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功能对等理论指导下英文商业广告翻译研究

●韩　叶

　　

[摘要]随着我国对外经济贸易往来的不断深入,与世界各国的沟通交流日益密切.商务英语是世界经济贸

易活动中必不可少的语言交际工具,商务翻译在跨文化商务交流中的重要性也日渐显现.英文商业广告的

翻译对国际贸易活动的顺利开展起着关键作用.本文在功能对等理论的指导下,分析了商业广告文本的语

言和文体特点,以广告翻译案例为例,从语义对等、风格对等和文化对等三个角度出发,探讨了英文商业广告

的翻译,旨在对商业广告翻译提供一定的参考.
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随
着贸易全球化的不断深化，商业竞争日趋激烈，而

产品知名度的竞争是商业竞争的核心内容。 商业广

告作为竞争性的商业行为，其目的是提高产品知名度、争取

消费者，最终实现商家的经济效益。 因此，商业广告的准

确翻译是推销产品和占据国际市场的重要营销策略，不仅可

以有效地提高产品知名度，为企业带来较大的经济交易，还

能促进世界各国之间的贸易往来和交流合作。 当前企业的

商业广告翻译质量参差不齐，由于广告文体的特殊性，要求

译者在对商业广告进行翻译时，需要准确领悟原文的创作理

念和文化背景，再将其转化为目的语，保留原文的文化信息

和情感诉求。 换言之，商业广告的翻译需要实现原文与译

文的对等，才能准确地传达广告中的含义。 因此，本文在

尤金·A·奈达(EugeneNida)提出的功能对等理论的指导

下，对商业广告翻译进行探讨，实现语义信息、风格信息和

文化信息的对等，准确翻译商业广告的内容，帮助企业更高

效地传达产品信息，实现产品效益的最大化。

功能对等理论

“功能对等理论”(FunctionalEquivalence)翻译标准由

著名翻译理论家尤金·A·奈达于１９６９年提出。 该理论的

主要观点认为：任何文字或者语言都可以用另一种文字或语

言表达出来的。 翻译中的对等需要体现在词汇对等、句法

对等、篇章对等和文体对等上。 他认为，翻译的预期目的

主要是原文与译文在信息内容、说话方式、文体、语言、文

化、社会因素各方面达到平等。 译者应该努力在不同语

言、不同文化之间寻找翻译对等语，采用适当的方式重组原

文的形式和语义结构进行交际，以期达到意义上的功能对

等。 功能对等理论对于文体复杂、用词专业、句法特殊的

商务英语文本翻译具有重要的指导意义。 根据功能对等理

论，由外文翻译而来的商业广告应最大限度地传达广告语原

本的含义，从而达到广告的宣传目的、实现其商业功能。

因此，商业广告的翻译应实现信息的灵活对等，包括原文与

译文语义信息、风格信息和文化信息的对等。

商业广告的语言及文体特点

商务英语作为实用英语，其语言特点表现为文体复杂、

用词专业、句法特殊。 而商业广告是商务英语文体类型之

一，具有独特性，应该根据广告语言的特点，以符合特殊用

途的文题和语气进行翻译。

(一)语言简洁，内容精练

商业广告文本的受众为广大消费者，由于消费者的认知

能力和文化水平参差不齐，广告语的首要目的是让消费者能

够理解并接受其宣传信息。 因此，要求广告语言简洁明

了、句子简短、内容精炼，避免消费者对于广告内容理解困

难或者引发歧义。 例如，宝洁公司旗下著名的洗涤品牌

Tide的广告语为“Tidesin,dirtsout”，中文翻译为“有汰

渍，没污渍”，译文高度还原了英文广告原文的信息，并且

简洁精炼。 使得消费者在第一时间便能准确获取该广告所

传达的信息，不需要加以解读，达到了广告语作为宣传文体

所需的简单高效的宣传效果。

(二)用词新颖，风格独特

商业广告是一种竞争性商业行为，其运用的语言及其风

格需要新颖独特，以在众多同类品牌和产品中脱颖而出，给

消费者带来深刻印象，达到宣传的目的。 广告语言一般比
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较生动形象，具有强烈的时代感和独特的风格。 此外，广

告语的用词新颖，富有良好的象征意义，能激发消费者积极

的联想。 例如，来自瑞典的全球知名家居品牌IKEA 的中

文翻译是“宜家”，让人自然联想到家居及舒适的生活状

态，呼应了我国古代的《诗经》中“之子于归，宜其室家”

