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忠实的叛逆:进口贸易语言营销中的
译者伦理研究

樊继群ꎬ张亲青

(淮南师范学院外国语学院ꎬ安徽 淮南 ２３２０３８)

摘　 要:进口商品贸易的语言营销过程是商品出口国文化和进口国文化的比较、竞
争甚至是冲突调和的过程ꎮ 面对文化差异ꎬ进口国消费者在心理上可能会有困惑、
不适、反感、甚至是抵触ꎮ 译者在语言营销中的作用是满足目标消费者需求ꎬ调和

文化差异ꎬ促成交易ꎮ 在语言营销的过程中ꎬ译者很有可能会作出忠于进口国文

化、背叛出口国文化的伦理选择ꎮ 目前ꎬ学术界的译者伦理研究对意图明确、商业

氛围浓厚的进口贸易营销实践来说较为复杂ꎬ不易操作ꎮ 进口商品贸易语言营销

中ꎬ译者的叛逆可归结为 ３ 种情况:基于道义的背叛ꎬ基于价值观的背叛和基于交

际的背叛ꎮ 这些叛逆实际上是对本国文化、价值观的尊重ꎬ对本国消费者的忠实和

对交际及交易的维护ꎮ 对进口贸易活动本身及其各方参与者来说ꎬ译者的叛逆努

力是一种忠实和尽责ꎮ

关键词:进口贸易ꎻ语言营销ꎻ译者伦理ꎻ忠实ꎻ叛逆

中图分类号:Ｈ０５９　 　 　 文献标志码:Ａ

　 　 随着我国外向型经济向纵深层面发展以

及国际政治经济一体化的演进ꎬ进口贸易正

在成为我国对外贸易交流发展的强劲引擎ꎮ
进口国外商品和服务的同时也是他国文化进

入国内与本国文化不断互动、交流的过程ꎮ
如何对待进口贸易过程中引入的国外文化、
在进口商品语言营销中秉持什么样的翻译立

场是涉身其中的译者需要思考的翻译伦理

问题ꎮ

一、进口贸易营销概述

１.进口贸易发展趋势

自改革开放以来ꎬ中国国际贸易中进口

贸易的规模和体量逐年扩大ꎮ １９７８ 年我国

贸易进口额仅达到 １０８. ９３ 亿美元ꎬ１９８６ 年

攀升至 ４２９ 亿美元ꎻ２０ 世纪 ９０ 年代开始ꎬ我
国外贸进口明显发力ꎬ１９９３ 年进口额首次突

破千亿美元(１ ０３９. ６ 亿美元)ꎻ２０００ 年达到

２ ２５１ 亿美元ꎻ２００８ 年进口额超过万亿美元

(１１ ３２５. ６７ 亿美元)ꎻ２０１６ 年和 ２０１７ 年进口

额分别为 １５ ８７４. １９ 亿美元和 １８ ４３７. ９３ 亿

美元ꎬ２０１８ 年进口额则达到 ２. １４ 万亿美

元[１]ꎮ
２０１８ 年 ７ 月ꎬ国家商务部等部门联合出

台«关于扩大进口促进对外贸易平衡发展的

意见»ꎬ提出通过扩大进口实现对外贸易持

久增长ꎬ稳定出口贸易的国际市场份额ꎬ利用

进口促消费、调结构、提升经济、推动开放ꎬ保
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证进口与出口平衡发展[２]ꎮ 在首届中国国

