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［摘　要］以中美企业简介为研究对象，运用西方修辞学人格诉诸理论，对比分析了中美企业简介诉诸人格建构企业可信度
的修辞过程。研究发现，中美企业简介修辞主体在诉诸企业名誉、愿景、权威、理性、同质等方面存在差异：中国企业简介强

调企业性质、企业所获得的奖项及荣誉、产品安全，凸显企业在国家经济中的地位，一般采用第三人称形式；美国企业简介强

调企业经营范围或企业目标，以消费者利益为中心，采用具体的事实陈述，一般采用第一人称形式。中国企业简介英译过程

中，译者应对原文内容进行相应的调整，尽量使用客观具体的事实描述，采用第一人称复数形式等，以顺应译语受众的思维

习惯，与受众的思维语言方式建立同一。
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　　企业简介是企业主体向目标受众传递企业基
本信息的一个重要途径，企业简介的修辞效果在很

大程度上影响着受众的判断、选择乃至行动。企业

简介作为一种修辞话语，是建构企业可信度的一个
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重要窗口。许多学者对企业简介文本进行了研究。

笔者在中国知网期刊数据库中，将检索主题设置为

“企业简介”、检索学科设置为“外国语言文字”，检

索得到的期刊论文约为 １３７篇，硕博士论文约为
１３２篇。综观现有研究，其内容主要集中在企业简
介英译问题的探讨，主要以目的论、生态翻译学、接

受理论等角度为切入点。少数学者对中美企业简

介进行了对比研究，如陈斌［１］、程妍［２］以 Ｓｗａｌｅｓ和
Ｂｈａｔｉａ体裁分析理论为指导，从体裁结构和体裁实
现形式两个方面比较中美企业简介的异同；唐瑶［３］

以Ｈａｓａｎ体裁结构潜势为依据，对比分析中美企业
简介的体裁成分及其体裁结构潜势。已有研究成

果在一定程度上有助于提高中国企业简介的英译

质量，增强中国企业对外宣传的效果，但遗憾的是，

企业简介的修辞功能并未受到学界的充分关注。

企业简介作为一种修辞话语，对于建构企业可信度

具有重要作用。人格诉诸理论在亚里士多德的修

辞三诉诸理论（即人格诉诸、情感诉诸、理性诉诸理

论）中具有“支配性作用”［４］１７６，是修辞者进行话语

劝说的重要手段，旨在通过修辞互动在受众中构筑

对修辞者的信任。鉴于此，本文以西方修辞学的人

格诉诸理论为基础，对中美企业简介在建构可信度

方面进行对比分析，以期对中国企业简介的英译实

践提供一定的理论参考。

　　一　人格诉诸理论

人格诉诸理论是西方修辞学的一个核心概念。

亚里士多德认为：“人格诉诸是修辞诉诸中最具有

说服力的。”［５］因为言说者要达到说服的目的，首先

必须激发受众的情感共鸣，提供理论事实，其次必

须展示出一种能赢得受众尊重和信赖、并对其具有

感召力的人格，并利用这一人格所具有的威信来影

响受众的决定。［４］１６５２０世纪最具影响力的修辞学家
肯尼斯·伯克认为，人格诉诸为其他一切交流奠定

了基础。［６］

人格诉诸指可以得到受众信任和敬意的修辞

人格，“这种修辞人格并非来自对言说者之前为人

处世的看法，而是来自话语本身。”［７］也就是说，言

说者透过话语进行修辞人格的构筑。要构筑修辞

人格，修辞者必须展现出明智（ｇｏｏｄｓｅｎｓｅ）、美德
（ｖｉｒｔｕｅｓ）、友善（ｇｏｏｄｗｉｌｌ）等３种人格品质。明智指
言辞者具备一定的主题知识与推理能力；美德指言

辞者传递给受众真实信息，而不是欺骗受众；友善

指言辞者以受众的利益为目标。例如在伊利公司

简介中，企业话语主体通过“奶源基地从奶牛出生

即为其建立养殖档案，原奶运输过程实现全程可视

化ＧＰＳ跟踪，原奶入厂后采用条码扫描，随机编号
检测……”“亚洲乳业第一，全球乳业８强”“品质，
视如生命”等话语，分别展示了企业明智、美德、友

善的品格，这就是人格诉诸的过程，通过话语本身

使受众感受到话语主体的人格魅力。

随着修辞学的发展，在亚里士多德“人格诉诸”