对于美好家庭生活的期盼，更符合国人的消费心理和汉文化

联想意义。

(三)修辞丰富，感染力强

商业广告作为宣传文本，其目的是吸引消费者注意，激

发消费者兴趣。 因此，在商业广告文本中会常用修辞手

法，包括比喻、排比、反复、对仗、双关等。 例如，纳克斯

坚果 的 广 告 语 “Youllgonutsforthenutsyougetin

Nux”，通过双关语的应用表明了纳克斯对人们无可抗拒的

吸引力。 应用修辞手法的文本，除了能够传达广告语言中

的特定含义、具有较强感染力之外，还会使语言读起来朗朗

上口，便于消费者快速记忆品牌文化和产品信息。

基于商业广告文本的简洁精炼、新颖独特、修辞丰富的

语言特点，在对商业广告翻译时，要求译者不仅需要正确转

换原文的信息内涵，还应考虑在翻译过程中，采取适当的翻

译方法和策略，保留原文中广告文本所需的独特的语言

特点。

功能对等理论指导下商业广告的翻译

功能对等理论对商业广告的翻译具有重要的指导意义。

商业广告文本翻译转换的过程中，在保证原文信息量最大限

度地传递到译文中的前提下，译者可以灵活运用译入语，以

便达到语义信息、风格信息和文化信息最大程度的对等。

下文将通过一些实际的中英文商业广告翻译案例，探讨语义

对等、风格对等和文化对等在商业广告翻译中的应用。

(一)商业广告翻译的语义对等

翻译中语义信息的传递是基础，商业广告的目的向消费

者宣传品牌和传递产品信息，因而语义信息的准确翻译显得

尤为重要。 语义信息的对等不仅限于表层语义信息的对

等，原文深层语义信息或隐含含义也应遵循对等原则，才能

保证翻译的准确性。 因此，为了帮助企业和商家准确无误

地传递广告内容，译者在翻译中需要优先考虑原文与译文语

义信息的对等。

１．案例一

原文：“Thechoiceofanewgeneration．”译文：“新一代

的选择。”这则广告语源于百事可乐，在这则广告的翻译中

基于原文的表层语义，即字面意思，将其翻译为“新一代的

选择”，最大限度地保留了原文的含义，简洁明了，传达了

百事可乐旨在吸引年轻消费者的信息，强调了品牌与新一代

人群价值观的联系，实现了原文与译文的语义对等。

２．案例二

原文：“Intelligenceeverywhere．”译文：“智慧演绎，无

处不在。”摩托罗拉手机的这一则广告语英文原文虽然只有

简短的两个单词，但是传递了两个深层含义：该产品是智慧

的结晶，以及使用该产品的用户非常多。 在翻译过程中，

原文与译文可以不拘泥于形式，进行灵活调整，从而达到原

文与译文语义信息的准确转换。 因此，该广告词在进行汉

译的过程中，加入了动词“演绎”，并将“everywhere”翻译

为中文的成语“无处不在”，最大限度地传达了原文的深层

语义。

３．案例三

原文：“Leadinginnovation．”译文：“引领创新。”东芝

一直致力于科技创新，不断推出具有领先技术的产品。 通

过不断的研发和创新，东芝为用户提供了许多具有影响力的

产品，如世界上第一台商用电子计算机、第一台日本制造的

电视机等。 因此，在对它这一则的广告标语进行翻译时，

采用了直译的翻译策略，完全还原了原文的含义，体现了东

芝是科技创新的引领者的品牌定位。

(二)商业广告翻译的风格对等

商务英语翻译中，风格信息的准确传递是较为重要的。

商业广告的翻译中若忽略了原文的风格信息，不仅会使译文

信息大量流失，而且导致广告语言中向消费者传递的情感诉

求缺失。 所以，翻译者必须重视商业广告中特定风格信息

的传递。

１．案例一

原文：“Iam yourhomeandIllbehereforyou,no

matterwhat．”译文：“我是你的家，无论发生什么，我都会

在你身边。”这是西班牙的宜家家居推出的一支视频宣传广

告；这则广告运用拟人的修辞手法，以第一人称的视角，通

过一个个的镜头变化和无声的对白字幕，告诉人们待在家不

用担心，至少你还有宜家相陪伴左右。 在这则广告的汉译

中，译文保留了原文中拟人的修辞手法及第一人称的视角，

用朴实无华的语言将该广告译为中文，原文与译文整体风格

一致，传递了一种亲近熟悉又温暖舒适的感受，体现了宜家

的品牌文化。

２．案例二

原文：“Nobusinesstoosmall,noproblemtoobig．”译

文：“没有不做的小生意，没有解决不了的大问题。”IBM
公司是一家信息技术和业务解决方案公司。 该广告原文运

用了排比的修辞手法，在翻译时将其翻译为“没有不做的小

生意，没有解决不了的大问题”，原文与译文简短精练、前

