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非物质文化遗产的外宣翻译与国际传播：现状与策略

高昂之
（浙江旅游职业学院外语系，杭州３１１２３１）

　　摘　要：非物质文化遗产的国际传播是中国文化走出去的重要内容。基于传播学视角，研究非物质文化遗产的

外宣翻译与国际传播的联动机制。对ＮＯＷ　Ｃｏｒｐｕｓ国际新闻语料库中非物质文化遗产的相关报道进行数据统计和

分析，探究中国非物质文化遗产的国际传播现状和存在的问题；在此基础上，结合拉斯韦尔５Ｗ传播要素中的传播主

体、传播对象和传播客体维度，通过译者主体性构建、传播内容多维整合以及传播风格顺应性设计等方法，对中国非

物质文化遗产的外宣翻译和国际传播策略进行有效的设计。
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　　非物质文化遗产（简称“非遗”）是记录世界各民

族历史文 化 的 瑰 丽 卷 轴。随 着 联 合 国 教 科 文 组 织

（简称“ＵＮＥＳＣＯ”）宣 布 启 动 人 类 口 头 和 非 物 质 遗

产代表作行动，对非遗的保护和传承在全球范围内

掀起热潮，并成为国际传播的一大热点。目前，中国

拥有 ＵＮＥＳＣＯ人 类 非 物 质 文 化 遗 产 代 表 名 录（简

称“ＵＮＥＳＣＯ名 录”）３９项，居 全 球 首 位，是 名 副 其

实的非遗大国。习近平在中国共产党第十九次全国

代表大会上的报告中指出，加强文化遗产保护传承，
推进国际传播能力建设，讲好中国故事，展现真实、



立体、全面的中国，提高国家文化软实力。非遗的国

际传播是中国“文化走出去”的重要内容之一，对提

升国家文化软实力和国家形象具有积极意义；而外

宣翻译作为文化传播和跨文化交际的媒介，是国际

受众了解中国非遗文化的重要渠道。研究非遗的外

宣翻译和国际传播，有助于提升国际受众对中国非

遗的认知度，加强中国非遗文化的传播效果。

Ｈａｌｌ在其 著 作———被 誉 为 跨 文 化 传 播 学 开 山

之作的《无声的语言》“Ｔｈｅ　Ｓｉｌｅｎｔ　Ｌａｎｇｕａｇｅ”［１］中提

出：文化即传播，传播即文化。语言、文化与传播，三
者间存在天然的内生关联：翻译通过语言转换为文

化沟通架桥，是国际传播的基本媒介，而国际传播则

是外宣翻译的目的和实现形式，其最终目的是为了

弘扬本民族文化，加强文化自信。随着国内外非遗

传播力度不断升温，学界对非遗的外宣翻译和国际

传播研究日渐兴起。陈芳蓉［２］研究并总结了中国非

遗翻译的三大难点：民族特色鲜明的非遗名称翻译、
文化专有项 翻 译 以 及 从 汉 语 意 合 到 英 语 形 合 的 转

换，同时指出翻译是中国非遗进行国际传播的重要

媒介。胡庆洪等［３］、喻旭燕等［４］对 非 遗 外 宣 翻 译 和

国际传播的联动机制进行了研究，前者提出非遗的

外宣翻译作为跨文化传播行为，应遵从传播学中效

果为先和目标受众为中心的原则，后者从文本阐释

和叙事呈现 的 角 度 研 究 了 中 国 非 遗 的 国 际 传 播 路

径。胡开宝等［５］从大国外交话语的角度提出应建立

中国特色外宣翻译与国际传播的联动机制，并着重

提出语料 库 在 研 究 中 的 科 学 性 和 有 效 性。整 体 上

　　

