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基于人际功能视角的跨境电商平台产品

介绍话语特征比较
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  摘 要:从系统功能语言学的人际功能视角出发,以速卖通和亚马逊平台上的产品介绍为研究

对象,借助语气系统、归一性和Palmer关于情态的分类理论,探讨两个平台产品介绍的语言特征,
可以发现,产品介绍的说明性和描述性功能决定了陈述语气是主旋律,电商平台对文案字数的限制

决定了省略语气是产品介绍的特色,祈使语气在产品介绍中体现交际功能。此外,产品介绍以肯定

归一性和中高值的认知命题情态为主。文化语境决定了两个平台产品介绍在实据情态的选择上存

在着差异。因此,在撰写产品介绍时,既要考虑产品文案的特定情境语境,又要考虑目标客户的文

化语境。
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  在互联网基础设施不断完善,全球物流网络规

模日益壮大,我国大力推行“一带一路”发展战略的

时代背景下,以互联网为导向的跨境电子商务蓬勃

发展。近年来,我国不少外向型企业通过跨境电商

平台、自建站和网络社交媒体等方式推广产品。在

营销推广环节,内容营销是关键。作为内容营销的

核心,产品介绍扮演着不可或缺的角色。
目前,国内主流跨境电商平台的产品介绍文案

质量参差不齐,很多产品介绍文案是借助翻译软件

编写的,表达生硬且缺乏感染力。文案编写人员的

母语不是英语,无法使用地道的英语全面描述产品

属性和功能。因此,如何提高产品介绍英文文案的

质量、跨境电商人才的英语水平、跨境电商平台的语

言服务质量,成为近几年的热门课题。赵惠基于中

英文电商产品文案的差异分析,结合译文受众审美

期待,提出了三种人机交互翻译策略:机器翻译主

导、人机交互(人助机译、机助人译)和人工翻译主

导。[1]俞敬松、耿思思以跨境电商网页本地化竞赛为

例,阐释了北京大学计算机辅助翻译专业在培养集

翻译技能、信息技能及综合技能为一体的实用型语

言服务人才方面的做法。[2]颜天罡、冯全功分析了跨

境电商网络平台语言服务的四种基本建设模式,提
出了跨境电商网络平台语言服务中存在的问题及解

决方法。[3]他们分别从人机交互翻译策略、计算机辅

助翻译、教学方法研究、语言服务建设模式等角度,
对改进跨境电商文案质量和建构语言服务人才培养

模式提出了宝贵的建议。
借助系统功能语言学的人际功能理论,比较分

析国内外跨境电商平台产品介绍的话语特征,可以

有效地找到国内外电商平台产品文案的共性与差

异,探索更符合外国买家思维模式的表达方式,从而

提高跨境电商产品英语文案的质量。笔者借助语气

系统和情态系统理论,以速卖通和亚马逊平台上的

产品介绍为研究语料,通过定量和定性的分析方法,
指出两个平台的产品介绍在语气、归一性和情态类

别使用上的共性与差异,以为国内跨境电商从业者
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撰写英文产品文案提供参考。

  一、Halliday的人际功能理论

Halliday认为,语言是一个意义潜势(meaning
potential),语言有三大元功能,即概念功能、人际功

能和语篇功能。其中,人际功能是讲话者作为干预

者的“意义潜势”,是语言的参与功能。[4](P115)“通过

语言的这一功能,人们用语言与他人建立和维持人

际关系,用语言表达其对事物的态度和判断,并试图

影响别人的态度和行为。”[5](P45)人际功能的词汇语

法手段有语气、情态、基调和其他评价手段,它们在

语篇中实现语言的人际功能。[6]

任何人际交往的基本目的都是给予或索取信息

与物品和服务,从而构成了4种主要的言语功能,即
陈述、提问、提供和命令。其中,陈述、提问、命令分

别与小句语气系统中的3个语法结构相关,陈述功

能由陈述小句表示,提问功能由疑问小句表示,命令

功能由祈使小句表示。[5](P47)这种言语功能范畴和语

气范畴一一对应的关系就是言语功能的一致性。语

气(mood)由主语(Subject)和限定成分(Finite)组
成,如 Shewasshoppingintown中 的“She”和
“was”。[5](P50)

