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论审美价值、文化心理和社会影响力在商标翻译中的作用
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摘 要：商标名称翻译的重要性在于它不仅关系到企业的经济效益，更蕴涵着深刻的文化内涵，甚

至可能对目标语国家的社会意识形态产生影响。本文从美学角度分析了商标名称翻译对消费者审

美心理的迎合；从文化角度强调了商标名称翻译跨越译入语文化障碍的重要意义；从社会影响力角

度深入探讨商标名称翻译和消费者意识形态之间的相互作用。

关键词：商标翻译；审美价值；文化差异；社会影响力

中图分类号：*$’) 文献标识码：+ 文章编号："%,"!(),$（#$$%）$"!$$,!!$&

商标是商品的标志，是生产者推销商品的宣传

手段之一，也是商品之所以能够脱颖而出的主要原

因之一。随着中国对外开放的加快，无论是国内商

品想在国际舞台上一争高下，还是国际名牌想打入

中国市场、抢占市场份额，商标名称的翻译都将起到

至关重要的作用。近年来，广告语的翻译已成为众

多学者的研究对象。例如《中国翻译》仅 #$$" 年就
刊载了詹蓓的《译名与文化———从“可口可乐”谈起》

（第 "期），孟琳、詹晶辉的《英语广告中双关语的运
用技巧及翻译》（第 ’期）。《中国科技翻译》更是集
中刊载了数篇有关广告翻译的文章，如段胜峰、李罡

的《英汉广告的词汇创意》（#$$"年第 #期），张长明
的《广告汉英翻译的现状与改进方法》（#$$" 年第 #
期）等文章，但这些文章多是举例说明个人看法，或

是从遣词造句的层面进行探讨，而未能够上升到理

论高度。实际上，一个恰当的翻译商标，不仅仅会影

响到某一产品的市场销量，决定商品名称所传达的

文化内涵能否为译入语国家的消费者所接受，更会

对目标语社会的意识形态产生巨大的冲击，甚至完

全融入译入语社会的文化中。

可见，译者作为传播者，传播的不仅仅是一个品

牌、一个名称，而是一种内涵、一种文化。这也正是

商标名称翻译的重点和难点所在。时至今日，已有

不少学者从语义学、语音学角度对此进行了全面的

归纳与分析。本文试从美学、文化转向和社会影响

这三个层面来阐释商标名称翻译对于译入语社会意

识形态的影响。因为同其他任何翻译活动一样，商

标名称翻译也是一种跨文化交际的形式，从而不可

避免地涉及原语国家和译入语国家民众的审美情

趣、文化心理，乃至与不同国家民众的意识形态之间

产生相互作用。

一、从美学角度分析商标名称翻译

审美心理学的核心是审美经验，而审美经验的

重要机制和过程是“投射”，是“把主体的感受和情感

反应转移到他们所针对的外部刺激物上”［"］。商标

名称的译者也挖空心思令译名深入消费者心田，使

之反映出该产品特有的使用价值所在，激发消费者

的想像力与购买欲，达到推销产品的目的。例如海

飞丝（-./0 1 2-3450.62）就没有直译成“头肩”，而是
侧重引导消费者产生美的联想，直观地展现在消费

者面前一幅“清凉的海风轻抚秀发，丝丝飞舞着掠过

肩头”的唯美画面。这种想像，就是把“通过感知把

握到的完形或是大脑中储存的现成图式”［#］，即消费

者对于“海”、“飞”、“丝”三个单字的已有的信息图式

进行加工和改造，重新融合成全新的意象。对消费

者来说，“最不堪忍受的便是那些自身不能唤起人们

任何联想的概念（‘名’）”［&］。联想的作用直接关系

到商标名称能否深深地印在消费者心中，并且一经

外界刺激就下意识地产生“二次投射”。为纪念硫化

橡胶发明人 7-/65.2 83309./6，一种轮胎被命名为
“83309./6”，有人按照姓氏译为“古德伊尔”，也有人
译为“古大力”，但都比不上“固特异”能使人产生联

想。译者在译名中反复强调了产品的性能，即“卓越

的牢固耐用”性能，在商品与消费者，这种说服与被

说服的关系中形成一种权威。不断重复的话语在消
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费者心理烙下深深的印记，使得消费者在任何时候

涉及轮胎产品时，都会强制性地联想到“固特异”这

一品牌。可以说，正是这种反复的投射，巩固了该品

牌在消费者心目中的权威地位。

另外，“美是相对的，要看用者的立场”［!］。同一

商标“"#$%”作为油漆商标时译作“鸽牌”，力求简洁
易记；作为香皂商标时译作“多芬”，强调香味持久；

作为巧克力商标时又译作“德芙”，展现浓郁的贵族

气息。在适当的商标译名的引导下，不同立场的消

费者都从中感受到了美的吸引。

在如今的消费社会中，审美活动充斥着一切生

活领域，成为经济活动的载体。“后现代美学”［&］就

是以消费社会为基础的。如果说，在“前现代社会”

