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说服性话语：直播带货中的元语用实践 

李娅萍 

（西北师范大学外国语学院  甘肃兰州） 

摘要：抖音拥有巨大的流量支持、品牌传播能力和潜在的商业价值。随着电商经济的发展，“抖音短视频+直播”已经成

为商家实现销售的主要策略。基于 Verschueren（1999）的元语用意识理论，本文从元语用的角度考察了抖音直播中的说服

性话语。参考 Hyland（2005）的元话语分类标准，基于互动元话语模型对抖音中的说服性话语进行分类，以揭示其语用功能。

结果表明，说服性话语的元语用表现主要体现在态度资源上，其次是命令、强化语、读者提及、自我提及和问题。元话语资

源在直播中的语用功能主要是吸引受众、传递产品信息、满足消费者对购物的认知期望等。本文通过探讨如何构建说服性话

语及调控元语用意识以期为带货主播更顺利地实现销售目标提供见解。 
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一、引言 

抖音拥有巨大的流量支撑和品牌传播能力、互动平台的

渗透引导能力、短视频平台的用户转化能力，具有巨大的潜

在商业价值。它已经成为品牌营销的发源地和新媒体营销的

前沿内容领域，是“短视频+直播”的组合，抖音直播带货

作为一种新的直播带货方式可以帮助企业实现销售目标。因

此，带货主播如何高效地与消费者互动并实现销售目的是一

个值得关注的问题。本研究将借鉴 Hyland（2005）的互动式

元话语模型，探索抖音直播过程中的说服性话语是如何在商

业直播这一类型当中通过互动式元话语构建的，以此考察说

服性话语的语用功能。在语用学的理论框架内探索元话语的

本质和范畴，可以更好地动态匹配特定自然交际语境中话语

的形式和功能。本文通过探讨如何构建说服性话语及其语用

功能以期为带货主播更顺利地实现销售目标提供见解。 

二、文献综述 

说服通常被视为一种言语行为策略，用于改变对话者的

态度和反应，或影响他们的信念和一致性。说服性话语是一

个永恒的研究课题，也被给予了不同的解释和分析。许多学

者从修辞学、社会心理学、传播学、经济学和广告学等多个

维度和层面对说服性话语进行了研究（Kashiha，2022）。通

过文献回顾发现大多数关于说服的讨论都集中在政治演讲

或商业广告中，很少有研究关注直播带货背景下的说服。 

随着元话语理论的成熟和完善，元话语被广泛应用于各

种体裁的语篇分析中。大多数已发表的元话语研究涉及科

学、学术或经济话语（Mauranen，1993；Ädel，2008），还有

一些研究关注了广告中的元话语。何和闫（2021）对元话语

在跨学科学术论文引言中的使用进行了比较分析。显然，直

播中的口头元话语很少受到关注。 

不同的元话语可以反映不同的元语用意识，反映交际者

的交际意图，传达不同层次的有效信息。许多学者对元语用

意识进行了阐释（Culpeper & Haugh，2014），然而，大多数

学者对元语用意识的研究都是基于 Verschueren（1999）的元

语用意识理论。元话语揭示了听者或读者对阐述、分类、引

导和互动需求的类型和范围的意识。基于元语用意识的研究

范围也在不断扩大。尽管这些研究已经探讨了书面甚至口头

语境中的元语用意识，也关注了网络投诉、文学和语言，但

缺乏对商业直播类型的研究。 

三、理论框架 
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本研究拟采用 Hyland（2005）提出的互动式元话语模型

对 TikTok 直播带货中的说服性话语进行分析，该模型从说话

者立场的表达和与听众的互动两方面重新考虑了互动式元

话语，具有清晰的理论基础和分类支撑。根据 Hyland（2005）

的观点，立场可以被看作是“一种态度的维度，包括一些特

征，这些特征指的是说话表现自己和传达他们的判断、意见

和承诺的方式”。而介入是“一个对齐维度，说话者承认并

与他人建立联系，认识到听话者的存在，将他们与自己的论

点联系起来，集中他们的注意力，承认他们的不确定性，将

他们纳入话语参与者，并引导他们进行解释”。互动式元话

语作为元话语的重要类别对带货主播与消费者之间的互动

交流有着不容忽视的助推作用，同时对构建说服性话语也起

着关键作用。 

 

图 1  互动式元话语模型（Hyland，2005） 

其中，模糊限制语主要为抑制承诺或开始对话，主要的

语言资源表现有或许、可能、大概等；强化语强调确定性或

者结束对话，如肯定、一定、事实上等；态度标记是有助于

文本主题的话语，主要包括一些形容词等；自我提及明确指

向说话者，如我、我们等。介入维度之下，读者提及主要是

将听话者代入语境，包括你、你们、你们自己等；命令是引

导听话者以说话者认为的方式实施行为；问题引导对话者进

入说话者的观点，值得注意的是，问题一般只起修饰作用，

而非需要作答。 

四、研究方法 

本文探究抖音中的说服性话语是如何通过元话语实践

来构建的，即使用哪些语言资源来实现元话语中的说服意

义，以及说服性话语所体现的语用功能和元语用意识。目前

的研究语料选自于抖音中 13 个美妆个护直播间，为保证语

料的有效性和代表性，本文选取语料标准为“618 购物节”

期间流量最大的直播间。 

具体回答以下两个研究问题： 

（1）在抖音直播带货中，说服性话语是如何通过元话

语实践构建的? 

