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实用文体翻译
·

论广告翻译的策略

李克兴

(香港理工大学
,

香港 九龙)

一
、

引言

数年前
,

笔者曾在一篇专门论述广告翻译原则的文章

中对传统的以
“

忠实
”

为核心的翻译原则的适用性作了

颇为详细的论述
,

全面否定了把
“

忠实
”

作为广告翻译

的原则
。 ¹在该文中

,

笔者认为创造性翻译才是广告翻译

的最高原则
,

因为广告创作的灵魂是创意
;
而广告翻译

是一种跨文化的信息再创作
,

能创作出通俗易懂
、

易读

易记
、

又能有力促销产品的广告
,

比忠实
、

通顺
、

优

雅的译文更为重要
。

但并非每一位译员
、

每一次接到广

告翻译任务时
,

都能交出一份既富有创意又能
“

卖座
”

的答卷
。

所以
,

笔者在本文中提出了较为务实的广告翻

译次原则
,

即以目的为导向的功能主义原则
。

这种为 目

的而可以不择手段的做法正好是原本的功能主义翻译理论

的核心
。 º

根据功能主义原则
,

翻译出来的广告只要能或最有可

能达到广告主的目的
、

能使广告发挥最佳的商业功能
,

达到预期的商业效果
,

则不管它被译成何种文体
,

译文

是否忠实于原文
,

是否与原文词义对等
、

语义对等
、

风

格对等
,

或对等到何种程度
,

都无关紧要
。

一句话
,

能

实现广告主目的的译文就是好译文
。

这样的论断并非笔者

要标新立异
,

实事上它是对长期以来广告翻译实践的一个

总结
。

最近笔者所审阅的数以千条计的香港广告词译本中

的共性现象也证实了当时的论断
。

以下仍然不妨把
“

忠

实
”

这一传统翻译标准作为一个参照系
,

对香港市面上

一系列较为流行
、

固定的双语广告的彼此忠实或叛逆程度

作一个较为详尽的描述
、

系统的比较和简扼的归纳
,

以

此来探索广告翻译原则之下一层面的广告翻译策略

( a p p r o a e h / s t r a te g y ) 问题
,

以便对以往提出的广告翻译

原则( p r i n ci p le) 作进一步的诊释
、

论证
、

补充和完善
。

在此必须说明的是
:
由于香港在一九九七年回归中国

以前一直是英国殖民地
,

英语是官方语言
,

代理知名品

牌的广告公司多数是英美广告公司的分支机构
,

大部分

知名广告文案首先用英文写就
,

然后再翻译成中文
。

所

以
,

除非有明确依据或信息提示外
,

我们一般都认为在

成对的双语广告里
,

英文版是原文
,

中文版是译文
;
例

句的排列顺序也是先英文
,

后中文
。

倘有个别例句的排

列是先中文后英文
,

则笔者有比较充足的理由认为该则

广告的原文是用中文创作
,

然后才翻译成英文的
。

二
、

广告翻译的类别和策略

从
“

忠实
”

这一传统翻译标准出发
,

我们可以根据
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翻译理论界常用的所谓翻译策略的一些基本概念把香港的

双语广告分为七大类别
;
而每一种类别实质上代表的是一

种常用的翻译策略
。

第一
,

直译 (L it e r a l T r a n s la tio n )/ 语义翻译 ( S e m a n ti e

T ra n sla tio n )/ 异化翻译(r o r e ig n is a tio n T ran sla tio n )
。

根据彼得
·

纽马克的定义
,

直译与语义忠实翻译是两个

不同的策略概念
,

但在没有语篇或上下文的情况下
,

其实

际区分非常有限
。

直译指的是
“

把原来语言的语法结构转

换为译文语言中最近似的对应结构
,

但词汇则依然一一对

译
,

不考虑上下文
” 。 » 而语义翻译则

“

较多地考虑原

文的美感值 (给予原文音韵的美妙自然 )
,

对意义作适当

的妥协⋯⋯还可能把较次要的文化词语以文化上中性或功

能上对等的词语译出
。 ” ¼可以这样认为

:
彼得

·

纽马克

为了推销他的语义翻译和传意翻译观
,

其对直译 (以及意
译 ) 所下的定义是比较极端的

,

与各国翻译界对直译的理

解有很大距离
。 。倘若我们看一下有关异化

、

归化翻译的

一些实例
,

便可对直译
、

意译有一个中肯的认识
。

异化翻译是相对于下文归化翻译策略的一个相反概

念
。

这类翻译较多地保留了外文的句式结构和表达方式
,

较少考虑目标受众的阅读习惯和理解方式
,

它在习语或谚

语的翻译表达上尤其明显
。

以下两条翻译可以非常清楚地

显示用这两种不同的翻译策略所产生的文本上的差异
:

T o k ill tw o b ird s w ith o n e s to n e : “

一石两鸟
” ; “

一

箭双 雕
” 。

巧妇难 为无米之炊
: “ E v e n a e le v e r ho u s e w ife e a n -

n o t m a k e b r e ad w ith o u t fl姗
. ”

;
“E v e n a e le v er ho u s

ew ife
e a n n o t e o o k a m e a l w ith o u t ri e e

. ” À

对谙熟汉语的读者而言
,

保存了原文喻体的直译文本
“

一石两鸟
”

