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内容概要

本书编者将自己所撰写的涉及语言和（或）翻译的部分论文收集到一起，以充分揭示翻译同语言之间
的天然联系。
这里的论文一共十九篇，分别为：“英汉广告中的仿拟及其英汉互译”一文，对用于广告中的仿拟辞
格及如何翻译该辞格作了初步探讨。
“论英汉比喻的文化差异及其互译”一文，从语言同文化的关系以及奈达和纽马克对语言文化的分类
入手，对英汉两种语言中的比喻进行了比较，指出英语和汉语在使用比喻时，由于各自文化所具有的
“个性”而采用不同语言文化的种类进行表达。
“搭配与翻译”一文，从索绪尔所认为的“在语言状态中，一切均以关系为基础”出发，介绍了这种
关系所包含的组合关系和聚合关系，并认为，前者规约着语言使用者恰当地按照语言的序列结构行文
，后者关注语言使用者在词汇与词汇之间的匹配方面是否恰当，即搭配是否得当⋯⋯
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作者简介

　　李明，博士。
教授，现任广东外语外贸大学高级翻译学院教师，硕士研究生导师，中国翻译协会专家会员，中国英
汉语比较研究会理事，广东省“‘千百十’工程”校级学术骨干；广东外语外贸大学外国语言学及应
用语言学研究中心研究员，广东外语外贸大学翻译学研究中心研究员。
研究方向：翻译学研究、功能语言学。
在《外语教学与研究》、《外国语》、《中国翻译》、《上海翻译》、《外语研究》等核心刊物及其
他学术刊物上发表论文30余篇，代表性著作有：《商务英汉翻译》（主编），上海外语教育出版社
（2010）；《汉英互动翻译教程》（独著）、武汉大学出版社（2009）；《商务英语翻译（汉译英）
》（主编普通高等教育“十一五”国家级规划教材）。
高等教育出版社（2007）；《翻译批评与赏析》（独著，普通高等教育“十一五”国家级规划教材）
，武汉大学出版社（2006）；《英汉互动翻译教程》（独著），武汉大学出版社（2006）；《翻译研
究的社会符号学视角》（独著）.武汉大学出版社（2005）；《商务英语翻译（英译汉）》（第二主编
，普通高等教育“十五”国家级规划教材）。
高等教育出版社（2003）；《汉英翻译基础》（第一作者），上海外语教育出版社（1998）。
　　卢红梅，副教授，硕士。
硕士研究生导师.中国英汉语比较研究会会员，广东外语外贸大学英语教育学院教师。
研究方向：文化学与翻译研究、口译研究。
长期从事英汉翻译和汉英翻译教学。
主编及参编著作1 5部，代表作有：《商务英汉翻译》（第一作者），上海外语教育出版社（2010）；
《华夏文化与汉英翻译》（第一部）（独著）。
武汉大学出版社（2006）；《华夏文化与汉英翻译》（第二部）（独著），武汉大学出版社（2008）
；《华夏文化与汉英翻译》（第三部）（独著），武汉大学出版社（2010）；《英语口译实务二级》
（独著），科学出版社（2008）；《商务英语翻译（汉译英）》（第一作者，普通高等教育“十一五
”国家级规划教材），高等教育出版社（2007）；《大学英语英汉·汉英翻译教程》（主编），科学
出版社（2006）；《东方之珠一中国香港》等。
在《现代外语》、《外语教学》等国内核心刊物及其他学术刊物上发表论文20余篇，发表译作2篇。
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书籍目录