“当语言用以交流信息时,小句以‘命题’形式出

现;当语言用来交流物品和服务时,小句以‘提议’形
式出现。”[4](P120)Halliday认为,可以对命题和提议

做出判断或评价的两个系统是归一性(polarity)和
情态(modality)。[7](P143)“意义的归一性表现为断言

和否定,断言表示‘这是’,否定表示‘这不是’;情态

则介于肯定与否定之间的中间意义地带。”[8]情态表

示说话人的视角及其对断言有效性和建议对错的态

度。[7](P147)情态的实现手段很多,如:动词形态上的

语气;词汇手段如句子状语(hopefully,maybe)、情

态动词(can,may,must);句法手段的释义以“have
+不定式”结构为主。[9](P307~308)

  二、分析方法、语料收集和研究目的

本研究采用定量与定性分析相结合的研究方

法。借鉴Halliday关于言语功能一致性、归一性和

情态的观点,笔者首先对国内外电商平台的产品介

绍进行语气、归一性和情态3个范畴的文本标注、特
征提取和数据统计,然后对维度特征统计结果进行

分析,考察两类语料的共性和差异性,最后,对其进

行详细的分类统计,并对独立样本进行定性比较,讨
论产生语言共性和差异性的原因。

笔者分别从国内电商平台速卖通(www.aliex-
press.com)和国外电商平台亚马逊(www.amazon.
com)上随机抽取15篇产品介绍作为研究语料,共
获得30篇产品介绍。其中,速卖通语料字数为

1767,亚马逊语料字数为2354。语料选自平台热

卖、热搜的商品类目,包括电子产品、家电产品、婴儿

用品、日用品和运动产品等。为了使定量分析更具

广泛性,笔者分别从这5种类目中随机选取3种商

品,共15种商品。同时,为了让定性分析更具可比

性,两个平台所选商品种类相同。
本研究旨在回答以下2个问题:第一,两个平台

的产品介绍在语气、归一性和情态类型上有何共性?
第二,两个平台的产品介绍在语气、归一性和情态类

型上有何差异性?

  三、产品介绍的话语特征对比分析

(一)语气

根据Halliday关于言语功能一致性的观点,笔
者对两个平台取样的产品介绍进行语气范畴的标注

统计,见表1。

表1 语气分布

陈述语气

次数 频率/%

祈使语气

次数 频率/%

省略语气

次数 频率/%
总数

速卖通 93 89 3 3 8 8 104
亚马逊 116 78 8 5 25 17 149

  表1显示,在速卖通和亚马逊的产品介绍里,陈
述语气出现频率最高,分别为89%和78%;其次是

省略语气,分别为8%和17%;祈使语气在两个平台

的产品介绍中较少出现,分别为3%和5%;疑问语

气则没有出现过。这种分布差异与产品介绍的特定

话语基调(tenorofdiscourse)有关。“话语基调指

交际双方的社会角色关系即个人基调和语言活动的

目的即功能基调。”[4](P274)产品介绍是平台卖家以书

面方式单向地向潜在买家介绍产品功能、材料、属性

等情况,其个人基调体现为卖家尝试通过介绍产品

和潜在买家建立买卖关系;而其功能基调则体现为

说明性和描述性,如说明产品的构造和功能,描述产
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品的材质和颜色等。产品介绍的话语基调制约着平

台卖家在撰写文案时对语法词汇的选择。为了获取

订单,平台卖家只能大量使用陈述语气,把产品的优

点、材质、功能等信息传递给潜在买家。产品文案的

描述性和说明性、信息流动的单向性以及卖家掌握

自身产品信息的独家性,决定了其在撰写产品文案

时不需要使用疑问语气去获取信息,只需要使用陈

述语气介绍产品。这就是陈述语气出现频率最高,
而疑问语气没有出现的原因。

另外,在两个平台的产品介绍中,都出现了省略

语气,主要表现为主语的省略或主语和限定成分都

省略。如:
(1)Providesaverycloseshave.(Razor

fromAliexpress)
(2)Perfectforwetshavingintheshower.

