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摘要：老字号国际语言服务是外语人才国际传播能力在跨国品牌传播领域的具体应用，具有受众

导向和创译一体的鲜明特征，能充分彰显服务团队的主体性和创造性，可作为外语人才国际传播

能力培养和评价的有效抓手。以老字号国际语言服务实践为基础，初步厘清老字号国际语言服务

能力的结构要素，明确语言能力、话语能力和技术能力 3 个一级要素及其下设的 11 个二级要素，

为后续研发学、教、评一体化的老字号国际语言服务表现性评价量表奠定构念基础。
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Abstract： International  language  service  for  Chinese  heritage  brands  (CHBs)  refers  to  international
communication  in  the  area  of  cross-cultural  branding.  As  a  unique  form  of  transcreation,  the  service  is
typically target-audience oriented and highlights subjectivity and innovation of the service providers. The
current study investigates the international language service competence, i.e. the traits and skills required
for  successful  service,  and  tentatively  identifies  3  primary  elements,  namely  language  competence,
discourse competence and technology competence, and 11 secondary elements. It lays the foundation for
the development, teaching and performance assessment of CHB International Language Service.
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近年来，越来越多的中国企业投身国际市场，

开始步入以品牌力为导向的“出海”新阶段，催

生了跨国品牌传播的新需求。老字号历经时间淘

洗存续至今，作为我国传统商业文化的优秀代表，

也开始向海外市场推介自己，成为向世界传播中

国声音、展示中华文化的重要载体。跨国品牌传

播是系统工程，语言是老字号出海的基础设施。

面向海外市场塑造品牌形象，传播企业文化，离
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不开语言和其他模态的协同应用。外语学科应把