看，近年来学界开始关注到外宣翻译与国际传播的

关联机制的研究价值，但由于起步伊始，相关研究成

果较少。此外，当前学界对外宣翻译与国际传播的

研究主要集中于方法论和规范层面的探讨，且以定

性研究为主，定量研究较少，一定程度上造成了部分

研究重理论阐述轻实证分析的状况。鉴于此，本文

首先采用定量研究方法，对国际新闻语料库中有关

非遗的报道进行数据统计和分析，探究中国非遗的

国际传播现状和存在的不足；在此基础上，以美国学

者哈 罗 德·拉 斯 韦 尔（Ｈａｒｏｌｄ　Ｌａｓｓｗｅｌｌ）经 典 传 播

学理论提出的５Ｗ 传播要素为框架，探讨在传播主

体、传播对象和传播客体等维度下，如何就中国非遗

的外宣翻译和国际传播策略进行有效设计。

一、基于语料库的中国非遗国际传播现状

语料库研究法在外宣翻译与国际传播的研究方

面具有一定优势。通过已有或自建语料库，分析相

关术语的使用频率、分布和典型搭配，对其规律性特

征进行量化统计，有助于研究者对研究对象的翻译、
传播与接受情况做出科学的考量。总体而言，语料

库研究法可以使研究结果趋于系统和客观，研究结

论更加令人信服［５］。为了直观地分析非遗的国际传

播现状，笔者搜索了拥有超过６０亿单词容量的国际

网络新闻语料库ＮＯＷ　Ｃｏｒｐｕｓ①，首先以“Ｉｎｔａｎｇｉｂｌｅ
Ｃｕｌｔｕｒａｌ　Ｈｅｒｉｔａｇｅ（非遗）”为关键词进行搜索，整理

得到２０１０年１月至２０１８年６月总计９６９条词频数

据（见表１）。

表１　国际新闻报道中关于非遗的词频分布情况

年份 ２０１０　 ２０１１　 ２０１２　 ２０１３　 ２０１４　 ２０１５　 ２０１６　 ２０１７　 ２０１８

上半年频数 ５　 ９　 １９　 １１　 ２３　 ２７　 ５５　 １１５　 １３７

下半年频数 １３　 ２３　 ２１　 ３２　 ２０　 ６９　 １５６　 ２３４ —

年频数 １８　 ３２　 ４０　 ４３　 ４３　 ９６　 ２１１　 ３４９ —

总频数 ９６９

　　通过对９６９条 词 频 进 行“Ｃｏｎｔｅｘｔ（语 境）”二 次

搜索，确定各非遗词频在新闻报道原文语境中对应

的 主 体 国，得 到 主 体 国 词 频 ８４２ 条，继 而 通 过

ＡｎｔＣｏｎｃ语料统计软件对主体国频数进行统计，得

到国际新闻报道中非遗主体国频数的排名情况（见

图１）。
经过以上统计分析，初步发现：ａ）非遗的国际报

道频数各年份在上、下半年呈现出较大差异，报道主

要集中于 下 半 年，主 要 原 因 是 ＵＮＥＳＣＯ名 录 通 常

在下半年１１月底至１２月初的 ＵＮＥＳＣＯ保护非遗

政府间委员会评审会议上产生并公布，这对国际新

闻的报道 数 量 会 产 生 直 接 影 响。ｂ）非 遗 的 国 际 新

闻报道频数自２０１０年以来整体处于增长趋势，２０１５
年下半年开始 呈 现 几 何 式 增 长 的 态 势（见 图２），说
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① ＮＯＷ　Ｃｏｒｐｕｓ（Ｎｅｗｓ　ｏｎ　ｔｈｅ　Ｗｅｂ）语 料 库 由 美 国Ｂｒｉｇｈａｍ
Ｙｏｕｎｇ　Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ语 言 学 教 授 Ｍａｒｋ　Ｄａｖｉｅｓ团 队 开 发，创 建 于２０１０
年１月，其 新 闻 来 源 于 网 络 上 的 报 纸 和 杂 志，目 前 数 据 库 规 模 已 达

６０亿词次，且每天以五六百万词次的速度更新。



图１　国际新闻报道中频数前十名非遗主体国

明近年来世界各国越来越重视非遗的国际传播。ｃ）
在国际新闻的非遗主体国词频分布中，中国和印度

总频数居前，并在数量上占据绝对优势，日本、马来

西亚、法国和墨西哥等国依次列于其后。

图２　２０１０—２０１７年国际新闻报道中非遗频数变化

笔者利用ＡｎｔＣｏｎｃ语料统计软件以及 ＷｏｒｄＡｒｔ
制图软件，根据非遗主体国国别和非遗项目词频统

计数据制作了词云图（分别见图３、图４），进一步发

现：虽然关于中国的非遗报道总频数居首，但报道主

题较为分散，缺少高频热词，频数前两位的Ｃｈｉｎｅｓｅ
Ｃｕｉｓｉｎｅ（中国菜，１１次）和Ｃａｎｔｏｎｅｓｅ　Ｏｐｅｒａ（粤剧，６
次）仅占报道总频数的１１％和６％；而关于印度、日

本、法国和韩国的非遗报道呈现出高频度、同质性的

传播形 态。其 中，关 于 印 度 非 遗 的９５次 报 道 中，

ＫｕｍｂｈＭｅｌａ（大 壶 节 恒 河 朝 圣）出 现２２次，占 比

２３％，Ｙｏｇａ（瑜 伽）２１ 次，占 比 ２２％；日 本 非 遗

Ｗａｓｈｏｋｕ（和食）出现２７次，为频数最高的热词，占日

本非 遗 报 道 的６７．５％；Ｆｒｅｎｃｈ　Ｇａｓｔｒｏｎｏｍｙ（法 国 美

食）和Ｋｉｍｃｈｉ（韩国泡菜）等非遗也体现了类似情况。
当前，非遗的国际传播方兴未艾，各国都在为其

代表性的非遗加大宣传力度，非遗的传播效果也影

响着国际社会对主体国的非遗文化乃至国家形象的

认知。中国非遗的国际传播前景广阔，但国际传播

的现状与全球非遗数量第一大国的地位并不相符。
根据陈芳蓉［２］、胡庆洪等［３］和 喻 旭 燕 等［４］研 究 结 果

及上述统计分析结果可知，当前中国非遗的国际传

播存在三个问题：首先，中国非遗历经岁月沉淀，不

仅名称特别且文化积淀深厚，这给英译工作造成了

图３　非遗国别词云图

图４　非遗项目词云图

诸多困难，一定程度上使非遗传播效果降低，屡屡造

成中国文化“Ｌｏｓｔ　ｉｎ　ｔｒａｎｓｌａｔｉｏｎ（在翻译中迷失）”的
局面。其次，中国非遗的国际传播主题比较分散，集
中度偏低。此外，西方媒体对部分中国非遗存在偏

