
在商品经济高度发展的今天，广告已成为人们

日常生活中不可缺少的组成部分，影响着它的方方

面面———经济、文化、价值观乃至生活的质量。随着

国内贸易日趋饱和，商品流通日趋国际化，广告翻译

应运而生。然而由于历史的原因，其发展还很滞后。

并且广告从业人员多为半路出家的艺术工作者，对

外国语言和文化知之甚少，又因为经济的原因，他们

很少请专业文字工作者做文稿的翻译，有的甚至认

为其简单易行，拿本汉英词典就开干，由此闹出了不

少笑话，“大酒店”被译为“!"# $"%& ’()*”（卖葡萄
酒的商店），某种药品广告竟然用“)*&% +(&
,+)-./(”（开肠破肚）来表示其能“开胃健脾”！同时，
也由于文化的差异以及法律知识的匮乏，有的专业

文字工作者翻译的文稿也常让外国人不知所云、无

法看懂，有的甚至是违法的。广告翻译作为一门新课

题，其深远的现实意义和复杂性仍未得到大多数人，

包括翻译者的认同。由此，笔者试图就广告翻译的重

要性，探讨一下英语广告的语言特色及广告翻译的

特点。

一、广告英语的语言特点

为了作好广告翻译，译者首先必须了解广告语

言。广告英语在英语语体中是一种独特的语类，文体

学上一般将它分成两种体式：书面广告语体和口语

广告语体。我们在这里只讨论前者。英语书面广告

语体有如下特点：

（一）广告英语的作用

英美现代广告学认为广告的作用在于：

0%1)2-.+")%（提供信息）、3&2,4.,")%（争取顾客）、
5."%+&%.%/& )1 6&-.%7（保持需求）、82&.+"%# 5.,,
5.29&+,（扩大市场）以及:4.;"+<（确保质量）。以上五
个方面的作用是通过各种手段完成的，特别是现代

广告业，资金和技术力量都很雄厚。但不论其发展如

何日新月异，最基本的手段还是语言。广告英语为更

加有效地完成以上五个方面的任务，非常注意语言

的感召力（=**&.;），力求使其大众化、口语化。因此，
书面体广告英语常使用非正式体英语。而且，现代广

告常常充满浮夸词语，广泛使用形容词及副词（尤其

是最高级），其次是各式动词。

除商品推销广告以外，英语中还有一类招聘、招

标广告。这类广告的记实性很强，很少使用描绘性形

容词及最高级形容词和副词。使用得较多的是表示

程度、条件、方式的副词，及表示形态、大小的必要的

形容词。投标、招标广告通常使用正式书面英语，其

中含有很多专业词汇和术语，因此行文往往技术性

很强，读者一般限于特定的范围。

（二）广告英语的句子要求

广告英语的句子比较简短，讲求利落有力，忌用

结构盘错的长句、复杂句，大量使用短句、不完全句，

有时甚至采用有语法错误的语句，该用逗号甚至不

该有标点符号的却用了句号，不太符合语法规则。

（三）广告语言一个非常重要的特点，就是修辞

手法的运用

反复是其中最重要的手段之一。在不同的语句

中反复广告的重要词汇可加深记忆，如：6&;"/")4,;<
,"-*;&> ’"-*;< 7&;"/")4,>广告语言也常常玩弄词藻
（3;.< ?"+( ?)27,），堆砌形容词和形容词最高级。如：
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!"#$%& !’’(， )’%& *&&+*,&"-$ %.++’.#("#/% *#( *
!+"$#(01 ("%2’%"&"’#（餐馆广告）。夸张也是广告善用
的修辞手法，如：34$# 1’.+ *#/$+ 5$,’)$% *
-’0,*#’⋯（药品广告）。运用押韵法使广告朗朗上口，
易于传诵，如：62$#( * (")$，6*-$ 1’. &")$（押尾
韵）（电器广告）。广告英语还常使用比喻和双关语等

方式在用词上别出心裁以吸引读者注意，如：78)
9’+$ 6*&"%!"$(！“9’+$”既是香烟的商标名称，又暗
示了消费者满意的程度。同时，广告有时也使用警策

句，以发人思考，从而注意宣传中的商品：:’ (+$*)
"% &’’ 5"/;（高级轿车广告）。排比也是广告常用的修
辞手法，如：“<’0’+% &4*& 0*%& %’ 0’#/; =0$#($( %’
%)’’&4; 6&*1 %’ &+.$>;其中“%’”（如此）就是排比手
法的运用。此外，广告文稿作者常常还采用设问、对

