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摘要

现如今 ， 很多消 费者在购买
一

件产品前都会选择上微博或者小红书搜索相

关 的分享文章 、 视频来做产品功课 ， 之后再决定是否继续购买产品 。 分享文章

已经与 网购密切相关 了 。 可时间
一

长 ， 本是由用户 自 己分享产品 的平 台 ， 也悄

然出现了软文广告 。 软文广 告和分享文完美融合在 了
一起 ， 让看了 分享文章或

者视频的用 户成功购买了推荐的产品 。

其实消费者也不傻 ， 看 了 多年纸媒中 的软广 ， 对于
一

些分享类软广也可以

做到一眼识别 。 但这种情况之下 ， 依旧有大量的软广存在于微博 、 小红书之中 ，

也依 旧有大量 的消 费者被软广欺骗 ， 买到手之后才发现产品和文章里介绍的并

不
一

样 。 分享类软广究竟有什么
“

魔力
”

， 让很多消费者明知道 自 己很可能会

碰上软广的情况下 ， 依旧会去看分享文章和视频并最终选择购买 ？ 这是笔者想

要通过本文弄明 白 的 问题 。

由于美妆领域是分享类软广的重灾区 ， 所 以笔者选取 了１ ９８ 篇微博和小红

书中 以文字 内 容为主的美妆分享类软文广告作为研宄对象 。 从宏观结构 、 元话

语标记语与非语言符号的使用上探讨它 的表达路径 ， 再总结表达规律 ， 最后找

出表达规律与 表达效果之间 的 内在联系 。 除此以外 ， 本文还会对于美妆分享软

广的困境 、 原 因与 出路进行探讨 。

关键词 ： 元话语 ； 分享类软文广告 ； 美妆 ； 广告表达

Ｉ Ｉ
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１ ． １ 研究背景及意义

１ ． １ ． １ 研究背景

现如今 ， 用智能手机进行网络购物已经成为大热潮 。 根据 《中国互联网络

发展状况统计报告 》 的第 ４５ 次统计结果 ， 截至 ２０２０ 年 ３ 月 ， 中 国网 民的规模

达到 了９ ．０４ 亿 ， 并且网络购物用户规模达 ７ ．
１０ 亿 。 随着网络购物的不断发展 ，

分享产品 的平台也应运而生 。 现下我国 比较火的 、 专 门的分享平 台是小红书 。

像微博 、 育儿宝 、 新氧等 ， 虽然不是专门 的分享平 台 ， 但其 中也有大量的产品

分享文章和视频 。

然而时间
一长 ， 这些平台中也慢慢出现了软文广告 。 软文广告

“

伪装
”

成

分享文 ，
让看到了 的读者对其中推荐的产品产生购买兴趣甚至付诸行动 。 这本

来是新媒体时代中
一个很好的产品营销方式 ， 但有些软文广告也 出现了 问题 。

以小红书为例 ， ２０ １９ 年 ４ 月 的时候 ， 小红书被爆出存在 ９ 万多篇烟草软文 。 国

家是严禁在网上出现烟草类产品 的广告的 。 除 了
一些违规产 品的软文广告 ，

还

有
一

些软文广告会把产品功效吹上了天 ， 可平台用户购买后却发现产 品质量其

实很差 ， 根本达不到文章里面吹嘘的效果 。 ２０ １ ９ 年 ７ 月 ２９ 日 ， 因 内 容违规 ， 小

红书被各大安卓应用商店下架 。 ７ ７ 天后才在部分安卓应用 市场重新上架 。 内 容

违规 ， 除了涉黄以及违规采集用户信息 的 问题外 ， 虚假的产品分享文章 ， 也就

是软文广告 ， 同样是小红书被下架的原因之
一

。

软文广告 ， 包括分享平台里的分享类软文广告 ， 它是广告的
一

种 软广
”

对应
“

硬广
”

。 在生活中 ， 我们看到的广告 ， 绝大多数都是硬广 ， 能够
一眼就

能发现是哪个品牌在做广告 。 软广则不同 ， 它—般会
“

伪装
”

成新 闻或者科普

文 。 在新媒体时代 ， 它更多 的是伪装成分享类文章或视频 。 即使它很
“

软
”

，

它本身并不违法 。 不过 ， 如果在其中夸大产品功效 ， 或呈现出 同
一

个产品 的分

享内容雷同 ， 像互相抄袭 ， 就不合适了 。

小红书无疑是做得最成功的分享平台 ， 但它 的
“

前车之鉴
”