（2）在抖音直播带货中，说服性话语体现了哪些语用

功能和元语用意识? 

本研究主要采用质性分析的研究方法，辅助一定的定量

研究。在对直播语料进行理论分析阶段，主要采用定性研究

方法。考察直播带货语境下的说服性话语，梳理其是以何种

互动式元话语资源构建，进而揭示元话语如何更好地动态匹

配直播带货语境中说服性话语的形式和功能。最后，通过定

性分析法，梳理出了说服性话语所体现的带货主播的元语用

意识，揭示了语言背后的动机以及语言使用的有效性。在探

讨构建说服性话语的具体元话语资源时，进行简单的定量统

计，主要考察各类互动式元话语资源使用的频率，明确在直

播带货语境下哪类元话语能够更有效地构建说服性话语。本

研究使用 UAM Corpus Tool 3.3 对互动式元话语资源进行标

注，以保证分析的准确性和客观性，本研究主要采用人工标

注的方法来提高数据的准确性和统计效率。 

五、结果和讨论 

5.1 立场 

如前所述，立场可以被视为态度的一个维度，包括作者

描述自身、表达评价、观点的各种要素。 

1）它是一款轻盈而细腻的粉底液。（态度标记） 

2）它的持久性非常好，完全不需要补妆。（强化语） 

3）我们家这款砍刀眉笔特别适合初学者。（自我提及） 

4）这款可能不适合皮肤敏感的宝宝们。（模糊限制语） 



 教育研究 

 111

表 1  互动式元话语频率及分布特征 

互动式元话语资源 数量 百分比 

立场 3834 71.2% 

模糊限制语 196 3.6% 

自我提及 437 8.1% 

强化语 675 12.5% 

态度标记 2526 46.9% 

介入 1550 28.8% 

读者提及 541 10.0% 

问题 111 2.1% 

指令 898 16.7% 

总共 5384 100% 

5.2 介入 

介入是一种对齐维度，在这种维度中，作者承认并与读

者建立联系，承认他们的存在，引导他们完成论点，吸引他

们的注意力，并承认他们的不确定性。 

1）大家现在立马拍这款！（指令） 

2）宝宝们，这个唇色是你们女孩子喜欢的吧！（读者提

及） 

3）这遮瑕力牛不牛姐妹们？（问题） 

各类元话语资源的协同体现了多种语用功能。根据以上

数据表明，立场的比例（71.2%）远多于介入（28.8%），其

中态度标记（46.9%）、指令（16.7）和强化语（12.5）发挥

了更重要的作用。这突出了这样一个事实，即这些元话语资

源有利于主播和消费者之间的互动交流，展示了促进和谐人

际关系、增强产品吸引力和强调产品优势的语用功能。此外，

不同类型的元话语是相互联系和协作的，形成了完整的说服

性话语。值得注意的是，高频次的元话语资源对双方的互动

和沟通产生了积极影响。流媒体主播应该深入了解这一动

态，并利用这一规律来实现推销目的。 

主播的元语用意识能够反映交际者的交际意图，传达不

同层次的有效信息。元话语在构建说服性话语、吸引受众和

消费者方面发挥着至关重要的作用，有助于主播与消费者进

行良好的互动。主播出于自身的元语用意识，首先合理组织

信息，然后通过元话语策略进行销售。通过态度形容词对产

品进行描述和美化，从而将产品的各种细节清晰地传达给客

户，如“轻盈而细腻的”。通过读者提及与顾客建立和谐的

人际关系，吸引顾客的注意力，给顾客被尊重和重视的心理

感受，并将顾客带入购物场景。通过自我提及给客户一种亲

近自然的感觉具有很强的说服力。通过强化语与顾客建立良

好的信任关系，给客户心理暗示，让客户相信其所描述的产

品功效。命令是直播中最常用的元话语策略之一，旨在鼓励

客户通过命令快速做出决策和购买产品。 

六、结论 

本研究关注了在直播带货语境中元话语如何构建说服

性话语，弥补了大多数元话语研究很大程度上专注于专门用

途体裁，如学术语篇等书面语篇，极少关注口头话语，本研

究关注到了直播带货语境当中的口头话语；弥补了只关注元

话语功能标记语的显性语言手段，而忽视了元语用与元话语

之间关系的问题，即本研究关注到了语言使用过程中所反映

的说话者交际的自反意识。本研究从元语用的视角探讨了元

话语的本质与类别，可以更好地将元话语的形式与功能在直

播带货的交际语境中加以更加动态的匹配，并且考虑到了语

言使用过程当中说话者的自反意识，而非仅仅对元话语进行

整体性的功能分类与形式描写。最后，本研究从语言学角度

为一些流媒体从业者提供了直播带货的见解。 
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