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■ 语言研究　

性别语言视角下的商标词英译①
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摘　要：男性和女性由于其社会性别的差异而产生对具有性别语言的选择。商标词作为特殊的语言形式之一，同

样会受到性别语言的影响。本文拟从社会语言学关于性别语言的视角出发，探讨商标词的英译，旨在从读音、拼写、词

汇选择和语义内涵、语用等４个方面指出商标词英译中存在着性别语言的客观性；并对此现象进行了剖析，认为男性和

女性不同的生理差异、心理状态和社会期待是导致商标词英译中存在性别语言的原因。在商标词英译中运用性别语言，

能达到提示产品信息的作用，起到广告宣传的作用，还能提升消费者对产品的接受度，从而刺激消费。
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在商业竞争迈向国际化的今天，随着越来越多的国外产品进入我国的同时，中国的商品也开始走

向海外。面对国际市场激烈的竞争，所有的国内厂商都面临着同样一个问题，即：如何更好地将自己的

产品跻身于国际市场。商标的英译无疑是一个重要的解决策略。它的内涵深刻与否，在一定程度上关

系到企业的兴衰存亡。众多学者主要从两方面对商标词的英译进行了研究：一是从对商标词英译的评

① 收稿日期：２０１３－０９－０７
作者简介：周文革（１９６６－），男，湖南茶陵人，副教授，硕士生导师，主要从事翻译理论与实践的研究。



湖南科技大学学报（社会科学版） ２０１４年第２期

价标准这一角度对此进行了研究，王和玉［１］是从顺应论的角度进行探讨；覃百长［２］是从跨文化交际视

角进行分析的；还有杨为和刘汝荣等学者［３］是从功能理论视角进行研究的。二是从对商标词英译所采

取的翻译策略进行研究；先哲们主要提出可以运用直译、意译、音译、音义结合等翻译方法。其代表人物

有很多，这里将不一一赘述。然而，很少有学者从性别语言的角度对商标词英译进行探讨。本文正是

从这一角度对商标词英译进行论述，以期为商标词英译提供新的理论研究视域，同时加深性别语言理

论的内涵。正如朱纯深所说，“在有些课题的研究中，换一个观察角度，便可能带来新发现新

见解。”［４］１５４

一　商标词英译中的性别语言
性别语言（ｇｅｎｄｅｒｌａｎｇｕａｇｅ）是指男性和女性所使用的具有性别特征的语言以及某一语言中用来区

别男性与女性的语言现象（ｍａｌｅ／ｆｅｍａｌｅｌａｎｇｕａｇｅｒｅｆｅｒｓｔｏｔｈａｔｗｈｉｃｈｉｓｕｓｕａｌｌｙｕｓｅｄｂｙｍｅｎａｎｄｗｏｍｅｎｏｒ
ｔｈａｔｗｈｉｃｈｉｓｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｏｆｇｅｎｄｅｒｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ）［５］３。２０世纪６０年代中叶，随着社会语言学的兴起以及
西方女性主义思潮的发展，人们对性别语言进行广泛而系统的研究。因为“探讨语言中的性别差异现

象，不仅是语言学的任务，而且是社会发展的必然要求”［６］，它主要是从语言学的角度结合社会语言学、

心理学、人类学、女性主义等方面的研究，来考察性别语言与性别文化的关系［７］９。

商标词（ｔｒａｄｅｍａｒｋｗｏｒｄｓｏｒｂｒａｎｄｎａｍｅｓ）是属于商标范畴的，它是商标能读出音来的那一部分，即文
字部分，如文字、词汇、字母、数字等，即 Ｔｈａｔｐａｒｔｏｆａｂｒａｎｄｔｈａｔｃａｎｂｅｖｏｃａｌｉｚｅｄ，如商标 Ｃｏｃａ－Ｃｏｌａ、
Ｅｘｘｏｎ、ＩＢＭ、Ｍｉｎｏｌｔａ、Ｓｈａｎｇｒｉ－Ｌａ等都是能读出音来的，因此是属于商标词汇［８］１０。商标词英译作为一

