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浅谈异化与归化策略在汽车品牌名称翻译中的应用 

王　丹

（湖南工业大学 外国语学院，湖南 株洲 ４１２００７）

摘　要：异化策略和归化策略是跨文化翻译中两种常用策略。在汽车品牌名称的翻译中既可以采用异化的翻译策略，也
可以采用归化的翻译策略。在目前中国汽车市场上，品牌名称翻译的异化策略逐步占上风，但运用异化策略时要注意限度，

讲究分寸，并适当借助归化法，两者互为补充。
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　　随着中国成功加入ＷＴＯ，越来越多的外国汽车
品牌进入中国市场，在竞争激烈的汽车销售市场

中，除了优良的性能和合理的价格之外，一个容易

被消费者记住的好的品牌名称对创造和保持汽车

产品的形象至关重要。因此，在外国汽车品牌名称

翻译过程中，需要注意翻译方法的灵活性和多样

性，翻译后的名称应当不仅能体现产品的优良特

性，同时也能符合中国消费者的审美喜好和消费心

理。异化策略和归化策略是在汽车品牌名称翻译

中值得借鉴的手法。

所谓翻译原则二重性指的是，在翻译过程中根

据原语作者和译者不同的交际意图，译者可采用或

以原语文化为中心，或以译语为中心的异化原则或

归化原则。［１］简而言之就是翻译的异化和归化的对

立统一问题。

　　一　翻译的异化与归化

“归化”主张译文应以目的语或译文读者为归

宿，尽可能地将原语文化转换成目的语文化，符合

目的语的语言规范和文化规范，尽量替目的语读者

扫除语言文化障碍。而“异化”则主张适度放弃目

的语的习俗和惯例，借用来源语固有的语言文化素

材实现来源语的语用意图，以保留来源语文化的异

域性和原文风貌。［２］

在翻译中是采用异化策略还是采用归化策略

是由文体类别以及翻译的目的和功能所决定的。

品牌名称，作为一种广告形式，目的是为了吸引顾

客对产品的兴趣和关注，让顾客对产品产生心理认

同。在品牌名称翻译过程中，译者应灵活选择翻译

策略，当品牌名称的基本概念在来源语与目的语文

化中相一致的时候，其原有的概念和意象应予以保
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留，即采用异化翻译策略；而当品牌名称的概念在

两种文化中产生文化差异时，译者应当尊重目的语

市场中的文化，采用归化翻译策略将品牌名称翻译

成目的语市场的语言。

　　二　异化与归化策略在汽车品牌名称翻译中
的应用

　　对于打入中国市场的国外汽车品牌来说，作为
开路先锋的品牌名称的翻译是至关重要的。一个

成功的译名可以帮助汽车产品迅速打开销路，而一

个失败的译名则会严重影响产品销售，使生产商蒙

受损失。

在汽车品牌名称翻译过程中，异化与归化，究

竟哪一种翻译策略使用得更多？译者该如何把握

外国文化与汉语文化之间的差异，选择恰当的语言

文字来表达该汽车品牌名称的独特内涵？下面让

我们用实例来分析在汽车品牌名称翻译中异化与

归化策略的使用。

（一）异化策略的使用

１．音译
音译是根据原品牌名称的读音译成发音类似

的没有具体意义的汉语文字，这种方法可以保留原

品牌名称的音韵美，体现商品的异国情调或独特品

质。有时，根据读音翻译出来的名称仅仅是一些人

名、地名或臆造的词语。

比如“Ｌｉｎｃｏｌｎ”（林肯）是为了纪念美国历史上
最伟大的总统“亚伯拉罕·林肯”。“Ｆｏｒｄ”（福特）
是以美国福特汽车公司创始人之一“亨利·福特”

的名字命名的。“Ｅｌｙｓｅｅ”（爱丽舍）名称来自于法国
的爱丽舍宫。“Ｓａｎｔａｎａ”（桑塔纳）是德国大众汽车
有限公司生产的一款轿车，“Ｓａｎｔａｎａ”是加州一个以
葡萄酒而闻名于世的山谷，山谷常年吹刮强劲的旋