际进口博览会上ꎬ国家主席习近平在主旨演

讲中强调ꎬ中国的主动扩大进口不是权宜之

计ꎬ而是着眼未来、放眼全球的长久国策[３]ꎮ
这标志着“主动扩大进口”已成为新时期我

国对外开放的一项重大举措ꎮ
目前ꎬ我国消费结构正在优化升级ꎬ国内

需求旺盛ꎮ 作为一个拥有 １４ 亿人口的超级

大国ꎬ我国中等收入人群约达到 ４ 亿ꎬ这对国

外商品来说是一个巨大的市场ꎮ 我国进口贸

易发展势头强劲ꎬ并能够积极推动海外消费

回流国内ꎬ刺激国内经济转型发展ꎮ
２.营销语言与语言营销

营销语言与语言营销的重要区别在于观

察研究的视角与态度ꎮ 在商业翻译中营销语

言关注的是事实和规则ꎬ对于译者来说是一

种规定或要求ꎬ而语言营销则更多地关注能

动性ꎬ赋予了译者更多的自由和权力ꎮ
(１)营销语言ꎮ 营销语言顾名思义是以

市场营销为目的的一种专门语言形式ꎬ有很

强的时代性和功利性ꎮ 从狭义来说ꎬ营销语

言多指单纯的言语形式ꎻ从广义上看ꎬ它还包

括实现营销的一些辅助手段ꎮ 狭义的营销语

言内容简洁、逻辑清晰ꎬ语言形式灵活ꎬ风格

生动活泼[４]ꎮ 同为营销推广ꎬ英语和汉语在

语言的使用上却有明显区别ꎮ 营销汉语经常

使用大众化语言ꎬ如成语、谚语、俗语、歇后语

等ꎬ语句简短明快、上口易记ꎬ语言规范性不

强ꎬ会用方言和不规范语用来博取受众的注

意力ꎬ语言使用较为自由ꎬ针对某些人群的语

言禁忌较少ꎮ 营销英语用词则规范ꎬ多使用

贸易类专业词汇、复杂短语和复合句式、名词

性词汇或短语[５]ꎬ语言使用中考虑的文化宗

教等禁忌因素较多ꎮ
(２)语言营销ꎮ 语言营销就是使用语言

及辅助性手段向消费者传达商品及服务的功

能、优势、特征等信息ꎬ强化其对商品、服务及

品牌的认知ꎬ引发和刺激消费者的消费欲

望[６]ꎮ １９６０ 年ꎬ美国密歇根大学杰罗姆􀅰麦

卡锡教授提出了经典的 ４Ｐ 市场营销理论ꎬ将
“市 场 营 销 组 合 ” 进 一 步 分 解 为 产 品

(ｐｒｏｄｕｃｔ)、价格( ｐｒｉｃｅ)、促销( ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ)、
渠道(ｐｌａｃｅ)等 ４ 个维度ꎮ 近年来ꎬ西方学者