不经让人需要

重新思考 ， 分享类软文广告到底该怎样诚实宣传并合理 引 发购买情绪 。 对于消

１
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费者们来说 ， 学会判断出软文广告以及理性购物也同样重要 。 所以研宄分享类

软文广告是十分有意义的 。

小红书和微博上存在大量美妆类的产品分享文章 ， 并且 ２０ １ ９ 年全国化妆品

零售额为 ２９９２ 亿元 ， 销售量也是不容小觑的 。 于是本文想要基于元话语理论 ，

去研究美妆分享类软文广告的表达及其效果 。

１ ．１ ．２ 研究意义

１ ．理论意义 ：

（ １ ） 丰富软文广告研宄角度 。 我国现有的有关
“

软文广告
”

的研究之中 ，

很少去研究软文广告的表达 ， 多关注软文广告 的伦理道德问题 。 本文 以美妆软

文广告为例 ， 可以给我国软文广告的研宄提供新角度 。

（ ２ ） 拓展元话语研究领域 。 在我国有关
“

元话语
”

的研宄之中 ，
很少用

“

元

话语
”

理论去研究软文广告 ， 更不用说分享类软文广告 。 所 以 ， 基于元话语的

分享类软文广告 的研宄 ， 可以丰富我国在这方面理论的空白 。

（ ３ ） 充实软文广告的分类 。 现有的文献或者出版刊物中 ， 没有涉及到分享

类软文广告的分类内容 。 这是新媒体时代的产物 ， 也是本文提 出的新的概念 。

２ ．实践意义 ：

（ １ ） 帮助美妆品牌商 、 博主 、 卖家更好的创造以文字为主的美妆分享类软

文广告 。 目前美妆分享类软文广告基本上是由 品牌商直接自 己发布或者请博主

帮助发布 ， 有时也会是代购
“

自 卖 自夸
”

。 本文能够帮助这些人写 出合规合法

又富有吸 引力的美妆分享类软文广告 。

（ ２ ） 帮助消费者更好的识别美妆分享类软文广告 。 通过本研究能够让用 户

对美妆分享类软文广告有更深层次的 了解 ， 懂得美妆分享类软文的
“

套路
”

。

再面对这类的软文时 ， 可以拥有
一

定的判断能力 。

１ ．２ 研宄对象与内容

１ ．２ ． １ 研究对象

本文的研宄对象是以文字为主的美妆分享类软文广告 。 分享类软文广告 出

２
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现于网络平台 ， 用户购买某样产品后 ， 可以在平台上发表 自 己的购物心得 。 别

的用 户可 以通过搜索关键词或者平台首页推荐看见不 同产品的分享文章 。 通过

阅读这些文章 ， 用户确定 自 己是否合适或是否需要购买该产品 。

由于分享类软文广告涉及面很广 ， 包括美妆类 、 旅游类 、 汽车类等 ， 本文

将以美妆类为例 ，

一方面缩小研 宄范围使研究更加细致 ，

一

方面因为美妆的销

售额每年都保持不断增长 ， 也有
一

定的研宂价值 。

美妆分享类软文广告有文字和视频两种形式 ， 本文侧重文字 内容的分析 ，

所以选取的研宄样本将全部是以文字为主 ， 辅助一些视频或者图片的美妆软文

文章 。

１ ．２ ．２ 研究内容

本文研究内 容主要包括 ：

１ ．界定软广与硬广 、 原生广告与软文广告 ， 并将软文广告重新分类 。

２．阐述本文的理论框架
一一元话语 ， 梳理有关元话语分析广告的文献的研究

目 的与结果 。

３ ．对文字为主的美妆分享类软文广告的表达进行分析 ， 具体包括分析语篇的

宏观结构 、 元话语标记语的使用和非语言符号的使用这三个方面 。

４ ．分析文字为主的美妆分享类软文广告的困境与原因 ， 并对症下药 。

通过本研宄 ， 笔者试图解决 以下几个问题 ：

１ ．文字为主的美妆分享类软文广告究竟有什么表达规律 ？

２ ．表达规律与表达效果间究竟有什么 内在联系 ？

１ ．３ 国内外研宄的现状

１ ．３
．
１ 国外相关研究现状

“

软文广告
”