风，１９８１年，大众汽车公司将其生产的一款新型汽
车命名成“Ｓａｎｔａｎａ”，寓意着“Ｓａｎｔａｎａ”轿车像股强
劲的旋风刮遍世界各地，其中文名称“桑塔纳”，完

全是根据音译而来，没有特殊的字面意义。［３］

此类译名多不胜数，如 Ｌａｍｂｏｒｇｈｉｎｉ兰博基尼，
Ｃａｙｅｎｎｅ卡宴，Ｂｅｎｔｌｅｙ宾利，Ｍａｓｅｒａｂ玛莎拉蒂，Ａｕｄｉ
奥迪，Ｆｅｒｒａｒｉ法拉利，Ｒｏｌｌｓ－Ｒｏｙｃｅ劳斯莱斯，Ｃａｄｉｌ
ｌａｃ凯迪拉克，等等。
２．直译
按照原词的字面意思将原名称直接译成汉语，因

为保留原义，所以能准确传达原名称的信息和情感，

如果原品牌名称含意美好，寓意优雅，则译名都能较

好地表达原义，与原品牌名称具有同样的促销效果。

例如日本丰田公司的“Ｃｒｏｗｎ”译为“皇冠”，无
论是英文名称还是汉语译名都体现了该车的皇家

风范，豪华气派。“Ｓｕｎｎｙ”（阳光），连同其广告宣传
语“Ｓｕｎｓｈｉｎｅｏｆｌｉｆｅｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ”，显示了此款车的典
雅与时尚。美国通用公司的“Ｒｅｇａｌ”轿车译为“君
威”，使消费者感受到此车君王般的威严庄重，尽显

其品牌的高贵之气。“Ｂｌｕｅｂｉｒｄ”按字面翻译成“蓝
鸟”，既保持了原名称的字面意义更突出了汽车的

矫健轻盈性能。“Ｔｒｉｕｍｐｈ”译为“胜利”，蕴含着拥
有了此车一切都会圆满并取得胜利的美好联想，这

样的译名既符合原名称的字面意义，也符合汉语的

文化欣赏习惯。

类似的还有：Ｅｘｃｅｌｌｅ凯越、Ｌｅｇｅｎｄ传奇、Ｐａｎｄａ
熊猫、Ｌａｎｄｗｉｎｄ陆风、Ｇｏｌｆ高尔夫、Ｌｏｔｕｓ莲花、Ｄｉｓ
ｃｏｖｅｒｙ发现、Ｂｅｅｔｌｅ甲壳虫等等。

以上例子显示，汽车品牌名称的“异化”翻译有

利于保留并传播其原有的民族文化，加快国际间的

文化交流与融合，让人们能够更好地感受异国文化

和异国风情，领略世界文化潮流。

（二）归化策略的使用

１．意译
有些品牌名称如果按照音译和直译都无法传

神地表达出原有的内涵及其特色，那就采用归化

法，对原名称意义进行选择和大胆创新，从而打破

束缚，开拓思路。意译通过精心的选字和加字，创

造出有特色并符合中国人的审美观念的译名，可以

形象准确地反映汽车性能，有利于消费者记忆。

例如德国产的 ＢＭＷ系列高档轿车，其德文全
称是“ＢａｙｅｒｉｓｃｈｅＭｏｔｏｒｅｎＷｅｒｋｅ”，品牌名称“ＢＭＷ”
是由德文全称的首字母缩写而来，没有太多文化涵

义。在汉译时如直译则既臃长也毫无美感，如保留

“ＢＭＷ”的称呼则不符合中国人的语言习惯。译为
“宝马”，既不是采用音译也不是直译，却使其蕴含

了丰富的汉语文化信息。此译名将汽车的优异性

能与一匹宝马的特性相联系，不仅优美响亮，而且

特性鲜明，更显示出轿车的不凡操控能力与平稳安

逸的个性风采。一提到其中文名“宝马”，让人顿生

高贵和奢华之感，很自然地联想到此款车像汗血宝

马一样风驰电掣，一日千里。这个富有创意的翻译

始终被认为是成功的翻译。

在中国，人们喜欢吉祥吉利的词语，如福、顺、

美、乐、雅等等。所以，意译时挑选的词语多为“吉

利语”。例如：Ａｃｃｏｒｄ雅阁，Ｆｉｅｓｔａ嘉年华，Ｐａｔｒｏｌ途
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乐，Ｓｔｒｅａｍ时韵，Ｖｅｎｕｓ美神，Ｍａｒｃｈ前进，Ｉｎｆｉｎｉｔｉ无
限，Ｓｃｅｎｉｃ风景等等。
２．音意合璧
音意合璧翻译法是利用汉字表音又表义的特