种特殊语言翻译，它必然同样受到性别语言的影响。然而，由于商标词是由个别人或个别企业精心挑

选或创造出来的用于区别其他企业商品的一种专用符号。与其它语言现象相比，它具有 “提供产品信

息”、“识别产品”和“刺激消费”三大主要特殊功能，还同时承载着特定的商品信息和文化内涵。因此，

性别语言对商标词英译的影响也有别于性别语言对其它语言形式的影响［９］。

本文拟从读音、拼写、词汇选择和语义内涵、语用这４个方面指出商标词英译中存在着性别语言的
客观性。

（一）语音上的性别差异

英译的商标词在性别上的差异首先表现在语音方面。这主要是因为男女性别在发音方面有着明显

的区别。美国人发前元音时，女性比男性舌位靠前；发后元音时，女性又比男性舌位靠后。发高元音时，

女性舌位比男性偏高；发低元音时，女性则比男性舌位偏低。商标词在读音上的差异除此外，还存在一

些特殊的语音现象，如：英语国家女性常用的逆序重音；北京少女群体中常见的舌尖音———“女国

音”，等等［１０］４９。因此，在进行商标词英译的时候，人们往往将商标词的“声音象征”与该产品的 “性别

形象”有机地结合起来。

比如：广东乐百氏集团有限公司所生产出来的乐百氏（饮料），其英译名为 Ｒｏｂｕｓｔ（健壮的）。该英
文单词包含了合口双元音［ｕ］以及短元音［］。首先元音较之辅音来说，主要靠声带振动发音，呼出的
气流通过口腔时不受阻碍，发音响亮而浑厚、圆润而饱满。而男性发音与此有着相似性。因此，人们在

潜意识中将商标词中含有元音的商品视为为男性用品。让人们自然地联想到，喝了该饮料后能够使人

强壮而有力。这无形中极大地促进了乐百氏企业的迅猛发展，产、销、利税连年翻番，产品商标“乐百

氏”成为中国食品饮料行业目前为数不多的经国家商标总局认定的“驰名商标”。

（二）拼写上的性别差异

英语是一种有性别标志的语言，其词汇在拼写上也体现着性别差异现象。英国美学家荷迦兹认为

最美的线是波浪型曲线。而从拼写的外形上看，英文字母当中字母“Ｓ”正是这种曲线写法，它容易引起
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人们联想到女性的迷人身材，能够表现出女性身材的曲线柔美。因此，商家们往往将 －ｓ或者 －ｓｓ的
拼写形式用于一些女性用品的商标名的英译上。比如 Ｗｈｉｔｅｓｓ（增白霜）、Ｓｉｍｐｌｅｓ（减肥化妆品）、Ｓｙｏｓｓ
（美发系列产品）、Ａｅｒｅｓｓ（胸衣）、Ｔｒｕｎｅ’ｓｓ（香水）、Ｓ－ｄｅｗ（风影）、Ｓｌｅｋ（舒蕾）等等。还比如英语中的后
缀 “－ｅｔｔｅ”，“－ｅｌｌｅ”，“－ｅｌｌａ”，“－ｅｎｎｅ”中都含有［ｅ］，表达出女性的“轻盈”、“浪漫”的优点。比
如：Ａｎｎａｂｅｌｌａ（女式内衣）、Ｂａｇａｔｅｌｌｅ（香水）、Ｃａｓｓｅｌｌａ（化妆品）。

（三）词汇选择上的性别差异

商标词对性别进行了区分，在英语中表现为男性语言的无标志性（ｕｎｍａｒｋｅｄ）和女性语言的标志性
（ｍａｒｋｅｄ）。说话人的不同性别身份使得他们在词汇选择上贴上了性别的标签。总体而言，男性的气质
特征是 “阳刚”，而女性的气质特征是 “阴柔”。因此，在进行商标英译的时候，男性用品的商标译名

