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商业英语广告的修辞艺术及其翻译
!

杨宝盈

"广东女子职业技术学院$ 广东 广州 L##NL"%

摘C要!以陈望道先生对修辞的分类为依据#根据商业英语广告中经常运用的修辞格#讨

论了以下四大类+比喻类,拟夸类,比照类,曲言类#并结合成功的广告案例分析修辞手法在商

业英语广告中的功能及应用' 为了更好的赏析商业英语广告中修辞的魅力和让国人借鉴其修

辞运用的艺术手法#成功的翻译必不可少' 以翻译原则为基础#在各翻译理论家研究的基础

上#归纳了辞格翻译的四种方法+直译法,意译法,活译法和弥补法' 根据商业英语广告中修辞

手法运用的具体情况#提出修辞翻译的四个策略+用格,增格,弃格,转格'
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一&引言

(广告)一词源于拉丁语 .9=&,>+,&"意思是

(唤起大众对某种事物的注意"同时诱导一定方

向所使用的一种手段)% 近代"对广告的定义较

为权威并获得广告界认同的是美国市场营销协会

OWO! Ô &,57.- W.,]&>5-3O;;*75.>5*-#提出的概

念+广告是一种非个人式的信息传播"是由身份明

确的广告主以付费的方法通过各种传媒对产品$

服务或观念进行劝服性的介绍&#'!

% (付费)表明

了广告的商业性"而(诱导)和(劝服性)凸现了广

告中(语言)的作用% 在广告诸多组成要素中"广

告语言最具攻心性"是广告最为重要的组成部分%

广告语言的好坏优劣"对于广告的成败起着决定

性的作用% 广告语言能帮助人们认识商品"是人

们获取商品信息的重要来源"左右着人们的购买

取向"并能使人们从中获得审美的愉悦% 要做到

这点"在表达内容$语境确定的前提下"如何积极

调动语言因素"配合非语言因素"以最确切完美的

语言加工形式去获得最佳的表达效果"这就需要

运用修辞&#'J"

% 对商业英语广告中修辞艺术的研

究和翻译的探讨不仅具有一定的语言研究价值"

同时具有一定的商业价值和欣赏价值%

二&修辞与修辞手法运用于广告英语

的理论依据

"一%关于修辞

古希腊人着眼于论辩$演讲"因此他们把修辞

看作(术)% 智者派认为修辞术是(说服的技巧)"

亚里士多德则认为修辞术是(一种能在任何一个

问题上找出可能的说服方式的功能)%
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言创作要追求新颖离不开修辞% (修辞是以提高

语言表达效果为目的的一种语言艺术)

&F'

% 广告

大师雷蒙0罗比凯曾说过+(上乘广告的最好标

志是"它不仅能使观众争相购买它的产品"而且能

使观众和广告界都把它作为一种可钦可佩的杰作

而长久不忘%)要成为这样的经典之作以及说服

受众$成功传递广告中商品的信息"广告的创作者

往往挖空心思"运用不同的修辞技巧"在用词上狠

下工夫"以增强语言的艺术性$生动性和感染力"

激发人的感情"唤起人的购买欲"从而在市场上打

开商品的销路%

"二%修辞手法运用于广告英语的理论依据

从语言学角度来看"在适当的修辞手法催化

下"语言的有限性可实现别具风格的语言的无限

性!薛莉芳"!""F+GM#% 修辞学作为语言学的一

个分支"既研究语言更研究语言的使用"修辞是增

强语言表达效果的有效途径% 广告语言属于(煽

动性的语言)"具有强烈的 (说服力) !秦秀白"

#$MG+#""#% 修辞手法运用于广告语言可增添许

多文学色彩"提高广告的吸引力及产品的品味"从

而使广告产生意想不到的效果!赵静"#$$!#%

从传播学角度看"广告文体是具有很高商业

价值的信息传播性实用文体% 为了用艺术的形式

实现商业的目的"广告语言符号系统在传递表层

信息的同时还要传递在形式上与表层信息相关的

蕴含意义"达到被接受信息与所有传递信息等值

时"成功的广告效应才会产生%

三&修辞格的种类及在商业英语广告

中的运用

一则成功的广告不仅能宣传产品$招揽顾客"