是典型的异化翻译
, 而用汉语读者所熟悉

的成语
“

一箭双雕
”

去表达
“

用一块石头击中两只鸟
”

的表层意思和
“

一举两得
”

的深层意思
,

则是归化翻

译
。

反之
,

对于以面包为主食的西方英语读者
,

直来直

去的
“E v e n a e le v e r h ou s ew ife e ann o t e o o k a m e a l w ith o u t

r i c e ”

则是典型的异化翻译
;
将

“ r i e e ”

换成
“ flo u r ”

以适合西方人胃 口的第一句译文则是归化翻译
。

总之
,

倘若目标读者对用异化翻译策略完成的句子有较大的理解

上的困难
,

译者可能需要考虑用归化策略作业
。

显而易

见
,

直译
、

语义翻译或异化翻译
,

从出品的译文效果上

看
,

区别非常有限
。

为了方便
,

我们不必在这三个概念

上只有细微差别的名称上纠缠不休
,

暂且不妨把它们归为

一类
,

统称为直译
。

它主要用来处理一些原文意义较明

确
、

句法结构较简单
、

完整
,

按字面意思直接翻译便能

同时表达句子的表层意思和深层意思的广告 口号或标题
:

. .
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A 组

Cha lle n g e th e Lim its
.

挑战极限 (SA M SUN G )

W inn in g the he
art

s o f th e w o rld 轰取天下心 (A ir Fran e e

法国航空公司)

H an d in H a n d
,

Fu

tur
e in Y o u r H a n d 伴你同行

·

齐握未

来 (T he T a i Pin g L ife In su ran e e C o
.

L td
.

太平人寿)

T he R e le n tless Pu rs u it o f Pe r fe e tio n
.

专注完美
,

近乎

苛求 (L e x u s 一 a u to m o b ile )

为你未来
,

做好现在 Stri v in g to d ay fo r allyo u r to m o r -

r o w s (中银集团)

培育新一代
,

携手创未来 N u r tu r e the Y o u n g
,

C re a te

th e Fu tu r e
.

(香港小童群益会 )

B 组

Wh
a t e a n b e im ag in ed

, e a n be r e aliz ed
.

只要有梦想
,

万

事可 成真 (香港 电讯 )

W e ’ re Siem e n s
.

W e 。a n d o th a t
.

我们是西门子
,

我们

能办到 (S ie m e n s 西门子 )

L ife 15 a jo u m ey
.

T ra v el it w e ll
.

人生如旅程
,

应尽情游

历(u n ited ^ ir lin e s联合航空)

来是他 乡客 去时故人心 w he n yo u c o m e ,

yo u

are
“ gu e st

o four
s,

wh
en yo u leav e ,

w e ar e th e 伍e n ds o f your s
.

(C e n tr al

H o tel中心大酒店)

虽然传统翻译原则中的
“

忠实
”

是一个非常抽象
、

模糊的概念
,

但在对比两个对应文本时
,

真正通晓双语

或长期从事翻译的人士在脑子里立刻会对译本是否忠实于

原文这一状况作出判断
, “

忠实
”

的原则马上会变得非

常具体
。

以直译或语义翻译或异化翻译策略完成的译

文
,

通常直来直去
,

虽然读起来可能不像用母语原创的

文本那样流畅
,

但其所传达的信息 (包括表层和深层意

思 ) 是非常明确的
。

以上的每一条译文
,

无论 A 组还

是 B 组
,

谁都不敢说是不忠实的
,

不但以句为翻译单位的

语义忠实
,

而且以词为翻译单位也是基本忠实的
。

很显

然
,

以上所有广告词的英文原文都非常明白易懂
,

表层

意思和深层意思基本一致
,

翻译时不会有任何理解困

难
,

只要译者能冥思苦想
,

精雕细琢
,

即使没有任何灵

感
,

也能译出如上的忠实译文
;

而以上 B 组的译文更给

人这么一种判断
:

句子越长
、

词数越多
,

译文所能达到

语义上的忠实程度也会越高
。

但是
,

忠实程度越高的译

文
,

其广告味也就相对较弱 (B 组最后一句的中译英广

告更是如此)
,

句子的精辟或隽永程度也就越低
,

并且

往往都会流于平淡
。

第二
, “

意译
”

(Fr e e T r a n sla t io n )或
“

灵活对等
” 、

“

动态对等
” 、 “

功能对等
”

(Fle x ib le
,

D yn am ic
, o r Fu n c -

tio n al E q u iv ale n ee )翻译
、

或
“

传意翻译
”

(Co m m u n ieativ e

T r a n sla tio n )或归化翻译 (D o m e s tie a tio n T r a n slatio n)
。

严格说来
,

虽然这四种类型的翻译在概念上也有一定

差异
,

但实质上也只是大同小异
: “

意译
”

是一个相对

于
“

直译
”

的概念
,

通常指取原文内容而舍弃其形式
,

是一种经过消化后的
“

语内翻译
” ,

容许译者有一定的

创造性
,

但原文的基本信息应该保存
。 ¿ “

灵活对等
” 、

“

动态对等
” 、

或
“

功能对等
” ,

属于尤金
·

奈达翻

译理论的核心概念
,

是指从语言意义到文体在译语中用最

切近而又最自然的对等语再现原语的信息
,

重点放在译文

接受者的反应上
。

而
“

传意翻译
”

