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品牌名称的翻译及影响因素

魏　芳
（北京印刷学院，北京　１０２６００）

摘　要：品牌名称是代表商品的符号，具有自己的特点。随着社会经济的发展，产品进出口日益增多，商品名

称的翻译也越来越受到重视。品牌名称的翻译不仅考察译者的语言文字处理能力，还涉及到文化、营销学、

心理学和美学等因素。通过列举分析许多优秀品牌名称及文字商标的译名，可从中总结归纳品牌名称翻译

的基本方法，分析“零翻译”在品牌名称翻译中的特点及其产生的原因，并可探寻影响品牌名称翻译的文化、

美学及人们的心理等因素。
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一、品牌、商标及其意义

品牌（ｂｒａｎｄ）俗称“牌子”，是制造商或经销

商加在商品上的标志。根据美国市场营销协会

（Ａｍｅｒｉｃａｎ　Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ　Ａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎ即 ＡＭＡ）定

义委员会定义：“品牌是一个名称、名词、符号、象

征、设计或其组合，用以识别一个或一群出售者

之产品或劳务，使之与其他竞争者相区别”。品牌

名称（ｂｒａｎｄ　ｎａｍｅ）是指品牌中可用语言表达的

部分。例如家喻户晓的“可口可乐”是美国著名

品牌，“海飞丝”、“飘柔”、“潘婷”是Ｐ＆Ｇ公司的
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洗发用品品牌。

品牌或品牌的一部分在政府有关部门依法

注册并取得专利权后，成为商标（ｔｒａｄｅｍａｒｋ）。商

标受法律保护，是一项重要的工业产权。二者区

别于是否经过一定法律程序。市场营销学最高

学术权威机构美国市场营销学会对 ｂｒａｎｄ 和

ｔｒａｄｅｍａｒｋ分别定义为：“Ｂｒａｎｄ　ｉｓ　ａ　ｎａｍｅ，ｔｅｒｍ，

ｓｉｇｎ，ｓｙｍｂｏｌ，ｄｅｓｉｇｎ　ｏｒ　ｓｏｍｅ　ｃｏｍｂｉｎａｔｉｏｎ　ｕｓｅｄ
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ｉｔｓ　ｏｗｎｅｒ”［１］４１。