而且能帮助建立良好的企业形象"广告语言是广

告生命的支点% 以下将结合成功的广告案例探讨

商业英语广告的修辞艺术及其运用% 在辞格的分

类上"中国修辞学著作所列修辞格往往多寡不一%

陈望道 .修辞学发凡/所列举的修辞格及其分

类&N'

"较有代表性"一般修辞学的论著大多在这

个基础上增减变异% 作者以陈望道先生的分类为

依据"根据商业英语广告常运用的修辞格"分析研

究以下四大类+ C

"一%比喻类!包括明喻和隐喻等

#(明喻!?5̂5/&#+形象生动"印象深刻

典型的明喻由本体!被比喻的事物#和喻体

!比喻事物#组成"这两种成分由喻词如

d5]&".;进行连接% 明喻表示本体和喻体两

种不同事物的相似关系"使人通过联想"更加清晰

形象地了解商品及其品牌%

例 ! # # )*2-;*- '.'8;*.\" .;3&->/&.;2&,

*̂>2&,2;2.-9(强生婴儿香皂"像妈妈的手一样

温柔%

广告中流露着妈妈对婴儿的爱意"香皂温和

细腻"有如妈妈爱的双手的抚摩"通过对母亲双手

的联想"使身体产生美妙的感受"对香皂柔软$舒

适的特点产生最深刻$最直观的印象% 两者本属

截然两类"用(像)字拉进距离"让品者努力思维"

获得温馨感受%

!(隐喻 !W&>.\2*,#+ 增强艺术性与感染力

隐喻又称暗喻% 本体$喻体都出现时"通常用

比喻词(5;)等连接如+例!!# (e*9.] 5;E/8̂\57

1*/*,() 柯达就是奥林匹克的色彩% 或省去(5;)

如例!F# (@:@d>2&.,725>&7>;*0>5̂&()此处把瑞

士@:@d手表比喻作时间的建筑师"把该款手表

完美品质表露无遗%

但很多时候本体不出现"喻体直接出现如例

!N#(62&,&./;*&a5;>;.- 5-=5;5'/&S,&.>f.//5- OK

&̂,57.()!在美国也存在一个无形的长城%#这是

友邦在中国推广时的广告% 中国人引以为豪的是

象征着安全和保障的万里长城% 此处结合了中华

民族的心理特征和文化背景"直接把友邦保险说

成是美国无形的长城"很容易引发中国受众的共

鸣"含蓄巧妙地宣传自己的公司与产品% 暗喻直

接把本体说成喻体"能给品者带来一种错觉"使受

众进入忘我感知的境界% 如果(床前明月光"疑

是地上霜)诗句中将(是)改为(像)字"岂不是意

趣全无* 暗喻的这种特性能增加语言的艺术性"

使语言更加生动$形象"能唤起受众对商品的心理

联想%

"二%拟夸类!包括拟人和夸张等

F(拟人!U&,;*-5057.>5*-#+亲切自然"引起共鸣

在语言表达中"在形象想象中"用描述人的语

言来描述物"把物当作人来描述"就构成了拟人%

MF#
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拟人修辞格寓情于物"赋予商品以人的思想$感

情$动作和语言"是抒发情怀的语言表达方式% 它

能够引导想象"增加语言的形象性和感染力"使广

告语言起到化平淡为新奇的效果%

例!L#62&_*,/9 ;̂5/&;_5>2 X&.9&,2;T53&;>(

.读者文摘/给全世界带来欢笑%

此处赋予.读者文摘/人的感情"全世界与它

共欢笑"广告语亲切自然"极具亲和力"能调动受

众的感情"使读者产生亲切感"从而激发人们的购

买欲%

例!G#+O\\/&>25-];9500&,&->(苹果电脑"不

同凡(想)%

该广告把苹果电脑比拟为人脑"赋予他人的

思想% 把不同凡响稍作修改"写成不同凡(想)"

