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尤金.奈达是著名翻译家，他为翻译界做出许多贡献，他提

出的很多理论和想法都获得很多赞同，也为后人带来很多思考。

其中尤金.奈达的功能对等理论在翻译界留下很深的影响。很多

译者在该理论指导下，进行翻译，不断探讨。该理论在不断实

践的过程中，发现可以适用于多种类型的翻译，其中就包括广

告翻译。本文将从该理论入手，浅谈其在广告翻译中的应用。

在尤金奈达看来，翻译出来的译文需要自然，准确表达原

语含义，和原文在多种方面达到对等。其中对等包括以下几个

方面：词汇对等、句法对等，文体对等，篇章对等。在译者

进行翻译时，不要强求达到文字表面的死板对应，而要在两种

语言间达成功能上的对等。他认为追求形式上的对等是次要的，

寻求意义上的对等才是关键。因此使用该理论要通过以下三个步

骤。第一：译文要表达原语含义、体现文化特色。第二：如

果原文的含义和文化发生冲突，那么在翻译的过程中需要舍弃形

式对等。第三：如果在舍弃形式之后，原文的含义以及文化特色

还是都不能得到充分的体现和说明，那就需要“重创”。因此在广

告翻译中，这三个步骤要注意。按照原文的不同，选取适合的方

法进行翻译。

而广告本身也有许多特点，了解这些特点之后，才能更好地

进行翻译。第一：广告大多都比较简洁，这样能够瞬间抓住消费

者的眼球，以便为顾客提供最有效的产品信息。因此，在做广告

翻译时，切不可将广告翻译的过于冗长。第二：不同地区的广告

都包含其自身的文化特色。各地区的文化也不尽相同。因此在广

告翻译的过程中，一定要尊重各种文化，同时体现不同文化的风

格及特色。第三：广告也会用许多修辞手法，体现产品特色，所

以在翻译的过程中要注意修辞手法，把原文意思及文化表达清楚。

现就广告的三个特点给出例子。

（1）德芙：纵享丝滑。这句广告仅用了六个字，就表达了德

芙巧克力口感丝滑，入口即化，让人十分享受。

（2）Scalp Relaxation.这是一款洗发水的广告，英文仅用

两个单词表明这款洗发水可以给头皮深层洁净，水润滋养头皮，

达到舒缓作用。

（3）好迪真好，大家好才是真的好（广州好迪）。这则中文广

告体现中国人的集体意识。在中国，人们认为少数要服从多数，集

体利益高于个人利益。因此这则广告就充分体现中国文化特色。

（4）Try to eat your sweet corn, you will smilefrom

ear to ear.这则英文广告翻译使用了双关的修辞手法。不仅表

明该玉米十分美味，消费者吃晚了就会笑。还表明该玉米一吃就

好吃到让人停不下来。因为英文“ear”意味“穗”。

以上几组例子都表明了广告用语的特点，在做翻译时一定要

抓住这些特点，结合功能对等理论翻出好的译文。
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现给出中英广告的翻译例子，说明在功能对等理论指导下的

中英广告翻译。

（1）Bellamy’s,we provide organic only. 贝拉米，只做

有机产品。

尤金.奈达倡导的功能对等理论认为，翻译出来的目标语要最

接近原语，与原语对等，表达流畅自然。我们可以看出，这个英

文广告完全表达了中文含义。无论是从含义，词汇，形式都和中

文对等。因此，英文广告在该理论的指导下，很好的翻译了这则

进口有机奶粉的广告。

（2）来一口清甜草莓冰沙

Take a sip ofstrawberry smoothie.

这则广告翻译例子与上文很相同。是一则香水广告，描绘了

香水有草莓的香甜。中文英文两个句子都使用了祈使句。无论用

词，句型，含义，译文都和原文对等。完全表达了原意，消费者

也能直观感受产品的味道。

从上述针对，尤金奈达理论的介绍，广告特点的介绍，还有

分析中英广告在功能对等理论下的翻译，我们可以感觉出，这一

理论对广告翻译具有积极的指导作用。广告翻译中使用这一理论，

可以帮助产品更好地介绍，同时也给消费者提供了有效信息，这

对于卖家和买家都提供便利，具有积极意义。
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