偶、反语以及引用、回环、析词和仿词等修辞手法。

由此可见，英语广告语言是如此纷繁复杂，而广

告翻译者也只有在充分了解英语广告语言的特点之

后，才能更好地把握其语言的魅力，才能将其包含的

信息翻译得更具神韵，对消费者更具说服力。

二、怎样进行广告翻译

（一）把握正确的翻译理论

为了提高广告翻译水平，广告翻译工作者首先

必须掌握正确的翻译理论。翻译理论是关于两种语

言之间关系的理论，是比较语言学的分支。语言之间

的关系多为双向的关系，但翻译中这种关系是单向

的，因为翻译是从来源语到目标语方向进行的，翻译

过程是“将来源语的文件材料（&$?&.*0 )*&$+"*0）用目
标语中等效的文本材料来替换”，将来源语的文件材

料在语法和词汇的层次上等效的替换为目标语的文

本材料。但有时在某些层次上也可不进行替换，而是

将来源语照搬进目标语，如“@A”。由此，也可将广告
翻译划分成直译和意译。直译是在词的层次上寻求

最大可能的文字对应或等效，即逐字翻译，意译则不

受此限制，可以在单词、句子、段落等层次上来回跳

跃，寻求总体概念上的等效。等效论是翻译学的本体

论之一，是古今中外翻译家的目标和实践原则。这种

对等不是绝对的，因为每一种语言都有其惯用语，在

别的语言中不可能找到完全对等的对应语。

等效翻译也实用于广告翻译。但广告翻译又不

完全等同于文学翻译，它更强调读者的反应。为了使

译文读者所得的感受与原文读者所得到的感受尽可

能相同，可以牺牲译文与原文形式上的同一性。由于

广告单一的目的性，广告翻译者并不需要死抠原文，

他只需采用最适当的目标语形式体现厂家的意图。

在此意义上，广告翻译者其实就是广告文稿的第二

作者。

（二）把握英、汉广告语言的共同语句特点

广义的广告文稿由文字材料和艺术作品构成，

由于艺术作品只能欣赏而不能翻译，故广告翻译则

只针对广告的文字材料来进行。前文提到广告英语

非常注意语言的感召力，为使语言更具亲切感，人称

代词常常使用第二人称，如：B$& 1’.+ $1$% C’#($+;
D#( 1’.+ ")*/"#*&"’#; D 62*,"’.% D/$ !0"/4&
*5’*+( &4$ =’$"#/ EFE "% * 4’0"(*1 $#+’.&$ &’ *
4’0"(*1;（乘机旅行广告）。同样，如果翻译为一则汉
语广告，使用“你”会令读者感觉广告是为他而作，因

而容易抓住读者的注意力。英文广告常常使用

“4’C”以引起读者的好奇心，而在汉译时，也应注意
该类语言的功能，使用“如何”来吸引读者。如：G’C
&’ /$& 1’.+ ’0(H*/$ 2$#%"’#;（你如何拿到退休金）。
上文提到广告英语常用各种修辞手法来增强广

告语言的感染力，且句子比较简短，讲求利落有力，

忌用结构盘错的长句；而汉语的广告语言也具有同

样的特点，语言简洁、重修辞、玩弄词藻。英文广告常

常出现一些简短的、口号式的主题句，它的翻译较为

困难，是对译者水平和综合素质的考验。以亨氏口号

的翻译为例，“=$*#% 9$*#% G$"#I”被译为“为宝宝
健康，喂宝宝亨氏”，虽然两则广告在语言形式上大

不相同，但都使用了押韵的手法，译文还用反复、对

偶等加强其语言的修辞效果，使译文朗朗上口，便于

传诵。

前文提到广告翻译者其实就是广告文稿的第二

作者，这就表明广告翻译者在忠实原广告（源语）的

基础上，也应考虑目标语的语言特点，进行恰当而传

神的翻译，使译文更符合目标语的语言习惯。

（三）译文必须符合当地的文化

文化能影响社会生活的各个方面，包括语言。因

此，广告语言也在一定程度上反映了当地的社会文

化、语言习惯，它是文化的折射，和文化是密不可分。

试想将下面一则广告搬到国外，外国人能看懂吗？

“3"&4 &4$ 4$02 ’! &4$ <’)).#"%& J*+&1 *#(
*()"#"%&+*&"’#% *& *00 0$-$0%，*#( &4$ *%%"%&*#,$ ’!
*00 .#"&% ,’#,$+#$(，&4$ ,’+2’+*&"’#———”，答案是否
定的。因为这完全使用的是中国人的思维及语言习
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惯，译者显然是忽略了政治及文化的差异，这样的语

言只能让外国人如坠云里雾里、不知所云。又如

“!"#$"%"&’(")*”这一汽车品牌的翻译，在台湾，它
被译为“宾士”，只是发音接近，但很难让人联想到飞

驰的汽车；而在大陆，考虑到文化的因素及语言的联

想作用，则译为“奔驰”，它代表高速和活力，非常贴

近于我们的语言文化习惯，同时也满足了消费者对

速度的心理诉求。因此，广告译文应充分考虑文化的

因素，以符合当地消费者消费心理、及文化习惯的语

言形式进行广告翻译。

同时，由于广告与文化的各个方面如社会学、经

济学、心理学、法律学、市场学以及美学等密切相关，

这就要求广告翻译者必须有足够的社会学和行为学

知识，因为只有了解消费者个人和群体的行为动机，

才能选择最适当的心理突破口，以最适当的语言形

式体现厂家的意图。找准目标消费者的心理需求之

后，广告翻译者就可以翻译或者说是创作文稿了。好

的广告翻译者不仅是优秀的文字专家，还应是经销

天才，在以独到的标题引起人们的注意后，应选用最

适当的心理诉求令他们产生兴趣，从而促使人们产

生购买欲。而且，广告翻译者还应提供科学依据以及

书面保证，以令人们信服。

另外，值得一提的是，除了具有丰富的语言知识

和翻译理论以外，广告翻译者也应了解各国立法的

不同，应当熟悉目标国的相关法规，并在实践中贯彻

执行。尤其要警惕欺诈行为，如价格欺诈、隐瞒副作

用、贬低竞争对手、虚假的语词、成分不符等。翻译者

在广告中也不能使用未经授权的姓名和图片；与同

类商品进行比较时，最好有权威机构提供的、得到公

证或证明的数据和事实。广告发布以前还必须通过

法律程序，确认所译的口号、商标和名称等没有侵

权。

三、结束语

广告对社会经济、文化和人们意识形态的巨大

影响已经引起了各方人士的关注。有理由相信，在不

久的将来，中国广告的发展将会跟上世界广告发展

的步伐。为了早日达到这个目的，社会学家、语言学

家、法学家以及其他各方人士应当齐心协力，贡献自

己的一份力量，广告翻译工作者更是任重而道远。
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