融形会神"符合语境"突出产品特点"令人联想起

苹果电脑与众不同"给人耳目一新之感%

N(夸张!b8\&,'*/&#+渲染气氛"启发联想

夸张是为了想强调或突出产品或服务的性

能"对被描述的事物进行言过其实的夸大或艺术

性的渲染而运用的一种修辞手法"它可以扩大事

物的特征"发挥受众丰富的想象力"从而取得强烈

的修辞效果%

例!J#W.]5-3.'53_*,/9 ;̂.//&,(我们把世

界变小了% !德国汉莎航空公司广告#

广告采取夸大法通过(_*,/9)说明该公司的

业务遍及全世界"拥有飞往世界各地的航线"

(;̂.//&,)表明该公司向顾客提供快速$便捷$优质

的服务"拉近两地距离"世界仿佛(变小)了%

"三%比照类!包括对比和排比等

L(对比!映衬#!1*->,.;>#+鲜明突出"感情强

烈对比是利用反义词或相互矛盾$对立的单词形

成一种鲜明的对照"用来加强句子的语气"突出宣

传的产品"产生意想不到的效果%

例!M#>*̂ &" >2&\.;>5;'/.7] .-9 _25>&" '+>

>2&0+>+,&5;./_.8;7*/*,(对我而言"过去平淡无

奇,而未来"却是绚烂缤纷% !轩尼诗酒#

该广告把(过去)和(未来)作对比"把 (黑

白)与(彩色)相映衬"突出该公司着眼未来"产品

推陈出新"不断超越自我%

例!$#f&/&.9(E>2&,;7*\8(我们领先"他人

仿效% !理光复印机#

这则广告结构对仗"_&和 *>2&,;两者的做法

形成鲜明对比+我们技术领先"他人只是随后效

仿"/&.9和7*\8在内容上形成对比"体现公司自

信之余"领略到其产品独领风骚"胜人一筹%

G(排比!U.,.//&/5;̂#+层层推进"气势磅礴

例!#"#+d**] 5->**+,/.-9 .-9 95;7*=&,+;(

f&.,&;>,*-3(f&.,&0,&&(f&.,&O/'&,>.(

这是加拿大西南部的一个省区 O/'&,>.的一

则旅游广告"该广告用了相同结构的句子排比法+

(f&.,&4)% 通过句子排比充分体现它的人文旅

游特色"给受众留下深刻的印象"激发人们的好奇

心"吸引游览者前往旅游探索"走进加拿大"发现

阿尔伯塔%

"四%曲言类!包括双关和反语等

J(双关!U+-#+智慧创意"幽默风趣

一语兼有二义"谓之双关% 人们在修辞活动

中"如果不想明白准确地表达要说的意思"而是特

意利用语言的模糊性对语言进行创造性运用"造

成表层
%%

底层间语义连贯的模糊性或者表层符

号的无定指或多指向"这便是模糊修辞&L'#!JK#!M

%

双关修辞属于模糊修辞% 它利用某些词的语音$

语义或文句特点"以曲折模糊的表达方法"使其在

某些特定的语言环境中具有双重含意%

英语双关包括谐音双关!2*̂*\2*-57\+-#和

语义双关!2*̂*3,.\257\+-#%

!##谐音双关是利用语言中的同形异义"即

发音$拼写相同或相似"但意义不同的现象来表达

双关的效果% 如+

例!###+f&]-*_&33;.7>/8_2.>8*+ _.->(

!鸡蛋广告#广告中 &33;.7>/8是 &33与 &a.7>/8的

变相组合"广告制作者利用其与 &a.7>/8发音相

同"拼写相似的特点"把商品(&33)镶嵌到广告词

中"这种创新拼写的谐音手法能增强广告的吸引

力"达到推销产品和劝购的目的"让人耳目一新%