后对应，达到了句子结构和语言风格的对等，传达了该公司

重视每一笔生意，平等地与其他公司进行交易，以及对自己

的业务能力拥有强大自信心的品牌价值观。
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３．案例三

原文：“Tome,thepastisblackandwhite,butthefuture

isalwayscolor．”译文：“对我而言，过去平淡无奇；而未

来，却是绚烂缤纷。”这是一则轩尼诗酒的广告，英文原文

语言措辞简单、容易理解，采用了对比的修辞手法；在汉译

的过程中保留了原文的句子结构和简洁、通俗易懂的语言风

格，还原了原文的含义，达到了原文与译文的语言风格

对等。

(三)商业广告翻译的文化对等

从跨文化交际的角度来看，翻译是两种文化信息交换的

过程，而这种交换依靠语言转换进行，准确的翻译需要掌握

两门语言的同时，还要熟悉两种文化。 因不同文化间存在

的差异导致在翻译过程中产生歧义的现象频繁发生，直接影

响了不同文化之间沟通交流的顺利进行。 商业广告作为一

种对外宣传的文本，更应该避免产生歧义和误会，保证宣传

信息的准确性；由此可见，在商业广告翻译中，不仅要做到

语义信息和风格信息的对等，还应实现原文与译文文化信息

的对等。

１．案例一

原文：“中国高铁，世界奇迹。”译文“：ChinaRailways

HighＧspeed,amovingGreatWallintheworld．”这是一则中

国高铁的宣传广告。 我国高铁的发展是现代化建设的重要

标志，也代表着我国的科技水平。 自２００８年首条高速铁路

投入运营以来，我国高铁已经发展成为世界上最大的高铁网

络，让世界各国都为之惊叹。 因此有了“中国高铁，世界

奇迹”的宣传语，而我国的万里长城又被称为“世界七大奇

迹”之一，因 此 将 宣 传 语 中 的 “世 界 奇 迹”翻 译 为 “a

movingGreatWallintheworld”既生动形象，富有感染力，

符合广告宣传语言的特征，又弘扬了我国的传统文化和民族

精神，是一个典型的翻译案例。

２．案例二

原文：“WherethereisaToyota,thereisaway．”译文：

“车到山前必有路，有路必有丰田车。”这是丰田汽车公司

一则经典的广告语。 该广告的灵感来源于著名发明家爱迪

生的语录：“Wherethereisawill,thereisaway”。 在汉语

中，也有一句流传已久的俗语：“车到山前必有路，船到桥

头自然直”。 因此，在进行汉译时借用该俗语的表达方式对

丰田汽车的广告进行翻译，原文与译文同样参考借鉴了两种

语言文化中的名言，在正确表达其含义的同时，实现了文化

对等。 同时，也反映了丰田汽车在全球的销量之高，随处

可见，以此证明该品牌的公众认可度。

３．案例三

原文：“衣食住行，有龙则灵。”译文“：Youreveryday

lifeisverybusy,ourLongCardcanmakeiteasy．”这是一则

建设银行的龙卡宣传广告，目的是向客户传递该卡给大众的

生活所带来的便利。 在我国的传统文化和人们的思想观念

中，龙是古代神话中的动物，是我国文化的象征之一，预示

着祥瑞。 然而在西方文化中龙的寓意截然相反，“dragon”

表示的是凶猛的怪物，甚至有“凶暴的人”等寓意和引申

义，其 是 贬 义 的。 因 此， 将 “龙 卡” 翻 译 为 “Dragon

Card”的话，结果会适得其反。 出于中西方文化差异的考

虑，将其音译为“LongCard”，既保留了原文的内涵，也避

免因文化差异而引发歧义和误会。

结束语

商业广告的准确翻译促进了消费者对于广告信息的了解

和接受，帮助商家实现以消费者为中心，投消费者之所好，

供消费者之所需，促成其购买行为。 在商业广告的翻译

中，应基于功能对等理论的指导基础上，深入分析原文的语

言特点、表层语义和深层语义、文体风格和文化背景，并在

翻译转换的过程中充分考虑这些要素，实现原文与译文语义

信息、风格信息和文化信息的对等，最大程度地保留和还原

商业广告原文所涵盖的宣传信息。 以译文是否达到与原文

相同的宣传效果为标准，并关注文化背景差异的影响因素，

选择恰当的翻译技巧，使译文符合广告语言简洁、新颖独特

等特点，迎合不同受众的心理，达到宣传目的，提升企业和

商家的国际市场竞争力。
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