美国学者艾·里斯说过：“一个好的名字在

销售成绩上能有千百万美元的差异……在不良

名称上只有负的财产价值。当名称不好时，事物

有变坏的倾向，而当名称变好时，事物有变好的

趋势”［２］５７。品牌不仅是企业产品的质量、特征、性

能等的概括性象征，更凝聚着企业的风格、精神

和信誉，一个好的品牌名称会使消费者联想到企

业。从一定意义上讲，品牌所包含的价值有时远

远高于企业的其他资产价值。美国联邦商标协

会多年的研究表明，良好的命名的共同之处有１）

简洁；２）易发音，易念，易讲；３）易联想；４）易记

忆；５）易辩识［３］２９。作为广告的一部分，品牌名称

起着重要作用。除表明商品本身的特性外，一个

个性鲜明，优美响亮，内涵丰富，富于联想，让人

“一见钟情”的名称能够引起消费者注意并诱导

人们产生购买的愿望。正因为如此，商家在给产

品命名时，要综合考虑文字、发音、内容、文化、消

费者心理等多方面的因素。

二、品牌名称翻译的方法

品牌名称及商标的翻译在对外商品贸易中

起着重要的桥梁作用。商品品牌名称的译名从

语音角度来说，应响亮、悦耳、易读；从意义的角

度来讲，应易懂、易记、易唤起愉悦的联想；从书

写上讲，应该抢眼，给人印象深刻。一个优秀的

译名不仅让人联想到企业及其产品，有助于销售

和占领市场，同时还传递着一定的文化，美学信

息。商品的译名大多采用以下几种翻译方法。

１．音译法（Ｔｒａｎｓｌｉｔｅｒａｔｉｏｎ）

音译法是指保留原品牌的读音，其中大多是

汉语拼音的变体或外国商标的拼音化形式。音

译的外国品牌名称在翻译中占有很大的比例。

一般说来，英文品牌名称多由单音节或双音节词

构成，如：Ｋｏｄａｋ（柯达），Ｎｏｋｉａ（诺基亚），Ａｕｄｉ（奥

迪），爱琳（Ｉｒｅｎｅ），Ｇｕｃｃｉ（古驰）。这些知名品牌

名称音节简单且没有太多的文化内涵，因此采用

音译法。国产商品名称，尤其是中华老字号的音

译多直接采用拼音，这样做有助于在世界创立中

国名牌。比如驰名中外的梅林（Ｍｅｉｌｉｎｇ）罐头，中

华（Ｚｈｏｎｇｈｕａ）铅笔，金华火腿（Ｋｉｎｇ　Ｈｕａ　Ｈａｍ）

等。此外，一些“土生土长”的国产时装品牌，如

佐丹奴（Ｇｉｏｒｄａｎｏ），班尼路 （Ｂａｌｅｎｏ），宝狮龙

（Ｂｏｓｓｉｎｉ），真维斯（Ｊｅａｎｓｗｅｓｔ），深受年青人的喜

爱，在休闲装市场占有一席之地也得益于其颇具

洋味的中文名称和大众化，简单易记的英文译

名。

２．直译法（Ｌｉｔｅｒａｌ　Ｔｒａｎｓｌａｔｉｏｎ）

直译法是指按照字面意思进行直接翻译。

例如我国的一些知名品牌：白猫（Ｗｈｉｔｅ　Ｃａｔ）洗洁

剂，小天鹅（Ｌｉｔｔｌｅ　Ｓｗａｎ）洗衣机，扇牌（Ｆａｎ）洗衣

皂，清风（Ｂｒｅｅｚｅ）纸巾，蜂花（Ｂｅｅ　Ｆｌｏｗｅｒ）洗发

水。国际著名品牌如：Ｍｉｃｒｏｓｏｆｔ（微软），Ａｐｐｌｅ
（苹果），Ｓｈｅｌｌ（壳牌），Ｏｉｌ　ｏｆ　Ｏｌａｙ （玉兰油），

Ｃｒｏｃｏｄｉｌｅ（鳄鱼）。

直译品牌名称看似简单，但一个好的译名贵

在准确定位商品，这样才能通过精良的选字把原

品牌名称所要表达的信息较为准确的传达给他

国消费者。如彩虹牌（Ｒａｉｎｂｏｗ）女装———色彩缤

纷，水晶牌（Ｃｒｙｓｔａｌ）玻璃器皿———晶莹剔透，Ａ－

ｐｏｌｌｏ（太阳神）口服液———力大无比，Ｆａｉｒ　Ｌａｄｙ
（贵夫人）床上用品———雍容华丽，Ｃｒｏｗｎ（皇冠）

轿车———气宇非凡。这些译名在选字方面都能

很好地体现商品的特性，直译很好地保留了这些

特色。

３．意译法（Ｆｒｅｅ　Ｔｒａｎｓｌａｔｉｏｎ）

意译法，又称释义性翻译是指在翻译某些商
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品名称时，尤其是进口医药品名称，不好按照字

面意思直接译出，只是将大意译出，但在汉语选

字方面一般都非常形象，能准确反映出商品的性

能，便于消费者记忆。如：Ｂａｎｄ－Ａｉｄ（邦迪）创可

贴，Ｌｅｇａｌｏｎ（利肝灵），Ｍｅｒｒｉｅｓ（每时乐）饼干，芬

格欣（Ｆｕｎｃｔｉｏｎ）口服液，Ｅｌｅｇａｎｃｅ（雅致牌羊绒

衫），Ｄｙｎａｓｔｙ（王朝牌葡萄酒），Ｆｌｙｉｎｇ　ｐｉｇｅｏｎ（飞

鸽牌自行车），Ｄｉａｍｏｎｄ（钻石牌钟表）等。意译

法能较好地体现原品牌经营者的初衷和希冀，并

与商标图案在意蕴上达到和谐统一。由于它能形

象地表达商品的功效，直观明了地陈述商品的特

性，因而对商品的宣传推广起到了积极的作用。

４．音译、意译与直译合璧法

英汉品牌名称各具特点，音、意译合璧的方

法既保持了原品牌名称的音韵美，又体现出汉字

的意境美，因此被广泛应用于进口服装、彩妆、洗

涤日用品等品牌名称的翻译上，起到了非常美妙

的效果。如著名彩妆品牌：Ｌａｎｃｏｍｅ（兰蔻），“兰

蔻”既是Ｌａｎｃｏｍｅ的音译，又让人联想到豆蔻年

华的美丽少女，Ｅｓｔｅｅ　Ｌａｕｄｅｒ（雅诗兰黛），Ｇｕｅｒ－

ｌａｉｎ（娇兰）也有同样的效果。Ｐａｍｐｅｒｓ（帮宝适）

儿童纸尿裤，“帮”是“ｐａｍ－”的音译，同时又让妈

妈放心，因为宝宝舒服。Ｊｏｈｎｓｏｎｓ（强生）婴儿用

品给宝宝一个强健的体魄。又如家喻户晓的Ｃｏ－

ｃａ　Ｃｏｌａ（可口可乐）既保留了原词音节的重复和

音韵，又让人一听便知是饮料的商标。原来本无

特定含义的词被译得有声有色，让人回味无穷。

如今，“可乐”这一名称已走进千家万户，成为当

今社会饮料的代名词。从这一意义上来说，译名

的效果远远超过了原名。还有大家熟知的品牌

服装Ｇｏｌｄｌｉｏｎ（金利来）汉译时保留了Ｇｏｌｄ“金”