在此基础上不断丰富 ４Ｐ 理论ꎬ并结合市场环

境的变化相继提出 ４Ｃ、４Ｒ 理论ꎬ这意味着营

销策略的重心开始由商品及服务转向消费

者ꎮ ２０ 世纪 ９０ 年代ꎬ国外学者 Ｌｕｔｚ 提出消

费者态度 ＡＢＣ 模式ꎬ认为消费者态度的主要

构成可分为情感(ａｆｆｅｃｔ)、行为(ｂｅｈａｖｉｏｒ)和
认知(ｃｏｇｎｉｔｉｏｎ)等因素ꎮ 其中ꎬ情感因素在

决定态度转变上发挥着主要作用[７]ꎮ 除了

具体的营销行为和营销策略外ꎬ语言作为营

销活动的重要载体ꎬ对影响消费者心理、价值

观和情感认知有着举足轻重的作用ꎮ 语言营

销这一概念高度重视营销者的语言使用ꎬ强
调其主观努力对提升消费者商品认知、营造

消费者情感认同、提升消费者用户体验的重

要意义ꎮ

二、译者伦理概述

伦理概念的发展与其所处的时代密切相

关ꎮ 随着历史的发展ꎬ其内涵也在不断变化ꎮ
当今所谓的“伦理”之“伦”多指“社会交往关

系”ꎬ而“理”意为“道德行为规范”ꎮ 因此ꎬ伦
理合在一起指的是人们在处理社会关系时需

要遵循的道德标准和行为准则ꎮ
１.翻译伦理的历史

法国当代著名的翻译理论家、哲学家安

托瓦纳􀅰贝尔曼在 ２０ 世纪 ８０ 年代首先提出

了翻译伦理概念ꎬ他认为翻译伦理存在于目

标语的语言和文化中ꎬ它要求译者尊重原作ꎬ
尊重源语语言和文化个性差异ꎬ通过译介

“他者”实现目标语的丰富ꎮ ２０ 世纪 ９０ 年代

以来ꎬ翻译伦理研究逐渐受到学界的重视ꎬ内
涵也日益丰富ꎬ如 Ｐｙｍ 提出的“职业伦理”ꎬ
Ａｒｒｏｊｏ 倡导的“职责伦理”ꎬＶｅｎｕｔｉ 的存异翻

译伦理ꎬＳｈｅｒｒｙ Ｓｉｍｏｎ 的“关注女性差异”的

翻译伦理ꎬＳｐｉｖａｋ 的“尊重并保存第三世界

的语言文化差异”翻译伦理ꎬＮｏｒｄ 的“功能”
加“忠诚” 翻译伦理等ꎮ 芬兰翻译理论家

Ａｎｄｒｅｗ Ｃｈｅｓｔｅｒｍａｎ 的翻译伦理观概括性最

强ꎬ影响最大ꎮ 该理论列出 ５ 种模式:①再现
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伦理———重现源语文本、服从作者ꎻ②服务伦

