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广告隐喻的喻体意象及其翻译策略
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摘　要:隐喻在广告英语中大量存在,意象是广告文本的中心要素。广告意象来源于日常生活并借助明喻、暗

喻、拟人、借代等手法凸显出来;喻体意象是翻译广告隐喻的关键,顺应广告文体的特点和英汉语的文化特性,喻

体意象的翻译可采用保留原意象法、重塑意象法、模糊意象法等四种策略。

关键词:英语广告;隐喻;喻体意象;翻译策略

中图分类号:H315.9　　　　　文献标识码:　A　　　　　文章编号:　1007-4074(2011)04-0158-03

基金项目:湖南省教育厅科学研究项目(08C855)

作者简介:阳兰梅(1970-),女,湖南邵阳人,硕士,长沙师范专科学校讲师。

　　一、隐喻广告中的喻体意象

(一)广告、意象和隐喻

作为一种大众传播媒介,广告旨在向消费者介绍、宣传

商品,争取更多的消费者。广告包括广告活动和广告文本;

广告意象是广告文本的中心要素。意象(image),即“表意之

象”,通常是指经过审美思维后所创作出来的融会主体意味、

思想情趣的明白的形象;在广告文本设计中,常常利用意象

构成,即为了达到一定的目的,运用可感触的但却隐含在主

观想象中的意象来表达广告主题的内在意蕴和意外之旨的

构成方式来实现信息的传播。

隐喻 metaphor一词来自希腊语,meta含有across的意

思,-phor或pherein表示carry,metaphor意为一种“由此及

彼”的运动或转换。因此,隐喻必须涉及两个事物,准确地

说,应该是两个不同领域的事物或概念,在汉语中分别被称

为“喻体”、“本体”,一个完整的隐喻主要由“本体”和“喻体”

组成。皮特里在论述隐喻的认知功能时,把隐喻比作一座

“理性的桥”(arationalbridge)。这座“桥梁横跨于不同领域

的概念之间,即从一个比较熟悉的、抽象的、易于理解的始源

域(sourcedomain,即喻体)映射到一个不太熟悉的、抽象的、

较难理解的目标域(targetdomain,即本体)。”[1]在广告隐喻

中,本体和喻体是隐喻的两个主要意象,广告制作者善用喻

体意象来向消费者宣传新产品、广告新事物,运用可感触的

喻体意象来传达信息,使目标域下的本体意象明朗化、立面

化,以实现广告效应。
(二)喻体意象的修辞技巧和来源

1.修辞技巧

学界一般把明喻、暗喻、拟人、借代等修辞格纳入隐喻范

畴。这些手法频频出现在英语广告中,在表现商品的喻体意

象和为商品树“形(象)”等方面起着重要作用。

例1:Featherwater:lightasafeather.
例2:PassoverpaperplatesforJannaWeinstein’shand

madeceramicplatter-and-smallplatecombination.Itislikea
treatforyourtable.

广告中用like,as之类的明喻标志词,凸显产品的意象和

特点。两则广告分别突出法泽瓦特眼镜的轻和商家手工制

作的餐具的精美,既形象又生动。

例3:wearethedotin.com(sunmicro-system)(太阳微系

统公司)

例4:Theworldhasabigbackyard.Ourplanetisfilled
withhiddenplaces.Dramaticexamplesofearth’sevolution.
Witnesssevenoftheworld’smostdiverselandscapes.Comeout
andplayintheGreatestPlaces.(美国明尼苏达州科学博物馆)

以上广告运用暗喻的修辞方法,“x是y”是隐喻的典型

结构,而x和y表示本体和喻体,分属于两个完全不同的范

畴,因此隐喻的一个显著特征是将两种本不等同的事物等同

起来了,从而产生广告语言的新颖独特。

例5:IntheCompanyofMasters.(奥迪 A8)
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例6:Obeyyourthirst.(雪碧)

Company,obey等本来是用来描述人类和人类活动的词

汇,商家独具匠心用做广告词,突显商家的人本思想和产品

的形象。

例7:Goodtothelastdrop.
广告用的是借代的修辞方法,它没有直接宣传咖啡的味

道如何好,而是突出产品的效果,因为咖啡好喝,连最后一滴

也不肯放过,因而巧妙表达广告主题的内在意蕴和言外

之旨。

2.喻体意象来源

英语广告中的喻体意象新奇,来源广泛,可以归纳为以

下几类:
(1)来源于人类生活息息相关的美好事物。

例8:Cometowheretheflavoris.(万宝路香烟)