是国 内 的提法 ， 在国外并没有这个专属名词 。 从中英词典中

查 找
“

软文 广 告
”

， 可 以 得 到
“

ａｄｖｅｒｔｏｒ ｉａｌ

”

、
“

ｓｏｆｔａｄｖｅｒｔｉｓｅｍｅｎｔ

”

、

“

ｓｏｆｔ－

ｔｅｘｔ ａｄｖｅｒｔｉ ｓｉｎｇ

”

和
“

ｂｌ ｉｎｄａｄｖｅｒｔｉ ｓ ｉｎ
ｇ

”

４
种翻译 ， 不像原生广告 ， 它有 固

定的翻译
“

ｎａｔｉｖｅ ａｄｖｅｒｔｉ ｓｉｎｇ

”

。 笔者会去搜索
“

原生广告
”

的 国外文献 ， 因为

３
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国外所提到的
“

原生广告
”

中包含了 中国所提的
“

软文广告
”

的
一

些 内容 。 二

者有重合的部分 ， 所以笔者在谷歌学术中进行搜索并整理了
“

原生广告
”

：

首先 ， 笔者发现 ， 学界和业界对原生广告的态度相反 。 学界基本都是
“

质

疑
”

的态度 。 Ａｍａｒ Ｂ ａｋｓｈｉ（ ２０ １５ ） 认为 ， 如果在新闻 网站中插入原生广告 ，
必

须要符合规范 ， 否则会丧失新闻媒体的公信力
？

。 Ｎａｖｄｅｅｐ Ｓ ．Ｓａｈｎ 和 Ｈａｒｉｋｅｓｈ Ｓ ．

Ｎａｉｒ（ ２０ １ ６ ） 认为原生广告就是赞助广告 ， 有欺骗消费者的可能 。 业界人员 则对

原生广告充满了期待。 Ｍａｒｋ Ｈｏｅｌｚｅ ｌ （ ２０ １４ ） 写出 了原生广告可以刺激市场 。 Ｒａｕ ｌ

Ｆｅｒｒｅ ｒ Ｃｏｎｉｌｌ（ ２０ １ ６ ） 中 写到 ， 很多商人支持原生广告 ， 因 为原生广告可 以增加

收入
②

。

国外学者们的观点和我 国所说的软文广告是有
一

部分 内容上的重合的 ， 原

生广告也是
一

种赞助广告 ， 可能欺骗消费者 。 这也是本文搜集的是国外有关原

生广告 的相关文献的原因 。

接下来笔者搜索 了与本文有关的
“

原生广告语篇表达
”