则是彼得
·

纽马克

发展的相对于
“

语义翻译
”

的另一基本概念
,

此法试图

译出原文的确切语境意义
,

同时使内容和语言都容易为读

者接受
、

理解
。 À归化型翻译已在上节与异化型翻译的对

比中有了充分的阐述
。

总而言之
,

不管翻译理论家对这

些术语的表述有何不同
,

这些策略有一个共同点
,

这就

是翻译手法较为自由
、

灵活
,

翻译过程中通常考虑到了

译文目标读者因文化而产生的阅读和理解上的差异
,

出产

的译文从读者角度看比较地道
,

可读性较强
,

但对原文

的忠实程度比起第一类一般会略逊一筹
。

为方便起见
,

这四种类型用译界最熟悉的概念
,

统称之为
“

意译
” 。

在笔者囤积的香港双语广告库中
,

落人该种翻译类型的广

告比例显然是最高的
。

试看以下选例
:

A s k fo r m o re ! 渴望无限 (p e p si一e o la 一百事可乐)
Fo r n e x t g e n e ra ti o n

.

新一代的选择 ( Pe Ps i一e o la 一百事

可 乐 )
T h e C O L O R O F S U C C E S S ! 让你的业 务充满色彩

(M in o lta 一 e o P i e r m a e hin e )

W lla te v er m a k e s yo u haP Py
.

为您设想周全 让您称心如

意 ( C re d it S u i ss e )
U p S

·

o n tim e , e v e卿 tim e
.

U p S一准时的典范(U p S一快

递 )
E v e ry tim e a g o o d tim e 秒秒钟钟欢聚欢笑( M e D o n a ld ’

s 一麦当劳)

W e e ar e to Pro v id e s e rv ie e ab o v e a n d b e yo n d the e a ll o f

du ty
.

殷勤有加 风雨不改 ( U P S 一快递 )
B e g i n yo u r o w n tr a d iti o n

.

代代相传 由你开始 ( Pa te k

PhiliPPe G e n e v e 百达翡丽一 W a te h)
虽然以上没有一条翻译可以让其中的关键词在词义上与

原文一一对应
,

而句子的结构形式更是荡然无存
,

但只要

仔细琢磨
,

原广告词的精髓或深层意思仍然在译文中得以

保留
。

就
“

W e e ar e to p ro vid e se rv i e e ab o v e an d b e yon d the

c al l of d ut y
”

这一条而论
, “

我们愿意提供高于或超出责

任感的服务
”

是语义上
、

词义上甚至句式上均属忠实
、

对等的翻译
,

然而
,

对于一家快递公司而言
, “

殷勤有

加 风雨不改
”

难道不正是所谓
“

高于或超出责任感的服

务
”

的写照吗? 又如
“o n t im e , e v e r y tim e , ”

语义上是
“

每次准时
” ,

但
“

每次准时
”

不就成了
“

准时的典

范
”

? 总之
,

所有以上译文均经过高度提炼
,

虽然原文

的某些修辞技巧
,

如押韵 (E v e ry tim e a g o o d t im e ) 等
,

未能在译文中以相同的形式再现
,

但译文都以其它形式

(如对仗 ) 作了适当的补偿处理
,

从而使译文的可读性

等同甚至超越原文
。

中国译家所熟悉的
“

意译
” 、 “

自

由翻译
” 、 “

活译
” ,

或西方译 家熟 悉的
“

灵活对

等
” 、 “

动态对等
”

或
“

传意翻译
”

或
“

归化翻译
”

等术语
,

都是表达这一类型的翻译的恰当概念
。

第三
,

再创型翻译 / 创译 ( C r e a tiv e T r a n s la t io n )
。

再创
,

顾名思义
,

已经基本脱离翻译范畴
,

是重新

创造
。

这里之所以称之为再创型翻译或创译
,

是因为这

. .
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些广告都有众所周知的英中对照的两个文本
。

其中文版

本
,

虽然与原英文文本在表层意思上很少有相似之处
,

但历来被认为是其英文文本的翻版
,

故此
,

我们仍称这

类中文文本为翻译
,

即带有一定创造性的翻译
,

而不是

纯粹的创作
。

例如
:

C o
un

eetin g Peop le 科技以人为本 (N
o ki a)

The w a y灿
e ad 九铁动力 拓新领域(KC R C 九广铁路)

M u sie m ak es u s 生有趣
·

乐无穷 (2 0 0 0 / 0 1 乐季一康

乐及文化事务署 )

QU ali ty S
~

ce s
for Qu ality Li fe 凝策新动力 文康展新姿

(康乐及文化事务署 )

Ma B elle is D 讼m Ol ld 只因为您 更有价伍脚
a B elle-j ew

e
liy )

G o o d t o th e la s t d r o p ! 滴滴香浓
,

意扰未尽 ! (雀

巢咖啡 )

A g r e a t w ay to fl y 新加坡航空
,

飞越万里
,

超越一

切
。

(sin g即o r e A irlin e s一新加坡航空)

xt h叩pens at th e H ilton 希尔顿酒店有求必应 (H ilton )

11
’ 5 all wi th in yo ur 找汾c h

.