见，负面报道屡见报端，一定程度上对中国非遗的国

际形象造成了消极影响。综上，中国非遗文化走出

去的道路并不平坦，需要研究如何对非遗的外宣翻

译及国际传播策略进行更好的设计。

二、５Ｗ传播要素下非遗的外宣翻译

与国际传播策略

　　国际传播实质上是一套文化论述系统，是一个

传播内容经由全球化／本地化的再编码、解码以及收

编、说服的过程，引导受众形成对全球化的 认 知。［６］

非遗的国际传播，实质上是一种包含了文化编码与
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解码的跨文化传播过程。根据现代传播学奠基者拉

斯韦尔的５Ｗ 传播要素理论，传播的核心理念及基

本 过 程 涉 及 传 播 主 体 （Ｗｈｏ）、传 播 对 象 （Ｓａｙｓ
Ｗｈａｔ）、传 播 渠 道（Ｉｎ　Ｗｈｉｃｈ　Ｃｈａｎｎｅｌ）、传 播 客 体

（Ｔｏ　Ｗｈｏｍ）和传播效果（Ｗｉｔｈ　Ｗｈａｔ　Ｅｆｆｅｃｔ），这五

个要素分别对应了传播行为中的控制研究、内容分

析、媒 介 研 究、受 众 研 究 和 效 果 研 究 五 个 基 本 内

容［７］。５Ｗ模式本质上体现了传播是一种具有明确

目的的行为，传播者通过控制传播要素以实现传播

功能。基于上文提出的中国非遗文化走出去面临的

三个问题，下面将重点结合５Ｗ 传播要素中的传播

主体、传播对象和传播客体三个维度，从译者主体性

构建、传播内容整合以及传播风格设计等层面探讨

中国非遗的外宣翻译与国际传播策略。
（一）传播主体维度

传播主体是非遗文化走出去的中坚力量，通常

包括传播的发起者、策划者、原语文本编撰者和目的

语文本译者四类，同一传播主体有时会身兼数职。［５］

当译者作为传播主体时，其身份发生了功能性变化，
译文不再是从原语言到目的语的纯文本性转换，而

是需要译者置身于传播受众（目标语受众）的文化语

境中，对译文再加工乃至再创作。完成该过程需要

充分发 挥 译 者 的 主 体 性（Ｔｒａｎｓｌａｔｏｒ　ｓｕｂｊｅｃｔｉｖｉｔｙ）。
许均［８］将译者主体性定义为：译者在翻译过程中体

现的一种自觉的人格意识及其在翻译过程中的一种

主观创造意识。外部环境的变化和译者自身既有的

视域，都会对译者主体性形成制约。非遗的外宣翻

译处于国际传播语境之中，传播对象、传播客体和传

播渠道等传播要素都会对作为传播主体的译者产生

影响和制约。译者需要在传播主体身份的视域下进

行主体性构建，加强译文的传播属性。
传播视域下译者的主体性构建，本质上是译者

根据语言、文 化 和 环 境 的 变 化 做 出 的 动 态 顺 应，与

Ｊｅｆ　Ｖｅｒｓｃｈｕｅｒｅｎ［９］的顺 应 论 观 点“语 言 使 用 过 程 是

语言使用者在语言内外因的共同驱动下不断做出选

择的过程，使用者通过语境因素、语言结构、语言动

态和意识进行灵活的选择，从而顺应并满足交际的

需要”是一致的。译者可通过“编译法”策略，采取增

补、删减、重构、改写等方法，使译文更好地顺应国际

传播语境。其中，增补法适用于非遗术语及专有名

词的翻译。例如，ＵＮＥＳＣＯ名录中的甘肃“花儿”可

译为 “Ｆｏｌｋ　ｓｏｎｇ　Ｈｕａ’ｅｒ”，福 建 “南 音”译 为

“Ｃｈｉｎｅｓｅ　Ｎａｎｙｉｎ　ｍｕｓｉｃ”，蒙 古 族 “呼 麦”译 为

“Ｍｏｎｇｏｌｉａｎ　ａｒｔ　ｏｆ　ｓｉｎｇｉｎｇ，Ｋｈｏｏｍｅｉ”［３］，通过增补

信息的方式提高非遗传播的完整度。删减、重构和

改写法可解决中英双语在句法逻辑和行文结构上的

差异，让译者获得再造空间，充分发挥主体性。如知

名越剧《梁山伯与祝英台》的翻译，目前基本采用了

“Ｔｈｅ　Ｂｕｔｔｅｒｆｌｙ　Ｌｏｖｅｒｓ”的译法，相比过去直接音译

为“Ｌｉａｎｇ　Ｓｈａｎｂｏ　ａｎｄ　Ｚｈｕ　Ｙｉｎｇｔａｉ”或 者“Ｃｈｉｎｅｓｅ
Ｒｏｍｅｏ　ａｎｄ　Ｊｕｌｉｅｔ”的类比式译 法，前 者 在 形 式 上 更