的本意，而“ｌｉｏｎ”译作“利来”避免了“狮”在粤语

中 与“失”和“死”的谐音，而且译名带有富贵之

气，能满足人们渴望吉利、追求豪华气派的心理，

迎合了人们对“黄金财源滚滚来”的心态。尽管

译名与原名不尽相同，但其宗旨、作用、效果是一

致的，这一译法堪称灵活翻译的杰作。

５．另译法或归化法

另译法或者称之为归化法是指品牌名称直

译时意义不鲜明，或没有意义，译者可以抛开原

有品牌名称，按照本国文化对品牌名称进行翻

译，同样能起到很好的作用。以下的知名品牌，

利用汉字的特点和联想意义，其译名在一定程度

上超过原名。Ａｓｃｅｎｄ（润妍），Ｔｉｄｅ（汰渍），Ａｒｉｅｌ
（碧浪），Ｓａｆｅｇｕａｒｄ（舒肤佳），Ｄｏｖｅ（德芙）巧克力，

Ｒｅｊｏｉｃｅ（飘柔），Ｈｅａｄ　＆ Ｓｈｏｕｌｄｅｒｓ（海飞丝），

Ｃｒｅｓｔ（佳洁士），Ｗｈｉｓｐｅｒｓ（护舒宝），Ｒｏｂｕｓｔ（乐百

氏）。

６．“零翻译”趋势

“所谓‘零翻译’就是不用的语中现成的词语

译出源语中的词语，这里包含两层意思：１）源文

中的词语故意不译；２）不用的语中现成的词语译

源文的词语 ”［４］２５。随着中西方文化交流的日趋

扩大与贸易的不断发展，越来越多“原汁原味”的

品牌名称出现在街头。如彩妆品牌ＳＫ－ＩＩ，ＺＡ，

ＣＤ，服 装 品 牌 Ｅｓｐｒｉｔ，Ａ．Ｖ．Ｖ．，Ｅｐｉｓｏｄｅ，

Ｇ２０００，ＥＬＬＥ等。“零翻译”是一种有目的、有意

识的翻译。“零翻译”现象的出现有其自身的特

点和原因。

（１）确保了品牌的“正宗本色”，商家认为译

名不能充分代表原产品，因此采用“零翻译”。很

多法国香水品牌都采用了这种方法。

（２）由西方文字特点决定。品牌名称由简单

的字母，数字构成，简洁明了，一目了然，无须费

尽心机选取合适译名。像 ＧＡＬＡＤＡＹ，Ｅｓｐｒｉｔ，

Ｅｐｉｓｏｄｅ，ＥＬＬＥ 这类世界知名品牌在各国都没

有译名，是为了创立一个统一的世界品牌。

（３）西方文化的影响。青年一代英文水平的

普遍提高使人们能够接受这种现象。例如彩妆

品牌“ｒｅｄ　ｅａｒｔｈ”有很好的中文译名“嫣泥”，而在

“ｒｅｄ　ｅａｒｔｈ”的各个专卖店，随处可见的却是大大

的“ｒｅｄ　ｅａｒｔｈ”英文字样，似乎“ｒｅｄ　ｅａｒｔｈ”更易记

忆，因此很多人只知“ｒｅｄ　ｅａｒｔｈ”，而不知“嫣泥”为

何物。

三、影响品牌名称翻译的几个因素

１．文化因素

（１）增加亲近感。巧借文化给品牌名称加入

文化色彩，提高品牌名称的文化含量是品牌命名
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和创立名牌的成功技法之一。文化的“亲近感”

和“认同感”有利于商家同消费者产生共鸣。“红

豆生南国，春来发几枝；愿君多采撷，此物最相

思。”这是我国唐代诗人王维的千古绝句，脍炙人

口，在我国广为流传。“红豆”被人们看成是一种

情感的象征物，在英语中被译为“Ｔｈｅ　Ｓｅｅｄ　Ｌｏｖｅ
”（爱的种子）。江苏红豆集团看出了“红豆”潜在

的文化价值和广泛的知名度，巧妙地将企业及其

产品命名为“红豆”，以其丰富的文化内涵吸引了

国内外众多的消费者。同样具有文化内涵的品

牌还有国内知名品牌“孔乙己”牌茴香豆，“聂耳”