三要素的基础上，当代学者开始重新审视“人格诉

诸”这一传统概念及其要素内涵。Ｓｕｌｌｉｖａｎ提出修
辞者的人格必须具备 ５个基本特征，即名誉
（ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎ）、愿景（ｖｉｓｉｏｎ）、权威（ａｕｔｈｏｒｉｔｙ）、理性
（ｒｅａｓｏｎ）和同质（ｃｏｎｓｕｂｓｔａｎｔｉａｌｉｔｙ）。［８］参照亚里士
多德人格诉诸要素，权威、理性可以归于言辞者的

明智，名誉、愿景可以归于美德，而同质则视为友善

范畴。

从上述分析可以看出，Ｓｕｌｌｉｖａｎ提出的人格诉
诸比亚里士多德的更为具体，更具有可操作性，为

分析修辞话语可信度的建构提供了可资利用的修

辞资源。因此，本文将采用 Ｓｕｌｌｉｖａｎ提出的修辞者
人格的５个要素，对中美企业简介进行分析。

　　二　人格诉诸在中美企业简介中的体现

本研究选取１０家中国企业和１０家美国企业
官网的企业简介为研究语料，主要运用定性方法，

对比分析中美企业简介建构可信度的修辞过程。

企业简介文本均来自２０１７年《财富》世界５００强企
业官网，语料真实、自然。本研究将从诉求名誉、愿

景、权威、理性和同质等方面，对中美企业主体建构

可信度的修辞过程进行对比考察，从中发现其存在

的差异。

（一）诉求名誉、愿景

名誉指修辞话语主体的公众形象。在企业简

介中，名誉涉及企业形象，与公司道德紧密联系在

一起，因此可能会产生长远的效果。中美企业分别

采用不同的话语向受众传递其企业公众形象。

例如：

（１）公司连续１４年获评中央企业业绩考核 Ａ
级企业，２０１６—２０１８年蝉联《财富》世界５００强第２
位、中国５００强第１位，是全球最大的公用事业企
业。（国家电网有限公司）

（２）Ｗｅａｒｅｏｎｅｏｆｔｈｅｗｏｒｌｄ’ｓｌｅａｄｉｎｇｐｒｏｄｕｃｅｒｓ
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ｏｆｆｉｂｅｒｂａｓｅｄ ｐａｃｋａｇｉｎｇ，ｐｕｌｐ ａｎｄ ｐａｐｅｒ， ｗｉｔｈ
５５，０００ ｅｍｐｌｏｙｅｅｓ ｏｐｅｒａｔｉｎｇ ｉｎ ２４ ｃｏｕｎｔｒｉｅｓ．
（ＩｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌＰａｐｅｒ，国际纸业）

通过例（１）和例（２），可以看出中国企业更注
重企业的性质宣传，如使用“公用事业企业”等用

语，突出国家利益；而美国企业则侧重企业的经营

范围或企业目标宣传，如通过“ｐｒｏｄｕｃｅｒｓｏｆｆｉｂｅｒ
ｂａｓｅｄｐａｃｋａｇｉｎｇ”等话语，强调其以顾客利益为中
心。同时，中国企业喜好罗列奖项、荣誉称号和企

业成绩，如“中央企业业绩考核 Ａ级企业”，以彰显
其实力；而美国企业更强调客观事实，用数据（如

“ｗｉｔｈ５５，０００ｅｍｐｌｏｙｅｅｓ．．．”）证明企业实力。
愿景指言辞者阐释现实、文化的能力。愿景在

企业简介中对促进公司目标、公司策略、公司价值

是必要的。中美企业使用不同的话语形式实现其

愿景诉求。例如：

（３）中船重工……在支撑集团公司持续发展的
同时，积极服务于国家经济与社会发展，致力于建

设“船舶行业以军为本、军民融合、技术领先、产融

一体的创新型全球领军企业”。（中国船舶重工集

团公司）

（４）Ｗｅｅｍｂｒａｃｅｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ—ｂｒｉｎｇｉｎｇｉｄｅａｓ，
ｐｒｏｄｕｃｔｓａｎｄｓｅｒｖｉｃｅｓｔｏｌｉｆｅｔｏａｄｖａｎｃｅｔｈｅｈｅａｌｔｈａｎｄ
ｗｅｌｌｂｅｉｎｇｏｆｐｅｏｐｌｅａｒｏｕｎｄｔｈｅｗｏｒｌｄ．（Ｊｏｈｎｓｏｎ＆
Ｊｏｈｎｓｏｎ，美国强生）