(RazorfromAmazon)
这种语气省略现象是跨境电商平台产品文案特

有的语言现象,因为平台对产品描述的字数有限制。
比如,亚马逊的ListingBulletPoints的字数限定为

500字,每个产品的特征介绍不能超过100字,这就

说明为何亚马逊产品介绍中的省略语气频率比速卖

通高。由于主语和限定成分不是反映产品属性的核

心词汇,所以,省略了语气,也不会影响产品信息的

传递。

此外,也有少量祈使语气分布于两个平台的产

品文案中。如:
(3)Imaginewakingupeachmorningwith

thesmelloffreshlybrewedcoffee.(coffee
makerfromAliexpress)

(4)Whereveryoutakeyourearbuds,feel
betterknowingthey’llkeepup-throughrain,

snow,oraspontaneouswaterfight.(earbuds
fromAmazon)
按照言语功能一致性的观点,祈使语气体现命

令功能。然而,以上两个例子的祈使语气并没有体

现命令功能,而是具有劝诱说服功能。“在语言的使

用中,语法类型与语义类型之间绝非简单的一一对

应关系,一种语气可以体现不同的言语功能,一种言

语功能也能由不同的语气体现,这种现象称为语气

隐喻。”[10]上述例子说明,在产品文案中适当使用祈

使语气,有助于卖家和潜在买家交流,激发其产生共

鸣,让原本只是单向传递产品信息的文案增添互动

性,从而达到转化潜在客户,最终获取订单的目的。
(二)归一性与情态

Halliday认为,归一性是关于肯定与否定的语

法化范畴,情态则是介于肯定与否定之间的语法化

范畴。[4](P143~147)笔者对两个平台取样的产品介绍进

行肯定、否定和情态的标注统计,见表2。

表2 归一性和情态分布

归一性

肯定 否定

次数 频率/% 次数 频率/%

情态

次数 频率/%

总数

速卖通 106 71 8 5 36 24 150
亚马逊 152 73 5 2 51 25 208

  1.归一性

由表2可见,肯定、否定和情态在两个平台的产

品介绍中的分布非常相似,且频率相当接近。肯定

的归一性出现频率最高,速卖通为71%,亚马逊为

73%;其次是情态,速卖通为24%,亚马逊为25%;
否定的归一性出现频率极低,速卖通为5%,亚马逊

为2%。
肯定的归一性就是断言,是讲话者对所表达的

命题或提议持有绝对肯定的判断和评价。
平台卖家的根本任务就是思考如何通过优化产

品图片、标题和文案把自家产品推销出去。产品文

案作为内容营销优化的核心,是让消费者深入了解

产品信息并决定是否购买的关键。因此,平台卖家

在撰写产品文案时,必然选择带有肯定评价意义的

表达方式描述产品的功能属性。相反,如果卖家选

择模棱两可甚至不确定的表达方式来描述产品,就
会让消费者对产品的品质产生怀疑,自然就不会产

生购买行为了。肯定的归一性是产品文案的主要表

达方式。如:
(5)Thescientificangleofinclinationsup-

portsthebuttockstopreventthebabyfrom
fallingdown.(babycarrierfromAliexpress)

(6)BabyCarrierFreehassturdy,adjusta-
bleheadandnecksupport.(babycarrierfrom
Amazon)
尽管也有少量否定的归一性出现在产品文案
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中,但是,其只会搭配否定或贬义的词语,从而产生

双重否定表肯定的意思。如:
(7)Withonly358gofweight,thebattery

isnolongeraburdenofyourtrip.(potable
chargerfromAliexpress)

(8)Madeofpremiumrefinedsteel,ithas
astrongload-bearingcapacityandisnoteasily
deformed.(indoorcyclingbikefromAmazon)
上述例子说明,否定的归一性与贬义词语搭配