或者利用发音相同"拼写不同"意义也不同的现象

取得双关的修辞效应"如+

例!#!#+(Ec1)% 这是美国一家以(Ec1)为

商标的眼镜公司推出的广告"表层意义利用 Ec1

三个大写字母酷似一副眼镜的造型设计来吸引人

$F#
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们的注意力"达到冲击视觉的效果% 深层意义是

利用其读音跟(E2" c;&&-)发音相同的特点"从听

觉上表现出戴上该品牌的眼镜后能让视力不佳的

顾客重见光明"并含有惊喜之情的弦外之音"这则

广告简单而又风趣"使人过目不忘"留下深刻的印

象"堪称广告界的佳作%

!!#语义双关是利用语言中一词多义的现

象"在特定语境下构成双关% 语言学家 U./̂&,把

多义词定义为+(62&;.̂&_*,9 .̂82.=&;&=&,./

&̂.-5-3;()!秦洪林"#$$!#% 语义双关在商业英

语广告中的应用十分普遍% 如+

例!#F#+%,*̂ ;2.,\ 5̂-9;" 7*̂&?2.,\ \,*9K

+7>;(夏普产品"来自智慧的结晶%

广告中 ?2.,\既可指品牌(夏普)又指人的头

脑(敏捷的)意思"直译是+(来自敏捷的思维)"而

此处意译为(来自智慧的结晶)"表层意思是夏普

产品技艺精湛"精益求精% 深层意思是购买夏普

就是智慧的选择这种理念"既宣传了产品品质卓

越"又达到广告推销的目的%

例!#N#+W*-&89*&;-2>3,*_*- >,&&;(:+>5>

'/*;;*̂;.>*+,',.-72&;(!d/*892;:.-]#

这是英国历史最悠久的银行
%%

莱斯银行做

的一则户外广告牌广告% 广告语中 ',.-72&;具有

双重含义"第一重含义是(树枝)"与>,&&;相对应"

第二重含义是指银行分行% 广告的深层含义是劝

说人们到莱斯银行存款"因为莱斯银行就像摇钱

树一样"钱可以在这里(生长)"而且还可以增值

!'/*;;*̂ #%

M(反语!c,*-8#+声东击西"发人深省反语是

语言艺术中的迂回术"在商业广告英语中"往往采

取正话反说的形式"以彻底的委婉达到比直言陈

说更为有效的说服效果% 运用反语手法"从相反

的角度或立场对商品进行描述"达到突出某种商

品$服务或理念的作用"能更好地表达深刻的思想

和激昂的感情%

例!#L#+f&.,&2.=5-3\,*'/&̂;_5>2 3+&;>;

_2*_*-2>/&.=&(!某旅馆#%

该广告表面看起来似乎充满抱怨+对付流连

忘返的旅客"十分棘手% 但细看会发现该旅馆运

用正话反说的手法"以间接言语行为表达商家的

意图并引起人们的思考+为什么每位旅客都流连

忘返* 那是因为旅馆的优质服务以至于每一位客

人住后都不愿意离开- 其语言通过含蓄的方式表

达出言外之意"给受众提供了想象的空间%

四&商业英语广告中修辞的翻译

"一%翻译原则

关于翻译标准"中外翻译学家提出不同的看

法" 从 #M$M 年严复在其译作.天演论0译例言/

中提出了被翻译界公认为对翻译基本要求的

(信$达$雅)"到 #$L# 年傅雷在(.高老头/重译本

序)一文中提出的+(以效果而论"翻译应当像临

画一样"所求的不在形似而在神似)的(重神似不

重形似)的说法"到当代翻译理论家张培基在其

.英汉翻译教程/中所提出的(忠实)$(通顺)即

译文必须既要考虑到原作者又要考虑到译文的读

者这一原则&G'