联络世界 触及未来(AT & T 电淘
在以上中文译文中

,

已经很难找到原文的蛛丝马迹

了
。

即使将英文广告作
“

释义
”

(p a r a p h r a s e )处理
,

也

很难像上一类别那样
,

在译文中找出达到
“

灵活对等
”

的足够信息
。 “

Qu a lity Se r v ie e s fo r Qu a lity L ife
”

与
“

凝

聚新动力 文康展新姿
” ,

意义上根本是风马牛不相及
,

然而它们却是香港政府部门一个对应的双语广告宣传
。

就诺基亚著名的中文广告词
“

科技以人为本
”

而言
,

即

使让 1 0 0 位翻译家分头重新把它译成英文
,

出产的译文都

不会是
“

C o n n e e tin g Pe o Ple
” 。

同样
, “

T h e W a y

A he
a d

” ,

无论如何
,

也不会折腾成
“

九铁动力 拓新

领域
” 。

由此可见
,

上述 中英广告已基本脱离翻译框

架
,

属于重新创造的一类
.

其中的中文文本从修辞学上

讲都已经达到很高的水准
,

句子精辟程度和可读性都不

比原文差
。

而译文的意境往往都比原文更深远
。

第四
,

增补型翻译(su p p le m e n ta ry T r a n sla tio n / o v e r

T
r a n sla tio n )

。

这一类翻译其实包括两种情况
,

一种是对原文某些关

键词的词义进行挖掘
、

引申或扩充
,

将原文的深层意思

加以发挥
,

或使其含隐意思凸现
。

所以
,

在多数情况

下
,

出产的译文的意义明显超出原文
,

是典型的超额翻

译
。

如
:

E le gan e e 15 a n attitu d e 优推态度 真我性格 (L
o n g in e s

一浪琴表 )

B e yo n d yo u r im a g in a tio n 意想不到的天空 (K
o r ea n

A ir 一大韩航空 )

B e g o o d to your se lf. Fly em irat e s
.

纵爱 自己 纵横万里

(E m ir a te : 一阿联酋航空 )

^ n y shaP e an d siz e to E u r oPe 不同大小各种形状
,

火

速1 飞欧洲
。

(Fe d e r a l E x p r e s s
一联邦快递)

Yo u ’

re at 3 5, 《X洲)丘姆t
.

Yo ur h。记15 in New y b lk
.

Yo ur he州

is in Pari s
.

Your Ro lex can be in bo th PI毗
s at o n c e

.

舟在 35
,

(洲X)

吸 的妞约上空
,

巴黎的浪漫仍 系心 中⋯⋯ 唯你的劳力士

可 两地兼容
。

(R ol e x
一劳力士 )

上述广告译文的划线部分都是原文中不存在的信息
。

如上述最后一句中的
“

Y o u r he a rt 15 in p a r is
”

被译为
“

巴

黎的浪漫仍系心中
” 。

倘若直译成
“

心系 巴黎
” ,

忠实

程度会大大提高
,

译文也会更加简洁
。

但这样的直译对

于东方受众来说
,

要经过一番拐弯抹角
,

才能体会得到

广告人的
“

良苦用心
” 。

而在信息爆炸的现代社会
,

一

般受众是不会去仔细琢磨一则广告的深层含义或言外之意

的
。

但讲到巴黎
,

自然会让人联想到充满浓厚艺术氛围

的巴黎文化
、

引领世界潮流的巴黎时装和香水
,

以及多
J

清的法兰西女郎等等
。

毫无疑问
,

在译文中加人
“

浪

慢
” ,

其意境更加深远
、

内容更加贴切
,

广告味更加浓

郁
,

虽然对原文语义上的忠信度会打一定的折扣
。

第二种情况主要是出于中文表达习惯上的考虑
。

汉语

里的四字成语
,

言简意赅
,

寓意深长
,

短短四个字通常

能表达丰富的涵义
。

又 由于中国文化人在广告写作或翻

译上对这类取之不尽的四字成语情有独钟以及喜欢不时地

用点对偶
、

押韵等修辞技巧
,

故往往会在完成语义上 已

经非常完美的译文后再来点锦上添花 (当然有时也不免

画蛇添足 )
,

增加一个四字成语
,

使之成为对偶或押韵

的句式
。

以下有丰富例句为证
。

T ru st us fo rl ife 对务德健 信守一生 (A me ri can hi te r -

n a tio n a l A s s u ra n e e )
str aig ht ta lk sm art d ea ls 直言实干

,

称心方案 (E
a st

A si a H el le r Lul 一东亚兴业有限公司)

Y
our

Fu 奴Ir e Is C拍r Fu tU re 与您并肩
,

迈向明天 (H SB C

一汇丰银行 )

Taki 飞 th e le ad in a D igi ta lw o ri d 领先数码
,

超越永

恒 (S A M S U N G )

p re p a re to w a n t o n e 众望所归
,

翘首以待 (H yu n d a i

汽车)

w e ra ce
,

yo
u w in

.

以实战经脸
,

令你一路领前

(F o r d )

A n y tim e 随时随地
,

准时无误
。

(G lo b a l E x p r e ss ,

L o g is桩e s & Mail T N T 快递服务 )

L iv e w ith fo e u s 生活有
“

焦点
” ,

才是奥享受 !