点，所选词语既能以音译传形，又能以意译传神，使

汉语译名与原语名称达到完美的结合，既传递原语

名称的音韵和原意，又满足中国消费者的心理，从

而诱导消费者做出有益的联想或遐想，加深消费者

的印象。［４］

比如全球第四、德国第一大汽车公司 Ｄａｉｍｌｅｒ
（戴姆勒）公司旗下的汽车品牌“ＭｅｒｃｅｄｅｓＢｅｎｚ”，
是以公司创始人ＫａｒｌＦｒｉｅｄｒｉｃｈＢｅｎｚ（卡尔·费利特
里奇·本茨）和 ＧｏｔｔｌｉｅｂＤａｉｍｌｅ（戈特利布·戴姆
勒）在 １９２６年合并为 Ｄａｉｍｌｅｒ·Ｂｅｎｚ公司后向其客
户 ＥｍｉｌＪｅｌｌｉｎｅｋ献上的以 Ｊｅｌｌｉｎｅｋ女儿的名字
Ｍｅｒｃéｄｅｓ（祥和、温文尔雅）命名的轿车。港台地区
将“ＭｅｒｃｅｄｅｓＢｅｎｚ”译为“平治”，是出自于《孟子》书
中“修身、齐家、治国、平天下”的人生信念，既突出

了汽车本身的高贵品质，也展示了车主的显赫身

份。［５］而在大陆地区则译为“奔驰”，此译名将音译

与意译结合得天衣无缝，十全十美，既遵从了原英

文的读音，体现出该车的庄重高雅，又从“奔驰”的

字面上体现了该车的优越性能，使人只闻其名便能

体会到乘坐该车奔腾飞跃驰骋千里的感觉，可谓是

品牌名称翻译中音译合璧的经典之作。“Ｊａｇｕａｒ”
（捷豹）是由英国Ｊａｇｕａｒ－Ｒｏｖｅｒ－Ｔｒｉｕｍｐｈ汽车公司
生产的豪华轿车。从字面意义翻译“Ｊａｇｕａｒ”应译为
“美洲豹”，但译者不但保持字面意义“豹”，同时，从

其原有的发音方面考虑，将其译为“捷豹”，这样的

译名既保持了原名的音韵和神韵，又使人联想到此

款车像豹子一样快速、灵活、便捷，特别能满足那些

喜欢享受驾驭快感的人们的需求。

类似的翻译实例有：Ｔｏｕｒａｎ途安，Ｆａｍｉｌｙ福美
来，Ｏｐｅｌ欧宝，Ｊｅｔｔａ捷达，Ｂｏｒａ宝来，Ｒｅｆｉｎｅ瑞风，
Ｌｏｖａ乐风，Ｔｕｃｓｏｎ途胜等等。

从以上诸例可以看出，汽车品牌名称的“归化”