加简洁，内涵上也照应了剧中主人公“化蝶”的意象。
通过ＮＯＷ　Ｃｏｒｐｕｓ关键词搜索进一步发现，“Ｌｉａｎｇ
Ｓｈａｎｂｏ　ａｎｄ　Ｚｈｕ　Ｙｉｎｇｔａｉ”的国际新闻报道频数仅为

２次，而“Ｔｈｅ　Ｂｕｔｔｅｒｆｌｙ　Ｌｏｖｅｒｓ”的 频 数 为７７次，悬

殊的差异说明采用“编译法”的译文更符合国际受众

的认知习惯，传播效果更好。当然，译者主体性顺应

并非要求译者为照顾目的语读者的认知能力和认知

语境，对原文独有的文化信息一味删除，而是应该本

着以宣传原语文化的宗旨来扩大目的语读者的认知

语境［１０］，在民族性和传播性两者间找到平衡点。
（二）传播对象维度

传播对象即传播内容，是由一系列有意义的符

号组成的信息组合，符号包括语言符号和非语言符

号。［１１］非遗的传播内容实质上是传播主体对非遗相

关的一系列语言和非语言符号进行建构的结果。语

言学家索绪尔［１２］曾提出，符号由能指与所指互相联

接而成，能指 是 符 号 的 外 在 形 式，即 语 言 的 声 音 形

式，所指是符号的内在含义，即语言的意义内容。就

非遗的国际传播而言，传播内容的有效建构取决于

最大程度地为符号所指进行赋能，赋予其丰富的传

播力及社会意义。

１．热词效应与传播效果

热词是符号在意义和功能上的高度聚合，承载

着受众对符号的认识、理解及互动。在互联网新媒

体时代，热词具有高度的传播属性，对受众的认知、
情感和行为具有很强的影响力，热词效应是传播效

果的集中体现。通过前文数据分析发现，非遗的传

播 属 性 与 其 普 适 性 或 普 适 价 值 （Ｏｕｔｓｔａｎｄｉｎｇ
ｕｎｉｖｅｒｓａｌ　ｖａｌｕｅ）呈正向关联。普适性高的非遗如日

本“和食”和 印 度“瑜 伽”，传 播 属 性 强，热 词 效 应 明

显。中国非遗虽然有３９项 ＵＮＥＳＣＯ名录，但事实

上缺少普适性强、受众面广的非遗项目，在一定程度

上造成了国际传播中数量占优但亮点不足的局面。
前文数据显示，Ｃｈｉｎｅｓｅ　ｃｕｉｓｉｎｅ（中国菜）是目前中国

非遗在国际报道中频数最高的热词，具备较强的传

播属性。但遗憾的是Ｃｈｉｎｅｓｅ　ｃｕｉｓｉｎｅ（中国菜）至今

尚 未 入 选 ＵＮＥＳＣＯ 名 录，与 已 入 选 的 Ｆｒｅｎｃｈ
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ｇａｓｔｒｏｎｏｍｙ（法 国 美 食）、Ｍｅｄｉｔｅｒｒａｎｅａｎ　Ｄｉｅｔ（地 中

海美 食）、Ｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌ　Ｍｅｘｉｃａｎ　ｃｕｉｓｉｎｅ（墨 西 哥 传 统

饮食）、Ｃｅｒｅｍｏｎｉａｌ　Ｋｅｓｋｅｋ　ｔｒａｄｉｔｉｏｎ（土耳其饮食传

统）、Ｗａｓｈｏｋｕ（日 本 和 食）和 Ｋｉｍｊａｎｇ：Ｍａｋｉｎｇ　ａｎｄ
ｓｈａｒｉｎｇ　Ｋｉｍｃｈｉ（韩 国 越 冬 泡 菜）六 项 ＵＮＥＳＣＯ文

化饮食遗产的国际传播相比，已然落后许多。因此，
“中 国 菜”如 能 在 ＵＮＥＳＣＯ名 录 申 遗 中 有 所 突 破，
必然能在现有的传播基础之上加强热词效应，提升