中，是“政治、伦理决定着美学的生产和消费”［&］，在

现代社会中，是“生产决定着美学的消费和与政治、

伦理、生活的关系”［&］，那么在后现代社会，则是“消

费决定着美学的生产和与政治、伦理、生活的关

系”［&］。“唯美”一词已经走下艺术的神坛，成为广告

和日常生活中最常用的词汇之一。商标名称，尤其

是女性美容美体用品名称的翻译，一方面注重其蕴

涵着的社会生活内容，另一方面，也对文本语言所暗

示和牵引的情感判断所形成的审美内容进行深入的

思索。

以淘宝网搜索结果为例，点击“品牌香水、彩妆、

护肤”一项，可以直接浏览到 ’(种国际知名品牌的
相关产品。其中译名中出现频率最高的汉字依次为

“兰”（)个）、“丽”（’ 个）、“娜”（* 个）、“雅”（* 个）、
“宝”（!个）、“姿”（!个）、“莲”（(个）、“诗”（(个），以
及“莉”、“贝”、“佳”、“嘉”、“思”、“丝”、“倩”、“娇”、

“美”、“芝”、“曼”（各 +个）等等。这些汉字在中文中
都带有褒义色彩和明显的倾向性，即暗示了该产品

可能在消费者身上产生的美的效用。特别要指出的

是，汉语中常以偏旁部首暗示汉字的属性，如“氵”暗

示“水”，“女”旁就常用来表示女性般的婀娜与娇美。

上述 ’(种美容美体产品译名中，就反复使用了所有
+),个汉字偏旁部首中的“女”旁汉字 ’ 个共计 &*
次，以期最大限度上传递给消费者商标名称中的审

美内容，满足其心理追求。与美结合，可以使滞销的

产品成为可销的，甚至成为畅销的商品。消费者作

为审美主体，受到生活中众多美的形象的冲击，审美

感觉也因此得到拓展。可见，在消费社会中，商品的

销售不仅与其价值、使用价值有关，更与“符号价

值”［&］相关，它意味着一种档次、地位和优越感。

二、从文化角度分析商标名称翻译

每一种文化都同特定民族有着特殊的历史“血

缘”关系［-］，不是外来的东西能随意改变或替代的。

译名必须能够跨越译入语文化的障碍，符合人们的

文化心理，便于在消费者心中定位。日本一种油漆

品牌“./00#1 23/14”译为“立邦漆”而非“日本漆”就是
由“译者视界”［*］决定的。借用现代阐释学的概念，

贝尔曼将“译者视界”的大概范围定为：“所有‘决定’

译者所感、所为、所思的语言、文学、文化以及历史因

素”［*］。译为“立邦”，取“建立城邦，安定城邦”之意，

而“欲治其国者，先齐其家”。提高家庭成员修养，提

升家庭氛围，内外装饰漆的选择自然很重要。如此，

将漆与家庭的稳定繁荣联系起来，且不说产品质量，

仅文化内涵上就先胜一筹。

同样的还有家居超市百安居（567）。通常说
来，以字母缩写形式为名称的商标，其读音就是名称

中字母的读音，只需照搬即可，如 859等。但“百安
居”与以家庭（而不是个人）为最小社会单位的中国

人所追求的“安居乐业”的理想生活目标不谋而合，

更容易为中国消费者接受和喜爱。

不同文化的个性差异和语用意义的非对应关

系，主要表现在原语语用意义的指称对象本身不为

译入语文化所接受，因而其语用意义也令人费解。

例如：上海生产的“大白兔”奶糖，在国内奶糖市场上

可谓老少皆宜，独领风骚。但是如果直译为“:;/4%
<3==/4”出口到澳大利亚等畜牧业国家，则必定很难
打开市场。这些国家泛滥成灾的野兔破坏草原，已

经给畜牧业生产造成相当大的损失，这种商标将难

以博得人们的好感。有的词表面看来并无不妥，但

是在不同的文化背景下，很可能含有贬义，反而弄巧

成拙，贻笑大方。民族文化的多元性时刻提醒译者，

译入语的“文化个性”［’］也是商标名称翻译所不可忽

视的。如喜鹊（>3?0/%）在中国是吉祥的使者，在英
语中却是指人说话喋喋不休，令人厌恶；在瑞典就和

巫术有关；在苏格兰，喜鹊上门则意味着死亡降临。

因此，译者应努力使翻译能够在译入语消费者心理

上，和原语消费者产生相等或相似的效果。

可见，在这样一个各地文化交融的时代，“翻译

已不是研究两种语言的转换机制，语言学家或哲学

家更不具任何优先权”［)］。翻译必须转向译入语赖

以生存的语言文化，社会历史条件，乃至思想观念。

“语言学或篇章分析只能提供研究的依据而已”［)］。

三、从社会影响力角度分析商标名称翻译

商标名称翻译的价值，除了市场价值外，还在于

它的社会价值，在于它能够在多大程度上保持对消

费者的影响，并且这种影响能够在多大程度上进一

步促进社会决策、社会行为和社会进程。中国人特
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别乐意把某种意愿寄托在语言构造的幻境中，即“语

