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传播学视野中的公示语及其翻译策略
郭小春

摘　 要： 作为一种常见于公共场所的特殊文体， 公示语运用简明易解的文字或者图示， 亦或二者并

用， 告示、 指示、 提示、 警示公众与其生活、 生产、 生命休戚相关的信息， 提出某个要求或引起人们的某

种注意。 公示语在当代社会成了一种应用范围非常广泛的信息媒介。 文章探讨了如何在翻译中实现作为感

召文本的公示语的功能问题。 根据媒介与媒介、 媒介与社会及媒介与受众之间的互动关系， 提出依附策

略、 顺应策略与情感驱动策略等解决公示语跨文化传播若干问题的途径。
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公示语 （ｐｕｂｌｉｃ ｓｉｇｎｓ） 是现代生活不可缺少的一部分。 公示语也称标记语、 标示语、 揭示语、 警示

语等， 是一种常见于公共场所的特殊文体， 它或用寥寥文字， 或用简明易解的图示， 亦或文字与图示

并用， 公开面对公众， 告示、 指示、 提示、 警示与其生活、 生产、 生命休戚相关的信息， 提出某个要

求或引起人们的某种注意。 公示语的应用范围非常广泛， 涉及到生活中衣、 食、 住、 行、 娱、 购、 游

等方方面面。 也就是说， 公示语是以公众为对象， 以文字或图形的方式进行传递的信息服务。 随着这

一语言文体的出现， 也出现了另外一些隶属于公示语的文体， 包括标示语、 标识语、 警示语等。 作为

城市面孔的公示语是给所有到中国来的外国人士留下第一印象的地方， 因此， 汉语公示语的英译代表

一个城市或地方的面貌， 其目的是要在必要的场合能够帮助来华的外国人士更加方便地学习、 旅游和

工作。
从某种角度讲， 公示语翻译是一个国家、 一个地区对外交流水平和人文环境建设的具体体现。 良好

的公示语环境不仅能为国内外友人提供良好的服务， 同时体现了一个城市、 一个国家的国际形象和文

化品味。 本文从传播学视角探讨如何在翻译中实现作为感召文本的公示语的功能问题。

一、 跨文化传播与公示语

邵培仁教授指出， “传播是人类通过符号和媒介交流信息、 以期发生相应变化的活动。” ［１］ 信息资源

是与人力资源、 物质资源 （含能源）、 财力资源相并列的一项重要资源， 因其对社会有益、 为人类所

需， 被人们视为当代社会的第一战略资源。 从传者的角度看， 信息传播是一个守门把关的过程， 而守

门人利用内容性知识和程序性知识对各种信息加以选择、 过滤和传播。 从受众的角度看， 信息传播

（即信息接受） 是个信息接受者的感知过程， 体现了信息的知识性与价值性特征。
媒介是 “社会的公器” 和 “国家的喉舌”， 媒介在大众传播中的任何生态失衡都会造成对生产生活

的影响。 我们必须从生态整体观、 生态平衡观出发， 遵循生态系统规律和生态原则， 对媒介生态系统

人为地施加有益的影响， 调节生态系统的结构和功能， 达到系统最优结构和最高功能， 以实现最大的

社会经济效益和最大的生态效益。［２］

公示语作为文化传播与交流的重要途径， 随着中国从文化输入的时代进入文化输出的时代， 已经

变成了外国来华人士认识中国、 了解中国文化的直观、 常见的媒介。 公示语及其对应的外文翻译， 是

一个国家、 一个地区、 一个城市的 “文化名片”， 也是彰显一个地方的文化软实力的重要方式。 通过对

中国知网的检索， 仅仅从 ２００８ 年至 ２０１２ 年， 就有 １６３ 篇英语专业的硕士论文， ３ 篇英语专业的博士论
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文， １０ 篇重要会议论文， ５ 篇国际会议汉语论文， ７９９ 篇期刊论文专门从语言学、 翻译学的角度聚焦公