(伪 r d 加e u s 汽车 )
Fo e u s o n L ife 人生难忘片段

,

永留印记(o ly m p u s

相机)

C o n tin u in g sto 勿 15 th e key to reaehin g n

cw heig hts 上进

源于不断进修 进修完全桩在你手 (T he o p e n U n iv e r -

sity o f H o n g K o n g 香港公开大学)

显而易见
,

所有黑体部分都是无中生有的超额翻译
。

虽然从语义上讲
,

省之无过
,

但增之也无伤大雅
。

而从

可读性上讲
,

添上后者的确更加朗朗上 口
。

总之
,

超额翻译 (以及前述的创译 ) 在理论上与以

忠实为主线的传统翻译标准是有较大冲突的
。

但广告翻

译可以看成是
“

另类
”

翻译 (sp
e eia liz ed T r a n sla tio n )

。

传统的翻译理论家也观察到它的特殊性并间接认同了超额

翻译
: “

In bri e f, I think th 。 tn Ln slat o r of ad v
ert ising

o r touri
st

皿teri ai wi n al w ays
try to m ak e

the te x t be tt e r th an th e
ori gin al,

th o u gh tr a n sfe rr in g a llth e

faC ts
,

姐d th is 15 fre qu ent ly Po ssib le
.

. .



论广告翻译的策略

It 15 lik ely that a br illian t
wn

te r w ill in stin c tive ly im Pro ve th e

qu ality o f th e tra n slat io n o f an y kin d o f in fo rm at io n te x t⋯ifth e

ta r g e t la n gu a g e ha s g r e a te r le x ie al o r g ra

nun
a tie a l r e s o u re e s

tha n th e s o u r 。e la n g u a g e
. ” Á汉语中有大量的结构工整

、

押韵对仗而又通俗易懂的成语典故
,

这为超额翻译以及

通常优于原文的创译提供语言便利
。

这也间接地解释了

以上两种翻译策略在实践中为何如此流行
。

第五
,

浓缩型翻译 ( e o n a e n s e d T r a n s la t i o n )
。

在普通文体翻译中
,

若将译文与原文进行对比研究
,

常可发现超额翻译 ( o v e r 一 t r a n s la t i o n ) 和欠额翻译
( u n d e r 一 t r a n s la ti o n ) 这两种译家普遍认为不足为训的情

况
;
但在广告翻译中

,

超额翻译屡见不鲜
,

而欠额翻译

或浓缩型翻译则比较少见
。

不过
,

作为一种翻译策略
,

偶尔还是有其作用的
,

尤其在对付那些广告原文写得不

够精炼
,

信息过剩的文本时
。

以下便是有限的几例
:

o v e rs e a s
.

T im e se t fre e o v e rs e a s
.

自由真义 ( V a e h e ro n

C o n s t a n ti n 一江诗丹顿 )

W h e rev e r yo u a re
.

W h atev e r yo u d o 厂几c 月11皿 G ro u P is

a lw a ys o n yo u : s id e
.

安联集团
,

永远站在你身边 (A lli a n z

G r o u p 安联集团)
I n s Pi r a t io n 15 th e n u m b e r o n e e a u s e o f g r e a tn e s s

.

(H e a d in g ) I f in fo rm at io n 15 Po w e r ,

th e n in s Pira ti o n

mu
st b e

th e Po w e r o f our Po te n t1a l
.

Th e Po w er th at mo v e s u s fro m th e

s ys te m a ti e to th e sPo n ta n e o u s
.

Fr o m id e a s to re s u lts
.

A t

C o
mP

a q w e b e liev e te e ho o lo gy 15 n o lon g er s im Ply a to 0 1fo r

in fo rm a tio n
.

It ’5 a to o l fo r in s Pirat io n
.

R e d e fi n in g a e e e s s
.

Fro m 喊 仿m e to a n y柱m e
.

F邝m o n e Pla e e to a “山叮o n Plac es
.

W ith th e to u e h o f a b u tt o n , w e n o lo n g e r
份

e 一

uP ju s t o u r

e o m p ut e rs , bu t o ur im a g in a ti o n s
.

W e ’

re m o v in g b e yon d th e

lim itat io n s o f I n fo rm ati o n T e e lm o lo gy to a n e w te e lm o lo gy
.

W el c o
me to the n e vv I T

.

】n s P加 tio n T e e hn o lo gy fr o m C o m Paq
.

灵 感一伟大成就之源
。

(标题)如果信息是力量
,

灵感便

是一股使我们从按部就班到挥洒 自如
、

从平淡无奇到不

可思议
、

从构 思意念到取得成果的潜能
。

康柏相信
,

科

技不再只 是简单的信 息工具
,

而是启 发灵感的魔 力
。

科

技把
“

联 系
”

一词重新定义
:
不再有时 空的界限

。

科

技提供 了新的工作方法
,

新的合作模式
。

触动按妞
,

我

们启动的不再只是计算机
,

还有无穷的想象力
。

现在
,

我们终于超越 了信息科技的限制
,

迈进全新科技境界
。

激发灵感的科技一康柏 I n sp ir a t io n T e e h n o lo g y ,

欢迎进

入新的 I T 世界
。

(c o m p a q一
e o m p u te r )

在以上第二个例句中
, “

w h e r e v e r yo u a r e
·

W h a t -

e v e r yo u d o
. ”

在译文中被完全扬弃
。

若将最后一长段英

中广告作一对比
,

我们不难发现
:
总的来说

,

这是一则

语义上相当忠实于原文的翻译
。

但是
,

其中
“

科技提供

了新的工作方法
,

新的合作模式
”