理———体现并服务翻译委托人意志ꎻ③沟通

伦理———积极与“他者”沟通交流ꎻ④规范伦

理———顺应 特 定 文 化 的 期 望ꎻ ⑤ 职 责 伦

理———遵守职业道德规范和承诺[８]ꎮ
２.国内翻译伦理研究概述

得益于儒家传统思想的积淀ꎬ中国自古

以来并不缺乏丰富的翻译伦理思想ꎬ然而在

很长的时间内ꎬ由于对翻译的偏见ꎬ人们对翻

译伦理思想的认识和研究都没有上升到学科

意识范畴ꎮ 近代以来ꎬ虽然中国的翻译活动

日趋频繁ꎬ但翻译理论界仍然热衷于探讨译

者的道德义务和个人素质ꎬ或者忽视东西方

文化的巨大差别ꎬ生搬硬套国外翻译伦理理

论ꎮ 译者伦理相关研究需要紧密结合中国翻

译传统和现实ꎬ侧重服务伦理或沟通伦理ꎬ增
强译者语言服务意识[９]ꎮ
３.进口贸易营销中的译者伦理责任

(１)营销翻译译者伦理责任ꎮ 根据美国

市场营销协会(ＡＭＡ)在 ２００７ 年 １０ 月给市

场营销下的定义ꎬ市场营销是帮助顾客、委托

方、合作者以及社会实现商品或服务流通、传
递、交换的活动、制度和过程的总称[１０]ꎮ 当

营销活动需要语际转换时ꎬ这一多方的交流

过程因涉及文化的交流互动而变得更加复

杂、更具有挑战性ꎮ
伦理的本质在于人际关系ꎬ而翻译是多

方共同参与的交际互动过程ꎬ商业活动中的

翻译伦理研究需要分析翻译委托方、商家、译
者、读者、消费者等不同角色的立场及翻译活

动发生的时间、地点和传播媒介等要素ꎮ 在

营销翻译中ꎬ译者要充分了解销售商的意图ꎬ
考虑消费者的语言接受习惯ꎬ尊重译入语规

范和文化价值观ꎬ尽力传达产品销售理念及

文化内涵ꎬ顺应消费者的心理需求ꎬ激发其兴

趣ꎬ使他们产生消费欲望ꎮ 对于译者来说ꎬ了
解消费者的情感心理ꎬ营造消费者认可的意

境氛围ꎬ唤起消费者的审美情感ꎬ满足其精神

需求尤为重要ꎮ
(２)进口贸易营销中的译者面临的伦理

挑战ꎮ 进口营销翻译在推销别国商品的同

时ꎬ也在将他国文化引入国内ꎮ 一般情况下ꎬ
在进口贸易营销翻译中译者服务的是本国消

费者ꎬ当营销翻译文本未能发挥其原文本在

原语文化环境中的呼唤功能时ꎬ译者的专业

性和职业水平会受到质疑ꎬ译者难以很好地

遵守服务伦理ꎮ 当基于营销文本的源语文化

与目标语文化有对抗时ꎬ译者再遵守再现伦

理就有可能会违反沟通伦理ꎬ而遵守了沟通

伦理ꎬ又可能会以牺牲再现和服务伦理为代

价ꎮ 当源语文化价值观与译入语文化价值观

严重冲突时ꎬ译者对待源语文化的态度会直

接影响社会对其职责伦理和个人伦理的

评判ꎮ

三、进口贸易营销中的译者伦理选择

商业翻译伦理不仅反映社会关系ꎬ更是

一种标准原则ꎮ 国际商务活动及技术的飞速

发展、日新月异ꎬ使进出口贸易中的新现象、
新问题层出不穷ꎬ细致入微的翻译伦理原则

或标准反不利于指导快速发展的国际贸易翻

译实践ꎮ 忠实和叛逆是翻译伦理研究的古老

命题ꎬ进口营销翻译伦理本质上来说也是忠

实与叛逆的问题ꎮ 进口贸易语言营销翻译是

一个异语译入的过程ꎬ这必然带来他者文化

对本土文化的冲击ꎮ 此外ꎬ由于文化差异ꎬ营
销文案作者的主观努力常常与目标语文化和

目标语受众期待的不一致甚至相背离ꎬ但其

意图基本是迎合目标语受众和满足其需求ꎮ
由此可见ꎬ在进口营销翻译中以忠实原文为

要义的再现伦理已失去其约束意义ꎬ译者的

抵抗与叛逆成为一种必要、本能、正常的反

应ꎮ 一般说来ꎬ进口贸易语言营销中译者的

叛逆可以大致分为以下 ３ 种情况ꎮ
１.基于道义的叛逆———守土有责

在进口营销翻译中ꎬ译者遵守的基本伦

理就是要尊重中国文化传统和核心价值观ꎬ
恪守商业道德和译者职业操守ꎬ不一味追逐

商业利益而挑战本国的公序良俗和道德底

线ꎬ这应是进口营销译者在开始翻译活动时

首先要遵守的ꎮ 以译入语为母语的译者应拒

绝任何违反此伦理的翻译行为ꎬ否则ꎬ违反伦
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理的代价很有可能不仅限于翻译作品的质量