示语的翻译， 分析我国各地的公示语翻译中出现的种种问题。 从这些论文的题目看， 中国各地从南到

北， 从经济发达的沿海到欠发达的内陆地区， 公示语翻译的问题 “随处可见” 。 甚至一些外国人士也

时常在国外的媒体上图文并茂地述说在中国遭遇的错误公示语译文。 可见， 公示语滥译看似小问题，
但是其高频出现， 却给受众带来强烈的视觉及心理冲击， 严重影响一座城市、 一个地方的形象。 传

播活动的主动性和创造性告诉我们， 在传播活动中， 从信息的采集、 鉴别、 选择到加工、 传递， 无

不闪耀着人类创造性火花和创造性睿智。 公示语的翻译和我们的软实力息息相关， 毕竟， “在这个以

文化定输赢的时代， 发现东方与输出文化已经成为事关中国崛起软着陆和文化形象重建的重要文化

战略问题” ［３］ 。

二、 公示语的功能与翻译

（一） 公示语的感召功能

每一个使用中的语篇或文本都服务于某种交际目的， 承载着信息发出者的意图与期望。①换句话说，
每一个语篇或文本的交际功能在其问世之前已经被确定。 公示语可以视为一个完整的 “语篇” 或 “文
本”， 而且在分析的过程中， “语篇” 或 “文本” 两个术语可以交替使用， 同指使用中的公示语。［４］

在分析公示语的功能之前， 有必要根据不同的交际功能将其划分成不同的文本类型。 纽马克把文

本分为三类， 表情型 （ｅｘｐｒｅｓｓｉｖｅ） 文本、 信息型 （ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｖｅ） 文本和感召型 （ ｖｏｃａｔｉｖｅ） 文本， 并在 Ａ
Ｔｅｘｔｂｏｏｋ ｏｆ Ｔｒａｎｓｌａｔｉｏｎ 一书中做了进一步阐述， 更加明确了各种文本的不同性质和所辖范围。［５］在纽马克

看来， 表情型文本包括严肃文学作品， 权威言论， 与自传、 散文、 私人信函三大类， 表情功能的核心

是作者的思想。 信息型文本包括教科书、 技术报告、 报纸杂志文章、 科研论文等， 此类文本关注客观

事实， 信息功能是其核心。 感召型文本分两大类， 一是指导型， 如告示、 说明书、 各种规章制度； 二

是劝导型， 包括广告、 宣传品、 论辩作品等。 感召型文本目的在于促使读者去行动、 思考或感受， 即

按照文本的预期意图作出反应， 因此， 该类文本目的性很强， 就是影响读者的行为。 在对大量的公示

语语料分析以后， 牛新生观点言简意赅、 令人信服地指出， 公示语的具体功能体现为指示功能、 提示

功能、 警示功能、 告示功能、 劝导功能和宣传功能； 凡此种种公示语的语言功能显示， “公示语应当属

于感召文本， 即是说公示语是一种具有指示、 提示、 警示、 告示、 劝导或者宣传等感召功能的文

本。” ［６］从媒介信息的活动情况分析， 公示语是静态的信息； 究其目的而言， 公示语有的属于意见性信

息， 有的是指导性信息。
像所有的文本一样， 公示语也可能同时兼有几种不同的功能。 我们认为牛新生的观点言之有理， 公

示语的主导功能是感召功能， 因为公示语以读者反应或行动为目的， 也即公示语文体的目的性就是影

响读者的行为［６］ 。 公示语也是信息发出者 （作者） 与接受者 （读者） 之间的一种交际行为。 由于没有

面对面的直接交流， 很难在读者身上产生与口头交际那样的功能。 因此， 为了达到预定的目标， 公示

语译者必须了解受话人 （目的语读者） 的文化背景和期待。
（二） 公示语翻译策略

翻译既是两种语言的转换， 又是两种文化的转换、 交流； 翻译是在充分理解原语的基础上用译入语

进行表达的复杂的创造性劳动。 传播学认为， 传播者将信息编制成符码， 接受者将符码还原为信息，
分别做的是方向正好相反的事情， 但他们的目的是相同的， 就是传播的信息和被传授的信息尽可能一