"从祖秋白提出的(等同概念)到美

国翻译理论家 @+3&-&O(D59.,主张的成为近年

来翻译理论领域主流的(功能对等)!0+-7>5*-./&K

4+5=./&-7&#或(动态对等) ! 98-.̂57&4+5=./&-7&#

理论&J'

"我们可以看出"这些主张是互为补充$相

互影响$不断完善的"虽然侧重点有所不同"但都

是指译文要忠实地表达原文的意义% 而所谓忠实

表达原文的意义"勒菲弗尔指出+(忠实)并不只

是词语和文本的对等"而是要使目的语文本在目

的语文化中所起作用就像原文文本在源语文化中

所起作用那样"因此(忠实)不是传统意义上的忠

实"而是要达到功能上的对等&M' #NJK#NM

%

"二%翻译方法

冯庆华先生把修辞格的翻译划分为三类+可

译$难译$不能译% 修辞格中这三类(应采取恰当

的$最接近原文的处理办法"使原文中音$形$义的

修辞效果尽可能完美地传达到译文中去)

&$'#L#

%

根据以上三种情况"冯庆华先生提出了修辞格的

三种翻译方法+直译法$意译法$弥补法!冯庆华"

!""!+#L##% 谭卫国先生也就英汉广告修辞翻译

方面提出了三种方法+直译$意译$活译,同时提出

(忠实$简练$传神) 的翻译三原则 !谭卫国"

!""F#%

&#"'G!KGL

作者结合冯庆华$谭卫国等专家学者提出的

辞格翻译方法"对商业英语广告中常用修辞格的

"N#
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翻译方法归纳如下+

#(直译法

直译是指在翻译过程中"在不违背译文语言

习惯和不引起歧义的前提下"既要考虑语篇和语

境的因素"又要尽量保留原文修辞和句子结构"努

力再现原文的内容$形式和风格 !刘重德"

#$$N#

&##'U#J!

% 对可译的辞格"如明喻$隐喻$夸

张$拟人$押韵等属于商业英语广告频繁使用的修

辞格"尽可能采取直译"做到(用最切近而又最自

然的对等语从语义到文体再现原文的信息) !郭

建中"!"""#%

!(意译法

所谓意译是指+当采取直译法处理"译文虽能

诠释原文的基本意思"但不符合目的语大众的表

达习惯$审美要求或思维方式"很难传达原文的深

层意思与文化内涵"不易被目的语读者理解和接

受"此时"译者不得不放弃或改变原文的语言形式

或修辞手法"运用译文读者易懂的且贴近原文意

思的表达方式来传达原文的涵义和精神% 正如

@+3&-&O(D59.所说"(意义是最重要的"其次是

形式)

&J'

% 对难译的辞格"通常是那些利用自身

语言特点的辞格如对偶$拟声$双关等"可采取意

译法传达确切意义"再现源语的文化内涵%

F(活译法

活译法是指在翻译过程中为了确保译文忠

实$简练$顺畅"运用包括直译和意译的方法"以取

得传神$巧妙的效果% 有时一个商业英语广告的

翻译"既要使用直译法"又要采用意译法"才能灵

活处理好语言文化和表达习惯方面的异同%

N(弥补法

对不能译的辞格如谐音$仿拟$镶嵌等"尽可

能采取补偿的方法% 由于英汉两个民族在历史$

地理$教育和思维等方面存在不同"两种语言在语

音$词法和句法上也存在差异"这就给辞格译者带

来很多困难% 当修辞在译文中无法加以再现"就

需要采用弥补法"通过增词$减词$换格$加重语气

等手段&#!'MNKMJ

"对原文的表现形式进行弥补"补偿

在翻译过程中因文化差异和语言差异而导致缺失

的修辞,对那些与原文思想内涵无重大关系的修

辞格"采取不译的策略"只做简要说明"让不懂原

文的人也能领悟到原文修辞的妙处 !冯庆华"

!""!#

&$'#L"K#$F

%

"三%辞格翻译的策略

#(用格

用格是指原语有修辞格"译文尽量做到忠实

翻译"采用相同修辞格表达同样的效果"尽量做到

形同神似"翻译得准确而又地道% 如+

例!#G#+6.]&6E?bc:O" >.]&>2&_*,/9(拥有

东芝"拥有世界% !东芝电子#

译文采取直译的翻译方法"传达原文的夸张

手法"无论是原语还是译文都让人领略到东芝产

品引领世界潮流"拥有东芝就拥有世界一流产品"

使人产生无限遐想% 又如+

例!#J#+<-/5]& &̂" 8̂X*/&a-&=&,-&&9;.