例（３）和例（４）显示出：中国企业倾向使用诸
如“深化改革”“军民融合”等政治性话语达到诉求

目的，而美国企业则更倾向使用“ｖａｌｕｅｓ，ｇｏａｌｓ，
ｉｍｐｒｏｖｅｍｅｎｔ，ｉｎｔｅｒｅｓｔ，ｂｅｎｅｆｉｔ”等具体话语达到诉
求目的。

（二）诉求权威、理性

诉求权威指言辞者代表一个机构或组织作出

归纳总结，而无需引经据典。受众通过话语本身愿

意接受言辞者的观点。中美企业分别使用不同的

话语形式进行权威诉求。例如：

（５）国药集团……为国家防病治病、保障人民
健康和促进行业发展发挥着重要作用。（国药集团

药业股份有限公司）

（６）Ｂｏｅｉｎｇｈａｓａｌｏｎｇｔｒａｄｉｔｉｏｎｏｆａｅｒｏｓｐａｃｅ
ｌｅａｄｅｒｓｈｉｐａｎｄｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ．Ｔｈｅｃｏｍｐａｎｙｃｏｎｔｉｎｕｅｓｔｏ
ｅｘｐａｎｄｉｔｓｐｒｏｄｕｃｔｌｉｎｅａｎｄｓｅｒｖｉｃｅｓｔｏｍｅｅｔｅｍｅｒｇｉｎｇ
ｃｕｓｔｏｍｅｒｎｅｅｄｓ．（Ｂｏｅｉｎｇ，波音公司）

在例（５）、例（６）中，我们可以发现中国企业简

介通常使用“在（为）……发挥着重要作用”等话

语，显示企业在国家经济中的地位；而美国企业简

介则强调企业的传统，通过“ａｌｏｎｇｔｒａｄｉｔｉｏｎｏｆ．．．，
ａｒｉｃｈｈｅｒｉｔａｇｅｏｆ．．．”等话语向受众传递企业在其
行业中占有举足轻重的地位。

诉求理性指言辞者能够讲事实、摆道理，使受

众感受其话语的逻辑性。理性诉求方式可以增强

言辞者的人格魅力，使受众更易接受其观点。我们

试对比分析中美企业简介诉求理性的不同方式。

（７）中国中铁业务范围涵盖了几乎所有基本建
设领域，包括铁路、公路、市政、房建、城市轨道交

通、水利水电、机场、港口、码头，等等，能够提供建

筑业“纵向一体化”的一揽子交钥匙服务。（中国

中铁股份有限公司）

（８）Ｐ＆Ｇ ｐｒｏｄｕｃｔｓｈａｖｅｍａｄｅａｎａｍｅｆｏｒ
ｔｈｅｍｓｅｌｖｅｓｂｙｃｏｍｂｉｎｉｎｇ“ｗｈａｔｓｎｅｅｄｅｄ” ｗｉｔｈ
“ｗｈａｔｓｐｏｓｓｉｂｌｅ”—ｍａｋｉｎｇｌａｕｎｄｒｙｒｏｏｍｓ，ｌｉｖｉｎｇ
ｒｏｏｍｓ，ｂｅｄｒｏｏｍｓ，ｋｉｔｃｈｅｎｓ，ｎｕｒｓｅｒｉｅｓ，ａｎｄｂａｔｈｒｏｏｍｓ
ａｌｉｔｔｌｅｍｏｒｅｅｎｊｏｙａｂｌｅｆｏｒｏｖｅｒ１８０ｙｅａｒｓ．（Ｐ＆Ｇ，宝洁
公司）

从例（７）、例（８）可以发现，在介绍企业业务
时，中国企业主要以排比修辞手法说明其产品或服

务；而美国企业则主要通过陈述与人们日常生活息

息相关的事实来向受众传递产品的性能或企业的

经营理念，这样的事实陈述更贴近受众的心理需

求，更容易得到受众的认同。

（三）诉求同质

同质指修辞话语主体强调自己与受众有着共

同点。“当两个实体因为有共同的观点、态度或其

他特性而联合起来，他们是同质的。”［９］修辞话语如

果能够引起受众情感上的共鸣，那么其话语更容易

得到受众的认同。中美企业简介使用不同的修辞

话语试图与受众建立同一。例如：

（９）在十九大精神指引下，中粮集团瞄准世界
一流企业，大力弘扬“忠于国计，良于民生”的战略

使命、“严、实、廉”的工作作风、“品牌、品质、品格”