致。［１］（１７８）传播者使符号化的信息被毫发无损地、 原原本本地传给了接受者， 既不多余也无不足。 本文

试提出公示语翻译的若干策略。

０４

① 中外学者在自己的文章中都阐述过这个观点， 如， 张美芳 􀆰 澳门公共牌示语言及其翻译研究 ［ Ｊ］ 􀆰 上海翻译， ２００６ （１） 􀆰
Ｈａｌｌｉｄａｙ， Ｍ􀆰 Ａ􀆰 Ｋ􀆰 ａｎｄ Ｒ􀆰 Ｈａｓａｎ􀆰 Ｌａｎｇｕａｇｅ， Ｃｏｎｔｅｘｔ， ａｎｄ Ｔｅｘｔ： Ａｓｐｅｃｔｓ ｏｆ Ｌａｎｇｕａｇｅ ｉｎ ａ Ｓｏｃｉａｌ－Ｓｅｍｉｏｔｉｃ Ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ ［Ｍ］ 􀆰 Ｏｘｆｏｒｄ： Ｏｘ⁃
ｆｏｒｄ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ Ｐｒｅｓｓ， １９８５􀆰 Ｈａｔｉｍ， Ｂａｓｉｌ ＆ Ｉａｎ Ｍａｓｏｎ􀆰 Ｄｉｓｃｏｕｒｓｅ ａｎｄ Ｔｒａｎｓｌａｔｏｒ ［Ｍ］ 􀆰 上海： 上海外语教育出版社， １９９０􀆰 Ｈｅａｔｈ， Ｃ􀆰 Ｅ⁃
ｍｏｔｉｏｎａｌ Ｓｅｌｅｃｔｉｏｎ ｉｎ Ｍｅｍｅｓ ［ Ｊ］ 􀆰 Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ， ２００１， ８１ （６） 等．
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１􀆰 依附策略

传播是一种社会需要、 社会进程和社会现象。 传播媒介与社会的关系， 既是系统与外部环境的关

系， 也是子系统与母系统的关系。 这种互动关系不断促进社会的发展。 大众传播媒介是当代社会重要

的战略资源， 它通过传播信息沟通上下左右的联系， 传播一个社会信仰、 规范和价值观来凝聚社会有

机体。 公示语作为媒介系统， 必然要发挥告知、 表达、 解释和指导等组织功能， 为整个社会大系统服

务。 如果它运作得好， 那么就会对整个社会大系统具有促进作用； 而一旦其功能失调， 就会发生负面

作用， 因而会直接对整个社会大系统的正常运转起破坏作用。 因此， 从媒介与社会的互动关系出发，
公示语的翻译应该遵循译入语的编码规范， 遵循社会公认的规则 （如符合语法、 逻辑和情景）， 以充分

发挥公示语的组织功能 （或曰感召功能）。
例如， 北京奥运会主题口号 “同一个世界， 同一个梦想”， 译作 Ｏｎｅ Ｗｏｒｌｄ， Ｏｎｅ Ｄｒｅａｍ， 充分表达了

中国人民与世界人民携手共创未来的美好愿望， 给人以极大的鼓舞。 某医院张贴的宣传语 “给我一份

信任， 换您十分满意”， 对应的英文翻译是 Ｔｒｕｓｔ Ｕｓ Ｙｏｕ Ｗｉｌｌ Ｂｅ Ｓａｔｉｓｆｉｅｄ。［７］ 看起来这句英文译文忠实地

翻译出了汉语宣传语的意思， 但是华而不实， 给人虚情假意的感觉， 显然不如译成 Ｔｒｕｓｔ Ｕｓ ｆｏｒ ａ Ｈｅａｌｔｈｙ
Ｌｉｆｅ， 后者摆脱了原文的束缚， 凸显了医院的终极目标， 即给病患以健康， 也体现出了医患之间互相信

