的物理通道比較窄，這時候譯者需要盡可能刪減

弱相關信息。

此例為簡介主體部分，幾乎通篇都是由極具中國特色的四字詞語組成，主要是描

述性信息。漢語四字格雖音韻整齊，氣勢磅礴，用於旅遊簡介中卻難免有辭藻堆砌之

嫌。再看譯文，原譯者大概陷入混沌的語言描述當中不能自拔，最終生成了可讀性極

低的譯文，讀完後不知所云。此類描述信息，需要透過現象看本質，揣摩總結原作想

要表達的信息，進行大幅度的信息重組，試改譯如下：

There are four characteristics in the original site: The first one is its thick shade,
which provides you with feeling of peace and privacy. The second one is its small
but well­designed landscape. Within a limited space, a large variety of scenic spots
are displayed, ranging from buildings to halls and from pavilions to bridges. The
third one is its crossing­designed gardens, which features a pond in the middle
extending to east and west, and with a bridge crossing from north to south. All the
buildings form a shape like the Chinese character “田”. The fourth one is its
diversification since each spot is uniquely designed and decorated exquisitely.

以上修改譯文捨棄了原文中描述“不實”的信息，透過華麗的辭藻總結出餘蔭山

房建築上的四個特色，並就其主要特點進行解釋說明。

例 4：紅棉矗立，旭日初升，廣大晨運人群拾級而登散落在花叢翠綠之中，

優美柔和的身段，剛勁有力的四肢，在悅耳的鳥聲中游動。

Hong Miang trees stand tall and upright, when the sun rising in the eastern sky,
many people go to Yuexiu park to have physical training. How beautiful, soft and
vigorous they are, their shadows diffuse to the grenery（應為 greenery，作者注）

of flowers with birds sweet sounding.
——節選自《越秀公園簡介》

此簡介中文語篇表達不清晰，文中“紅棉矗立，旭日初升”是一個漢語語篇起

勢語，帶有抒情色彩，比起事實信息，更多是為營造一種意境。而四字格“花叢翠

綠”、“優美柔和”、“剛勁有力”和“雄奇秀偉”則是結構對稱意義重複的四字格。

當中文簡介描述信息邏輯不清晰，譯者在不違背翻譯倫理的基礎上，可以對原文進行

一定程度的刪改，使之更加合理，增強其可讀性，改譯如下：

In sunny days, with green trees, beautiful flowers and sweet birds singing, the park
is so pleasant that many people nearby come to do their morning exercises, such as
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dancing, playing Chinese shadowboxing and doing some other energetic activities
…

從以上兩例看到，中文的描述特色突出反映在四字格上，譯為英文時，一定要

“去四字格化”，如果字字對應，譯者將付出極大的努力，效果卻是差強人意的。

3.3評價信息突出類型

中文語篇有結尾評價的習慣，旅遊簡介也是如此，比如《越秀公園簡介》最後一

句如下：

例 5：……，雄奇秀偉的越秀山，是人們生命的搖籃！

How magnificent the Yuexiu Park is, it’s the crad’s （應为 cradle’s，作者注）

of life.
——節選自《越秀公園簡介》

本句話接在例 4之後，是整個語段的“點睛之筆”，是對越秀公園（山）的高度評

價。誠然，廣州市民對越秀公園感情深厚，但“人們生命的搖籃”還是過於誇張，而

原譯並未做任何處理，直接將這個評價信息照譯，且含有拼寫錯誤。這樣的譯文將無

益於傳播效果。對於過分誇張的評價信息，則需要弱化、淡化甚至刪除，因此可改譯

如下：

Life is so vigorous under magnificent YueXiu Mountain.

例 6：成片的紅樹林和蘆葦蕩以及密佈其中的淺灘，吸引各種鳥類在這裏

繁衍生息，形成珠江三角洲難得一見的鳥類天堂。

Stretches of mangroves and reed marshes as well as the dense shoals, which attract
all kinds of birds here and makes it a rare bird paradise in the Pearl River Delta.