握老字号出海的时代机遇，通过优质国际语言服

务助力中国品牌跨国传播，服务国家战略实施和

区域经济发展。

老字号国际语言服务特色鲜明，是外语人才

国际传播能力在跨国品牌传播领域的具体应用。

老字号国际语言服务需调用诸多创新、高阶、可

迁移的能力要素，形成的语言产品具备机器翻译

无法比拟的创造性和高质量，能充分展现 AI 时代

外语人才的核心竞争力和不可替代性，适合作为

培养外语人才国际传播能力的有效抓手。本研究

拟以老字号国际语言服务实践为基础，开展课程

嵌入式的老字号国际语言服务表现性评价，用于

外语人才国际传播能力的培养和评价，推动外语

人才培养在目标理念、教学模式和学习方式上的

深层变革，以更好地应对新时代、新技术对外语

专业的挑战。本文旨在初步厘清老字号国际语言

服务能力的结构要素，为研发老字号国际语言服

务表现性评价量表奠定构念基础。 

一、老字号国际语言服务的特点

本文讨论的老字号国际语言服务，意指为我

国老字号品牌和产品定制的、面向海外市场和消

费者的、以语言为主要信息载体并整合其他模态

的文宣产品。老字号国际语言服务属创译（tran-
screation）范畴。余静[1] 细致梳理了创译理论的发

展历程[2 − 6]，指出创译是现代语言服务行业中独特

的翻译服务，与全球化和本地化联系紧密，不追

求复现原文特质，更多地受到文本特性、客户需

求、受众的语言及文化特点、文本目的和市场目

标等多重因素制约，强调文化相关性和翻译目的

性，更多地表现为文化适应行为，通常应用于面

向国际市场的营销和网络策略，如多媒体视频、

营销、游戏、旅游、宣传、广告、软件、网站等

领域，具有突出的实用性和鲜明的跨学科性质。

我国老字号传统性和地方性鲜明，对国际市

场和目标受众而言异质性突出。这使得受老字号

委托的国际语言服务成为独具特色和代表性的创译

案例，具有受众导向、创译一体、译者主体 3 个特征。 

 （一）受众导向

老字号国际语言服务是跨语言、跨文化、多

模态的跨国品牌传播行为，兼具文化属性和商业

特质，必然受商业规律制约，呈现受众导向的鲜明

特征。美国西北大学教授唐·舒尔茨（Don Schultz）

提出的整合营销理论（integrated marketing）及其

4I 理念以消费者导向为核心，强调通过趣味化内

容（ interesting）、考虑用户利益（ interests）、建

立用户与产品互动（interaction）和个性化消费体

验（individuality）来满足消费需求[7]。在整合营销

基础上发展而来的传媒整合营销理论主张从“以

传者为中心”到“以受众为中心”的传播模式变

革[8]，尤其适合指导老字号国际语言服务。语言服

务团队应贯彻受众导向的传播原则，将目标受众

的志趣和委托方利益放在同等重要的地位，根据

目标市场、受众的特点和需求制定话语策略，尽

可能地吸引受众注意，提升受众体验，增强受众

与品牌互动的意愿。 

 （二）创译一体

老字号委托的语言服务是融合了跨文化书写

的翻译活动，与一般翻译任务差异较大，具有

 “创译一体”的鲜明特征[9]。一般说来，老字号历

史越悠久，地方特色越鲜明，所属行业越特殊，

对目标受众来说异质性就越强。适度的异质性会

带来新奇感，激发受众兴趣，但异质性过度则会

成为传播和接受的障碍。此时，服务团队要充分

发挥创造性，通过译写结合的方式，巧妙地传情

达意，以目标受众乐于接受的方式传递老字号信

息。此外，老字号的国际化水平尚有很大提升空

间，既有的推广策略基本针对国内受众制定，不

甚符合海外受众的心理预期和欣赏习惯。服务团

队应站在人类命运共同体的高度，调和委托方需

求和受众欣赏习惯，求同存异，为语言产品重建

内容、重构形式、重写语言，搭建起老字号和目

标受众对话互动的桥梁。 

 （三）主体作用

传统翻译活动中，原文及其作者享有权威地

位，译者则受到诸多约束。相比之下，老字号国

际语言服务本质上是创造性的跨国知识服务 [10]，

服务团队需深入调研老字号和国际市场知识资源，

进行知识加工、话语重构、价值创造和知识迁移，

实现老字号和国际市场间的知识流动，发挥知识

升级、价值增值、文化交流和决策咨询作用，服
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务团队的主体性得到前所未有的凸显。充分的主

体性意味着服务团队享有更多操控知识的权力，

同时也必须承担更多责任。服务团队应以高度的

责任感和使命感，深入调研，细致审辨，谨慎处

置，妥善处理全球化和本土化、现代性和传统性

这两对相互博弈和转化的力量，尽最大努力保障

服务过程中的判断、决策和操控正确适度，以产

出传播价值更高的语言产品。 

二、老字号国际语言服务能力的构成

老字号国际语言服务特征鲜明，服务老字号所

需的能力与一般翻译能力有较大差别。笔者拟以

老字号国际语言服务实践为基础，研发学、教、

评一体化的老字号国际语言服务表现性评价量表，

用以培养外语人才国际传播能力。为此，首先要

明确老字号国际语言服务能力的构成要素，形成

清晰的测量构念。

赵宏等将当前时代语境下的外语人才国际传

播能力定义为“将国家话语转化和建构为利于国

际受众理解和接受的中国故事的能力”，并提出

含有语言能力、话语能力和技术能力三个显性要

素的外语人才国际传播能力要素框架 [11]。本文将

老字号国际语言服务能力视作外语人才国际传播

能力应用于具体情境的下位概念，通过提取上述

三要素在老字号语言产品中的表现性证据，明确

老字号国际语言服务能力的结构要素。 

 （一）语言能力

扎实的语言功底是外语人才的核心技能，也

是从事国际语言服务的基础。老字号国际语言服

务涉及的语言能力包括外语能力、中文能力和双

语协同 3 个方面。外语能力指运用目标语适切呈

现老字号品牌和产品的能力，一般包括优美地道

的语音语调（适用于视听类语言产品，如宣传短

片）、清晰准确的用词、正确简练的语法和自然

得体的语用。外语能力是外语人才培养的传统核

心，也是外语界以往着力最多的地方，教学和评

价体系均相当成熟。此处不再赘述。

外语人才培养对中文能力和双语协同重视不

够，但对老字号语言服务而言，这两项能力不可

忽视。海外华人是老字号重要的目标消费群体，

老字号委托的语言服务一般要求同时制作中外文

版，甚至会采用中外对照排版。这就要求服务团

队具备得体、自然、流畅的中文表达，同时做好

双语协同。双语协同主要体现在两方面：一方面，

中外文本同时生成，可依据某一语言的表达需要

微调另一语言的表达方式，使中外文本内容匹配，

表达自然，减少翻译受原语结构影响而出现的译

语“翻译腔”；另一方面，服务团队可根据中外

受众不同的心理预期和阅读习惯，在中外文本的

细节处理上有所区别。

例 1　彼时南京路开始兴旺起来。邵六百头抓

住商机，将店铺迁往南京路，易名为“邵万生”。

为扩大经营，在店内另辟糟醉加工工场，店内商

品也日益丰富。

译 文 　 Nanjing  Road, the  first  high  street  in
Shanghai  and  later  the “ No.1  Shopping  Street  of
China” ,  started to attract  businesses and people.  Shao
saw  this  as  an  opportunity,  moved  his  shop  to  where
the current flagship store is, and renamed it Shao Wan
Sheng, which  literally  translates  to “ Shao’ s  business
lasting forever”. The shop also expanded by opening a
new pickle  workshop.  During this  period the  products
successfully  evolved  and  diversified  to  better  cater  to
the local appetite.