任的良好关系， 换句话说， 改译充分体现了该公示语的感召功能， 更可能为潜在的受众所接受。 另一

条医院的宣传公示语也很说明问题。 原文 “母乳喂养是真挚的情， 无言的爱”， 英文译文为 “Ｍｏｔｈｅｒ
Ｆｅｅｄｉｎｇ Ｉｓ Ｓｉｎｃｅｒｅ Ａｆｆｅｃｔｉｏｎ， Ｗｏｒｄｌｅｓｓ Ｌｏｖｅ”。 试想， Ｍｏｔｈｅｒ Ｆｅｅｄｉｎｇ 到底是不是 “母乳喂养”？ 而且， 原译

中 ｓｉｎｃｅｒｅ ａｆｆｅｃｔｉｏｎ 与 ｗｏｒｄｌｅｓｓ ｌｏｖｅ 辞藻堆砌， 并没有实在意义， 建议改译为 “Ｂｒｅａｓｔ－Ｆｅｅｄｉｎｇ Ｂｅｓｔ Ｂｅｔ ｆｏｒ
Ｂａｂｉｅｓ”。［８］此处改译借鉴了美国食品药品管理局官方网站上文章标题。 同时， ｂｅｓｔ ｂｅｔ 是英语地道惯用

语， 表示 “最好的选择”、 “最该做的事”、 “最有用的事”， 充分体现了母爱的含义； 改译 Ｂｒｅａｓｔ－
Ｆｅｅｄｉｎｇ Ｂｅｓｔ Ｂｅｔ ｆｏｒ Ｂａｂｉｅｓ 中 ５ 个词语就有 ４ 个共押音韵， 简洁有力， 琅琅上口。 这样的翻译考虑了西方

受众的文化、 修辞传统， 更易于实现公示语的感召功能， 达到跨文化交流的目的。
公示语传播必须形式上简明易读， 能将信息传播给尽可能多的受众， 这是大众传播文本的特点， 也

是组织文本的要求。 易读性的特点主要有： （１） 多用常见词； （２） 宜用短句； （３） 段落简短； （４） 写

作要具体形象， 通俗易懂； （５） 有人情味。［９］下列各景区、 场所的公示语的翻译， 就是忽略了语言的形

式规范特点， 而导致严重的传播失范、 传播失败。
注意防火 Ｐａｙ Ａｔｔｅｎｔｉｏｎ ｔｏ Ｆｉｒｅｐｒｏｏｆ （四川剑阁剑门关旅游区）
吸烟害处多 防火更重要 Ｓｍｏｋｉｎｇ ｉｄ ｈａｒｍｆｕｌ Ｆｉｒｅｐｒｏｏｆ ｍｏｒｅ ｉｍｐｏｔａｎｔ！ （浙江千岛湖神龙岛景区）
人流室 Ｐｅｏｐｌｅ ｏｆ Ｓｔｒｅａｍ Ｒｏｏｍ （宁波泌尿肾病医院）
译文是给英语读者传达信息的， 其表达自然应该符合英语规范。 中英文的思维方式与表达习惯经