——《南沙濕地簡介》

此例當中的評價語句比較中肯，英文版本也只用了一個 “rare” 字，既起到評價作

用，也有一定的召喚作用。許多中文旅遊簡介都會帶上主觀評價的語句，但是英文相

對較少，希望遊客自己體驗。因此，評價信息應當遵循“適度”原則，切記過猶不及。

不過，此譯文存在語法問題，改譯時可突出評價信息：It is a rare bird paradise in the
Pearl River Delta with stretches of mangroves, reed marshes as well as dense shoals, which
attract all kinds of birds.

3.4文化信息突出類型

旅遊的目的就是感受異質文化，對文化信息的瞭解是不可或缺的。儘管如此，“翻

譯旅遊宣傳資料常常會涉及目的語中沒有對應項的文化概念或者專案”(He&Tao, 2010：
37)，譯者需要正確傳達文化信息。
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例 7：
曲水流觴

東晉永和九年（西元 353 年）二月三日，大書法家王羲之和當時的達官貴

人，名士謝安、孫綽等四十二人，在會稽山期（今浙江紹興）的蘭亭，按照

“修禊”的習俗，借著宛轉的溪水，“流觴”飲酒、吟詩詠懷。四十二人中，

王羲之等 11 人各賦得四言，五言詩各一首；有 15 人各成詩一首；另外，

16人混跡在各士群中宴遊，一首詩也湊不出來，只得各“罰酒三巨觴”。後

來人們覺得，既然是臨水宴飲，就索性變些花樣，把酒杯放在彎曲環繞的

小溪裏，讓它隨波泛流，酒杯漂到誰的面前，誰就拿起來一飲而盡，稱之

為“曲水流觴”。

Flowing Goblet in Curving Stream
This pattern on the ground looks like a curving stream, and scholars in ancient
China used to have fun through it. They drop down the goblet, which was full of
wine, into the stream, and the goblet will flow through the stream. Then if gob­
let flow to somewhere the scholar stand by, he shall drink the wine and compose
poem as well.

——節選自《餘蔭山房之曲水流觴簡介》

這個旅遊簡介的中英文寫在餘蔭山房相關景點處的牌子上。可以看到，中文簡介

較長，而且邏輯有些混亂，英文簡介進行了大量的信息刪減和重組，體現了譯者的信

息重構能力。但是，信息重構中對於文化辭彙的翻譯有多處不妥，具體分析如下：

“觴”在譯文中被翻譯為 goblet。“觴系古代盛酒器具，即酒杯。通常為木制，小

而體輕，底部有托，可浮於水中。也有陶制的，兩邊有耳，又稱‘羽觴’，因其比木

杯重，玩時則放在荷葉上，使其浮水而行。這種遊戲，自古有之[2]”。根據《牛津詞

典》，“goblet”的釋義為：“a cup made of glass or metal, with a base and a stem but no
handle，我們還可以進一步搜索到兩者圖片如下：

圖 6.1: 觴 圖 6.2: goblet

以上譯文顯然給譯語文化讀者輸入了錯誤的文化意象。對於旅遊簡介中國文化獨

有的辭彙的翻譯，可以採用英譯加注釋的方法，Shang —a shallow vessel with ears。譯
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文中還有諸多辭彙信息傳達不准確，如 “flowing”, “curving”, “pattern”, “scholars” 等，

改譯如下：

Floating Shang in Zigzag Stream

The game was played by ancient Chinese intellectuals. They would pour liquor
into Shangs—shallow vessels with ears, and put them into a zigzag stream. Each
Shang would float on the stream until it stopped in front of someone, who would
then drink the liquor and compose an impromptu poem.