英汉广告中的仿拟及其英汉互译  一、引言  二、英汉广告中仿词的特点及其互译  三、英汉广告中仿句
的特点及其互译  四、英汉广告中仿调的特点及其互译  五、结语  参考文献论英汉比喻的文化差异及其
互译  一、英汉比喻中的文化差异  二、对比喻进行英、汉互译时的处理方法  三、结语  参考文献搭配
与翻译  一、引言  二、搭配的界定、内涵及其种类  三、搭配同语义的关系  四、英汉互译过程中对搭
配的传译  五、搭配与翻译的关系  六、结语  参考文献从原文作者内心出发，把握作者感情走向  ——
复译《荷塘月色》有感  一、关于《荷塘月色》  二、关于复译  三、《荷塘月色》英译之我见  四、结
语  参考文献得意岂能忘形——从《傲慢与偏见》的两种译文看文学翻译中主位－信息结构之再现  一
、引言  二、关于主位一信息结构  三、英汉翻译中把握主位—信息结构的意义所在  四、《傲慢与偏见
》中两个汉语译文片段的对比分析  五、结语  参考文献文本间的对话与互涉——浅谈互文性与翻译的
关系  一、引言  二、互文性的缘起及界定  三、互文性的层级  四、互文性同翻译研究的关系  五、互文
性与翻译实践  六、结语  参考文献操纵与翻译策略之选择——《红楼梦》两个英译本的对比研究  一、
引言  二、译者的翻译目的对译者翻译策略运用的操纵  三、译者的意识形态和翻译诗学对译者翻译策
略运用的操纵  四、源语同目的语间的权力关系对译者翻译策略运用的操纵  五、译者同原文作者所进
行的意义协商对译者翻译策略运用的操纵  六、译者同译文读者所进行的意义协商对译者翻译策略运
用的操纵  七、译者同翻译发起人之间所进行的意义协商对译者翻译策略运用的操纵  八、结语  参考文
献翻译与混杂文本  一、引言  二、混杂文本产生的条件及混杂化过程  三、混杂文本例析  四、翻译文
本的混杂特征及混杂文本的功能  五、结语  参考文献社会符号学的历史渊源及其翻译原则  一、社会符
号学的历史渊源  二、对社会符号学用于指导翻译的认识  三、社会符号学的翻译原则  四、结语  参考
文献汉语旅游语篇英译中语篇信息的重组  一、引言  二、汉英旅游语篇的语篇图式的对比  三、汉语旅
游语篇英译中语篇信息的重组  四、结语  参考文献语类观照下商务语篇类型的翻译研究  ——以一则汉
语“谅解备忘录”的英译为例  一、引言  二、语篇类型、语类、语域：内涵及其相互关系  三、“谅解
备忘录”的语类结构及其语篇的情景特征  四、“谅解备忘录”汉英翻译的处理  五、结语  参考文献从
主体间性理论看文学作品的复译  一、引言  二、西方哲学中的主体间性理论  三、文学作品的复译中各
主体之间的关系  四、结语  参考文献论商务用途英语的语言特点和语篇特点  一、商务用途英语的界定
和核心内容  二、商务用途英语使用者的特点  三、商务用途英语的语言特点  四、商务用途英语的语篇
特点  五、结语  参考文献隐喻——词汇语义变化的重要方式  一、引言  二、关于隐喻  三、词汇语义变
化的类型及词汇在隐喻过程中发生语义变化的方式  四、隐喻与词汇语义的变化  五、结语  参考文献语
言符号的根本属性是任意性的  ——兼与陆丙甫、郭中两位先生商榷  一、引言  二、厘清几个概念  三
、索氏的语言符号任意性到底指什么  四、关于对事物的命名  五、非任意性语言符号的任意性及语言
符号的声音象征  六、语言符号理据说或象似说所陷入的误区  七、结语  参考文献调整语话语初探  一
、引言  二、关于调整语及其性质  三、调整语的特征和类型及其使用的层面  四、调整语话语  五、调
整语与另一些“简单代码”的相似、相异之处  六、在自然环境中使用调整语的原因和方式  七、结语  
参考文献地方语言的特征、功能及其社会意义  一、引言  二、对于地方语言的界定及其特征  三、地方
语言的例证  四、地方语言的相对性  五、地方语言的功能及其社会意义  六、地方语言与其他语言变体
的区别  七、结语  参考文献语言变化的过程、原因和机制  一、引言  二、语言变化和语言变异  三、语
言怎样变化  四、语言变化的原因和机制  五、结语  参考文献商务用途英语中经济类文本里的隐喻机制
及功能  一、关于隐喻  二、经济类文本中的隐喻机制  三、经济类文本中隐喻的功能  四、结语  参考文
献附录一：英语论文两篇附录二：英语论文修改和润色示范
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章节摘录

　　仿拟是一种常见的修辞格，是“根据交际需要，模仿大家熟知的、现成的词语句篇，而仿造一个
新的词语句篇”（李定坤1994）的一种修辞方式。
仿拟在广告中广为使用，它借助人们对熟悉的词语、诗词、歌曲、成语、谚语等进行仿造、点化，用
以宣传某种品牌，扩大该品牌的知名度。
由于这种方法能保留原词语、原诗原曲的基调，并按照广告的需要赋予新内容，因而极易引起人们的
联想并为人们所接受，从而大大缩短生产者与消费者之间的心理距离。
在现代社会中，广告已渗透到人们生活的方方面面和各个角落，仿拟在广告中的运用也随处可见，形
成广告语言中一道靓丽的风景线。
　　众所周知，广告有各种类型，且这些广告有时甚至来自不同国别，但它们却都有着一个共同特点
，即它们的功能都是为了说服他人，去购买某种商品或劳务，或者去看什么东西，或者去做什么事情
。
因此，各种广告语言都要努力起到最大限度的说服作用。
于是，广告商就利用人们的各种心理，如虚荣心、感情、恐惧、对优裕生活的向往、节省钱财等，让
人们产生占有某种商品或享受某种服务的强烈愿望。
由于一般消费者很少会花费大量时间去仔细研究广告，因此，广告语言必须在很短时间内吸引住受众
（即广告受话者），并能迅速说服他们（王佐良等1997），从而有效达到广告的“引起注意、发生兴
趣、产生欲望、付诸行动”（黄国文1997）的目的。
为此，广告的形式、语言和内容必须引人注目、通俗易懂，并给人深刻印象。
要做到这一点，在广告语言中采用仿拟辞格便是一种既简洁、又行之有效的手段。
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