常是互相不能直接兼容， 一定要经过一种 “深加工”， 或另起一个炉灶， 用符合英文思维与表达习惯的

方式方能将原意传达出来， 把原文的核心信息表达出来。 遗憾的是， 上引前二例公示语的翻译词语拼

写、 语法均有严重错误， 难以表达意思， 遑论实现感召目的了。 第三例译文简单强调词语对应， 也违

反了清楚、 达意的最起码交际要求， 英语读者想看懂公示语的期待根本实现不了。 事实上， “信息传播

应该追求生态平衡， 追求质和量的统一， 而尤其要以质取胜。” ［１］（１６３） 公示语误译现象广泛存在， 是因为

在传播过程中守门人 （合格的译者、 公示语标牌承制企业、 翻译质量监管职能部门） 缺位造成的。 误

译的信息内容干扰阻塞了有用信息， 造成传播不畅， 乃至失败。 我们更多需要的是从正面展示中国的

形象， 公示语翻译错误无疑会使得我们的对外传播成效大打折扣， 也不利于赢得目标受众的认同。
２􀆰 顺应策略

媒介之间会互相影响， 互相借鉴。 正如 “新的传播革命爆发后， 人类在旧的传播革命中所使用的

传播手段不会被随之抛弃， 而总是以一种新的面貌又出现在新的传播活动中。 它们的生存与发展似乎

并不遵循优胜劣汰、 物竞天择的法则， 好像更符合互动互助、 共进共演的原理” ［１］（７２） 媒介与媒介之间存

在着互动关系， 公示语的译文与原文之间似乎也遵循着互动共进、 平衡和谐的原理。
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就翻译而言， 语言翻译实质上是文化翻译、 交际翻译。 因此， 译者对翻译策略的选择要和交际语境

相顺应， 使得译文在目的语中得以接受， 才能达到翻译目的， 满足译文读者的需要， 从而实现成功的

跨文化传播。 汉语公示语译成英语时不能亦步亦趋地按照字面意思强行翻译， 而必须译出相应的语用

功能 （即完成文本的感召功能）， 让目的读者明白。 比如， “残疾人专用通道” 翻译成 “Ｗｈｅｅｌｃｈａｉｒ Ａｃ⁃
ｃｅｓｓｉｂｌｅ”， 英汉语并列在一块公示语牌上， 简介易懂， 两种语言的美各得其所， 相得益彰。 再如：

相信中国制造———中国经济年度人物四海论道 Ｔｅｌｌ ｙｏｕ ｔｈｅ ｔｒｕｔｈ ａｂｏｕｔ ＭＡＤＥ ＩＮ ＣＨＩＮＡ
中国国际贸易促进委员会 Ｃｈｉｎａ Ｃｏｕｎｃｉｌ ｆｏｒ ｔｈｅ Ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ ｏｆ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｔｒａｄｅ［８］

这是中国国际贸易促进会在海外举行的一次宣传活动所用横幅， 宣讲者是中国经济的年度人物，
由他们向海外人士讲述中国产品的真实情况 （针对海外一些人 “妖魔化” 中国产品质量的倾向）， 以使

海外的商人与顾客对中国的产品质量有一个客观、 正确的评价。 横幅原文是典型的汉语标语式行文，
活动的目的、 活动的主角、 方式等一目了然。 但原文实在不宜完全以机械对应方法译出， 因为冗长、
啰嗦的译文， 交际效果非但不佳， 还可能引起某种不必要的误读误解。 何况其中像 “四海论道” 这样