譯者作為二次信息傳遞的“編碼者”要盡可能減少編碼噪音，避免目的語讀者產

生誤解，進而影響傳播的有效性。

3.5召喚信息突出類型

旅遊簡介中的召喚功能是指通過閱讀相關文本使潛在旅遊者產生旅遊的想法或者

採取旅遊行動，召喚信息要盡可能凸顯此文本功能。

例 8：沙灣古鎮旅遊推出人性化的吃、住、玩、樂體驗，在歷史文化街區，

聽著悠揚的廣東音樂，飲茶論道，體驗著古人怡情的生活方式，再品嘗沙

灣獨有的特色美食，讓遊人充分感受現代文明與傳統文化的激烈撞擊，更

是別有一番滋味。

The tourism organization in Shawan ancient town has launched attentive services
on cuisines, lodging, and entertainment for visitors. In the ancient cultural lanes, it
can indulge visitors listening to the Guangdong music, drinking tea and chatting,
experiencing the delighted life like the ancestors, as well as tasting Shawan unique
and delicious cuisine, which fully provides visitors an intense impact of modern
civilization and traditional culture.

——節選自《沙灣古鎮簡介》

在旅遊簡介中表達召喚功能時盡可能使用 “You­Attitude” 即第二人稱視角，使用

第二人稱能使遊客有強烈的代入感。以上召喚信息幾處都使用了 “visitors”，使閱讀此

簡介的遊客產生很強的疏離感，不利於語篇的召喚功能。此外，原文有邏輯不清晰的

地方，譯文沒有進行辨析和重組，試改譯如下：

Shawan Ancient Town provides you with comfortable accommodation and fun
entertainment. You can listen to Cantonese music while drinking a cup of tea
and chatting with your friends. You can also enjoy unique and delicious Shawan
cuisine as well as experience a combination of both tradition and modernization.

這樣一來，文本的召喚功能反而得到凸顯，起到了更好的傳播效果。
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3.6美學信息突出類型

旅遊簡介雖然是應用文本，但也常含美學信息。這裏的美學信息主要指那些增強

文學美感的文字，比如使用了修辭、四字格或引用了詩句的信息。美學信息在詩歌中

最為突出，旅遊簡介雖然不是文學作品，也常常有詩句出現。下麵兩個例子我們可以

看到，詩歌在旅遊簡介的“譯”與“不譯”，應視不同情況，區別對待。

例 9：在這裏遊覽，可享受“曲水蘆葦蕩，鳥息紅樹林，萬頃荷色美，人鳥

樂遊悠”的意境。

You can enjoy the prospect of“water being surrounded by reeds, birds perching
in the mangrove, vast land of locus, and people and birds happy together”here.

——節選自《南沙濕地簡介》

且不論此譯文正確與否，從美學視角看，譯文中的詩歌並不美，不押韻，不整

齊，也沒有營造出美的意境。但是這首詩是原作者專門為《南沙濕地》撰寫，因此我

們可以盡可能將其譯出，改譯如下：

You can enjoy the view as depicted in the poem “Water is threading the reeds;
Birds are perching in the woods; Ponds are full of lotus; People are joyful with
birds.”

這裏紅樹林對應的英文是 “mangrove”，但是為了音韻上優美，音節上對稱，我們

選擇了其上義詞 “wood”。

例 10：正如李白的《綠水曲》：“綠水明秋月，南湖采白萍。荷花嬌欲語，

愁煞蕩舟人”。

It’s almost as beautiful as the description of poet Libai’s poem “Song of Green
Water”. Here is the main point of the poem.
The autumnal moon is dressing and making up, green water is a mirror for the
moment.
Girls are going boating collecting duckweeds.
Lotus are swaying like singing softly and whistling.
But girl’s hearts are filled with sorrow.

——節選自《越秀公園簡介》

原文作者介紹廣州越秀公園美景時，講到其東秀、南秀、北秀三湖時，摘錄了這

首詩。雖然詩句前三句都有景色描寫，可是凸顯主題的第四句確是寫人，一般解讀為

一個愁思少女。所以整首詩其實跟越秀公園介紹景色的主題相關性不大，非要譯出的

話增加了篇幅，又無原詩美感，不如一筆帶過：

改譯：You will be impressed by beautiful lake scenery as depicted in the poem
Song of Clear Water by famous poet Bai Li in Tang Dynasty.
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中西方思維不同，對古詩詞的理解和審美也不一樣，“原文中含有古詩詞，這可