通常会使用“凶禽猛兽的名称”，或是使用带有“强大、勇猛”等特点的词语，或是使用带有“调侃、随便意

味”的词语。而女性用品的商标译名通常会使用 “动植物名称”、“色彩鲜艳的词语”、“具有香味儿感

的词语”以及 “具有细、小、轻、软、薄意味的词语”。

这其中最为典型的例子要非 “雅戈尔”的英文译名莫属了。中国 “雅戈尔”服装的英语商标译名是

“ｙｏｕｎｇｏｒ”。首先，该单词与英文单词“ｙｏｕｎｇｅｒ”形式相近，以体现商标名词的专属性，符合英文商标词
的命名规律。更重要的是它能使人联想到 “温文尔雅”、“活力充沛”、“气质非凡”、“永远都年轻”等意

象。这正是符合男性消费者的心理状态，以此作为男士服装的商标译名，能无形中促进商品的销售量。

（四）语义内涵上的性别差异

在进行商标英译时，女性用品的译名趋于选择符合女性生理和心理特征的英语单词；而男性用品

的译名则往往会选择符合男性生理和心理特征的英语单词。例如：香港著名商标 “Ｇｏｌｄｌｉｏｎ”（服装）直
译为“金狮”，象征勇猛、权威与无畏，符合男子汉心理，但销路平平，后将Ｇｏｌｄ和Ｌｉｏｎ分译，前者采用
意译法，取“金”字，后者用音译（谐音兼义）取“利来”，二者结合组成“金利来”。此译法正好迎合了人

们祈盼“黄金财源滚滚来”的心态，堪称灵活译法的杰作。Ｇｏｌｄｌｉｏｎ也因此敲开了市场的大门，成为人
们心目中的名牌［１１］。

二　商标英译中存在性别语言的原因
要探究语言中存在着性别差异的原因并非一件易事。因为它一方面跟男女两性的生物特性有关，

另一方面又跟社会和心理等方面多种因素相关，与诸如民族的文化传统、宗教、科技和社会地位、道德

观念、年龄、性格等密切相关。赵蓉辉［１０］２７９认为：生理差异、心理差异以及社会文化差异是构成语言性

别差异的主要原因。而商标词作为一种特殊的语言形式，其中的性别语言又是源于什么原因产生

的呢？

（一）生理差异

男女两性在生理上的差异是显而易见的。早在生命开始时，两性的生理差异就已经存在了。美国

神经心理学家米尔·列维指出，两性的大脑皮层在结构和活动方式上有所不同：男性的大脑活动以右

半球为主，女性的以左半球为主。两性在与语言能力关系较大的生物学差别在于：一是两性发音器官

的解剖构造不同，这直接导致了语音上的某些差别；二是女性大脑左半球的活动比男性的活跃，而左

半球是主要负责言语活动的部分，这也许是女性语言能力较男性更高的直接原因；三是两性荷尔蒙的

分泌周期不同，其中女性的呈周期性波动，有人据此认为女性是易变的和感情脆弱的。

先天性的生理因素造就了两性在言行举止、兴趣爱好、性格特点、气质特征等方面具有显著的区别。

男性比较喜欢政治金融、体育运动、以及房、车等。而女性则偏爱于谈论家庭、服饰、以及化妆品等。这

一特点在商标词中同样有显著性的体现。因此，在进行商标词翻译的时候，我们应当善于利用男性和

女性的不同兴趣爱好来对那些使用对象具有性别差异性的商品打上性别的烙印。
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（二）心理状态