翻译考虑到了中国市场的本土文化，保留了中华民

族的文化特点，从而有效地协调并避免了文化冲

突，让消费者顺利地了解并接受外来文化，为国外

汽车品牌占领中国市场铺好了道路。

（三）对两种策略使用情况的定量分析

异化与归化，究竟哪一种翻译策略在汽车品牌

名称翻译过程中使用得更多？笔者随机选取了４０
个国外汽车品牌，并对其使用的翻译方法及翻译策

略进行定量分析，以获得相关规律。翻译方法一栏

中使用ａ～ｄ四个字母分别代表音译、直译、意译和
音意合璧四种翻译方法。翻译策略一栏中使用 Ａ、
Ｂ字母分别代表异化策略与归化策略。

表１　４０个汽车品牌名称翻译方法与翻译策略的比较

原名 译名 翻译方法 翻译策略 原名 译名 翻译方法 翻译策略

Ａｕｄｉ 奥迪 ａ Ａ Ｌｅｇｅｎｄ 传奇 ｂ Ａ

ＢＭＷ 宝马 ｃ Ｂ Ｌａｍｂｏｃｈｉｎｉ 兰博基尼 ａ Ａ

Ｂｅｅｔｌｅ 甲壳虫 ｂ Ａ ＬａｎｄＲｏｖｅｒ 路虎 ｃ Ｂ

Ｂｅｎｔｌｙ 宾利 ａ Ａ Ｌｅｘｕｓ 雷克萨斯 ａ Ａ

Ｂｕｇａｔｔｉ 布加迪 ａ Ａ Ｌｉｎｃｏｌｎ 林肯 ａ Ａ

Ｂｕｉｃｋ 别克 ａ Ａ Ｌｏｔｕｓ 莲花 ｂ Ａ

ＢＥＮＺ 奔驰 ｄ Ｂ Ｌａｎｄｗｉｎｄ 陆风 ｂ Ａ

Ｃｈｒｙｓｌｅｒ 克莱斯勒 ａ Ａ Ｍａｚｄａ 马自达 ａ Ａ

Ｃｉｔｒｏｅｎ 雪铁龙 ａ Ａ Ｍａｙｂａｃｈ 迈巴赫 ａ Ａ

Ｃｒｏｗｎ 皇冠 ｂ Ａ Ｍｉｎｉ 迷你 ｃ Ｂ

Ｃｅｎｔｕｒｙ 世纪 ｂ Ａ Ｍｅｒｃｕｒｙ 水星 ｂ Ａ

Ｃａｄｉｌｌａｃ 凯迪拉克 ａ Ａ Ｏｐｅｌ 欧宝 ｄ Ｂ

Ｃｏｒｏｌｌａ 花冠 ｂ Ａ Ｐａｎｄａ 熊猫 ｂ Ａ

Ｄｉｓｃｏｖｅｒｙ 发现 ｂ Ａ Ｐｅｕｇｅｏｔ 标致 ａ Ａ

Ｄｏｄｇｅ 道奇 ａ Ａ Ｐｏｒｓｃｈｅ 保时捷 ａ Ａ

Ｆｏｒｄ 福特 ａ Ａ Ｒｅｎａｕｌｔ 雷诺 ａ Ａ

Ｆｅｒｒａｒｉ 法拉利 ａ Ａ ＲａｎｇｅＲｏｖｅｒ 揽胜 ｃ Ｂ

Ｈｕｍｍｅｒ 悍马 ｄ Ｂ ＳＵＶ 开拓者 ｃ Ｂ

Ｊａｇｕａｒ 捷豹 ｄ Ｂ Ｓａｎｔａｎａ 桑塔纳 ａ Ａ

ＫＩＡ 起亚 ａ Ａ Ｓｕｂａｒｕ 斯巴鲁 ａ Ａ
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（ａ－音译　ｂ－直译　ｃ－意译　ｄ－音意合璧）

图１　各类翻译方法所占比例

　　由此图１可看出，在抽样调查的４０个国外汽车
品牌名称翻译中，以音译为主，此种翻译方法最大

的优点是保留了原品牌名称的音韵之美，又凸显了

原品牌名称的异国情调，同时还可以使消费者了解

产品的起源，传达了原品牌名称的文化蕴涵，因此，

所占比例最大。有２５％的汽车名称是直译成汉语
的。这些名称多是在英汉两种语言中同样有美好

寓意的事物。通过意译得到的品牌名称占１２．５％。
此种方法要求译者大胆创新，开拓思路，创造出有

特色的译名，需要译者的深厚功底。最后一种音意

合璧的方法使用得最少，只占１０％。因为使用此种
方法翻译汽车名称，译者须通过精心选字，使译名

无论是读音还是意义都能够体现出该汽车产品的

独特品质，存在一定的难度，所以，此种方法用得

最少。

（Ａ－异化策略　 Ｂ－归化策略）

图２　两种翻译策略所占比例

　　由图２我们可以看出，在国外汽车品牌名称翻
译中，“异化”逐步占了上风，这是由于源语国家的

汽车产品享誉世界，在国际市场上已经很有影响

力，看似生硬的译名，实际上既保持了商品原有的

品性，又考虑到了中国消费者对“洋货”的信任感和

崇拜心理。因此，就目前中国汽车市场而言，汽车

品牌名称翻译，主要采取的是“以异化为主、归化为

辅”的翻译策略。但是异化法的运用是有一定限度

的，一要考虑汉语语言文化的限度，二要考虑中国

读者的接受能力，这就是说，我们在采取异化法的

时候，还要讲究分寸，不可弄巧成拙，行不通的时

候，还得使用归化法———两种方法相辅相成，相得

益彰。［６］

品牌名称翻译无论采用“异化”或“归化”策略

都是殊途同归，即达成最终目的：在目标语消费群

体中提升产品的销售量，占领市场。汽车品牌名称

的翻译是一种集艺术性、文化性、商业性于一体的

行为，译者既要体现其原有的民族特色和内涵 ，又

要尊重中国市场消费群体的民族感情和消费喜好，

不可能找到一种放之四海而皆准的策略，需要译者

做到具体事例具体分析。因此，在充分考虑到地区

文化的特殊性、差异性的前提下，灵活运用“异化”

与“归化”策略才是解决翻译中文化冲突现象的真

正出路。它不仅能避免极端翻译带来的种种问题，

也是对目的语言和文化的最优化，这样才能译出具

有市场效益的吸引消费者的好的译名，从而增强产

品的竞争力。
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