牌钢琴，“熊猫”（Ｐａｎｄａ）牌电视。

世界最大的食品公司雀巢咖啡（Ｎｅｓｃａｆｅ）的

生产厂家的品牌名称“雀巢”是“哺育，舒适，依偎

的象征”。因为英文雀巢（Ｎｅｓｔ）与其发明人

（Ｈｅｎｒｉ　Ｎｅｓｔｉ）的名字为同一词根，所以中文一并

译为“雀巢”。实际上，（Ｎｅｓｔｌｅ）英文的含义是“舒

适安顿下来”和“依偎”。

（２）兼顾中西文化。在此基础上翻译的灵活

处理成功地造就了诸如雪碧（Ｓｐｒｉｔｅ），索尼（Ｓｏ－

ｎｙ），力士（Ｌｕｘ），这样有一定文化内涵且意义优

美的译名。Ｓｐｒｉｔｅ中文为“小精灵，小妖怪”之意，

与西方文化中的形象完全不同，因此如果直译，

这种饮料恐怕中国的小朋友不敢喝，而“雪碧”却

是人见人爱的。“雪碧”与其广告词“晶晶亮”让

人一看顿觉凉爽。了解中西方文化的差异可以

避免由文化差异而引起的尴尬。美国的“Ｓｐｒｉｔｅ”