传播效果。“中国菜”宏大纷繁的菜系分类与文化关

联，决定了其申遗之路并非坦途，一方面需要政府相

关部门的高度重视和各方协调，另一方面也亟需学

界根据ＵＮＥＳＣＯ申报规则研究合适的申报主题。

２．传播内容的多模态化

除了语言符号之外，拉斯韦尔［１１］认为图像和音

乐这些非语言符号的信息组合，也是构成传播表述，
影响人类 行 为 的 重 要 技 巧。根 据 ＵＮＥＳＣＯ的《保

护非物质文化遗产公约》，非遗的涵盖范畴涉及人类

各种实践、表演、表现形式、知识和技能及其有关的

工具、实物、工艺品，甚至文化场所。非遗“活态化”
和“无形化”的特点预示着传播内容的设计应注重多

模态表达。“模态”的概念在语言学的理解中相对广

义，多模态符号不仅指不同的符号系统，也包括同一

符号的不同 变 体，即 模 态 就 是 符 号 形 态。［１３］从 媒 体

演进的历程看，语言表达意义的传统方式已逐渐被

多种媒介共生的复合话语所取代，多模态化已成为

当今社会文化系统的固有特性。［１４］以文字、图像、声

音、影像、和网络互动耦合而成的多模态媒介，有效

弥补了以文本为主要叙事方式的传统单模态媒介的

局限性，将非遗文化的传播置身于更加多维的叙事

空间。例如，２０１８年初由杭州市旅游委员会出品的

旅游宣传片《聆听杭州》，以声音为主要模态，通过国

际知名艺人王力宏的形象，将胡庆余堂中药师的切

药声、茶叶博物馆的泡茶声、西泠印社的刻章声以及

江南乐师的古琴声逐一呈现，将杭州非遗的魅力由

静而动地充分展现。通过构建多种符号模态间的关

联机制，以多模态媒介协同配合传统的线性文本话

语媒介，能够加强传播内容的叙事效果，实现有效的

传受交际。
（三）传播客体维度

目标受众是传播内容的“目的地”，也是传播效

果的“显示器”。［１５］以目标受众为中心历来是传播理

论和实践所遵循的宗旨。非遗国际传播的客体为国

际受众，主要以外国公民为主，也包括移居海外的华

人华侨以及海外留学生群体。传播主体应根据国际

受众的认知、情感和行为特点，有目的地设计和控制

传播内容与风格，实现传播主题和译文风格两个层

面的顺应。

１．传播主题的顺应

文 化 多 样 性 决 定 了 国 际 受 众 认 知 方 式 的 多 样

性。以色列学者利贝斯等［１６］提出：每个文化群体都

有自己独特的与传播内容进行“协商”的方式———不

同类型的解读、不同形式的卷入以及不同机制的自

我防御，且每个群体都有自己特有的弱点。了解国

际受众的认知、情感和行为特点，是中国非遗国际传

播取得良好效果的必要前提。２０１８年初，中国外文

出版发行事业局发布了《中国话语海外认知度调研

报告》（简称《报告》），根据国际受众的知晓度，制作

了中国话语词条榜单，排名靠前的非遗相关词条有：
少林、阴 阳、武 术、胡 同、功 夫、太 极、清 明、端 午 等。
其中，中国功夫相关词汇热度最高，《报告》认为这与

中国影视在海外的热播密切相关。《报告》为中国非

遗的国际传播主题选择提供了借鉴，如考虑到“中国

功夫”和“中国节庆”在国际民众中广受欢迎，可由政

府部门、行业协会或民间组织牵头，设计相关的非遗

文化活动，并以新闻报道作为联动，输出国际受众喜

闻乐见的传 播 内 容，加 强 中 国 非 遗 的 国 际 影 响 力。
反之，对某些引起国际受众质疑的非遗主题，传播主

体应引起重视，不可忽视负面新闻带来的消极影响。
以下案例节选自 ＮＯＷ　Ｃｏｒｐｕｓ语料库中有 关 中 国

非遗———象牙雕塑技艺（Ｉｖｏｒｙ　Ｃａｒｖｉｎｇ）的国际新闻

报道。自２０１６年起，多篇国际新闻报道集中质疑了

这一传统技艺，认为其有悖于动物保护的环保理念

（见例１、例２）；直到中国政府宣布从２０１８年１月１
日起全面禁止象牙制品贸易，国际新闻报道的态度

才由消极逐渐转向积极（见例３、例４）。
例１　Ｍａｒｋｅｔｓ　ｏｆ　Ｄｅａｔｈ：Ｔｈｅ　Ａｓｉａｎ　Ｅｎｄ　ｏｆ　ａ

Ｇｒｉｓｌｙ　Ｂｕｓｉｎｅｓｓ
Ｉｎ　２００８ Ｃｈｉｎａ　ｌｅｇａｌｌｙ　ｂｏｕｇｈｔ　６６ｔｏｎｎｅｓ　ｏｆ

Ｉｖｏｒｙ　ｆｒｏｍ　Ａｆｒｉｃａｎ　ｉｎ　ａ　ＣＩＴＥＳ－ｓａｎｃｔｉｏｎｅｄ　ｓａｌｅ　ａｎｄ
ｂｕｉｌｔ　ｔｈｅ　ｗｏｒｌｄ＇ｓ　ｌａｒｇｅｓｔ　ｉｖｏｒｙ－ｃａｒｖｉｎｇ　ｆａｃｔｏｒｙ．Ｔｗｏ
ｙｅａｒｓ　ｂｅｆｏｒｅ　ｔｈａｔ　ｉｔ　ｈａｄ　ｌｉｓｔｅｄ　ｉｖｏｒｙ　ｃａｒｖｉｎｇ　ａｓ　ａｎ
Ｉｎｔａｎｇｉｂｌｅ　Ｃｕｌｔｕｒａｌ　Ｈｅｒｉｔａｇｅ．①