纯属前述的增额翻译

或译者的再创造
,

原文中根本没有
“

新的工作方法
,

新

的合作模式
” ;
与此同时

,

可以看到
“

不再有时空的界

限
”

却是典型的
“F r o m s e t tim e to a n y tim e

·

F r o m o n e

Pla e e to a m illio n Pla e e s ”

的浓缩结晶
: “F r o m s e t tim e

to an y ti ln e ”

被译成
“

不再有时间的界限
” 。

毋庸置

疑
,

这是
“

灵活对等
” ;
所以对译文也无可指摘

;
而

“F r o m 。n e p la e e t o : m illi o n p la e e s ’

则被大胆地浓缩为

一个
“

空
”

字
,

在原本的
“

不再有时 间的界限
”

的

句子里用
“

空
”

字取代
“

间
”

字
。

这样的举措
,

无

论以
“

灵活对等
” ,

还是
“

活译
”

的策略去看待
,

似

乎都
“

活
”

过 了头
。

但原广告的文意并未受到太大的破

坏或削弱
;
况且从第四类的广告翻译策略来看

,

既然无

中生有的扩充是可以接受的
,

那么适当的删除或压缩又

何尝不可 ?

但是
,

究竟什么内容可以删除
、

什么内容可以压

缩
、

什么内容可 以省略 ? 要回答这个问题
,

我们不妨看

一则中译英的广告
:

一电通减价热浪迫人而 来
,

让你在炎炎夏 日以炽热价

每分钟 $l
.

0 致电中国
、

美国
、

英 国
、

澳洲及加拿大
。

知

此热洪烘之优息
,

定 能令您完全熔化
。

快快投 入一

电通之炽热旋 涡
,

以独一无二之姿 态横扫各 大热 点
。

ID D h o t w av e 15 n ow e o

min g to to w n
.

C a ll yo ur fav
o uri te

sPo ts: C hin a , U S A , U K ,

A u s tra lia an d C an ad a at ju s t $0
.

1 Pe r

m ln u te
.

11 ’ s C恤e
.

Te lS u 叮山田沉 D D fe ver th a t you n e v e r g o m 正 n卫55
.

这是 20 0 2 年夏天的一电通公司的电讯广告
。

今天香港

的电讯业已不再由英国或其它跨国公司所控制
,

有实力

的港人公司也起来分享一杯羹
。

主要针对华人消费者的

广告一般不会先去请西人撰写英文广告文案
。

这则广告

显然是由华人撰稿人用中文撰写的
,

然后再将广告译成

英文
。

中文广告撰稿人在广告写作中的浮夸文风是显而

易见的
:
在这短短的 8 0 多字的广告中

,

热浪
、

炎炎
、

炽热
、

热烘烘
、

熔化
、

炽热漩涡
、

热点等表达类似概

念的词汇居然用了七个
。

如果忠实地翻译成英文
,

其英

文版本必然不堪卒读
。

如何处理这类修饰词丰盛
、

信息

过剩的广告呢 ? 缩译几乎是这种情况的唯一恰当的翻译策

略
。

什么该缩
、

什么该略 呢 ? 除了硬信息 ( h a r d

i n fo r m a t i o n )
,

如公司名
、

地名
、

价格
、

优惠期限
,

省

去后会造成广告误导
、

或无法使其传递有效商品信息的

内容外
,

其它都可以省略
,

不但词组可以省略
,

甚至句

子也可以省略
;
上例中的划线部分

,

在英文译文中都无

法找到踪影
。

第 六
, “

不 译
” 。

“

不译
”

当然算不上翻译
,

但在广告翻译中的确有

两种
“

不译
”

现象
。

一种是新企业
、

新品牌
、

新产

品系列的名称或老企业之新产品系列的名称往往不需要翻

译
,

而只需要在译文中照搬原文的外文名称
。

这不属于

本节讨论的范围
。

本节所关注的是另一类的
“

不译
” ,

即广告译文中
“

不译
”

的句子
,

而且这方面的例句真是

俯拾皆是
:

V o lv o s hav e al w ay s fo rc e d o th e r e ar s to b e sa fe r
.

Th i s on e

w m fo rc e th eln to be b e tt e r
.

(sl og an :) for life
.

V olv 。安全可靠
,

早 已闻名 天下
。

崭新 5 8 0 一 登场
,

再度成为典范 ! ( 口

号
: ) fo r life (V o lv o 5 8 0一aut o m o b ile )

My w ay
,

th is 15
wh at 1e re at e

.

( S IOg an :) fo r life
.

路
,

由

我闯出来 ( 口号 : ) fo r life
.

(V o lv o C ro s s C o un try )
B e e a u s e E N E R G Y 15 e s se n tia l a n d L I FE 15 Pr e e io u s

.

. .
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(Slo g an ) D o in g w hat o thers da re n o t
.

能源虽是必须 的
,

但

我们更要享重大 自然的生命 (口号
:

) D o in g w h a t o th e r s

d a re n o t
.

但。v ir o钊 m e n ta lPr o te etio n )
U se th e A m eri ean E xP re ss C a rd to re fl e e t yo ur ela s sie

sty le
.

(s fo g时:) do mo re
.

使用美国运通卡
,

配衬经典型格

(口 号
:

) d o m o r e
.