所产生的效果比单纯的肯定归一性更强。

2.情态

Palmer把情态划分为认知情态(epistemicmo-
dality)、实据情态(evidentialmodality)、道义情态

(deonticmodality)和动力情态(dynamicmodali-
ty),并把认知情态和实据情态看成是命题情态

(propositionalmodality),把道义情态和动力情态

看作事件情态(eventmodality)。[11](P7~10)笔者对两

个平台取样的产品介绍进行具体的情态类型统计,
见表3。

表3 情态类型分布

命题情态

认知情态 实据情态

次数 频率/% 次数 频率/%

事件情态

道义情态 动力情态

次数 频率/% 次数 频率/%

总数

速卖通 34 94 1 3 0 0 1 3 36
亚马逊 38 74 3 6 7 14 3 6 51

  表3数据显示,两个平台产品文案中的情态表

达大部分属于命题情态,速卖通为97%,亚马逊为

80%。事件情态比率不高,速卖通只有3%,亚马逊

相对高一些,占20%。
在两个平台的产品文案中,命题情态以认知

情态为主,速卖通为94%,亚马逊为74%。认知

情态可细分为预测型、推导型和假设型。预测型

表示不确定,假设型指从一般常识推测,推导型指

通过观察得到的证据推测。[11](P24)因此,它们的情

态量值由低到高应该是预测型<假设型<推导

型。根据这个细分,笔者把两个平台的数据统计

如下,见表4。

表4 认知情态分布

预测型

次数 频率/%

假设型

次数 频率/%

推导型

次数 频率/%
总数

速卖通 7 21 14 41 13 38 34
亚马逊 5 13 18 47 15 40 38

  表4显示,无论是速卖通还是亚马逊,由常识推

测的假设型认知情态占比最高,分 别 为41%和

47%;其次是由证据推测的推导型认知情态,分别为

38%和40%;而体现不确定性的预测型认知情态占

比最低,分别为21%和13%。这种分布差异反映了

平台卖家对产品文案中的命题持比较肯定的判断和

评价。如:
(9)Thankstothereplaceablewaterfil-

ter,yourcoffeeisalwaysfreshforyearsto
come.(coffeemakerfromAliexpress)

(10)Withaspeciallydesignedguardcrea-
tedwiththesensitivecontoursofaman’sface
andneckinmind,wecanensureasafeshave.
(razorfromAmazon)
以上例子属于推导型认知情态。在产品介绍

中,推导型认知情态伴随着一些能说明该命题真实

性的状语,而且该状语一般会被前置。这种行文方

式容易让消费者在不知不觉中就相信卖家所传递的

产品信息。上述例子说明两个平台的卖家使用高值

情态表达方式介绍产品时,都会使用能说明该命题

真实性的证据作为前置状语,从而影响消费者对产

品信息的判断。
除了使用负载证据意义的前置状语来增加命题

的可信度,平台卖家还会在假设型认知情态中嵌入归

一性的表达方式来增强其对命题真实性的判断。如:
(11)Thenon-sliprubberfeetwillkeepit

securewhileyouride.(indoorcyclingbike
fromAliexpress)

(12)Theyarealsoverylightsothere’ll
benoburdenonthewristwhenyou’reexerci-
sing.(fitnesstrackerfromAmazon)
以上例子属于假设型认知情态,也就是通过常
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识来推测命题。速卖通卖家使用否定归一性词组

non-sliprubberfeet作为主语,为后面的命题keep
itsecurewhileyouride增加可信度。同样,亚马逊

卖家 通 过 一 个 肯 定 的 断 言“Theyarealsovery
light”,提高命题there’llbenoburdenonthewrist
whenyou’reexercising的可信性。

除了认知情态,命题情态还包括实据情态。实

据情态可分为报道型和感知型。如表3所示,实据

情态在两个平台的产品文案中较少出现,速卖通为

3%,亚马逊为6%。速卖通产品文案中出现的实据

情态只有报道型,而亚马逊产品文案中出现的实据

情态只有感知型。如:
(13)Scienceprovesthatbrightcoloris

goodtobabyonenvironmentalcognition.(ba-
bydiaperfromAliexpress)

(14)Youcanseeyouractivitydistancein
thepast7daysintheapp.Youcanknowmore
aboutyoursleepsituationandadjustsleep
timeandquality.(fitnesstrackerfrom Ama-
zon)
上面两个例子反映了速卖通卖家更倾向于利用

