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摘　要：随着经济全球化的不断发展，中国进口商品数量日益增加，使中国与国外的商务联系变得更加紧密。因此，
英语商标词的汉译显得越来越重要。已有不少学者用跨文化交际理论对此做过研究，但这篇文章主要运用纽马克交际

翻译方法来探讨英语商标语的翻译。结果表明，交际翻译法之所以对英语商标语的翻译有很重要的指导意义，一方面是

因为交际翻译理论重视信息的传递，尽量让译文读者与原文读者产生相同的效果；另一方面则是受到商标语自身的文本

类型和翻译目的等因素的影响。
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近年来，中国经济飞速发展，大量外国商品涌入中国市场。但是当一种产品被生产出来，从一个地

区销售到另一个地区，为使产品得到更好的宣传，便会涉及到商标词翻译的问题。商标词译得好坏会直

接影响到该商品的销售情况，可见英语商词的汉译显得非常重要。以前也有不少学者运用不同的理论

对商标词的翻译做过研究。如２００４年徐芸在《商标词翻译的互动性与跨文化差异》和２００７年唐鑫梅在
《英汉商标词的翻译探讨》中用跨文化交际理论对商标词翻译展开了论述；周文革在２０１４年发表的《性
别语言视角下的商标词汉译》中针对性别语言的差异对商标词汉译的影响展开了论述［１］。但是大多数

汉译的商标词却没有了源语言商标语的独特表达方式和特色。而彼得·纽马克的交际翻译方法则认为

翻译应更加注重原文意思的表达，并且可以重新组织原文的句子结构，运用更常见的词汇，使译文简明

易懂，正好为这一实践提供了理论基础。

１　彼得·纽马克的交际翻译法
纽马克是英国著名的翻译教育家和翻译理论家，他认为翻译学是跨学科的研究。并且在翻译界长

期围绕直译和意译争论不休的背景下提出了交际翻译法，这种翻译方法也是纽马克翻译理论中最有特

色、最重要的部分。他通过对比研究总结出了交际翻译方法的６个特点：一，交际翻译较主观，重视读者
的反应；二，交际翻译方法可以打乱句子原有的结构，译者可以用更为常见的词汇与搭配，使译文更加通

俗易懂；三，当内容与表达的效果发生矛盾时，交际翻译更注重效果的表达；四，交际翻译更趋向于合乎

译语习惯的表达；五，交际翻译的译文通常较长，因为它含有一些帮助读者理解的词汇；六，交际翻译可

以由多个译者同时进行［２］。纽马克认为在“交际翻译”中，译文产生的效果应尽量与原文一致，并使它

的内容和表达方式都能被读者接受，因此还提出了一个翻译标准：准确、简洁。他还认为只有交际翻译

法才能达到这个目的。

纽马克以布勒和雅各布森将语言功能分类的依据也将文本分成了６种相应的类型，并认为译者应
根据不同的文本类型而制定不同的翻译策略。交际翻译方法正好可以运用到翻译的过程中。而英语商

标词属于一种信息型文本，它具有信息功能、祈使功能和审美功能。这些使得商标语的翻译应以译入语
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的读者为中心。这一要求正好符合交际翻译方法的特点。在读者群方面，对于进口中国的商品而言，商