的文字硬译成英文， 恐怕外国人也未必能很好消受， 因而依据英文的语言文化习惯重新安排行文势在

必行。 所以译者对原标题的交际意图进行推理， 然后结合译文读者的认知语境， 平衡两者的关系， 对

译语的选择不断做出关联顺应与优化选择， 使译文 Ｔｅｌｌ ｙｏｕ ｔｈｅ ｔｒｕｔｈ ａｂｏｕｔ ＭＡＤＥ ＩＮ ＣＨＩＮＡ 获得明白流畅

的最佳语境效果、 交际效果， 译文与原文虽然字面没有逐字对应， 但是各自都在符合自身文化规范的

前提下实现了交际功能的对等， 很好地实现了感召受众的传播目的。
译者在选择翻译策略的过程中并不完全是主动的， 因为其摆脱不了时代、 社会、 文化等因素的束

缚。 因此， 从某种意义上说， 翻译策略选择是译者对公示语的交际语境主动顺应和被动顺应相互交织

的结果， 汉语、 英语在公示语中相互促进， 共同营造跨文化传播的景观。
３􀆰 情感驱动策略

公示语在传播信息的同时， 也发挥自身传递知识与文化的功能。 在为天然受众告知、 表达、 解释和

指导时， 即注意到了自主、 不特定受众的需要， 进入了亲社会行为的引导阶段， 设置了受众的活动议

程。 另一方面， 在依赖公示语获取信息、 指导生存时， 受众会积极主动地形成自己的看法， 与媒介形

成了互动关系。 而受众的媒介素养、 知识结构和认知模式等主体因素又使得受众自己高效地接收信息、
利用公示语信息。 当以英文为媒介的受众看到正确的英文公示语可能会因爱屋及乌， 关注并且认可传

播者所传播的内容， 甚至爱上传播者所服务的媒体和文化。 自然， 中国的文化软实力会在公示语所营

造的环境中潜移默化地夯实。 所以， 从受众与媒介的互动关系考察， 公示语翻译应该估计受众的情感

需求， 还需要运用情感驱动策略来翻译公示语。 比如：
英国 《每日邮报》 （Ｄａｉｌｙ Ｍａｉｌ） ２０１３ 年 ５ 月 １６ 日就刊登了一则很长的报道， 就是在拿中国的公示

语翻译错误说事， 图文并茂， 整篇文章充满了嘲讽和讥笑。［１０］ 其中有公示语 “民族园” 的译文 Ｒａｃｉｓｔ
Ｐａｒｋ， 译文让人大吃一惊， 居然摇身一变成为了 “种族主义分子的乐园”。 如此译文， 对中国形象的玷

污是不言而喻的， 好端端的具有民族风情的游乐场所， 也只会令外国人望而却步。 还请看另一条例证：
优生门诊 Ｅｕｇｅｎｉｃ Ｃｌｉｎｉｃ （深圳市妇幼保健院）
ｅｕｇｅｎｉｃ 由于历史原因已经与希特勒臭名昭著的种族灭绝联系在一起， 在国际上引起反感， 中央外

宣办已经明确指示不再使用 “ ｅｕｇｅｎｉｃｓ”。［１１］ 而且， Ｌｏｎｇｍａｎ Ｄｉｃｔｉｏｎａｒｙ ｏｆ Ｃｏｎｔｅｍｐｏｒａｒｙ Ｅｎｇｌｉｓｈ （Ｎｅｗ ｅｄ􀆰 ）
中 ｅｕｇｅｎｉｃｓ 的释义也说明了这一用法： ｅｕｇｅｎｉｃｓ ｎ ［ｕ］ ｔｈｅ ｓｔｕｄｙ ｏｆ ｍｅｔｈｏｄｓ ｔｏ ｉｍｐｒｏｖｅ ｔｈｅ ｍｅｎｔａｌ ａｎｄ ｐｈｙｓｉｃａｌ
ａｂｉｌｉｔｉｅｓ ｏｆ ｔｈｅ ｈｕｍａｎ ｒａｃｅ ｂｙ ｃｈｏｏｓｉｎｇ ｗｈｏ ｓｈｏｕｌｄ ｂｅｃｏｍｅ ｐａｒｅｎｔｓ—ｕｓｅｄ ｉｎ ｏｒｄｅｒ ｔｏ ｓｈｏｗ ｄｉｓａｐｐｒｏｖａｌ （ Ｐｅａｒｓｏｎ
Ｅｄｕｃａｔｉｏｎ Ｌｉｍｉｔｅｄ， ２００３： ５３３ ）。 所 以， 该 条 公 示 语 的 翻 译 “ Ｅｕｇｅｎｉｃ Ｃｌｉｎｉｃ” 建 议 改 为 Ｐｒｅｎａｔａｌ ＆
Ｐｏｓｔｎａｔａｌ Ｃａｒｅ 或者 Ｐｅｒｎａｔａｌ Ｈｅａｌｔｈｃａｒｅ。