现代心理学研究表明：女性气质总的特征是“阴柔”，性格特征偏向于情绪型。她们感情丰富、细

腻，擅长形象思维，富于想象力，言语规范，举止文雅。为了迎合女性的心理和言语特点，面向女性的商

标名称大都致力于体现温馨、柔顺、和谐、静雅的意境或意味儿。男性更多地表现出理智型的性格特点。

他们擅长逻辑思维，喜欢运用严密的逻辑方法，通过细致的分析和综合去认识事物。一般说来，男性行

为粗犷，言语不太规范。面向男性的商标名称，若具有一定的哲理性，比较符合男性的认知特点。但在

我们搜集到的商标词中，这类商标词并不多见，大多数面向男性的商标名称都致力于表现男性强健勇

武、粗犷豪放的“阳刚”之气。

（三）社会期待

语言是社会的产物，社会对语言有着巨大的影响。英国语言学家帕尔默说：“语言忠实反映了一

个民族的全部历史文化，忠实反映了它的各种游戏和娱乐、各种信仰和偏见。”Ｋｒａｍｅｒ，Ｃ．［１２］、Ｌａｋｏｆｆ
以及许多社会语言学家都认为，语言上的性别差异反映出男性与女性在社会中被期望扮演不同的社会

角色，在谈话过程中有着不同表现，并且以不同的方式对待他人。许多对性别原型的研究表明：在言

语交际中，一般来说，男性处于第一位的、支配的地位，而女性则处于第二位的、被支配的地位。处于优

势一方的男性在两性言语交际中更有可能占统治地位，在谈话中表示肯定、命令的语气，能够影响谈话，

控制交流的进程，习惯打断对方的谈话，以此来树立自己的权威与势力。而处于非优势一方的女性则显

得被动、沉默、有耐心、贬低自己，偏向于使用具体化和弱化的咒骂语［１３］３１长期以来，人们的行为都是处

于这种固定的性别原型模式。社会期望并认可 “男人处于中心，而女人处于边缘；男人是必要的，而女

人只是补充；男人是首要的，而女人是其次的。”因此，两性一旦打破这种固定的模式，就会被社会所认

为 “男人不像男人，女人不像女人”。

三　性别语言在商标词英译中的运用
男性和女性不同的生理差异、心理状态和社会期待构成了商标词英译中存在性别语言的主要原因。

因此，在进行商标词英译的过程中，我们如果能有效地运用性别语言，能够达到提示产品信息的作用，

起到广告宣传的作用，还能提升消费者对产品的接受度，从而刺激消费。

（一）达到传递产品信息的作用

商标词英译的原则之一就是要能够起到传递产品信息的作用。产品的信息包括提示产品的优点、

性能、功用。通过商标词直接或者间接地传达这些有效信息，能够使消费者迅速了解该产品的特点，

吸引潜在消费者对商品的感知。比如：在具有使用性别差异的商品中，如果在商标词英译时能够较好

地运用性别语言，将会起到意想不到的效果。比如：洗发水虽然不能说是女性用品，但应该是女性比

较青睐的商品。宝洁公司总部虽设在美国，但我们所使用的都是中国广州生产的，其中有一个洗发水

叫作Ｒｅｊｏｉｃｅ（飘柔）。“ｒｅｊｏｉｃｅ”这个英文单词的意思是 “ｔｏｆｅｅｌｏｒｓｈｏｗｇｒｅａｔｊｏｙ”（欢喜，高兴）用在洗发
水上的商标译名上，使人脑海中浮现出一幅“一头飘逸柔顺的秀发披散在一个倩女的肩上”优美的画

面，起到了提示产品信息的作用。同样的，该公司生产的另一洗发水Ｈｅａｄ＆Ｓｈｏｕｌｄｅｒｓ（海飞丝），喻示
着使用过该洗发水之后，能够使头发深层保湿，丝一般的柔顺，优雅而顺滑，随风舞动。这个译名无