以說是漢語旅遊語篇的特色，中國讀者讀了會加深印象並從中得到藝術享受和美的薰

陶。而一般外國讀者就難以欣賞，他們會感到啰嗦，不夠簡明……因此翻譯時對古詩

詞加以改譯，一帶而過，效果有時會更好”（康寧，2005：87）。對美學信息的處理能

夠充分體現譯者的主體性和主題間性，充分思考信息的傳播效果能夠幫助譯者做出判

斷，生成合適的譯文。

四、討論：基於信息類型的旅遊簡介翻譯策略

從上面的例子及其分析，我們可以看出，旅遊簡介作為旅遊翻譯的重要內容之

一，包含不同類型的信息。不難發現，以英文為目的語的旅遊簡介中，信息傳達度最

強的是事實信息和文化信息，描述信息和召喚信息傳達度適中，評價信息和美學信息

傳達度最弱。下麵結合傳達度要求，針對不同信息類型簡介的信息內容、傳達度和主

客觀特性，來討論和確定對應的翻譯策略和要求。

旅遊翻譯中，原文的事實信息最為普遍，信息內容包括景點概況、歷史、地理條

件、包含景點等。儘管這類信息具有傳達度強、客觀性強的特點，翻譯時，譯者有必

要細心分析、謹慎對待事實信息中的冗餘信息。如例 1 原文對景點地理位置的介紹過

於冗餘，例 2 羅列的信息有重複性，因此我們建議採用“甄別冗餘信息，適當重組刪

減”的翻譯策略。

描述信息的內容包括對景點整體和局部的詳細描述，信息傳達度為中、往往是主

客觀共存，事實性描述與非事實性（如誇張及渲染）描述混雜，辭藻華麗、詞義重複，

對此我們建議採用的策略是去繁就簡，即對辭藻華麗和過度渲染的詞句做降噪處理，

留存事實性描述，如例 3和例 4。
評價信息常常是對景點整體或者局部的評價，傳達度弱，主觀性較強，而且存在

明顯的中西方差異。因此在翻譯時我們要遵循適度原則，弱化、輕化或者刪除誇張和

過度主觀的評價。如例 5 的評價過於誇張則刪除後重新編碼，例 6 的評價比較中肯則

予以保留。

文化信息是具有中國文化特色的參觀專案的介紹，是旅遊簡介的重點內容，傳達

度強，具有客觀性。翻譯中應當避免文化超載，適度翻譯，尤其要注意文化項的正確

翻譯。錯誤的文化信息不利於中國文化走出去，如例 7，譯者應謹慎對待文化信息，

充當文化傳播的“使者”。

召喚信息主要是一些號召遊客參觀景點的詞句，傳達度為中，偏主觀。召喚信息

的目的是號召潛在遊客成為真正的旅遊產品消費者。由於中西方遊客在“期待視野”上

的差異，過於直白的號召會令西方遊客反感。翻譯時需迎合目的語讀者心理期待、思

維習慣等，注意使用 “You­Attitude”，如例 8。
美學信息主要是偏向文學性和修辭性語言，突出表現為詩句，傳達度弱，且具有

主觀性。美學信息本是旅遊簡介增色之處，但是翻譯界早有“詩不可譯”之說，也就

是說美學特徵很難傳遞到目的語文本當中。因此，翻譯時盡可能保留美學特徵，如例
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9；如果無法做到，不如刪減，如例 10。以上所述，總結如下表[3]：