标词汉译的读者大多是中国公民。所以在对英语商标进行翻译时，译者必须了解中国的文化特色，还得

了解中国消费者的心理［３］。当信息与效果有冲突时，为了让中国消费者接受这一商品，译者应更加重

视效果的表达。从这点可以看出交际翻译法对商标翻译有很好的指导作用。译者进行翻译时应先了解

做这个翻译的目的。商家生产每一种商品都是为了为自己谋取最大利益。而对于那些进口的商品，大

家对其了解都不多，而最初的接触就是从译名开始的，所以这些产品能否赢得中国消费者的亲睐，好的

译名有着非常重要的作用。

从交际翻译的特点不难看出：交际翻译注重读者的反映，和译文产生的效果；面对不同的读者群时，

对于表达方式他更趋向于简洁易懂的形式；在翻译目的方面，交际翻译注重原作者写作的目的。这些特

点也正好是进行一项商标词翻译所要达到的效果。因此交际翻译方法非常适用于英语商标词的汉译。

２　交际翻译法在英语商标词汉译中的应用
纽马克认为采用哪种翻译方法，得根据原文文本类型、读者群和翻译目的而定。商标词的翻译不仅

仅是两种语言文字间的变换，还得考虑两种语言文字的不同文化意义给翻译带来的困难。因此，译者不

但要表达出原商标词的含义，还得让读者接受和喜欢译本，从而达到翻译的目的。

２．１　文本类型
商标词是一种特殊的宣传性广告，是商品的标志。商标词的主要功能就是为读者提供信息，吸引顾

客来扩大市场。而译者们也知道在对信息和祈使功能的文本进行翻译时得关注读者的反映，采用等效

的翻译。所以在翻译商标时不但要为读者提供信息，还得让读者了解该商品的特点和激起读者购买商

品的欲望。纽马克的交际翻译方法，在处理文本时强调译本的可接受性，重视读者的反映，正符合英语

商标词汉译的要求。例如，众所周知的美国“ＣｏｃａＣｏｌａ”商标的翻译。ＣｏｃａＣｏｌａ是美国的一位药剂师偶
然配的一种饮料，有提神的功效。当该产品进入中国市场时，“ＣｏｃａＣｏｌａ”被译成“可口可乐”，既保持了
原语朗朗上口的特点，又使译文具有了中国特色。从此该产品在中国家喻户晓。

２．２　读者群
不同的译文都有着不同的读者群体，而英语商标词汉译后的读者群体大都是中国的消费者，因此译

者首先得先了解该商品的主要消费群体后再对商标词进行翻译。

针对不同性别的读者商标词的汉译侧重点也应有所不同。要迎合女性商标词就体现出温馨、静雅

的感觉；而男性则更多地是有一定的哲理性，这样才比较符合男性的认识特点，但是这样的例子并不多，

更常见的则是用一些代表强壮和勇猛之类的词。例如：ＣｌｅａｎＣｌｅａｒ美国的一种适合少女的护肤品，译者
将其翻译成“可伶可俐”正好迎合了少女的审美心理，让人联想到聪明伶俐、乖巧的小女生形象，从而受

到女生喜爱。再如：Ｃａｓｅｒ男装，译者将它翻译成“凯撒”男装，很容易就让人联想到罗马共和国时期的
凯撒大帝，而他正好是集财权于一身的代表，正好满足了中国男性对这些的追求，也满足了他们的消费

心理。而且，对于商标词的阅读者的文化层度也不尽相同，所以译者应该避免使用晦涩难懂的词。

所以在做翻译时就应该充分考虑不同读者的消费心理、他们的文化背景而做出不同的翻译，而不是

一味的去遵循原文的结构与内容。

２．３　翻译目的
对一种商标词做翻译就是为了让目的语读者对该商品有一定的了解，从这个意义来看，英语商标词

的汉译也像是在给商品做广告，所以应该尽量迎合读者的欣赏标准。在翻译目的方面，交际翻译强调

产生与原文相近的表达效果，而这也是商家对商标词翻译时希望达到的目的。例如：“飘柔”，它是美国

的一个洗发露牌子，它占据着非常大的中国市场，这跟它的译名是分不开的。在中国女性的心目中，美

丽的秀发应该是柔顺、飘逸的。因此，在翻译“ｒｅｊｏｉｃｅ”时，译者没有直接将其翻译成“快乐”“喜悦”，而
且这两个词在形容秀发上也没什么特色，不能表达原作者的创作意图。译者在以交际翻译方法为指导

做翻译时，就打破了原商标的本意，而是发挥想象力将“ｒｅｊｏｉｃｅ”译成“飘柔”，让人联想到柔顺的秀发。
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把“ｒｅｊｏｉｃｅ”的内涵意义完全表达出来了，从而达到翻译的目的，让人忍不住去购买。
目前国内精通英语的消费者毕竟是少部分，绝大多数消费者可能都不认识原语商标的含义，完全需