,&;>(与我不同"劳力士从不需要休息%

该广告采取直译法"使用原语的修辞格"把产

品人格化"使其具有人情味% 表层意思说明劳力

士手表走时准确$劲力十足$从不需要停下来修

理"深层意思传达了产品质量上乘$放心使用$值

得信赖的内涵%

!(增格

增格是指原语有修辞格"在翻译原有辞格的

基础上"为了取得更佳的效果或更加符合目标语

的思维习惯"译文增加使用其他修辞格% 如+

例!#M#+f2&,&>2&,&5;._.8" >2&,&5;.6*8*K

>.(车到山前必有路"有路必有丰田车%

原语采取仿拟手法"模仿名言警句 (_2&,&

>2&,&5;._5//" >2&,&5;._.8)!有志者事竟成#%

仿拟名言是利用人们对名言耳熟能详"便于

记忆的特点"达到让消费者在购买汽车时想起

(>2&,&5;.6*8*>.)的效果"自然选择购买丰田车%

而译文采取活译法
%%

意译加直译的手法% 前半

部分使用意译法"套用中国的一句俗语(车到山

前必有路)"与原语的仿拟有异曲同工之妙"把

_.8与(路)"6*8*>.与(车)相对应"做到翻译上功

能的对等% 另外"译文后半部分采取直译法"在

(有路)这个词上做文章"增加了顶针修辞法!顶

针是一种链式结构"即用前句最末的词语作为后

句开头的词语"上承下接"环环相扣&#F'$!

#"把有路

!_.8#和有丰田车!6*8*>.#紧密结合"做到了忠实

#N#
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翻译% 有些译者把它翻译成(丰田汽车品质卓

越"广为人爱)"忽略了修辞的艺术"显得平淡无

奇"显然比上述译文逊色多了%

F(弃格

弃格是指原语有修辞格"译文无法传译"则选

择放弃"不使用修辞格% 在翻译广告英语的种种

修辞手法时"译文能用上原修辞格的尽量用上"但

有时译文很难直接传达英语的某种修辞艺术"则

选择放弃传译这种修辞法如押韵和双关% 如+

例 ! #$ #+ ?&." ;+-" ;.-9" ;&7/+;5*-111.-9

?\.5-- 海滨"阳光"沙滩"幽静111更有西班牙

风情-

这是一则西班牙旅馆的广告"通过五个单词

的押头韵"使人读来朗朗上口"富有节奏感"印象

深刻% 译文无法翻译这种押韵的效果"只能采取

直译法"放弃使用修辞格"但是从译文中读者也能

感受到西班牙碧水蓝天$充足阳光$美丽沙滩和幽

静环境的特色以及西班牙独有的浪漫激情的异国

风情% 又如+

例!!"#+O;] 0*,W*,&- 摩尔香烟"再来一支-

例!!##+c2^W*,&;.>5;05&9- 摩尔香烟"我更

满意-

以上两例都是利用摩尔香烟品牌(W*,&)具

有双关语义打出的广告"寥寥数语就传达出摩尔

香烟口碑更佳$口感更好$质量更高"让顾客更满

意的效果"广告语构思巧妙$创新机智$一箭双雕"