例２　Ｉｖｏｒｙ　Ｔｒａｄｅ：Ａｆｒｉｃａ　Ｒｅｃｏｒｄｓ　３０，０００
Ｅｌｅｐｈａｎｔｓ　Ｄｅａｔｈｓ　ｐｅｒ　Ａｎｎｕｍ

Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ　ｔｒａｄｅ　ｏｆ　ｉｖｏｒｙ　ｈａｓ　ｂｅｅｎ　ｂａｎｎｅｄ
ｓｉｎｃｅ　１９９０ｂｕｔ　Ｃｈｉｎａ　ａｎｄ　ｏｔｈｅｒ　ｃｏｕｎｔｒｉｅｓ　ｈａｖｅ
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① 来源：Ｄａｉｌｙ　Ｍａｖｅｒｉｃｋ（南非），２０１６年２月１５日。



ａｌｌｏｗｅｄ　ｄｏｍｅｓｔｉｃ　ｓａｌｅｓ　ｏｆ　ｉｖｏｒｙ　ｐｒｏｄｕｃｔｓ．Ｉｎ　２００７，

ｉｖｏｒｙ　ｃａｒｖｉｎｇ　ｗａｓ　ｌｉｓｔｅｄ　ａｓ　ａｎ　ｅｘａｍｐｌｅ　ｏｆ　Ｃｈｉｎａ’ｓ
“ｎａｔｉｏｎａｌ　ｉｎｔａｎｇｉｂｌｅ　ｃｕｌｔｕｒａｌ　ｈｅｒｉｔａｇｅ”．Ｉｎ　２０１６，

Ｂｅｉｊｉｎｇ　ｐｒｏｍｉｓｅｄ　ｔｏ　ｂａｎ　ｔｈｅ　ｄｏｍｅｓｔｉｃ　ｉｖｏｒｙ　ｔｒａｄｅ．①

例 ３　Ｂｏｏｍｉｎｇ　Ｔｒａｄｅ　ｉｎ　Ｍａｍｍｏｔｈ　Ｉｖｏｒｙ
Ｆｕｅｌｓ　Ｆｅａｒｓ　ｏｖｅｒ　Ｅｌｅｐｈａｎｔｓ

Ｃｈｉｎａ　ｈａｓ　ｆｏｒ　ｄｅｃａｄｅｓ　ｂｅｅｎ　ａ　ｍａｇｎｅｔ　ｆｏｒ
ｐｏａｃｈｅｄ　ｅｌｅｐｈａｎｔ　ｉｖｏｒｙ，ｂｕｔ　Ｂｅｉｊｉｎｇ　ｈａｓ　ｐｌｅｄｇｅｄ　ｔｏ
ｓｈｕｔｄｏｗｎ　ｔｈｅ　ｔｒａｄｅ　ｂｙ　ｔｈｅ　ｅｎｄ　ｏｆ　ｔｈｅ　ｙｅａｒ．Ｔｈｅ
ｄｅｃｉｓｉｏｎ　ｗａｓ　ｐｒａｉｓｅｄ　ａｓ　ａ “ｇａｍｅ－ｃｈａｎｇｅｒ”ｂｙ
ａｎｉｍａｌ　ｃｏｎｓｅｒｖａｔｉｏｎｉｓｔｓ，ｗｈｏ　ｓａｙ　ｂｅｔｗｅｅｎ　３０－４０，

０００ ｅｌｅｐｈａｎｔｓ　ｅａｃｈ　ｙｅａｒ　ａｒｅ　ｋｉｌｌｅｄ　ｆｏｒ　ｔｈｅｉｒ
ｔｕｓｋｓ．②

例４　Ｃｈｉｎａ　ｂａｎｓ　ｉｖｏｒｙ　ｔｒａｄｅ　ｉｎ“Ｎｅｗ　Ｙｅａｒ
ｇｉｆｔ”ｔｏ　ｈｕｍａｎｉｔｙ

Ｆｒｏｍ　Ｄｅｃ．３１，２０１７，ｔｈｅ　ｉｖｏｒｙ　ｔｒａｄｅ　ａｎｄ
ｐｒｏｃｅｓｓｉｎｇ　ｆｏｒ　ｃｏｍｍｅｒｃｉａｌ　ｐｕｒｐｏｓｅｓ　ｗｉｌｌ　ｂｅ　ｔｏｔａｌｌｙ
ｂａｎｎｅｄ　ｉｎ　Ｃｈｉｎａ．Ｔｈｅ　ｂｕｙｉｎｇ　ａｎｄ　ｓｅｌｌｉｎｇ　ｏｆ　ｉｖｏｒｙ
ｇｏｏｄｓ　ｗｉｌｌ　ｂｅ　ａｇａｉｎｓｔ　ｔｈｅ　ｌａｗ　ｔｈｅｒｅａｆｔｅｒ．Ｉｎ　ｔｈｅ
ｐａｓｔ，Ｃｈｉｎｅｓｅ　ｐｅｏｐｌｅ　ｗｅｒｅ　ｆｏｎｄ　ｏｆ　ｉｖｏｒｙ．Ｉｖｏｒｙ
ｃａｒｖｉｎｇ　ｉｓ　ａ　ｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌ　ｆｏｌｋ　ａｒｔ，ａｎｄ　ｈａｓ　ｂｅｅｎ　ｌｉｓｔｅｄ
ａｓ　ａ　ｎａｔｉｏｎａｌ　ｉｎｔａｎｇｉｂｌｅ　ｃｕｌｔｕｒａｌ　ｈｅｒｉｔａｇｅ．③