问题ꎬ译者的社会评价和职业前景都有可能

会受到严重影响ꎮ ２００３ 年ꎬ某汽车杂志第 １２
期刊登了丰田霸道的汽车广告ꎬ这是一家美

国广告企业的创意ꎮ 在广告中ꎬ汽车开上了

卢沟桥ꎬ桥面上的狮子侧目敬礼ꎬ广告同时出

现“霸道ꎬ你不得不尊敬”的画外音ꎮ 无论出

于什么目的ꎬ当日本、霸道、卢沟桥、狮子等文

化元素在那则广告中一起出现的时候ꎬ任何

一个有民族自尊心的中国人都会联想到令人

痛心的日本军国主义侵华史ꎮ 此类违反道

德、有辱民族尊严的营销广告绝非个案ꎮ
２０１８ 年ꎬ杜嘉班纳一则“起筷吃饭”的视频广

告展示了一位亚裔女子使用筷子吃意大利特

色美食的景象ꎮ 视频中造作的中式发音、傲
慢的语气、模特怪异的表情和动作以及将筷

子描述成“小棍子”等言语污蔑ꎬ在很多中国

人看来是对中国传统文化和中国人形象的愚

弄和丑化ꎮ 视频广告发布后在国内引起轩然

大波ꎬ该品牌在各大电商平台惨遭下架ꎬ品牌

形象一落千丈ꎬ销量跌入谷底ꎬ拍摄视频的中

国模特也深受国人谴责ꎮ 事实证明ꎬ此类含

有对译入语国家文化贬损污蔑的营销丝毫无

益于产品形象的维护和销量的提升ꎬ这是任

何一个有自尊心的民族所不能接受的ꎮ 任何

一名以目标语为母语的译者都应有意识、有
觉悟、主动抵制这种文化歧视与侮辱行为ꎬ这
也是一份守土有责的重任ꎮ 在翻译过程中ꎬ
译文从属于原文ꎬ译者从属于作者ꎮ 译者公

