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1　顺应论概述
顺应论是语用学家耶夫·维索尔伦提出的。顺应论认为语

言的使用是“一个不断选择语言的过程，不管这种选择是有意识的
还是无意识的，也不管它是出于语言内部原因还是出于语言外部原
因”。语言使用者之所以能够在语言使用过程中做出种种恰当的选
择，是因为语言具有变异性、商讨性和顺应性。维索尔伦认为语言
顺应需同时考察四个方面，即对语境因素顺应、对语言结构选择顺
应、顺应的动态过程和顺应过程的意识凸显程度。

2　顺应论与广告语翻译
目前，顺应论已应用于多个领域。本篇文章将把顺应论与

广告语翻译联系起来，细研顺应论对广告语翻译的指导作用。
从顺应论的角度看，广告语翻译是跨文化交际行为，但与

普通的交际行为又有所区别。首先，交际双方不同时在场。其
次，话语的发出者是广告语译者，受话人是他国消费群众。译
者通过广告语翻译的形式向消费者传递国外产品信息，消费群众
会选择是否接受传达的信息，也就是说，交际双方没有商讨和
互换信息的机会，所以译者在翻译广告语时，需想方设法地吸
引他国消费者，使他们对产品有一个良好的印象并有进一步了解
产品的欲望，激起消费者的购买欲，最终促成消费。

3　广告语翻译顺应交际语境
交际语境包括语言使用者及其物理世界、社交世界和心理世

界。译者在翻译广告语时，需顺应消费者的交际语境。下面将详
细探讨广告语翻译对这三个世界的顺应。

3.1顺应消费者的物理世界
物理世界包括时间和空间的指示关系，以及交际者的手势等。

这些因素都会影响译者对语言的选择，所以译者在广告语翻译时,
要考虑不同国家消费者间的物理世界差异，选择合适的语言。

原文：Five nine inches in his socks.Ten feet tall in
his shoes.

译文：穿上“锐步”，高人一等！
这是运动鞋的广告语。海外人对高度的度量单位是英尺， 而

我们国内则是米或公分, 这就体现了海外与中国对高度概念的空
间表述差异。若原文直译为“不穿鞋时5英尺9英寸，穿上锐步时
10英尺”，中国人读起来十分拗口。所以为了顺应国内的消费者，
将原文译为了“高人一等”，既可以指身高比人高，又可以指跑步
本领比别人高。

3.2顺应消费者的社交世界
社交世界包括社交场合等，交际者的言语行为受到社会规范

和社会文化的制约，交际者的语言选择必须符合交际规范和文化
准则。在文化多元化的背景下，译者要重点关注受众国家的社交
规范和文化准则。

3.2.1顺应社交规范
社交规范被看作交际行为是否恰当得体的标准。广告语翻译

时，语言选择要符合受众国家的社交规范。礼貌是社交规范的重
要内容之一，译者在翻译时需语气委婉。

原文：Life is a journey. Enjoy the ride.(NISSAN)
译文:生活就是一次旅行，祝您旅途愉快。(尼桑汽车)
这是汽车的广告语，原英文广告语后半部分是一个祈使句，
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【摘　要】本文将以维索尔伦的顺应论为理论框架，以英文广告语的汉译为研究对象，从交际语境顺应角度分析广告语翻译中的
顺应现象,指引译者在顺应论的视角下译出能表达广告策划人意图的、吸引消费者眼球的广告语，使得译入广告语在他国市场产生预
期的广告效果。
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直译祈使句带有命令的语气，所以译者将其译为了“祝您旅途愉
快”，变成了一句礼貌的祝福用语。

3.2.2顺应文化准则
文化是语言和思维相互作用的综合体。广告语翻译的过程中，

译者应充分挖掘和了解受众国的民族文化、风俗习惯等。广告语
翻译不仅是传达产品基本信息的简单过程，更是一种文化的传递。

原文：Where there is a way, there is Toyota.
译文：车到山前必有路 ,有路就有丰田车
这是汽车的广告语，英语语言的广告策划人套用了英语谚语

Where there is a will, there is a way，很容易被英语受众消费者
所接受；中文译文则套用了中国的一句古诗词，中国消费者看到这样
的广告语会有眼前一亮的感觉，成功顺应了汉语受众的社会文化。

3.3顺应消费者的心理世界
译者在进行广告语翻译时，对语言的选择，必然要顺应消费

者的心理世界。心理世界主要涉及消费者的情感因素、心理需求等。
3.3.1顺应情感因素
人的情感世界是非常丰富的，顺应情感因素，有助于激起消

费者了解产品的欲望，提高消费者对产品购买的兴趣。
原文：As tasted on real curves.( Dove)
译文：牛奶香浓，丝般感受 (德芙巧克力)
这是我们再熟悉不过的德芙巧克力广告语。“丝般感受”翻译

地非常巧妙，把巧克力的细腻润滑感觉用丝绸来形容。从消费者
看到广告语开始，就产生想试吃的冲动，对比一下与其它巧克力
有什么不同，给消费者产生无尽的想象，营造一种心情愉悦的氛
围，深受消费者的喜爱。

3.3.2顺应心理需求
心理学家马斯洛提出的需要层次理论，除生理需要不涉及心

理世界，其它层次的需要都与消费者的心理世界有着紧密的联系。
消费者在选择购买产品时，是由他们的需要决定的，为了激发消
费者的购买欲，译者需顺应受众的需要。

原文：We lead.Other scopy.
译文:我们领先,他人仿效。
这是复印机的广告语，我们可以看出译者成功顺应了消费者

的自我实现、自我肯定的心理需要，句式对仗，读起来铿锵有力，
把语言的力量发挥到了极致。

4　结语
综上所述，海外商品要想在国内广为宣传, 招揽顾客,一个

好的广告语翻译起着至关重要的作用。而想要表达出原广告策划
人想要表达的信息和意图、达到广告的预期效果，离不开顺应论
的指导，译者应积极顺应受众消费者的社交语境。
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