(A m e rie a n E x Pr e s s 美国运通 )

C u r r e n tly t ak in g o n a ll Proj e e ts
.

L a r g e
.

S m a ll
.

IMPO S SIB L E
.

(Slo g a n :) N ev e r s to P th ink in g
.

无论任务大

小
,

即使是不可能
,

我们必都全力以赴
。

(口 号
:

) N ev er
sto P th in ki n g

.

(In fi n e o n T e ehn o lo g ie s)

N E C M u ltim e d ia w ele o m e s y o u h o m e
.

(Slo g a n :) ju st

im a g in e
.

这里变成你 家! (口 号
:

) ju st im a g in e
.

(N E C

M u ltlm ed ia)
O Pen your eyes to th e w o rld (Slo g a n :)Th

e w o rld
’5 n

ew
s

le ad er
.

C N N 国际街闻 网让您放眼看世界 (口号
:

) T 触
w o rld

’ 5 n ew s lea d e r
.

(CN N In tern atio n a l)

一般来说
,

当译员把一则包括标题及 口号的广告翻

译成中文时
,

除了属于新产品 (或产品系列 ) 名称的

可保留原文以外
,

其余的任何资料理应一并翻译成 中

文
。

譬如
:

How wo
u ld you kn ow wh ieh o n e han dle s b ette r? (Slo g an :)

The U ltim at e D ri v in g M a c hine 好与不好 ? 自己掌握 (口 号
:

)

登峰造极 (B M W 宝马)

其中的口号
“

Th
e U ltim a te D r iv in g M a ehin e ”

被活译

成了
“

登峰造极
” 。

然而
,

以上那些广告也同样出现在

纯中文的报刊上
,

而且广告中的所有其它内容都已译成中

文
,

但其中的广告 口号却以原外文形式保存了下来
。

如

果这属于个别现象
,

我们可以另当别论
。

但事实并非如

此
。

笔者认为
,

当广告 口号的原文特别短小精悍 (如上

文出现的两条超短金句
:

fo r h fe , d o m or e )
,

翻译难度

较大
,

译员一时无法译出同样惟妙惟 肖的对应句时
,

广

告主会采取宁缺毋滥的原则
,

让部分英文广告词原封不动

地进人译人语文案
。

随着英文在华人世界的 日益普及
,

这样的中西合璧今后可能会有增无减
,

因为广告主有理由

相信其所针对的受众不可能不懂这类简短明白的英文广告

词
;

再说
,

这种形式上虽然不伦不类但却带点异国情调

的广告文体
,

从整体的广告视角效果来看会更加引人注

目
,

或许还能产生出奇制胜的效果
。

因此
,

从方法论上

看
,

这种照搬原文的
“

不译
”

正像如今年轻一代港人的

日常粤语会不时地夹杂一些英语单词和短句一样
,

不能不

说是当前广告翻译实践中的一种新尝试和新策略
。

第七
,

编译

虽然这一策略在香港当地的广告翻译实践中比较少

见
,

但编译作为一种普通翻译策略源远流长
,

中外翻译

理论著作中都曾对这一翻译策略作过界定
,

并探讨过其

适用范围
。

为了使读者对广告翻译策略有较全面的了

解
,

笔者手头恰好有一段现成广告编译实例
: 。

W hat
’ 5 in a n a m e ?

It s o u n d s o r d ln a ry o n PaP e r
.

A w hite
shir t w ith a blu e

ehe ek
.

In fac t
,

if yo u as ke d m o st m en if th ey had a

wh ite 劝in

w ith a blu e ch e ek
,

th ey
’

d say ye s
.

But th e shirt illu str ated o n th e o pp o site Pa g e 15 an ad v e n -

奴止。u s w hit e an d blu e sbirt
.

y 以 it w ou ld fit be aut i加lly in to yOI叮

w a rdr o b e
.

An d no
o ne w ou ld a ee u se yo u o f lo o ki n g le ss th an

a g e n tlem an
.

Pre dietab ly
,

th e d iffe re nt w hite an d blu e ehe ek

shirt has a d i月免ren t n am e
.

Vi ye lla Hous
e

.

It
’5 tai lo re d in eri sP

e o o l c o
tto

n an d Per fe c tly cu t o ut fo r eity life
.

R em e

mb
er o ur

~
e n

ext ti m e you are b山吐in g for
a shi 战 to 矛ve you

~
山叨

ju st a bac k gr o u n d for your tie
.

o n w o m en a n d eh ild ren ’5 w ea r a s w ell a s o n m e n ’s

shirt s , our lab e lsay s
一qui

e tly but Persu as iv ely一
allth ere 15

to sa y ab o ut our g o o d qu al ity an d yo u r g o od ta s te
·

o u r l幼兄1 15 our PrOI 的lse
.

原汁原味的翻译是这样的
:

名 字算什么?