信息類型 信息内容 信 息 傳

達度

主 客 觀

特性

翻譯策略和要求

事實信息 介紹景點概況、歷史、地

理條件、包含景點等

强 客觀性 甄别删减：适当重组删减

冗余信息

描述信息 對景點整體和局部的詳細

描述

中 主 客 觀

共存

去繁就簡：對辭藻華麗和

過度渲染對詞句做降噪處

理

評價信息 對景點整體或局部對評價

話語

弱 主觀性 評價適度：弱化、輕化或

者刪除誇張和過度主觀的

評價

文化信息 具有中國文化特色的參觀

專案

强 客觀性 傳遞文化適度：正確有度

地翻譯文化項

召喚信息 號召遊客參觀景點的語言

信息

中 主觀性 迎合心理期待：注意使用

“You­Attitude”
美學信息 偏向文學性和修辭性語

言，突出表現為詩句

弱 主觀性 適當保留：美學特徵無法

妥帖保留則刪減

有必要注意的是，原文不同信息類型的內容，翻譯時並非要一成不變地保持其信

息類型，如評價信息可能需要轉變為召喚信息，如例 5 的最後一句評價信息“雄奇

秀偉的越秀山，是人們生命的搖籃！”，可以如修改譯文那樣弱化評價信息，也可以

轉為召喚信息，如 “You will be impressed by the lively park and the magnificent Yuexiu
Mountain”。譯者應根據目的語受眾對旅遊文本的閱讀習慣，靈活處理各類型的信息。

翻譯實踐中，上述信息類型的分析有助於針對性選擇翻譯策略。

五、結語

本文從傳播學角度出發，針對旅遊簡介的信息特點，提取出六種典型信息類型：

事實信息、描述信息、評價信息、召喚信息、文化信息和美學信息。強調旅遊簡介漢

英翻譯要注重信息傳播效果，通過平行文本對比，分析不同信息類型旅遊簡介的信息

價值及其翻譯傳達度，進而確定相應的翻譯策略和要求。對於單個的旅遊簡介，信息

類型很難做到完全單一，常常會出現多種信息類型雜糅的情況。當語段層面信息類型

識別困難的時候我們可以具體到句子層面，對於信息類型的有效識別有利於傳播當中

的“降噪處理”。從信息類型出發討論旅遊語篇的翻譯能有效避免“純語言”轉換，有

助於提升旅遊外宣效果，實現旅遊外宣目的。

基金專案

本文受 2019 年廣東省教育廳普通高校特色創新類專案（2019WTSCX024）、廣

東省社會科學 2019 年度專案（GD19CYY08）、廣州市哲學社會科學發展十二五規劃

2019年度專案（2019GZGJ67）和中國社會科學院 2019年重點校級專案資助。
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注釋
[1] 數據參見 http://zwgk.gd.gov.cn/006940247/201812/t20181224_793623.html.
[2] https://baike.baidu.com/item/曲水流觴/4514307.
[3] 本表參考了曾利沙在《論旅遊指南翻譯的主題信息突出策略原則》一文中對旅遊

指南信息類型定性的部分參數和概念。
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A Book Review of Translation and Tourism

Jing Bu

Address: lecturer of Department of Translation and Interpreting, School of Foreign Lan­
guages, Hubei University

Translation and Tourism, co­authored by M. Zain Sulaiman and Rita Wilson, Springer Sin­
gapore, 2019, ISBN 978­981­13­6342­9 ISBN 978­981­13­6343­6 (ebook)

In an ever­globalized world, the rapid growth of tourism has made materials promot­
ing and attracting international tourists to tourist destinations are among the most frequently
translated texts; however, in the field of global marketing and advertising, the quality of these
translated promotional materials has been widely regarded as deplorable and thus impedes
the development of international tourism. In view of this real­life challenge, Mohamed Zain
Sulainman, a senior lecturer of translation studies from the Universiti Kebangsaan Malaysia
and Rita Wilson, a professor of translation studies from Monash University, co­author the
book Translation and Tourism. They take a functionally cultural approach to the translation
of tourism promotional materials (TPMs) and propose the Cultural Conceptual Translation
(CCT) model conceived from an integrated perspective of Translation Studies, Cultural Stud­
ies, Advertising and Marketing. What adds exceptional practical significance to the book is
the detailed account of the application and evaluation of the CCT model with respect to the
tourism industry. Within the current landscape of Translation Studies, there is an intense in­
terest in interdisciplinary research, and in this regard, this book represents a worthy attempt to
explore translation from neighboring disciplines to broaden the theoretical horizon of Transla­
tion Studies. Through linking interdisciplinary theories with the translation practice of TPMs
this book is expected to have a wide readership ranging from academics and students in the
field of Translation Studies, Cultural Studies, Tourism, Advertising and Marketing to practi­
tioners from translation agencies, tourism organizations and advertising agencies.