类似地，笔者在实地考察中发现，在中国的许多

中医药博物馆中，不难发现熊胆、穿山甲、犀牛角、虎
骨等中药材，其英文介绍并没有对译文进行特别的

处理或说明，这对国际受众，特别是拥有强烈的动物

保护主义情节的欧美游客来说，无疑会对中医文化

产生抵触情绪，继而形成负面认知。中西方媒体价

值取向存在“喜鹊”和“乌鸦”的文化对比：中国媒体

以正面报道为主，旨在弘扬社会主旋律，而西方媒体

更关注社会 的 黑 暗 面，偏 好 调 查 性、揭 露 黑 幕 的 报

道［１７］。中国非遗 文 化 走 出 去 需 要 传 播 者 充 分 研 究

国际媒体文化和受众的特点，通过采取有效的传播

策略以达到传播内容的合理顺应，从而更好地将中

国非遗的形象和声音传递给国际受众。

２．英译文本风格的顺应

Ｎｅｗｍａｒｋ［１８］将文本体裁分为表情型、信息型和

感染型三大类。非遗的外宣翻译在功能上属于信息

型和感染型文本，译文能否获得目标受众的认同并

取得良好的传播效果，很大程度上取决于其是否符

合目的语受众所认同的文本形式。中英两种语言从

属于不同的语系，在语言逻辑、行文结构和文体风格

上皆存在巨大差异。刘宓庆［１９］指出，汉语是意和语

言，以意驭句，其微观结构基本上依靠的是语义“支

点”和“板块”的顺序线性简单对接；而英语语法关系

配合制约严谨、形态标记鲜明、逻辑关系外显，句法

上形成ＳＶ（主谓）核心提掣式形态主轴。译者需要

充分研究目标语受众的语言规范、信息需求和阅读

习惯，在译文结构和文体风格上做出顺应，从而使译

文获得受众的认同，实现文化传播的目的。例５的

翻译宣传文本具有典型的汉语特色，结构层级复杂

且包含多个四字格表达，译文则明显受制于原文的

形式和结构，没有体现出英文以形统意、结构严密的

特点。笔者结合“编译法”中的删减、重构和改写法，

进行了改译。

例５　中国工艺美术大师朱炳仁及子朱军岷集

五代人的艺术精华、倾其所能，澄清心虑，规天矩地，

铁魂铜魄，画栋雕梁，以铜为精华将中国传统造型艺

术中的绘画、雕塑、建筑、书法、交融合和，成就于三

千平方米的居民大宅中。④

原 译 文：Ｔｈｅ　ｍａｓｔｅｒ　ｏｆ　Ｃｈｉｎｅｓｅ　ａｒｔｓ　ａｎｄ
ｃｒａｆｔｓ，Ｚｈｕ　Ｂｉｎｇｒｅｎ　ａｎｄ　ｈｉｓ　ｓｏｎ　Ｚｈｕ　Ｊｕｎｍｉｎ　ｃｏｌｌｅｃｔ
ａｒｔｉｓｔｉｃ　ｅｓｓｅｎｃｅ　ｏｆ　ｔｈｅ　ｆｉｖｅ　ｇｅｎｅｒａｔｉｏｎｓ　ａｎｄ　ｓｐａｒｅ　ｎｏ
ｅｆｆｏｒｔｓ　ｉｎ　ｐｌａｎｎｉｎｇ　ａｎｄ　ｔｈｅ　ｃｏｐｐｅｒ　ａｎｄ　ｉｒｏｎ　ｓｐｉｒｉｔ，

ｃａｒｖｅｄ　ｂｅａｍｓ　ａｎｄ　ｐａｉｎｔｅｄ　ｒａｆｔｅｒｓ．Ｔｈｅｙ　ｔａｋｅ　ｃｏｐｐｅｒ
ａｓ　ｅｓｓｅｎｃｅ　ａｎｄ　ｉｎｔｅｇｒａｔｅ　ｐａｉｎｔｉｎｇ， ｃａｒｖｉｎｇ，

ａｒｃｈｉｔｅｃｔｕｒｅ　ａｎｄ　ｃａｌｌｉｇｒａｐｈｙ　ｏｆ　Ｃｈｉｎｅｓｅ　ｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌ
ｆｏｒｍａｔｉｖｅ　ａｒｔｓ　ｉｎｔｏ　ｔｈｅ　３，０００ｓｑｕａｒｅ　ｍｅｔｅｒｓ　ｏｆ
ｒｅｓｉｄｅｎｃｅ．