权威性来评价命题的真实性,而亚马逊卖家更倾向

于利用人的感知来推断命题的真实性,这种差异反

映出不同文化语境下的讲话者对命题判断的参考标

准不一样。速卖通是国内跨境电商平台,其卖家在

中国传统文化熏陶下成长,而国人一直尊重和相信

权威,因此,速卖通卖家使用“science”这一权威词语

引出命题“鲜艳颜色对婴儿的认知有利”,使得该命

题更具说服力,从而推销其颜色鲜艳的尿不湿。而

亚马逊是美国跨境电商平台,其卖家受美国主流价

值观个人主义的影响,更相信个人的感觉判断,所
以,亚马逊卖家把“see,know”这些感知词语和情态

动词配合使用,试图唤起消费者的共鸣,进而成功推

销其产品。上述例子反映了人们在使用语言时,会
受文化语境影响。因此,在撰写产品文案时,要考虑

不同的文化因素并选取适合目标客户思维模式的表

达方式,这样才能引起目标客户的共鸣,从而成功获

取订单。
事件情态和命题情态的主要区别是命题情态关

系到说话者对命题真假的判断,而事件情态与说话

者对潜在的将来事件的态度有关。[11](P7~8)表3显

示,事件情态在两个平台的产品文案中的频率都不

高,亚马逊有20%,速卖通只有3%。事件情态包括

道义情态和动力情态,亚马逊产品介绍中14%是道

义情态,6%是动力情态;而在速卖通产品介绍中道

义情态没有出现,3%是动力情态。动力情态分为能

力型和意愿型,无论是速卖通还是亚马逊,其产品文

案中出现的动力情态都属于能力型。如:
(15)Thebottlehandleisnon-slipdesign,

comfortabletotouch,easytograsp,thebaby
caneasilydrinkmilkbyhimself.(babybottle
fromAliexpress)

(16)Goodheadsupportisvitaluntilyour
babycanholduptheirheadunaided.BabyCar-
rierFreehassturdy,adjustableheadandneck
support.(babycarrierfromAmazon)
上述两例属于能力型,两个平台的卖家都是一

边使用肯定的语气介绍产品的特性,一边使用能力

型情态判断这些产品特性能为消费者带来什么好

处,能帮助消费者提升何种能力。这种能力型的事

件情态能让以肯定归一性为主旋律的产品文案更具

劝服力。
道义情态可以细分为指示型(directive)和决意

型(commissive)。[11](P71~73)在亚马逊产品介绍中的

道义情态都属于指示型。Searle[12](P166)认为,指示型

是讲话者试图让别人做事情。在产品文案中,指示

型道义情态发挥了多重人际意义,既有劝说消费者

购买产品的意义,又有指导消费者如何使用产品的

意义。如:
(17)Whatyougetisunparalleledlisten-

ingyou’dhavetoheartobelieve.(earbuds
fromAmazon)

(18)Andyoucanstopimmediatelyby
pressingtheresistanceknob.(indoorcycling
bikefromAmazon)
指示型情态在产品文案中除了体现上述的人际

意义,还可以用于介绍产品功能,体现概念意义。
如:

(19)Youcanusethephotofunctiontore-
cordmorebeautifullandscape.(fitnesstracker
fromAmazon)

  四、结语

两个平台上的产品介绍存在共性和差异性。共

性表现为:首先,产品文案的语气特征有陈述语气、
省略语气和祈使语气。产品介绍的说明性和描述性
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功能决定了陈述语气是编写产品文案的主旋律;而
跨境电商平台对产品文案字数的限制决定了需要经

常使用省略语气来编写文案;祈使语气在产品介绍

中体现的言语功能是激发消费者对产品产生共鸣,
从而增强文案的交际性。其次,肯定归一性是产品

介绍的主要表达方式;否定归一性有少量出现,但只

跟贬义词配合使用,从而产生双重否定表肯定的效

果。再次,产品介绍中的情态以中高值的认知命题

情态为主。平台卖家使用含有证据意义的前置状语

或主语引出命题,从而增强其对命题真实性的判断

与评价。差异性表现为:首先是不同的实据情态的

选择,速卖通产品文案选择报道型实据情态,而亚马

逊产品文案选择感知型实据情态,这种语言差异由

不同的文化语境决定。其次,从各类情态的选择和

分布频率看,亚马逊产品文案的语言表达更丰富多

样,平台卖家时而使用推导型的认知情态增强命题

的可信度,时而使用感知型的实据情态唤起消费者

的共鸣,时而使用指示型的道义情态指导消费者认

识产品的各种功能,语言选择的多样性使得产品介

绍更具感染力和交际性。
因此,平台卖家在撰写产品介绍时,既要考虑产

品文案的特定情境语境,又要考虑目标客户的文化

语境,了解目标客户的文化背景,选择符合其思维模

式的表达方式。
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