中国读者熟知南京路，“邵万生”字号可顾

名思义，但海外受众则可能缺乏其背景知识，故

此英文版补充了南京路的简介和“邵万生”的字

面义（斜体字部分），便于目标受众理解。 

 （二）话语能力

话语能力是运用语言实现特定话语功能和传

播意图的高阶能力，是当前和未来外语人才培养

的重点，同时也是对外讲好中国故事的核心能力。

老字号国际语言服务所需的话语能力可分为内容

选材、文化载荷、品牌调性、创意修辞和篇章组

织 5 个方面。其中，内容选材偏重三大元语言功

能[12] 的概念功能，文化载荷、创意修辞和品牌调

性偏重人际功能，篇章组织对应于语篇功能。 

1. 内容选材

内容选材指为语言产品确定合适的内容与素

材，以向目标受众传达真实、准确、丰富、适度

的老字号信息。语言服务团队的角色与一般译者

有本质差别：在传统翻译任务中，译者扮演的是

第 2 期 赵宏，等：论国际语言服务能力 113



信息传递者的角色；而在老字号语言服务中，除

传递信息外，服务团队还负责挖掘和筛选素材、

剪裁信息、构建内容，主体性大大增强。例如，

委托方提供的“原文”或资料往往不具备很高的

国际传播价值，如果直接译入目标语，受众可能

会缺乏兴趣或理解困难。

例 2　XX 公司的前身早在 1997 年就获得了黄

浦区文明单位的称号，并在 2000 年被黄浦区政府

评为物价计量信得过单位，公司旗下的创新产品

 “XX”礼盒获得 2001 年食品评比名特新品奖，

2005 年被列为上海市诚信建设单位。2007 年 XX
公司正式成立后，亦获得黄浦区文明单位称号、

上海商业优质服务先进集体称号、“诚信经营示

范店”等荣誉。

例 2 节选自某老字号简介，采用公文体例，对

国际受众来说有效信息不足，不宜放入语言产品。

如委托方提供的素材不足，服务团队便要开

展自主调研，挖掘具有国际传播价值的素材。一

方面，服务团队要系统调研老字号，挖掘与整合

相关知识，将碎片化和隐性的老字号知识显性化、

系统化、可视化 [10]。另一方面，服务团队要深入

调研国际市场和目标受众，重点了解目标消费人

群的特点和偏好，关注海外竞品文宣产品的应用

场景、投放渠道、篇章结构、信息组织、文体风

格等，为确定语言产品的内容素材和话语策略提

供参考。扎实深入的调研耗时耗力，也容易被遮

蔽和忽视，但能显著提升语言产品质量，应引起

充分重视。 

2. 文化载荷

文化载荷指把握好异质文化新奇度和目标受

众理解负荷之间的平衡，化用中国文化负载词，

不生硬传达中国特色。适度的异质性能为目标受

众带来新奇感，但异质性过多则会造成理解障碍，

引起受众排斥，不利于老字号品牌的海外传播。

服务团队用目标语表述中国特色时，应注意调控

文化载荷，平衡好传达中国特色和减轻受众认知

负担的关系，尽量从目标受众角度表述品牌和产

品，控制和减少使用文化载荷过高的文化负载词，

使语言产品体现出较高的文化适应性。

文化载荷的控制体现在语言产品的诸多方面。

例如，糟和醉是两种不同的传统食品加工工艺，

糟醉食品的命名便体现了这一差异，如“糟鸡”