写在纸上它听起来平平常常
。

带蓝格的 白衬衫
。

事

实上
,

如果你 I’q 大多数男人他们是否 有带蓝格的 白衬

衫
,

他们 都会说有
。

但是
,

下 页展示的衬衫是 色调大胆 的蓝格 白衬衫
。

它会为你的衣拒横添风米
,

穿上它没有人会责怪你缺少

钟士派头
。

可以预想
,

这种不同的蓝格白衬衫会有一个

不同凡响的名 字
:

维耶拉
。

它为都市生活选用凉臾的棉

布精裁细制
。

下一次你寻购衬衫时请记住我们 的名字
,

它给你的不仅是作为领带的背景
。

时妇女和儿 童的服装正如我们对 男人衬衫的承诺
,

我们的品牌悄悄地动人地说
,

这里展示的是我们的上乘质

童和你们 的一流品位
。

我们的品牌是我们 的承诺
。

经过编译处理后的同一则广告则风格迥异
,

面目全非
:

名牌推荐

英国人 以其衬衫的风度闻名世界
。

其知名 品牌就是

维那拉衬衫
,

它以精纷棉布为面料
,

由英国维邓拉品牌

精心裁制
,

质童上乘
,

畅梢世界
。

维邓拉特此郑重地

承诺
:

蓝格 白底
,

是 白马王 子的首选
,

风度翩 翩
,

慈

来窈窕淑女的青睐
。

穿上 维那拉
,

男人闯天下
。

穿上

维邓拉
,

生活真潇洒
。

维邓拉还请您关注我们 出品的妇

女和儿童服装
,

百分之百的一流品位
,

百分之百的质童

保 证
。

。

这是用两种不同策略处理的中文广告
,

孰优孰劣倒难

有定论
,

因为两者文体有别
、

风格完全不同
。

但一般中

国受众会感到
,

前者虽然文体活拨
,

但给人以拖沓
、

松

散的感觉
.

后者显得更精炼
、

读起来更朗朗上 口
,

似乎

更符合国人欣赏或接受广告的习惯
。

凡对中文有较深认识

之士
,

若在一本比较严肃的中文刊物上见到这两则广告
,

不说会不会因此心动而去购买一件蓝格白衬衫
,

至少会对

编译的广告多注目一番
,

其可读性显然比字字忠实
、

句

句对等的译文强一些
。

由此可见
,

编译也不失为广告翻

译的一大策略
。

就其实用性而言
,

这类策略最适合因载

体改变而需要改变广告体裁的广告
,

如原文稿是为电台听

众而撰写的
,

如今需要成为印刷广告
。

其次
,

倘若原文

稿完成时间较早或是为不同文化的受众所创作的
,

如今再

次启用已时过境迁
,

所以改写改编才是可行的策略
。

. .



论广告翻译的策略

三
、

结语

通过对搜集到的大量双语广告的对比分析
,

笔者发现

广告翻译的策略十分多样化
。

香港广告翻译人员通常采用

的策略主要有前述的六种 (第七种并不常见 )
。

如同上述

第一类那样
:

按传统的直译方式
,

对一则广告作语义忠实

的翻译
,

或作
“

形似
”

或形式对等的处理
,

使之字字

忠实
、

句句对等
;

更可以像第二类那样
,

以灵活变通的

手法
,

作意译
:

不保留其原本的句式结构
,

甚至不考虑

其表层意思
,

只将其深层意思用地道的译人语间接地译

出
,

使之与原文灵活对等或动态对等
;

甚至可以像第三类

那样
,

进行创造性翻译
,

虽然可能牛头不对马嘴
,

但
“

灵

魂
”

往往得以保留
,

甚至还可再创新
“

灵魂
” ,

使译

文成为与原文形式对等
、

但内容完全不同而富有创意的新

版本
.

还可以像第四类那样
,

作无中生有的添加
、

增补
、

扩充
、

引申
,

甚至联想 ; 也可以像第五类那样
,

大刀

阔斧地砍削或浓缩
;

或将其中的两种 (甚至更多 ) 方法

结合起来使用 (在处理篇幅较大的广告正文文案时)
:

对

文案的某一部分作适当增补
,

而对另一部分作一定的删减

或合并
; 甚至还可以像第六类那样

,

翻译不了的或一时

译不好的
,

干脆就不译
,

并在译文中照搬原文
。

当然
,

如果广告媒体或载体或营销策略将发生重大变更
,

或译

人语广告的篇幅或版面会大幅缩减
,

还可以完全改变译

文的文体
,

采用第七类的编译策略
,

以适应新媒体
、

新

载体
、

新版面
、

新受众
、

新营销策略的要求
。

总之
,

以上七种翻译策略在理论上和实践中都是可行的
,

在广

告翻译作业中
,

译者可 以根据具体情况
,

灵活变通
,

自

由选用
。

当然
,

我们并不排除还有第八种
、

第九种广告

翻译策略的存在
,

也不排除未列人本文的翻译策略比以

上策略更适用的可能性
。

但是根据笔者对最近十余年香

港双语广告主体数据库的审察
、

分析
,

以上七种
,

尤其

是按顺序排列的前四种
,

是广告翻译最基本的策略
。

但是
,

一篇完整的广告所包括的内容往往是多方面

的
。

从以上翻译策略的适用性上讲
,

不管哪一种策略并

非适用一篇完整广告文案中的所有内容
。

广告中有关产

品技术性能方面的介绍
,

无论在何种情况下
,

翻译都需

要完全忠实于原文
。

如果不忠实
,

尤其是
“

超额翻

译
” ,

增添原本没有的虚假信息
,

便会使译人语广告有

商业欺骗之嫌
。

在任何法治社会
,

这都有可能引发法律

诉讼
。

笔者归纳出的七种策略主要适用于广告金句或 口

号
、

标题以及属一般宣传性质的正文的翻译
。
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