怪乎成了最有价值的商标词之一。

（二）起到广告宣传的作用

商标是生产者用来标识他们生产和销售的商品的标识符号，许多商标词正好能够反映出该产品的

某种属性和特点，加深消费者对商品用途或特性的了解，起到广告宣传作用。比如：一种名为Ｃｌｅａｎ＆
Ｃｌｅａｒ（可伶可俐），是一款满足少女肌肤需求的护肤品牌。它的商标名为Ｃｌｅａｎ＆Ｃｌｅａｒ，迎合了少女们
的审美心理，容易让人联想到聪明伶俐、乖巧可爱的小女生形象。自古以来，爱美是女人的天性，也是
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厂家往往能打动女人的芳心的企业销售战略。该译名就具有比较好的描述性，不管是从“音”、“形”还

是“意”的角度都贴切地再现了商品的优良性，让广大女性消费者能在短时间内理解到该译名的独特新

颖、醒目悦耳、简洁明快、实意明确。再比如：女性所使用的ｃａｒｅｆｒｅｅ（娇爽卫生用品），该译名选用英文
单词ｃａｒｅ＋ｆｒｅｅ＝ｃａｒｅｆｒｅｅ，给女性朋友们一种 “轻松”、“愉快”、“贴心”之感。这正好符合女性在生理
周期的心理需求，达到宣传该产品的目的，能有效地刺激消费。

（三）提升消费者对产品的接受度

在进行具有性别属性的商标词翻译的过程中，尤其要注意到消费者的性别与产品接受度的关系，

使消费者产生有益于商品销售的联想和要求。如果能够善于抓住不同性别的消费者的接受度，将有助

于投消费者所好，拉近消费者的心理感受与产品之间的距离，有效地迎合更广泛的消费。比如：有一

种名叫“芳芳”的口红，中国女性在感知该商标词时，自然会与“花容月貌”，“香气袭人”等联系起来，正

能捕获女人芳心。但是在译成英文“Ｆａｎｇｆａｎｇ”的时候，显然是不合适的。因为口红主要是女性消费者
所使用的，那么在翻译的过程中，应当选择使用典型的女性话词语。比如：“ｂｅａｕｔｉｆｕｌ”，“ｃｏｍｆｏｒｔａｂｌｅ，
“ｆｒａｇｒａｎｔ”，“ｅｌｅｇａｎｔ”，“ｇｒａｃｅｆｕｌ”等等。而 “ｆａｎｇ”这一英文单词的两种释义都为贬义：１．表示 “ａｌｏｎｇ
ｓｈａｒｐｔｏｏｔｈｏｆａｄｏｇ”（狗的獠牙）；２．表示 “ａｐｏｉｓｏｎｔｏｏｔｈｏｆａｓｎａｋｅ”（蛇的毒牙）。显然，国外女性对此
肯定会产生恐惧的心理。然而，如果是将该译名用在男性用品的商标词上，或许会产生意想不到的效

果。因为，自然界当中一些凶猛的动物如：狗，狼，蛇等特征，与男性的 “强大”、“阳刚”、“雄健”的气

质非常相似，商标译名中也会常常借用这些词语来进行翻译。

四　结　语
尽管有学者提出随着社会分工的重组和女性社会地位的不断提高，英语词汇已经从传统的以男性

偏见为主的构词特点向中性化词汇过渡。笔者认为：随着社会的进步与发展，英语语言呈现出中性化

发展的趋势，这是由于男女性的心理状态、言行举止、兴趣爱好、性格特点、气质特征存在着本质的不同。

早在《圣经》中对此就有着明确的表述：女人是男人的附属品，是男人身上的一根肋骨。因此，以男性

为主导的性别语言具有不可磨灭性。所以，在进行商标词翻译的时候，我们不能够忽视商标译名的性

别差异性，商标译名应当与商品的消费群体的性别特征相符合。有效地运用性别语言现象，能达到提

示产品信息的作用，起到广告宣传的作用，还能提升消费者对产品的接受度，从而刺激消费。
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