和“醉蟹”。但目标受众可能对糟醉食品比较陌

生，如果语言产品强化二者的区别，会大大增加

受众的理解负荷。故此，针对普通消费者的语言

产品在英文表述时不宜区分二者，可将糟和醉统

一表述为 rice wine pickled (food)。 

3. 品牌调性

品牌调性指根据委托方要求和目标受众特点，

延续或适当调整老字号既有品牌定位和形象，塑

造与目标市场匹配的品牌风格。海外受众的价值

取向可能与本土消费者有所差别，服务团队需与

委托方深入沟通，协调好品牌既有调性和面向海

外市场的新形象、新定位之间的关系，妥善处理

二者可能出现的张力。具体而言，服务团队一方

面要尊重品牌既有的风格规范，尽可能与品牌传

统保持一致，将品牌价值和中国特色化入语言产

品，另一方面又要根据目标受众的期待和习惯，

有针对性地凸显品牌的某些特点，协助委托方更

新或升级品牌形象和价值观。

例 3　自产宁式糕点选料讲究，工艺精细，纯

手工制作。商店在带给顾客满意的商品的同时，

也让顾客体验了浓厚的民族情结。

例 3 节选自委托方提供的产品介绍。上海本

地居民有相当多来自宁波的移民，故委托方的文

宣材料凸显传统工艺和家乡情结。图 1 是服务团

队制作的语言产品，在调研基础上增加了“现代

食品加工技术”和对特色原料苔条的介绍，为海

外受众补充必要信息，同时将产品定位转移到目

标受众更易接受的“健康食品”上来。 

4. 创意修辞

创意修辞是高阶话语能力，指调用语言和其

他模态的修辞资源形成说服力和感染力，以有效

吸引目标受众。注意力是信息爆炸时代的稀缺资

源。这就要求服务团队通过创意巧思，运用图文

视听等多模态修辞机制，形成新奇、亲和、优美、

活泼等篇章风格和表达效果，迅速抓住受众的注

意力，与之建立良好的互动和情感共鸣。

例 4　特别自设工场生产的糟醉制品更是受到

消费者的欢迎。产品不仅风味独特，且适令应时，

随季而变，素有“春意盎然上银蚶，夏日炎炎食

泥螺，秋风萧瑟出醉蟹，冬云漫天品糟鸡”美誉。

例 4 是委托方提供的产品介绍。图 2 是服务
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团队改写后的语言产品，凸显了委托方的行业领

军地位，同时保留了介绍产品的诗句。中文版采

用更为典雅的文风，英文版将诗句转换为分行结

构，与中文版的风格呼应，行文简洁的同时增强

了美感。此外，服务团队还增加了精美的图片，

形成图文互动，增强了语言产品的视觉感染力。 

5. 篇章组织

篇章组织即语言产品的谋篇布局，指以适当

的话语模式、策略和方法组织语言产品内容，实

现信息和情意的有效传达。首先，研究团队要深

入分析海外竞品的平行文本，为语言产品确立适

合 国 际 市 场 和 目 标 受 众 的 话 语 规 范 （ discourse
norms）。其次，服务团队要认真梳理语言产品的

内容，有效组织素材，形成层次清晰、逻辑严密

的篇章结构。第三，碎片化和浅阅读已成阅读常

态，语言产品要做到篇幅适当，段落、意群短小，

文字密度适当，以减轻目标受众的认知负担。最

后，服务团队要有效运用各类篇章组织手段，如

小标题、项目符号、编号、空行、列表等，明晰

篇章结构，凸显核心信息，有效捕捉和吸引受众

注意，提升阅读体验。例 5 以邵万生品牌历史的

梳理为例，说明服务团队如何通过适当变更篇章

组织方式，实现信息的有效传达。

例 5　邵万生创始于清朝咸丰二年（1852 年），

相传创始人为宁波三北一名唤“邵六百头”的渔

民，起初在虹口一带摆摊制作家乡糟醉食品和南

北特产。经数年苦心经营发迹后，店主邵六百头

 