例9:aBuick—yourkeytoabetterlifeandabetter?

world.(别克轿车)

例10:Behindthathealthysmile,therèsaCrestkid.(佳洁

士牙膏)

flavor、key、kid这些词汇都是与人类日常生活密切相关

的事物,上述广告以一种新奇的超出常理的构思来动摇和震

撼人们的感觉,让人们在瞬间即被打动,深深地印入脑海。
(2)选自人类意识形态领域的抽象名词。

这些词一般意义美好,会唤起读者无限遐想,意象朦胧,

提升广告艺术的诗意。

例11:Poetryinmotion,dancingclosetome.(丰田汽车)

例12:Intelligenceeverywhere.(摩托罗拉手机)

例13:OlayWhiteradiance(化妆品)
(3)仿拟历史掌故、文学典故。

例14:GivemeGreenWorld,orgivemeyesterday.(绿世

界牌晚霜)

这则绿世界牌晚霜广告仿拟美国独立战争时期杰出的

政治 家 Patric Henry 的 名 句 “Give meliberty,orgive me
death.不自由,毋宁死!”。作为化妆品的宣传词,消费者很容

易在GreenWorld与yesterday这对貌似不相关的概念间建立

起某种联系:绿世界牌晚霜与青春常驻,让爱美的消费者产

生共鸣,产生购买欲。
(4)源于俚语。

例15:Keepthefrogoutofyourthroat.这是一个咽喉片

广告,广告策划者故意用包含动物隐喻的非正式短语取得一

种幽默的效果。在许多广告中,运用了大量的俚语和非正式

的词汇,使广告显得通俗活泼,给读者留下深刻的印象。

二、广告隐喻喻体意象的汉译策略

(一)广告隐喻的理解过程

隐喻包含本体和喻体两个概念,其意义的产生是两者相

互作用的结果。其相互作用是通过映射(mapping)进行的。
“在映射过程中,属于某一领域的相关概念和结构被转移到

另一领域中,最终形成了一种经过合成的新的概念结构,即

隐喻意义,而这一映射和整合过程的基础是两个领域在某方

面的相似性。”[2]对广告隐喻的正确理解是翻译广告隐喻的

前提。单俊毅认为,理解隐喻需要按以下三个步骤进行:第
一步,找出隐喻的两个意象(即本体和喻体);第二步,恰当的

比较两个意象,进而推导出两者重要的相似点;第三步,按照

上述相似点来判断隐喻的意义。[3]隐喻的这一理解过程具有

普遍性,同样适用于广告英语中隐喻的理解。

例16:Goldstaristhebrighteststarinelectronics.这 是

Goldstar电子公司的广告,其两个意象为“Goldstar”和“star”,

读者 可 以 联 想 到 “star”最 大 的 特 点 就 是 闪 亮、耀 眼,
“Goldstar”象征着该公司在电子行业的地位及其产品和技

术,与目标语有共享的意象。可以看出,喻体意象的正确理

解和合理转换是隐喻广告成功翻译的基础。
(二)广告隐喻喻体意象的汉译策略

纽马克认为隐喻翻译是翻译的重中之重,因此他曾辟专

章研究隐喻的翻译,并提出了7种方法。[4]由于英、汉隐喻文

化的差异性和汉语语言的独特性,简单地把西方的隐喻翻译

方法直接套用在英汉隐喻的翻译上会有许多行不通的地方。

顺应广告文体的特点和英、汉语的文化特性,以下将着重探

讨广告隐喻中喻体意象的翻译策略。

1.保留原意象法

由于人类认识事物的共性,英、汉语中的部分隐喻在文

化形象、意义和用法上等方面基本相同或一一对应,能够达

到翻译上的对等。这时如果在目标语中保留原意象,就完全

可以被目标语读者理解和接受。因此,文中的例9、例11可

分别译为:

别克———通往美好生活的秘诀(别克轿车)。

动态的诗,向我舞近(丰田汽车)。

源语中“key”、“poetry”和目标语中的“秘诀”、“诗歌”在
意象和内涵上完全一致,因此可以直接把源语中的隐喻翻译

成目标语中的隐喻,达到保留原意象的目的。

2.重塑意象法

重塑意象法即用目标语中合适的意象来取代源语中的

意象。由于英汉两种文化的差异,英汉民族在表达同一概念

时会使用不同的意象,如果源语中的意象直接译出难以被目

标语读者所接受时,不妨用目标语中的表达同一意思的意象

来替换源语中的意象,使读者更好地理解。

例17:On WallStreet,ifyouareoutforlunch,youare
lunch.