可谓广告界的杰作% 译文无法传译出这种双关效

果"选择采取意译的手法"把双关语义都翻译出

来"虽然相比较为逊色"但也尽量做到贴近原文的

意思%

N(转格

转格是指原语有修辞格"译文无法传译"则采

取弥补法"转用其他修辞格% 广告语的翻译应以

功能对等为原则"译文应取得与原文大致相同或

更佳的广告效果"还必须符合目的语受众的表达

习惯和审美要求%

例!!!#+f&>.]&-*\,59&5- \,&I+957&(!.泰

晤士/报广告#

该广告采用援引修辞格"巧妙引用了英国作

家简0奥斯汀在西方国家根深蒂固$家喻户晓的

文学巨著(U,59&.-9 U,&I+957&) !.傲慢与偏见/#

的书名作为广告语"英语文化国家的人特别是喜

爱这部著作的读者看后觉得似曾相识"有一种亲

切感"能体会到该报秉承公平$公正$客观的办报

原则"不喜欢有失偏颇的报道"收到良好的宣传效

果% 从字面上可以翻译成+(对于您的偏见"我们

没有傲慢)"但是由于文化差异因素"中文读者看

后不知所云"丝毫体会不到原文的妙处% 对待类

似这种包含文化元素的广告语言"我们不得不放

弃原文的修辞格"转用其他手法作为弥补"传达原

广告的内涵% 此处可译为(正义的力量"舆论的

导向)" 既传达出该报(公平)$(公正)的原则"又

体现该报对引导舆论起着重要作用% 采用弥补

法"转用对偶手法"使译文结构工整"有美感"同时

兼用押韵的修辞格"读起来铿锵有力"在气势上更

胜一筹% 又如+

例!!F#+W*-&89*&;-2>3,*_*- >,&&;(:+>5>

'/*;;*̂;.>*+,',.-72&;(

该广告被译为+钱不能长在树上"在我们

(行)就行% 原广告利用 ',.-72&;一词多义的特

点采取语义双关的修辞手法"使广告语妙趣横生"

但是汉语很难译出双关效果"译文采取了弃格的

翻译策略% 然而"同一事件"同一概念可以用不同

的语言形式来表达&#N'#F!K#FG

"也就是说"同一广告

修辞"不同的人可能有不同的译法"这是不足为奇

的&#"'G!KGL

% 笔者认为该广告可译为+钱不在树上

长"在我们(行)就(涨)% 利用(长)和(涨)发音

相同的特点"转用谐音双关的辞格"同样起到钱存

到我们银行就增值的效果"与原广告语有异曲同

工之妙%

五&结语

美国广告大师 T(E35/=8认为"好的广告语"

能创造一条广告 M"R的利润% 也有人指出(广告

效果的 L"R VJ"R是广告词的力量)% 更有人表

示"(好的广告词等于广告成功了一半%)

&#L'F可

见"广告语在广告中的巨大商业价值"是名副其实

的(一字千金)% 因此"创造妙语金句的广告成为

广告人追求的最高目标% 要创作出这样有影响力

和感染力的广告词"修辞手法的恰当运用至关重

要"能起到(化腐朽为神奇)的效果% 如今越来越
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多的中国企业和产品走出国门"创作优秀的商业

英语广告是迈向成功的一条捷径&#G'#NFK#NL

% 国内

广告创作者应借鉴成功的英语广告"充分运用修

辞的艺术"在修辞上狠下工夫"使中国产品冲出国

门"走向世界"在国际上打开销路&#J'

%

广告语言是集修辞学$语言学$营销学$美学$

传播学$心理学$社会学和经济学等多门学科于一

体的综合学问% 要想搞好翻译工作"必须精通修

辞学&#M'#KM

% 只有把握翻译原则"领悟原文内容与

精神"恰当选用译法"灵活采用翻译策略"从目的

语中选择精辟独到的词语来传达源语修辞的显义

和含义"才能保证广告修辞翻译的质量"才能翻译

出像英国著名语言学家S&*00,&8D(d&&72 所说的

(生动形象$引人注目$过目难忘$可读性强$具有

促销力量的广告词)

&#$'!JKF"

%
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