的企业经营理念，聚焦事关国家粮食安全、食品安

全的粮油食品领域……（中粮集团有限公司）

（１０）Ｗｈｅｎｗｅｃｏｎｎｅｃｔｐｅｏｐｌｅａｎｄｐｏｓｓｉｂｉｌｉｔｉｅｓ，
ｃｏｍｍｕｎｉｔｉｅｓｆｌｏｕｒｉｓｈ ａｎｄ ｌｉｖｅｓａｒｅ ｉｍｐｒｏｖｅｄ —
ｅｖｅｒｙｏｎｅｂｅｎｅｆｉｔｓ．（ＦｅｄＥｘ，联邦快递）

在例（９）、例（１０）中，中国企业使用第三人称
如“中粮集团”进行表述，强调企业的主导地位，宣
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传企业的成功形象，以赢得受众的信任；美国企业

则使用第一人称代词复数形式“ｗｅ，ｕｓ，ｏｕｒ”，给受
众亲切平等的感觉，以获得受众的认可。另外，中

国企业在强调产品安全的同时，从国家利益的角度

出发，如使用“国家粮食安全”等话语，试图与目标

受众建立认同；美国企业则站在消费者的立场，考

虑、顺应消费者的心理需求，如使用“ｆｌｏｕｒｉｓｈ，
ｉｍｐｒｏｖｅ，ｂｅｎｅｆｉｔｓ”等话语，力求在目标受众心中引
发共鸣，以达到劝说目的。

综上所述，由于不同的思维方式及语言表达习

惯，中美企业话语主体分别使用不同的话语形式，

以实现可信度的诉求。中美企业简介人格诉诸话

语形式对比如表１所示。

表１　中美企业简介人格诉诸话语形式对比

人格诉诸 中国企业 美国企业

名誉、愿景

企业性质；

奖项、荣誉称号；

政治性话语

企业经营范围或企业目标；

具体数字；

积极话语

权威、理性
凸显在国家经济中

的地位；排比手段

行业传统；

事实陈述

同质
强调产品安全；

第三人称

考虑消费者的需求；

第一人称

表１表明了中国企业简介主要以企业利益为
中心，并围绕国家利益，以此提升企业形象；相对而

言，美国企业简介则以消费者利益为中心，满足消

费者需求，从而更易得到受众的认同。

　　三　对中国企业简介英译的启示

中国企业简介英译旨在向西方受众传递企业

的基本信息，劝说外国客户的商务合作，提升企业

在国际商务实践中的形象。伯克认为，要成功说服

受众，取决于受众对修辞者言语方式的认同。［４］１１０

因此，在中国企业简介英译过程中，译者应该对原

文内容进行相应的调整，顺应译语受众的思维方

式，使译文话语在内容和形式上与受众建立同一关

系，以实现预期目的。中美企业简介文本实现可信

度诉求的修辞对比分析给中国企业简介英译实践

提供的启示为：尽量使用客观具体的事实描述，同

时采用第一人称复数形式等修辞策略，以顺应译语

受众的思维方式。

（一）使用客观具体的事实描述

在诉求名誉、愿景方面，美国企业简介体现为

向受众展示企业的经营范围或企业目标；中国企业

简介则更强调企业性质，突出国家利益，以提升企

业形象。因此，中国企业简介英译应对原文作一些

调整，如更注重传递企业经营范围或企业目标、突

出消费者利益，这样将更容易得到目标受众的认

同。例如：

（１１）中国邮政集团公司是依照《中华人民共
和国全民所有制工业企业法》组建的大型国有独资

企业，依法经营各项邮政业务，承担邮政普遍服务

义务，受政府委托提供邮政特殊服务，对竞争性邮