言幻想”［!］，尤其喜好吉利话，强调字眼的吉利祥和。

如今，国外企业进军中国，世界名牌的名称在本地化

过程中，也入乡随俗得争相申报沾着中国民俗喜乐

色彩的商标名，如“家乐福”（"#$$%&’($）、“万家乐”
（)*"+,）等。同时也有越来越多的国内企业热衷
洋名，如“雅戈尔”（-’(./’$）、“海信”（012%.2%）等。
有业内人士对此表示担心，我们认为，这不过是

国外企业想进入中国，国内商家想打开国际市场的

一种销售手段，也是商品经济受国际化影响的一种

必然趋势。这一趋势对商标名称的译者也提出了更

高的要求，迫使其适应外来文化与本土文化的融合

与移植。这样一则广为流传的手机祝福短信就体现

了各种饮料品牌与社会生活的贴近：“祝你：百事

（3%421）可乐！万事芬达（5#.6#）！心情雪碧（74$16%）！
年年高乐高（"’8#9"#’）！永远都醒目（7:#$6）！”适当
的归化策略使得译者注意到商标译名中所表现出的

译入语国家的文化内涵。只有这样，才能将具有独

特文化色彩的商标名称，尽可能对等地转换成译入

语中的词汇。

一种进口香波品牌“百爱神”（3’12’.）打入中国
市场时，考虑到其名称如果直译，与中国消费者的心

理接受能力有较大的差距，与译入语文化冲突的太

厉害。试想，谁会将“毒药”往自己头发上抹呢？于

是，对这一商标名称的音译成为一种“改写”，由译者

另外赋予其全新的、而又与商品本身有关的意义

———集众爱于一身的神奇香波。在此翻译过程中体

现了外国品牌的本土化。

而另一同名香水品牌“毒药”（3’12’.）的翻译则
体现其对中国消费者意识形态的深远影响。译者直

译为“毒药”，是想尝试体现商品自身的和带给使用

者的致命的诱惑力。他成功了。随着中国女性思想

的解放，甚至趋于开放，“诱惑”已不再是“暧昧”、“见

不得人”的代名词。中国现代女性大胆地借用“毒

药”释放出内在魅力，而个中滋味恐怕也只有勇于饮

下“爱情毒药”的男士们才能体味的了。从“百爱神”

到“毒药”，是翻译的大胆尝试，也是中国社会意识形

态变化的写照。

从翻译方法来看，“百爱神”与“毒药”两种不同

的商标，分别采用了“归化”和“异化”的翻译策略。

前者是指将其他语言文化系统中的商标名称，转换

成符合汉语语言文化系统要求的译名的过程；后者

则隐去了译入语，即汉语语言文化中的地区局部特

征，而强调其能够被普遍接受的要素。

“归化”与“异化”之间的争论从未停止过，也没

有绝对的胜负输赢。“百爱神”的译者，甚至大多数

商标名称的译者都主张采取“民族中心主义态

度”［;］，使商标译名能够符合译入语的文化价值观。

他们力主采取适度的归化策略，以免异国文化的“特

异之处”［<=］难以与译入语社会文化背景下的消费者

意识形态相融合，相反，有时异化能够产生更佳效

果。“毒药”的译者就选择了这样一条道路：受“民族

偏离主义”［;］的压力，外国商标名称的语言及文化差

异，将消费者引入完全的异国情调。这样既可以促

进两种语言之间的文化交流，增加译入语国家接受

者对于异域文化的了解，更能满足读者的审美期待，

也有利于汉语语言的丰富与发展；就商标名称翻译

而言，不仅影响了商品的市场销量，甚至影响到译入

语社会意识形态发展的进程。

商标名称的翻译应当要保持其实用之美，突出

商标的表意功能，要符合译入语消费者的审美心理，

还要置身于译入语的文化背景之中，使其在译入语

消费者心理上和原语消费者产生相等或相似的效

果，力求在赢得市场的同时赢得人心，推动社会意识

形态的发展。可以说，意识形态与翻译这一社会实

践活动之间存在着“互动的关系”，即“翻译的产生要

受到意识形态的制约或支配；翻译活动本身又同时

在产生着意识形态”［<<］。在经济全球化的大背景

下，准确而富有吸引力的中国商标译名可以扩大国

内企业的经济利益；同时，也可以提升产品的文化素

质，将中国民族文化传播到世界各地。作为商标名

称的译者，翻译行为关乎“企业的前途，国家的利益，

民族的形象”［<=］，不能不说是任重而道远。
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