全聚德 Ｑｕａｎｊｕｄｅ Ｐｅｋｉｎｇ Ｒｏａｓｔ Ｄｕｃｋ—Ｓｉｎｃｅ １８６４
吴裕泰 Ｗｕｙｕｔａｉ Ｔｅａ Ｓｈｏｐ—Ｓｉｎｃｅ １８８７
同仁堂 Ｔｏｎｇｒｅｎｔａｎｇ Ｃｈｉｎｅｓｅ Ｍｅｄｉｃｉｎｅ—Ｓｉｎｃｅ １６６９
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瑞蚨祥 Ｒｕｉｆｕｘｉａｎｇ Ｓｉｌｋ—Ｓｉｎｃｅ １８６２
荣宝斋 Ｒｏｎｇｂａｏｚｈａｉ Ａｒｔ Ｇａｌｌｅｒｙ—Ｓｉｎｃｅ １６７２
王致和 Ｗａｎｇｚｈｉｈｅ Ｇｏｕｒｍｅｔ Ｆｏｏｄ—Ｓｉｎｃｅ １６６９［１２］

公示语的优劣高下的标准除准确达意之外， 主要是看英语读者看后是否对它们产生亲切感、 自然

感。 全聚德 、 吴裕泰、 同仁堂、 瑞蚨祥、 荣宝斋与王致和都是北京流传久远的老字号。 “在全球 ２５ 万

多名翻译志愿者的热情参与下， 经过 ４ 个多月的筛选”， 这些名店有了新 “洋名”。 与汉语店名相比，
这些洋名增加了名店的性质与创始年代说明。 如 “全聚德” 英文名称增加了 Ｐｅｋｉｎｇ Ｒｏａｓｔ Ｄｕｃｋ—Ｓｉｎｃｅ
１８６４， 充分考虑了英语读者的感受， 全聚德广告效应不言而喻， 其告示功能得到了充分展示。 这样的

翻译具备较强的生命力， 体现译入语文体特点， 符合译入语文化， 译文从而在使用过程中能得到认同，
并且获得广泛传播。

三、 传播学对公示语翻译的启示

读者对文本类型、 篇章常规、 风格、 语域、 语法、 文本特征的分布、 搭配、 词汇选择等等都有自己

的期待。 正如 Ｈｅｒｍａｎｓ 所说， “正确” 的翻译就是符合某一具体系统中流行的正确观念， 因此， 期待规

范可用来评判译作， 也就是说， 译者满足了期待规范， 就会被视为好的翻译， 而不符合期待规范的译

作可能被视为劣质的译作。
传播主体用不符合社会规范或社会预期的行为方式与手段， 来实现传媒自身某种所谓的文化目标，

它体现着传媒自身文化目标与社会制度化规范之间的一种矛盾与冲突。 从更深层面讲， 传播行为失范

是社会失范的一个缩影， 而某些社会失范， 又是经济转型期难以避免的一种社会现象， 需要综合地加

以治理。［１３］通过研究公示语传播的规律， 可以增加我们对于翻译的切入视角。 公示语翻译既要考虑语言

要素， 更要把公示语置于媒介生态系统中加以考察， 才能发挥其本身的主要功能———感召功能， 才能成

功地感染受众， 实现传播的目的。
“文化输出不以经济强大为前提， 而是包含了更多文化主体的主观能动意识。” ［３］（２６８） 公示语的翻译

既要考虑受众的需求， 又要传者有目的、 有意识地主动输出文化元素， 协调符号信息与自然环境， 对

媒介生态系统人为地施加有益的影响， 调节生态系统的结构和功能， 使公示语系统达到最优结构和最

高功能， 以实现最大的社会经济效益， 进而融入人文环境， 形成吸引外国人士的中国文化软实力。
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