This book is composed of two parts. Part I, Theoretical considerations for translating
tourism promotion sets the theoretical grounding for the study by providing an interdisciplinary
perspective of tourism promotional materials and their translation. Part II, Application and
evaluation of CCT model, by providing concrete examples of translation projects and insights
from industry insiders focuses on the application of the CCI model in the real commercial
world of international tourism promotion.

Part I comprises 4 chapters. The first Chapter, Understanding Tourist Motivation and
Industry Persuasion, offers a panorama of tourism advertising and marketing. It explains how
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tourists are persuaded to buy tourism products, and why culture plays an essential role in in­
ternational tourism advertising. Within the framework of the “Push­Pull” theory in Tourism
Studies, tourist motivation “pushes” people to make themselves tourists, while tourism per­
suasion “pulls” people to promoted destinations. Tourism motivation is classified as having
both intrinsic and extrinsic factors. From the perspective of psychology, Maslow’s hierarchy
of human needs is employed to clarify that tourists are self­motivated to travel to satisfy their
personal intrinsic needs, ascending from recreation to self­fulfillment. From the sociologi­
cal perspective of tourism, it is suggested the extrinsic factors can be summarized into three
key features of tourism experience: “strangehood”, “authenticity” and “play”. With the goal
of converting potential tourists into actual tourists, the tourism industry persuades potential
consumers through promoting tourist destinations in such a way that the qualities of tourist
destinations are presented to match the consumers’ needs. Tourists from different cultural
backgrounds tend to respond differently to factors that “push” and “pull” them to buy tourist
products. Consequently, the effect of culture on tourism advertising is mainly manifested
in the tourism motivation and the communication style of tourism persuasion or promotion,
which constitute major obstacles in translating TPMs to match different cultural backgrounds.

Chapter 2 defines tourism promotional materials and their linguistic features. Tourism
promotional materials, presented in both print media and online media, package push­pull fac­
tors of tourism destinations with a persuasive­informative mix of textual functions. Tourism
promotional materials feature verbal and visual techniques which are culturally bound. It is
then pointed out that the translation of tourism promotional materials is the process of re­
placing the original promotional material with alternative functional material in the potential
tourist’s language. Chapter 3 Tourism Promotional Materials across Languages and Cultures
proceeds to the practice of translating tourism promotional materials in the real commercial
world of advertising. It begins with the negative comments on the translation of TPMs made
by experts in the field of global marketing and advertising, and points out that the blame should
be placed on unqualified translators who know the language but very little about the destina­
tions and tourism advertising techniques across cultures. Taking quality, cost and accessibility
into consideration, the translator, rather than the bilingual copywriter, remains the agent con­
sulted most frequently to prepare TPMs for foreign markets. In recognition of this reality, in
Chapter 4, the CCT model is initiated to offer practice guidance for the translation of TPMs.
This model is based on a culturally­oriented functional approach to translation which places
the emphasis of translation on the translation purpose instead of the source text. There are
two key notions involved in themodel: cultural conceptualization, and destination image. The
“Iceberg Analogy”, in Cultural studies, is introduced to generate a full picture of culture at the
visible, semi­visible and invisible levels. It is then illustrated how a grammatically correct and
fluent target text may clash with the beliefs, values and worldviews of the target readers who
conceptualize reality in relation to their own culture at both semi­visible and invisible levels.
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Another notion, the “destination image”, is identified as the purpose of translation. The trans­
lation of TMPs, therefore, aims at creating a favorable and appealing destination image by
establishing destination attributes in line with target tourists’ needs. Under the CCT model,
the translator, as a cultural mediator, should work from a top­down process in which micro­
linguistic forms are governed by macro­level factors, particularly, the desirable destination
image and conceptual differences across cultures.