在华尔街,你出去吃顿午餐,你就是别人的盘中餐。

本则广告的隐喻是强调华尔街竞争的残酷性,每分每秒

都可能决定你的成功或失败。在这个翻译中,译者并没有直

接把“lunch”翻译成“午餐”,而是用目标语中的“盘中餐”来代

替“午餐”,因为从目标语读者的认知环境来说,“盘中餐”是
更地道的表达方式,容易被读者接受。

有时,出于广告自身表达的需要,在翻译时改变了源语

的意象。

例18:Thepenismightierthanthesword.Thepenisa
Parker.
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千军万马难抵大笔一挥———此笔乃派克。

这则广告中,本来可以翻译为“笔杆利于刀剑”,而译者

对源语意象“sword”(剑)进行了重塑,翻译为“千军万马”。

在广告词的上方配有当年戈尔巴乔夫与里根在冰岛签订削

减战略核武器条约时的照片,显然是以“剑”喻军备竞赛

(武)、以“笔”喻签定条约(文),广告商通过对这一重大历史

事件的描述,表达了“文胜于武”的含义;因为签署这一重要

文件使用的是派克笔,其真正的意图是借机烘托自己的产

品。显然,重塑意象后的翻译“千军万马难抵大笔一挥”比保

留原意象的“笔杆利于刀剑”更具感染力。刘汝荣等认为:
“在广告翻译过程中,译者要充分考虑到翻译发起者、作者及

译文接受者等主体间的关系,译者主体要自觉地发挥其主观

能动性,充分意识到译入语文化需要,迎合译入语接受者的

需求,达到更好的广告效果。”[5]这一观点与重塑意象法不谋

而合。

3.模糊意象法

在广告翻译中,译者如果巧妙运用模糊处理意象的方法

将有助于弱化和避免英汉广告的心理文化差异和歧义等现

象,同时还能增加表达的灵活性和自由度,并富有美学效果。

例19:Goodtothelastdrop.滴滴香浓,意犹未尽(麦氏咖

啡)。这句广告词在中国是妇孺皆知。译者将原文中的精确

概念lastdrop处理成模糊的意象,极为传神,令读者浮想

联翩。

例20:PickanAcefromToshiba.卓越源自东芝(东芝微

机广告)。
“Ace”是扑克牌中最大的牌,在此用来隐喻东芝公司产

品的高品质,语言委婉含蓄。

4.舍弃意象,传递意义

如果原文隐喻的意象既不能保留,又无法取代,那就只

能舍弃,用非形象语言将原文隐喻所含的信息传达出来。

例21:Bridgingthedistance.(电报、电话公司)编织全球

通讯之网。

很多情形下,译者想千方百计弥补舍弃原意象所带来的

损失,这时他会借助汉语中的成语或四字结构。因为它们是

汉语言的精华,结构严谨、言简意赅、形象生动、节奏感强,是
汉语词类、词义和句式巧妙的综合运用,并符合广告语言的

要求。例如:

例22:Tome,thepastisblackandwhite,butthefutureis
alwayscolor.

(轩尼诗酒)对我而言,过去平淡无奇;而未来,却是绚烂

缤纷。

三、结语

作为一种特殊的文体,广告文本不单纯是一种商业语

言,它更是一种艺术语言。为了获得更好的广告效应,隐喻

意象的作用可见一斑。在广告英语隐喻的翻译中,对喻体意

象的认知、理解是翻译的基础,同时要顺应广告文体的特点、

源语、目标语文化及其语言特性等因素,恰当选取、转换翻译

喻体意象的策略,力求呈现给目标语读者最大信息化的广

告语。
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Abstract:AwiderangeofmetaphorsexistintheindustryofEnglishadvertisements,andthemainele-
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tisement,basedonfeaturesofadvertisingtextsandculturalcharacteristicsoftheEnglishlanguageand
theChineselanguage.Thispaperproposesthefourtranslationstrategieslikeretainingtheoriginal
image,reshapingtheimage,blurringimagesonthetranslationofimages.
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