图 1    宁式糕点简介

Fig. 1    Ningbo-style cakes and pastries
 

图 2    糟醉食品简介

Fig. 2    Rice wine pickled food

第 2 期 赵宏，等：论国际语言服务能力 115



看到南京路十分兴旺，于 1870 年迁至南京路，将

 “邵万兴”店铺易名为“邵万生”。为了扩大经

营，店主在店内另辟了糟醉加工工场。前店后工

场的邵万生讲究特色经营和诚信待客，主要经营

腌、糟、醉食品，如鱼干、鳗鲞、醉蟹、蟹糊、

糟鲞鱼、醉虾等。

例 5 是委托方提供的品牌早期历史，以自然

段落呈现。图 3 是服务团队重构的篇章组织方式

 （限于篇幅，图中英文略），按照目标受众的阅

读习惯，保留了品牌创始人传奇的个人奋斗故事，

删除了繁复的糟醉食品名称，再将品牌历史按

 “年代+小标题+历史事件”的形式予以组织，以

列表方式呈现，便于读者迅速提取关键信息。 

 （三）技术能力

技术能力是外语人才开展国际语言服务的工

具性能力，指运用 AI、翻译、语料库、术语库、

排版、摄影摄像、图像编辑、视频剪辑等技术辅

助语言产品生产的能力。随着 AI 时代的到来，新

技术为外语人才培养带来了诸多机遇与挑战，必

将颠覆以外语技能为中心的人才培养模式，倒逼

外语界在夯实语言技能的基础上，将人才培养的

重心升级到话语能力上来，大力提升学生将语言

技能应用于各种交际场景和任务的能力。在这一

语境下，技术能力必将成为话语能力的重要支撑，

重要性日益凸显。当前，在外语人才培养中，与

翻译相关的技术能力已受到较多重视，但与视听

传达相关的传播技术能力则普遍较为薄弱。如何

有效提升师生在语言服务中运用技术的意识和能

力，仍需许多探索和尝试。

老字号国际语言服务涉及的技术能力主要体

现在以下几方面。首先是术语管理。与中国文化

负载词类似，术语的认知负荷较高。如果语言产

品的目标受众是普通大众而非专业人士，服务团

队应尽量控制术语用量，便于受众理解。此外，

术语的准确性和一致性也是人们关注的重点。其

次，服务团队要具备良好的媒介意识，能依据语

言产品的传播媒介、发布渠道、使用场景等适当

调整形式和风格。例如：社交媒体能有效触达青

年受众，社媒发布的文宣产品可更加活泼多彩，

富有创意；展会宣传册可能面向较多专业受众，

相较直面消费者的店铺彩页，可更为庄重。最后，

服务团队要具备模态协同能力，强化语言产品的

视听效果。例如：在视觉上可使用具有品牌辨识

度的元素（如企业 logo 和品牌色）；用可视化的

方式具象地传达抽象的品牌理念和价值（如使用

图标、时间轴、思维导图等替代文字）；注意图

文配置合理，配色协调，版面设计简洁、清晰、

美观，字体、字号协调；运用加粗、放大、高亮、

斜体等方式获得有效关注。

图 4 选自学生习作（片段）。该生不仅考虑

了中英文表达的流畅协调，还精心安排了配图、

字体、色彩、排版等视觉元素，使多种模态配合

得当，也注意到语言产品的发布媒介，作品既可

制成单页供线下店铺使用，也可用于线上推广。

笔者将老字号国际语言服务能力概括为图 5。
 

图 3    品牌历史（片段）

Fig. 3    Brand history (excerpt)
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外语师生开展老字号国际语言服务需要调用诸多

高阶复杂的能力要素。从语言能力维度看，应具

备扎实的双语技能和双语协同能力。从话语能力

维度看，应具备挖掘、筛选、组织素材和内容的

能力，能有效调控文化载荷，为老字号品牌和产

品确立适宜的定位和调性，运用多模态创意修辞

手段表情达意，以简洁明晰的方式组织篇章。从

技术能力维度看，要能有效管理术语，依据媒介

与传播渠道调整语言产品，协同多种模态，强化

表达效果。
 
 

老字号国际语言服务能力

语言能力

外
语
能
力
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图 5    老字号国际语言服务能力的结构要素

Fig. 5    Components  of  CHB international  language  service
competence 

三、结语

当前外语人才培养面临社会需求变化和 AI 技

术的双重挑战，亟待转型升级。老字号国际语言

服务是外语人才国际传播能力在跨国品牌传播领

域的应用，具备受众导向和创译一体特征，能充

分体现服务团队的主体性和创造性，彰显外语人

才服务国家战略和应对 AI 挑战的核心竞争力。老

字号国际语言服务能力的初步结构框架可分为语

言能力、话语能力和技术能力 3 个一级要素。其

中，语言能力包括外语能力、中文能力和双语协

同 3 个二级要素；话语能力包括内容选材、文化

载荷、品牌调性、创意修辞和篇章组织 5 个二级

要素；技术能力包括术语管理、媒介适配和模态

协同 3 个二级要素。今后，研究团队将通过质性

和量化的实证分析验证老字号国际语言服务能力

结构框架的合理性，依照测量学原理与程序研制

学、教、评一体化的老字号国际语言服务表现性

评价量表，用以培养和评估外语人才国际传播能

力，促进外语人才培养模式的转型升级。
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图 4    学生习作（片段）

Fig. 4    Student work (excerpt)
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