然反抗作者、拒绝翻译是一种毫不妥协的对

抗和叛逆ꎬ这种叛逆是来自译者的角色自觉

和使命认知ꎬ是对自身文化的忠实和守护ꎮ
２.基于价值观的叛逆———文化自信

翻译是一个文化间相互比较的过程ꎬ文
化的比较亦是价值观的对比ꎮ 作为一种涉及

买卖行为的文化交流活动ꎬ商业翻译让这种

文化价值观比较更加复杂ꎮ 市场营销中的一

个重要环节就是品牌营销ꎬ商品品牌是用于

识别特定商品销售者和服务提供者并使某商

品或服务区别于其同类商品或服务的名称及

标志ꎮ 它是商品销售者或服务提供者对其商

品或服务质量、特征和水平的承诺[１１]ꎮ 品牌

名称翻译实际上就是将原品牌所具有的功能

移植到另一国区域或文化内ꎬ以实现品牌显

著性功能的对等ꎬ不仅能够区别商品或服务ꎬ
而且可以激发消费者的联想[１２]ꎮ 国际著名

饮料可口可乐的品牌翻译就是一个经典的例

子ꎮ 该品牌名源自其配方中的两种成分古柯

叶(Ｃｏ － Ｃａ)和热带可乐树籽(Ｃｏｌａ)ꎮ １９ 世

纪 ８０ 年代ꎬ可口可乐传入中国ꎮ 为进一步推

动其品牌营销推广ꎬ２０ 世纪 ３０ 年代ꎬ可口可

乐公司公开征求中文译名ꎮ 结果一名在英留

学的中国学生将其译为“可口可乐”ꎬ这既是

音译ꎬ又有双关联想ꎮ 这种品牌营销翻译牢

牢抓住了国人对休闲类食品饮料的两大价值

诉求ꎬ即口味和放松ꎬ从此可口可乐在我国开

始风靡流行ꎬ可口可乐也成了品牌营销翻译

的一个经典案例ꎮ 美国 Ｅａｒｔｈ′ｓ Ｂｅｓｔ 是近年

来在中国较为流行的婴幼儿食品品牌ꎮ 目

前ꎬ在各大电商平台该品牌多被译成“爱思

贝”ꎬ而该品牌刚开始推广时被直接译成了

“世界最好”和“地球最好”ꎮ 由于该商品市

场定位是中高端婴幼儿市场ꎬ品牌中包含的

“爱”“思”“贝”字样将中国家长的“父母之

爱”和“精挑细选”等价值诉求反映得淋漓尽

致ꎮ 于字面而言ꎬ“爱思贝”是对 Ｅａｒｔｈ′ｓ Ｂｅｓｔ
的彻底背叛ꎬ而于价值观而言ꎬ“爱思贝”却

是对中国消费者价值观的认同与尊重ꎮ 与

“爱思贝”品牌翻译类似的是美国联合利华

旗下的美容化妆品牌“多芬”(Ｄｏｖｅ)的翻译ꎮ
这是一款 １９５７ 年创立的清洁品牌ꎬ品牌创立

伊始ꎬ“多芬”就以温和、舒适、优于普通肥皂

的舒适感为其市场营销的主要宣传卖点ꎮ 该

品牌英文名称是“Ｄｏｖｅ”ꎬ而 Ｄｏｖｅ(鸽子)在

英语语言文化中就有“纯洁” “可爱” “温柔”
“和善”的象征意义ꎮ 时至今日ꎬ“多芬”品牌

仍然保留和平鸽图案ꎬ以传递其象征着希望、
快乐、平和的产品价值观ꎮ 尽管品牌名称翻

译属于专有名词翻译ꎬ可以采用音译ꎬ然而译

员在翻译专有名词时也要以客随主便为主要

的翻译原则ꎮ 在“Ｄｏｖｅ”一词的翻译上ꎬ译者

将多年来苦心保留的鸽子形象完全抛弃ꎬ在
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某种程度上可算得上是一种严重的叛逆ꎮ 然