政业务实行商业化运营。（中国邮政集团公司）

原译：Ｓｏｌｅｌｙｏｗｎｅｄｂｙｔｈｅｓｔａｔｅ，ＣｈｉｎａＰｏｓｔ
Ｇｒｏｕｐｉｓａｌａｒｇｅｓｃａｌｅｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｅｓｔａｂｌｉｓｈｅｄｉｎｌｉｎｅ
ｗｉｔｈｔｈｅＬａｗｏｆｔｈｅＰｅｏｐｌｅ’ｓＲｅｐｕｂｌｉｃｏｆＣｈｉｎａｏｎ
ＩｎｄｕｓｔｒｉａｌＥｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓＯｗｎｅｄｂｙｔｈｅＷｈｏｌｅＰｅｏｐｌｅ．
ＴｈｅＧｒｏｕｐｅｎｇａｇｅｓｉｎｐｏｓｔａｌｂｕｓｉｎｅｓｓｉｎａｃｃｏｒｄａｎｃｅ
ｗｉｔｈｌａｗｓ，ｕｎｄｅｒｔａｋｅｓｔｈｅｏｂｌｉｇａｔｉｏｎｓｏｆｐｒｏｖｉｄｉｎｇ
ｕｎｉｖｅｒｓａｌｐｏｓｔａｌｓｅｒｖｉｃｅ，ｏｆｆｅｒｓｓｐｅｃｉａｌｐｏｓｔａｌｓｅｒｖｉｃｅｓ
ａｓｍａｙｂｅｅｎｔｒｕｓｔｅｄｂｙｔｈｅＣｈｉｎｅｓｅｇｏｖｅｒｎｍｅｎｔａｎｄ
ｃｏｎｄｕｃｔｓｃｏｍｍｅｒｃｉａｌｍａｎａｇｅｍｅｎｔｏｖｅｒｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ
ｌｉｎｅｓｏｆｐｏｓｔａｌｂｕｓｉｎｅｓｓ．

原译文中划线部分“Ｓｏｌｅｌｙｏｗｎｅｄｂｙｔｈｅｓｔａｔｅ”
“ｔｈｅ Ｌａｗ ｏｆ．．．”“ｅｎｔｒｕｓｔｅｄ ｂｙ ｔｈｅ Ｃｈｉｎｅｓｅ
ｇｏｖｅｒｎｍｅｎｔ”等话语超出了译语受众的认知范围，与
受众关注的信息关联度较小，不易得到认同。注重

目标受众的信息需求、突出受众的地位是企业对外

宣传策略的出发点。［１０］对于此类信息，我们可以进

行删减处理。

改译：Ｓｏｌｅｌｙｏｗｎｅｄｂｙｔｈｅｓｔａｔｅ，ＣｈｉｎａＰｏｓｔ
Ｇｒｏｕｐｉｓａｌａｒｇｅｓｃａｌｅｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｉｎｐｏｓｔａｌｂｕｓｉｎｅｓｓ．Ｉｔ
ｐｒｏｖｉｄｅｓｕｎｉｖｅｒｓａｌｐｏｓｔａｌｓｅｒｖｉｃｅ，ｏｆｆｅｒｓｓｐｅｃｉａｌｐｏｓｔａｌ
ｓｅｒｖｉｃｅｓａｎｄｃｏｎｄｕｃｔｓｃｏｍｍｅｒｃｉａｌｍａｎａｇｅｍｅｎｔｏｖｅｒ
ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｌｉｎｅｓｏｆｐｏｓｔａｌｂｕｓｉｎｅｓｓ．

改译保留了“ｓｏｌｅｌｙｏｗｎｅｄｂｙｔｈｅｓｔａｔｅ”（亦可删
除），删除了“ｔｈｅＬａｗｏｆ．．．”“ｅｎｔｒｕｓｔｅｄｂｙｔｈｅ
Ｃｈｉｎｅｓｅｇｏｖｅｒｎｍｅｎｔ”。改译译文主要向译语受众传
递了企业的经营范围，满足了受众关注的信息

需求。

（１２）“十三五”期间，中粮集团在农粮食品领
域国有资本占比将提高到 ８０％ 以上，实现
“３２１１５５”经营目标，即年经营玉米３０００万吨，年
加工２０００万吨大豆、１０００万吨水稻、１０００万吨小
麦，年经营食糖５００万吨，国外一手粮源５０００万
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吨。更好地发挥在国家宏观调控中的主力军作用，