改 译 文：Ｚｈｕ　Ｂｉｎｇｒｅｎ，ａ　Ｃｈｉｎｅｓｅ　Ｃｒａｆｔｓ　ａｎｄ
Ａｒｔｓ　Ｍａｓｔｅｒ，ａｎｄ　ｈｉｓ　ｓｏｎ，Ｚｈｕ　Ｊｕｎｍｉｎ，ｈａｖｅ
ｉｎｈｅｒｉｔｅｄ　ａｎｄ　ａｂｓｏｒｂｅｄ　ｔｈｅ　ａｒｔｉｓｔｉｃ　ｅｘｐｅｒｔｉｓｅ　ｏｆ　ｆｉｖｅ

ｇｅｎｅｒａｔｉｏｎｓ　ｆｒｏｍ　ｔｈｅｉｒ　ｆａｍｉｌｙ，ａｎｄ　ｍａｄｅ　ａｌｌ　ｔｈｅｉｒ
ｅｆｆｏｒｔｓ　ｔｏ　ｃｒｅａｔｅ　ｔｈｅ　Ｃｏｐｐｅｒ　Ａｒｔ　ｂｙ　ｅｘｅｒｔｉｎｇ　ｔｈｅ

ｐｒｏｐｅｒｔｙ　ｏｆ　ｃｏｐｐｅｒ　ｔｏ　ｔｈｅ　ｅｘｔｒｅｍｅ．Ｔｈｅ　ａｒｔｗｏｒｋｓ，

ｉｎｔｅｇｒａｔｉｎｇ　Ｃｈｉｎｅｓｅ　ｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌ　ｐｌａｓｔｉｃ　ａｒｔｓ　ｓｕｃｈ　ａｓ

ｐａｉｎｔｉｎｇ，ｓｃｕｌｐｔｕｒｅ，ａｒｃｈｉｔｅｃｔｕｒｅ　ａｎｄ　ｃａｌｌｉｇｒａｐｈｙ，

ｆｕｌｌｙ　ｄｅｍｏｎｓｔｒａｔｅ　ｔｈｅ　ｅｓｓｅｎｃｅ　ｏｆ　ｔｈｅ　Ｃｏｐｐｅｒ　Ａｒｔ　ｉｎ
ｔｈｅ　３，０００－ｓｑｕａｒｅ－ｍｅｔｅｒ　ｍａｎｓｉｏｎ．

Ｂｕｒｋｅ［２０］的认同学说指出，说服是认同的结果，

只有当言谈方式被对方认同时，才能达到说服的目

的。在非遗的国际传播中，译者虽是寻之不遇的“隐
身者”，却是文化沟通中不可或缺的“架桥者”，只有
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①

②

③

④

来源：Ｎｉｇｅｒｉａ　Ｔｒａｖｅｌ　Ｄｉｇｅｓｔ（尼日利亚），２０１７年１２月２９日。

来源：Ｔｈｅ　Ｔｅｌｅｇｒａｐｈ（英国），２０１７年５月２日。

来源：Ａｓｉａ　Ｏｎｅ（新加坡），２０１８年１月１１日。

来源：朱炳仁铜雕艺术博物馆的官方介绍。



架构起合乎目标语受众阅读习惯的译文，才能使传

播内容跨越文化差异的鸿沟，命中国际受众需求的

靶心。

三、结　语

本文以传播学为视角，研究中国非遗的外宣翻

译和国际传 播 策 略。首 先 基 于 ＮＯＷ　Ｃｏｒｐｕｓ国 际

新闻语料库，整理了近八年的非遗国际新闻报道数

据，对非遗主题词和主体国别的频数及分布情况做

了统计分析，发现：ａ）关于非遗的国际报道呈现高速

增长的态势；ｂ）中国、印度、日本和韩国等亚洲非遗

大国在非遗的国际传播中处于主流地位；ｃ）印度、日
本等国的非遗报道呈现高频度、同质性的传播形态，
而中国非遗的国际报道主题比较分散，缺少高频热

词。在此基础上，本 文 结 合 拉 斯 韦 尔 的 传 播 学５Ｗ
传播要素中的传播主体、传播对象和传播客体三个

维度，重点探讨了中国非遗的外宣翻译和国际传播策

略，提出中国非遗在国际传播中应注重以下几点：一
是作为传播主体的译者主体性构建，在外宣翻译实践

中注重“编译”策略的应用；二是强化传播内容的热词

效应及多模态媒介的多维整合；三是以目标受众为中

心，对传播主题和译文风格进行顺应性设计。
需要指出的是，本文在研究理论和方法上还存

在一定的不足。首先，外宣翻译与国际传播的联动

机制研究当前尚处于起步阶段，理论深度与系统性

有待进一步挖掘和加强。其次，文中数据均来源于

ＮＯＷ　Ｃｏｒｐｕｓ国际新闻语料库，对非遗国际新闻报

道的统计和分析难免存在管窥之见，特别是关于非

遗的国际新闻报道可能在新闻来源及报道倾向上存

在主观倾向，故文中数据统计如以非遗主体国的频

数作为分析对象可能具有一定的局限性。后续相关

研究在研究理论和方法上有待进一步完善。笔者也

期待学界对本研究的回应与共鸣，共同助力中国非

遗在“文化走出去”的华丽乐章中奏出强音。
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