要靠翻译，所以他们根本不会考虑译文是否忠实原文的含义。他们考虑的是这个译文是否符合我们的

汉语表达习惯、方便记忆。例如：ＢＭＷ（宝马）汽车，商标 ＢＭＷ是由德文 ＢａｙｅｒｉｓｈｅＭｏｔｏｒｅｎＷｅｒｋｅ的３
个首字母的缩写形式。在德语里除了商品信息外，没有特殊的文化含义。但译者根据 Ｂ和 Ｍ两个字
母将其翻译成“宝马”，便让人想到中国古代的代步工具马，并将车的性能与日行千里的宝马联系到一

起，也没有完全脱离原商标，使译文既体现了产品的性能，表达也十分地道，朗朗上口便于记忆，也更符

合中国读者的文化背景。

从上面的例子不难看出，在做商标词翻译时并不是一味的去追求与原商标词达到意义上的对等，对

于商标词的翻译译者享有更大的自由，可以改写甚至创造。一方面，译者要做到让读者了解那些商品、

用中国读者所接受的语言习惯表达出来，来迎合中国消费者的心理；另一方面，还得让中国消费者记住

自己的商品名，从而让商品得到更好的推广，扩大自己的市场。

２．４　翻译方法的应用
在翻译时，除了科技文本翻译外，译者很难顾及到源语言文本中出现的所有文化因素，译者可以借

助字典或是根据上下文语境来猜测一个新单词的意思，但是那些涉及到特定文化领域的词却是在字典

中查不到的。对于一些具有民族文化特色的商标词，在面对不同读者时便会有不一样的解读。所以译

者在进行翻译之前必须了解该商标词所描述的商品。往往我们的商标词汉译就是为了传达出商品内在

的含义，这些仅仅靠字对字的翻译方法是做不到的，因为译者在对其进行翻译时，除了考虑词本身的含

义外，它涉及的民风民俗、文化价值也必须考虑在内。纽马克的交际翻译方法认为：译者可以对原文的

内容进行一定的改动和创造。例如，对数字、动物、颜色等等的翻译。而且有些英语商标词故意用一些

极端的词语来吸引顾客，但是这些词却并不一定能被中国读者接受。在这种情况下，直译是不能表达出

原文所蕴含的意义的。例如，世界著名男装商标词“Ｇｏｌｄｌｉｏｎ”的翻译。在西方文化领域里，狮子代表着
勇猛和权威，符合产品面向男士消费的特点，在中国狮子也代表着勇猛和王的象征。但是将“Ｇｏｌｄｌｉｏｎ”
直接翻译成“金狮”，却会让商家想到“金失”，觉得不吉利。所以最终将它翻译成“金利来”，给人一种

财源不断的感觉，满足了消费者追求吉利的心理，也让产品有了更大的市场。所以我们在做商标词翻译

时，不但要先明白这些词在不同的文化语境中特定的文化意义，还得看它是否被中国人接受和喜欢。

３　结语
虽然纽马克的交际翻译方法对英语商标语的汉译有很强的指导意义，但那些朗朗上口、通俗易懂的

汉语商标，往往都丢失了商标原有的一部分含义。就像上面提到的“飘柔”和“金利来”等等，都在一定

程度上违背了翻译中“忠实”的原则。有时候舍去的那些词语，往往有更深的意义也可能是商标原创者

最在意的地方，如果译者综合其他翻译方法将其翻译出来，那些对英语文化有一定了解的读者可能会觉

得更有趣。那些译得好的商标词无疑会为商品带来更大市场，所以译者在翻译的时候应首先考虑到商

标词翻译与其他文本翻译的不同之处。这就要求译者在翻译的时候，综合运用语言、美学等方面的知

识，才能得到一个满意的译本。

随着各国文化的相互交融，懂得英语的中国人只会越来越多，译者在翻译时的限制也会慢慢降低。

会变得更加尊重英语国家的文化，而这种尊重会使得交际翻译方法的使用慢慢减少，使得更加贴近原名

含义的商标出现在中国消费者的面前。
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