切实提升国家粮食安全保障能力，服务农业供给侧

结构性改革，在新时代谱写中国特色社会主义新篇

章，为实现 “两个一百年”奋斗目标的宏伟蓝图做

出贡献。（中粮集团有限公司）

原译：Ｄｕｒｉｎｇｔｈｅｐｅｒｉｏｄｏｆｔｈｅ１３ｔｈＦｉｖｅＹｅａｒ
Ｐｌａｎ（２０１６—２０２０），ｗｅｓｔｒｉｖｅｔｏｉｎｃｒｅａｓｅｔｈｅｓｔａｔｅ
ｏｗｎｅｄｓｈａｒｅｏｆＣＯＦＣＯ’ｓｆｏｏｄａｎｄｇｒａｉｎｉｎｄｕｓｔｒｙｔｏ
ｏｖｅｒ８０％．Ｂｙｃｏｎｔｉｎｕｏｕｓｌｙｐｒｏｍｏｔｉｎｇｃａｐｉｔａｌａｎｄ
ｂｕｓｉｎｅｓｓｉｎｔｅｇｒａｔｉｏｎ，ｗｅｗｉｌｌｉｍｐｒｏｖｅｏｕｒｒｅｓｏｕｒｃｅ
ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ａｎｄ ｃｏｎｔｒｏｌ ｃａｐａｂｉｌｉｔｉｅｓ． Ｔｈｒｏｕｇｈ
ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｉｃａｌｉｎｎｏｖａｔｉｏｎａｎｄｓｔｒｕｃｔｕｒａｌｕｐｇｒａｄｅｓ，ｗｅ
ｗｉｌｌｃｒｅａｔｅｍｏｒｅｅｆｆｉｃｉｅｎｔｖａｌｕｅｃｈａｉｎｓａｎｄｈａｖｅｇｒｅａｔｅｒ
ｍａｃｒｏｃｏｎｔｒｏｌｏｖｅｒｎａｔｉｏｎａｌｆｏｏｄｓｅｃｕｒｉｔｙｉｓｓｕｅｓ．Ｂｙ
２０２０，ｉｎｏｒｄｅｒｔｏａｃｈｉｅｖｅｔｈｅ“３２１１５５”ｏｂｊｅｃｔｉｖｅ，ｗｅ
ｗｉｌｌｉｍｐｒｏｖｅｏｕｒｃａｐａｂｉｌｉｔｉｅｓｔｏ“３５７９”ｏｐｅｒａｔｉｎｇ
ｃａｐａｃｉｔｙ．

虽然原译文对原文作了一些调整，但是划线部

分如“ＦｉｖｅＹｅａｒＰｌａｎ”“ｍａｃｒｏｃｏｎｔｒｏｌｏｖｅｒｎａｔｉｏｎａｌ
ｆｏｏｄｓｅｃｕｒｉｔｙｉｓｓｕｅｓ”“ｔｈｅ‘３２１１５５’ｏｂｊｅｃｔｉｖｅ”“
‘３５７９’ｏｐｅｒａｔｉｎｇｃａｐａｃｉｔｙ”等与政治相关的话语偏
离了译语受众的认知范畴。由于文化差异，在对外

宣传中使用过多的政治意识形态语汇有时甚至会

起负面作用。［１１］同例（１１）一样，对于此类信息，我
们可以作删减处理。

改译：Ｆｒｏｍ２０１６ｔｏ２０２０，ｗｅｓｔｒｉｖｅｔｏｉｎｃｒｅａｓｅ
ｔｈｅｓｔａｔｅｏｗｎｅｄｓｈａｒｅｏｆＣＯＦＣＯ’ｓｆｏｏｄａｎｄｇｒａｉｎ
ｉｎｄｕｓｔｒｙｔｏｏｖｅｒ８０％．Ｂｙｃｏｎｔｉｎｕｏｕｓｌｙｐｒｏｍｏｔｉｎｇ
ｃａｐｉｔａｌａｎｄｂｕｓｉｎｅｓｓｉｎｔｅｇｒａｔｉｏｎ，ｗｅｗｉｌｌｉｍｐｒｏｖｅｏｕｒ
ｒｅｓｏｕｒｃｅ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ａｎｄ ｃｏｎｔｒｏｌ ｃａｐａｂｉｌｉｔｉｅｓ．
Ｔｈｒｏｕｇｈ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｉｃａｌ ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ａｎｄ ｓｔｒｕｃｔｕｒａｌ
ｕｐｇｒａｄｅｓ，ｗｅｗｉｌｌｃｒｅａｔｅｍｏｒｅｅｆｆｉｃｉｅｎｔｖａｌｕｅｃｈａｉｎｓ．