Part II examines how the CCT model could be applied in the real world of international
tourism promotion. The first four chapters (from chapter 5 to chapter 7) elaborate on corpus­
based comparative discourse analyses of source texts, target texts and parallel texts of the
TPMs in the real commercial world. Source texts examples are English language tourist pub­
lication materials promoting Australia on the official website of an authoritative tourism orga­
nization in Australia. The target texts are aMalay translation of those English TPMs published
in the same website, and the parallel texts are TPMswritten about Australia inMalay byMalay
copywriters. After identifying the cultural differences between Malay and English from 7 ma­
jor cultural dimensions, the comparisons among source texts, target texts and parallel texts are
made according to the content and style of the TMPs. It is noteworthy that end­users responses
to the target texts were collected from the interviews with 5 focus groups of Malay tourists in
order to evaluate the quality of target texts. It was found that the “paradise” and “adventure”
themes dominated the source texts of TPMs of Australia, despite being directly presented in
the target texts which actually failed to attract Malayan tourists. By contrast, the analyses of
the parallel texts show that Malayan TMPs highlight “recreation” and “comfort” of the tourist
destination. As for the style of the TPMs, the source texts are direct and oral while the parallel
texts in Malay take an implicit and literate tone. The end­users were found to feel offended
by the excessive use of imperative verbs in the target texts which were literally transferred
from the source texts. After relating the gaps between source texts and parallel texts and the
failure of target texts with the Malay­Anglo cultural differences, the authors employ the CCT
model to retranslate the source texts, and the retranslated versions were found to be much bet­
ter received by Malayan tourists from focus groups. In order to test the effectiveness of the
CCT model in the real tourism advertising scenario, a pilot project involving translating an
English tourism promotional brochure about Melbourne, for an Australian tourism organiza­
tion is presented in the Chapter 6. The target text translated on the CCT model received the
recognition of two marketing managers from the tourism organization who commissioned the
project, and changed their misperception of the translator as a mere linguistic expert. The suc­
cess of the pilot project not only proves the effectiveness, and efficiency, of the CCT model in
translating TPMs but also clarifies the role and competence of the translator and the translator
commissioner of TPMs.

Based on sample analyses and the pilot project, chapter 10 concludes with CCT­based
guidelines concerning the possible best practices in TPM translation. It highlights that the
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translator engaging in translating TMP should be equippedwith linguistic competence, cultural
competence, copying writing skills and product knowledge, and the translator commissioner
from the tourism industry should play the role of a consultant negotiating with the translator
to ensure the quality and efficiency of translation work.

This book presents an interdisciplinary study of a practical translation challenge with cul­
ture as an essential factor. Even though the translator’s role as a cultural mediator has been
widely recognized within the remit of Translation Studies since the cultural turn in the 1990s
(Lefevere & Bassnet, 1990), a large majority of studies have been devoted to describing how
cultural variations affects the translation practice and offering translation strategies for cultural
factors at the visible level such as the cultural­specific items. The translation practice in this
book is however, examined within a much broader and richer framework of Cultural Studies
and Tourism Advertising , and then an applicable translation model is prescribed to associate
theoretical considerations with professional practice. Beyond its theoretical and practical sig­
nificance, this book offers valuable pedagogical implications for translator training in which
cultural studies and creative writing could be included as part of the curriculum. It is worth
noting that the book is extremely user­friendly with its clear structure, succinct language and
specific examples.

As the authors indicate at the end of book, what makes the translation of TMPs really
challenging is the fact that culture is increasingly fluid, and then the CCT model is also by no
means static but a dynamic structure for the translation practice. Moreover, the development
of modern technology gives rise to the popularity of the TPMS in multimodality combing ver­
bal, audio and visual elements. Even though, in Chapter 2, the authors mentioned the visual
techniques, such as colors and visual images, and their association with culture in TPMs, the
focus of this book is still placed primarily on the translation of verbal elements. More recent
research has taken a more multimodal approach to promotional materials and their translation
(eg. Spinzi & Rizzo, 2019; Zhang & Feng, 2020; Turra, 2020), and it might be a worthy
endeavor to integrate a multimodal perspective into the CCT model and develop a more com­
prehensive framework for the translation of TPMs.
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