而ꎬ鸽子在汉语传统文化中与“温和”“纯洁”
“可爱”等意义联系得并不紧密ꎮ 将一款国

际美妆清洁品牌译成“鸽子”或“白鸽”确实

可能会有矮化品牌形象、减损品牌影响力的

风险ꎮ 无独有偶ꎬ国外另一款“Ｄｏｖｅ”品牌是

美国跨国食品公司玛氏(Ｍａｒｓ)公司的巧克

力品牌ꎮ 与“多芬”不同ꎬ这个品牌与鸽子无

关ꎬ但其背后却流传着一个卢森堡王室的凄

美爱情故事ꎮ “Ｄｏｖｅ” (Ｄｏ ｙｏｕ ｌｏｖｅ ｍｅ?)就
成了爱情最好的表白ꎬ“不要错过时机ꎬ爱就

要对方知道”正是“Ｄｏｖｅ”所要传达的信息ꎮ
然而ꎬ从古至今汉语文化的爱情信物总是要

与“花好月圆” “良辰美景” “幸福美满” 相

关ꎬ以迎合国人“美满”和“团圆”的价值追

求ꎮ “Ｄｏｖｅ”这一字母缩写的独特文化信息

本就难以传译ꎬ加之其附载信息不符合汉语

文化的价值期待ꎬ在翻译中译者将之舍弃也

在情理之中ꎮ 在其对应汉译“德芙”一词中ꎬ
“德”意指美好ꎬ而“芙”为荷花别名ꎬ象征了

汉语文化对爱情的美好期许ꎮ 再如ꎬ世界著

名品牌麦斯威尔咖啡的广告语“Ｇｏｏｄ ｔｏ ｔｈｅ
ｌａｓｔ ｄｒｏｐ”ꎬ在中文营销文案中被译为“滴滴

香浓ꎬ意犹未尽”ꎬ堪称翻译经典之作ꎮ 英语

中 ｌａｓｔ 一词使用频率较高ꎬ如 “ ｌａｓｔ ｔｈｉｎｇ Ｉ
ｗａｎｔ ｔｏ ｄｏ”ꎬ而汉语中 ｌａｓｔ 一词往往让人联

想到“悲观”和“失去”ꎮ 这有违大众对咖啡

饮品的价值诉求ꎬ译文省去这一语义的同时

增加了“香浓”字眼ꎬ凸显国人对咖啡口感的

价值诉求ꎮ 这一增一减的叛逆亦是在价值观

传播上做到了补偿与增益ꎮ
３.基于交际的叛逆———创新求同

市场营销的关键在于激发并最大程度地

满足潜在消费者的需求与期待ꎮ 这一过程就

是通过营销文本来推动交流、发现需求和满

足需求的过程ꎮ 因此ꎬ在进口贸易营销中译

者不能仅满足于对源语营销文本的机械翻

译ꎬ应本着构建良好交流氛围和效果的精神ꎬ
充分发挥主观能动性对源语文本进行再度创

作ꎮ 大众汽车在其英文广告中坚持用“Ｄａｓ
Ａｕｔｏ”ꎬ该口号的中文官方翻译一开始是“车

之道ꎬ唯大众”ꎮ ２０１５ 年 １１ 月 ２０ 日ꎬ大众公

司废“唯”用“为”ꎬ以一字之差彰显知名跨国

企业从“唯我”到“为人”的理念变化ꎬ向市

场、向用户奉上一颗谦卑、敬畏之心ꎮ 由

“唯”改成“为”ꎬ表明大众愿意放下架子ꎬ亲
近消费者ꎬ更能体现大众品牌以人为本的理

念ꎬ彰显了大众品牌的人文关怀ꎮ 比较中英

文营销口号ꎬ两者并不对应ꎬ这种字面上的叛

逆是译者试图与译文读者建立良好关系的有

益尝试ꎮ 这种叛逆对商业营销各方来说都是

积极的ꎮ 另外一个经典的译例是“维尼熊”
的翻译ꎮ 这一经典卡通形象在英语中原为

“Ｗｉｎｎｉｅ ｔｈｅ ｐｏｏｈ”ꎬ因为这个可爱的小熊喜

欢吃蜂蜜ꎬ狼吞虎咽时不免将蜜蜂吃到嘴里ꎮ
ｐｏｏｈ 是一个拟声词ꎬ就是小熊边吃蜂蜜边吐

蜜蜂发出的声音ꎮ “维尼熊”作为商标品牌ꎬ
多出现在儿童食品及玩具领域ꎬ品牌中原有

的拟声词不利于食品等商品的市场推广ꎬ同
时对模仿意识极强的儿童来说可能会有消极

负面的影响ꎮ 考虑到这些ꎬ译者在汉译这一

卡通形象的时候就删除了这个拟声意象ꎮ 再

如ꎬＤｉｏｒ 香水宣传视频中有一句 “Ｗｈｅｒｅ
ｆｒａｇｉｌｉｔｙ ｆｉｎｄｓ ｈｅｒ ｓｔｒｅｎｇｔｈꎬ ａｎｄ ｔｈｅ ｍａｔｅｒｉａｌ
ｂｅｃｏｍｅｓ ｔｈｅ ｅｔｈｅｒｅａｌ”ꎬ在其中文版营销视频

中被译为“纤弱获得力量ꎬ花瓣生出芬芳”ꎬ
该译法对原文是一种背叛ꎬ但是从视频画面

和香水的联想意义上来说却可以给潜在消费

者一种美的意境和感受ꎬ在与消费者的交际

中唤起了其消费需求ꎮ 这种原文和译文的不

忠恰恰是对委托方营销意愿的忠实ꎮ

四、结　 语

进口营销业务是一种商业目的浓厚的翻

译活动ꎬ译者要面临比一般文学翻译更加复

杂的人际关系和文化冲突ꎮ 由于翻译活动是

一种营销活动ꎬ译者为迎合译入语受众与文

化常常会叛逆源语文本和文化ꎮ 这种叛逆一

般发生在道义、价值观和交际 ３ 个层面上ꎬ对
应的是译不译、如何改、怎么译的问题ꎬ实际

上是译者守住职业底线、巩固文化价值观、发
挥主观创造性所付出的努力ꎬ是忠于职业、忠



１８６　　 　 　 　 沈阳建筑大学学报 (社会科学版) 第 ２３ 卷

于本国文化、忠于营销目的、忠于委托方的表

现ꎬ推动了翻译活动各方的沟通交流ꎬ促进了

文化协同进步ꎬ保证了营销效果ꎬ有助于完成

译者的使命与任务ꎮ
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