改译译文主要向译语受众传递了企业的愿景，

简洁清晰，能满足受众的信息需求。

（二）使用第一人称复数形式

在诉求同质方面，美国企业简介文本通常使用

第一人称复数形式进行表述，使受众在无意识状态

下与话语主体建立同一关系，话语主体将受众当作

“自己人”，容易激起受众情感上的共鸣。然而，中

国企业简介通常使用第三人称进行表述，其英译也

大多直接采用第三人称。例如：

（１３）国机集团是一家多元化、国际化的综合性
装备工业集团，致力于提供全球化优质服务。业务

围绕装备制造业和现代制造服务业两大领域，发展

装备研发与制造、工程承包、贸易与服务、金融与投

资四大主业。（中国机械工业集团有限公司）

原 译：Ｓｉｎｏｍａｃｈ Ｇｒｏｕｐ ｉｓａｎ ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ，
ｄｉｖｅｒｓｉｆｉｅｄ，ｃｏｍｐｒｅｈｅｎｓｉｖｅｅｑｕｉｐｍｅｎｔｉｎｄｕｓｔｒｉａｌｇｒｏｕｐ
ｃｏｍｍｉｔｔｅｄｔｏｐｒｏｖｉｄｉｎｇｑｕａｌｉｔｙｓｅｒｖｉｃｅｓｇｌｏｂａｌｌｙ．Ｔｈｅ
ｇｒｏｕｐ’ｓｐｒｉｍａｒｙｂｕｓｉｎｅｓｓｅｓｉｎｃｌｕｄｅｆｏｕｒｍａｉｎａｒｅａｓｏｆ
Ｒ＆Ｄ ａｎｄ ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｉｎｇ， ｎａｍｅｌｙ ｍｅｃｈａｎｉｃａｌ
ｅｑｕｉｐｍｅｎｔ，ｐｒｏｊｅｃｔｃｏｎｔｒａｃｔｉｎｇ，ｔｒａｄｅａｎｄｓｅｒｖｉｃｅｓ，ａｓ
ｗｅｌｌａｓｆｉｎａｎｃｅａｎｄｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ．

原译由２个句子组成，主要介绍企业经营范
围，主语均采用第三人称形式（见划线部分），与译

语的人称表达习惯发生矛盾，容易给译语受众留下

企业“高高在上”的印象，产生距离感，不利于实现

商务合作。在国际商务情境下，要使商务交际顺利

进行，应试图“与目标市场的语言环境、文化特征达

到同一”。［１２］因此，企业简介英译应按照译语的人

称表达习惯，使用第一人称重构译文。

改 译：Ｗｅａｒｅａｎｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ，ｄｉｖｅｒｓｉｆｉｅｄ，
ｃｏｍｐｒｅｈｅｎｓｉｖｅｅｑｕｉｐｍｅｎｔｉｎｄｕｓｔｒｉａｌｇｒｏｕｐｃｏｍｍｉｔｔｅｄ
ｔｏｐｒｏｖｉｄｉｎｇｑｕａｌｉｔｙｓｅｒｖｉｃｅｓｇｌｏｂａｌｌｙ．Ｏｕｒｐｒｉｍａｒｙ
ｂｕｓｉｎｅｓｓｅｓｉｎｃｌｕｄｅｆｏｕｒｍａｉｎａｒｅａｓｏｆＲ＆Ｄ ａｎｄ
ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｉｎｇ，ｎａｍｅｌｙｍｅｃｈａｎｉｃａｌｅｑｕｉｐｍｅｎｔ，ｐｒｏｊｅｃｔ
ｃｏｎｔｒａｃｔｉｎｇ，ｔｒａｄｅａｎｄｓｅｒｖｉｃｅｓ，ａｓｗｅｌｌａｓｆｉｎａｎｃｅａｎｄ
ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ．

原译文中的划线部分“ＳｉｎｏｍａｃｈＧｒｏｕｐ，Ｔｈｅ
ｇｒｏｕｐ’ｓ”均分别改译为第一人称“Ｗｅ，Ｏｕｒ”，从而
顺应了译语受众的思维习惯，易于在受众心里产生

共鸣，使受众不知不觉地认为自己是企业中的成

员，认同企业的行为。

对中美企业简介人格诉诸的修辞进行对比分

析，有助于译者更深入地认识中美企业简介的话语

差异。译者在充分了解其差异的基础上，有针对性

地在英语语境中对中国企业简介加以调适和呈现，

以顺应受众的语言思维模式，增强其对译文话语的

认同度，切实实现对外宣传的目的。
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