如此，中国知名的“水仙”牌洗衣机，“芳芳”牌化

妆品也应避免直译。因为ｎａｒｃｉｓｓｕｓ在英语中除

指“水仙”外，还有“自恋狂”之意（源于希腊神

话）。“芳芳”如果音译为“Ｆａｎｇ　Ｆａｎｇ”，不但毫无

美感可言，还会让西方消费者想到“毒牙，犬牙”，

恐怕会无人问津。“Ｓｏｎｙ”取自于英文单词ｓｏｎ－

ｎｙ，意为“小家伙，宝宝”，亲切而上口，因此，此品

牌在欧美市场上颇为畅销。“Ｌｕｘ”这一拉丁语单

词表示“阳光”之意，由此使人联想到“阳光”和

“健康的肤色”，而Ｌｕｘ在字型上又与ｌｕｃｋｙ（幸

运，吉祥），ｌｕｘｕｒｙ（精美、华贵）相似，其美妙之处

不言而喻。

（３）蕴含吉祥词语。一个译名除点明商品的

特性外，还要传达“好的意头”，以引起消费者的

购买欲。中国文化的一大特征是李泽厚所讲的

“乐感文化”。中国人讲究“阖家欢乐”，“天伦之

乐”，“知足长乐”，讲究“佳兆好彩”。“立一嘉名

则命运必佳，取一恶名则命运必乖”，喜欢用“吉

利语”、“口彩”，有强烈的“语言幻想”。“所谓‘语

言幻想’，指的是把某种意愿寄托在语言构造的

幻境中”［５］６０。因此，汉语的这一特点在进口商品

译名中得以充分体现。如 Ｐｅｐｓｉ　Ｃｏｌａ（百事可

乐），Ｖｉｒｔｕｅ（富绅）———强调“富有”与“绅士风

度”，Ｌｕｃｋｙ（乐凯），Ｆｏｓｔｅｒ（富仕达）等。再如

“Ｉｋｅａ”家具品牌，它是该品牌的创始人Ｉｎｇｖａｒ

Ｋａｍｐｒａｄ和他的农场名 Ｅｌｍｔａｒｙｄ 及村庄名

Ａｇｕｎｎａｒｙｄ的词首字母组合，即便在瑞典也很少

有人知道它的意思，是聪明的中译者赋予它“宜

家”这美好的含义，让人看到“Ｉｋｅａ”就想到美好而

温馨的家。这些品牌的翻译在把美感传达给消

费者的同时也达到了商业目的。

２．美学因素

（１）音韵美。优秀的音译品牌名称无不得益

于“音韵美”。“所谓音韵美是指商品名称发音响

亮，节奏分明并富有音乐感，给人以听觉的享

受”［６］５３。英语名称可以充分利用开口度大、发音

响亮的双元音和长元音，如 Ｎｉｋｅ（耐克），Ｓｈａｒｐ
（夏普），Ｐａｒｋｅｒ（派克）。头韵的巧妙使用，也能

为名称增色不少。如Ｃｌｅａｎ　＆Ｃｌｅａｒ（可伶可俐）

及家喻户晓的 Ｃｏｃａ－ｃｏｌａ（可口可乐），Ｃｏｌａ　Ｃａｏ
（高乐高）。汉语可以利用其响亮的韵母音节，如

由得益于儿歌歌词的“娃哈哈”（Ｗａｈａｈａ），ＯＭＯ
（奥妙－‘喔，妙’！）洗衣粉，喔喔佳佳（Ｗｏｗｏ－Ｊｉａ－

ｊｉａ）奶糖，大宝（Ｄａｂａｏ）化妆品，海尔（Ｈａｉｅｒ），开

米（Ｋａｍｉ）洗衣液等。

（２）联想美。除具有“音韵美”外，一个优秀

的品牌名称还应具有奇妙的联想美感。商品名

称的联想美或意境美是指“商品名称通过词汇的

联想意义构成词汇的内涵，组合烘托出一定的意

境，使人们产生丰富而美丽的联想，激起人们对

于美的向往和追求”［７］１１２。一个富有联想美的译

名是和商品的市场定位和文化特色分不开的。

如“海飞丝”和“飘柔”这两个洗发水品牌使人联
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想到 的 是 飘 逸 柔 顺 的 青 丝 秀 发。Ｊｅｔｔａ（捷

达）———“捷”为迅速之意，达既是到达，与其本身

所代表的汽车商品是一完美结合，而Ｂｅｎｚ———

“奔驰”也有异曲同工之处。同样切音切意，联想

丰富的译名还有名牌运动鞋Ｒｅｅｂｏｋ（锐步）。而

“Ｃｈａｂｅｒ”（巧帛）女装让爱美的女士立刻联想到

轻巧而又温暖的衣服，好一个“巧”字了得！“帛”

字又暗喻了衣服，因此，巧帛不失为一个很好的

译名。

３．心理因素

（１）准确定位消费群体。琳琅满目的化妆

品，彩妆系列的消费群体多为年轻女性。针对年

轻女性的心理特点，一些国际知名品牌的译名都

采用了女性化，选取优美的字眼，如“蔻，黛，妮，

雅，芳，倩，兰，婷，娇”以迎合东方人的喜好，符

合东方女性的审美心理。Ｌａｎｃｏｍｅ（兰蔻），Ｅｓｔｅｅ

Ｌａｕｄｅｒ（雅诗兰黛），Ｏｐｅｒａ（娥佩兰），Ｃｌａｎｒｉｎｓ（娇

韵诗），Ｇｕｅｒｌａｉｎ（娇兰），Ａｖｏｎ（雅芳），吸引了众

多追求时尚的爱美女性。

（２）注意“逆反心理”。翻译中一般都要选用

意义好的字眼，要避免与他国文化相冲突的，引

起人们不愉快的联想。有一种香水英文名为

“Ｐｏｉｓｏｎ”，汉语曾译为“百爱神”，悦耳动听，强原

意“毒药”百倍。排名世界第五位的“Ｏｐｉｕｍ”香水

译为“阿片”，也是为了避免令中国人厌恶的“鸦

片”。然而，随着西方文化的影响和渗透，人们接

受新事物的能力越来越强，“毒药”、“鸦片”这样

的译名已经被很多人接受，并且公开出现在标签

上。“鸦片”作为香水名称，暗示着这是一种“易

上瘾的东西”，而这正是商品生产者所希望的。

这其中正包含了消费者的心理因素———逆反心

理。尽管如此，像“鸦片”、“毒药”香水这类现象

并不值得提倡。

一个好的译名要综合考虑多方面的因素。

美国化妆品品牌“Ｒｅｌｖｏｎ”（露华浓）就是一个融

合了文化、美学、心理等因素的优秀译名。其英

文名字源于其创始人Ｒｅｖｌｏｎ，译名“露华浓”使人

联想到唐代著名诗人李白描写杨贵妃花容月貌

的名诗《清平调三章》的诗句：“云想衣裳花想容，

春风拂槛露华浓”，而此品牌针对的消费群体又

正是年轻女性，因此在中国市场上大受欢迎。

“露华浓”被用作彩妆品牌，音义俱佳，十分贴切。

四、结　语

综上所述，由于中西方语言、文化、思维方式

上的差异，有些品牌名称还带有鲜明的民族特色

和文化内涵。因此，任何一个品牌名称在采用上

述某种翻译方法时，都溶入了影响译名的他国文

化因素、美学因素及购买者的心理因素。翻译时

除了考虑商品本身的特性外，还要考虑到以上因

素，只有这样，才能给出一个好的名称及译名。
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