的研究 ：

（ １ ） 视觉层面的研宄 。 Ｂ ａｒｔｏｓｚ Ｗ． Ｗｏ
ｊ
ｄｙｎｓｋ ｉ （ ２０ １ ６ ） 研宄 了接近性 、 视觉

显著性 、 语言 明确性 、 品牌标志 的展示 （ ｐ
ｒｏｘｉｍｉｔ

ｙ，ｖｉｓｕａ ｌ
ｐｒｏｍｉｎｅｎｃｅ

，

ｗｏｒｄｉｎ

ｇ

ｃｌａｒｉｔｙ， 
ａｎｄ ｌｏ

ｇ
ｏ

ｐ
ｒｅｓｅｎｃｅ ） 是否能影响阅读者认识到文章为赞助广告

？
。 他发现 ，

在广告之中设置明显的标志可能帮助读者识别 出是否为赞助广告 ， 但也会使得
一

部分读者排斥去阅读广告 。 软文之所以软 ， 就是因为它不像
一般的广告 ， 不

能让人
一

眼识别 。 分享类软文就是伪装成分享文章去做广告的 。 Ｂａｒｔｏｓｚ Ｗ．

Ｗｏ
ｊ
ｄｙｎｓｋｉ（ ２ ０ １ ７ ） 对原生广告的广告语篇有了新的研宄 内容 ， 他认为较高的视

觉突出度 （ 以大小和颜色对比 的形式 ） 以及语言明确性会增加广告的识别度
？

。

（ ２ ） 产品 标签添加层面的研究 。 ＡｍａｚｅｅｎＭＡ 和 Ｂａｒｔｏ ｓｚＷ．Ｗｏ
ｊ
ｄ
ｙ
ｎｓｋｉ

（ ２０ １ ８ ） 以美国成年人为研宄对象 ， 认为在文章里面适当进行
一

些关于产品标

签和品牌的展不有助于提局 阅读者对文章的识别度 。 ＲａｕｌＦｅｒｒｅｒＣｏｎｉ ｌｌ（ ２０ １ ６ ）

调查了瑞典 、 西班牙 、 英国和美国的 １ ２ 家传统报纸的新闻 网站 ２０１ ５ 年 １ 月 期

？
ＡｍａｒＢａｋｓｈｉ ．

Ｗｈｙ 
ａｎｄＨｏｗ ｔｏＲｅｇｕｌａｔｅ ＮａｔｉｖｅＡｄｖｅｒｔｉ ｓｉｎｇ

ｉｎＯｎｌｉｎｅＮｅｗｓ Ｐｕｂ ｌｉｃａｔｉ ｏｎｓ ［Ｊ ］
．Ｃｏｍｍｕｎｉ ｃａｔｉ ｏｎ

Ｒｅｓｅａｒｃｈ
，
２０ １ ５

ｓ （３ ）
：３ ４

－

３８ ．

②
ＲａｕｌＦｅｒｒｅｒ Ｃｏｎｉ ｌ ｌ

． Ｃａｍｏｕｆｌａｇ ｉｎｇ 
Ｃｈｕｒ ｃｈ ａｓＳｔａｔｅ

［
Ｊ
］

．Ｊｏｕｒｎａｌ ｉｓｍ Ｓ ｔｕｄｉｅｓ
，

２０ １ ６
，

１ ７
（
７
）

．

？
Ｗｏ

ｊ
ｄ
ｙ
ｎｓｋｉ ＢＷ．

Ｔｈｅｄｅｃｅｐｔ
ｉｖｅｎｅｓ ｓｏｆ ｓｐｏｎｓｏｒｅ ｄｎｅｗｓ ａｒｔｉ ｃ ｌｅｓ ：Ｈｏｗ ｒｅａｄｅｒｓ ｒｅｃｏｇｎｉｚｅａｎｄ

ｐｅｒｃｅｉｖｅｎａｔ ｉｖｅ

ａｄｖｅｒ ｔｉｓｉ ｎｇ［Ｊ］
．
Ａｍｅｒｉｃａｎ Ｂｅｈａｖ ｉ ｏｒａ ｌＳｃ ｉｅｎ ｔｉ ｓｔ

， 
２０ １ ６

，
６０ （ １ ２） ：１ ４７５

－

１４９ １ ．

④
ＢａｒｔｏｓｚＷ． Ｗｏ

ｊ
ｄｙｎｓｋｉ

，

Ｈｙｅｊ ｉ
ｎ

Ｂａｎｇ，
Ｋａｔｅ Ｋｅｉｂ

，
Ｂｒｉｔｔａｎｙ

Ｎ ． Ｊｅｆｆｅｒｓｏｎ
’
Ｄｏｎ

ｇ
ｗｏｎＣｈｏ ｉ

，
Ｊｅｎｎ

ｉ
ｆｅ ｒ

Ｌ ．Ｍａｌｓｏｎ ．

Ｂｕ ｉ ｌｄｉｎ
ｇ

ａＢｅｔｔｅｒＮａｔｉｖｅ
Ａｄｖｅｒｔ ｉｓｉｎｇ 

Ｄ ｉｓｃ ｌ
ｏ ｓｕｒｅｆＪ

］

．Ｊｏｕｒｎａｌ ｏ ｆ Ｉｎ ｔｅｒａｃｔｉｖｅＡｄｖｅｒｔｉｓ ｉｎ
ｇ，

２０ １ ７
，

１ ７ （２）
．

４
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间原生广告的使用情况 。 从种类 、 形式以及功能等方面对原生广告进行研宄 。

Ｃａｍ
ｐ
ｂｅ ｌｌＣ 和 ＥｖａｎｓＮ Ｊ（ ２０ １ ８ ） 写到 ， 在广告中加入

一

个附加的小标题 ， 可以

提高消费者们对文章式原生广告性质的认知
？

。

（ ３ ） 其他层面的研宄 。 ＨａｎｓｏｎＣ Ｂ（ ２０ １ ９ ） 对 Ｆａｃｅｂｏｏｋ 和 Ｔｗｉｔｔｅｒ 上原生

广告的文本进行了 分析 ， 探宂广告是否能满足用户 的新 闻需要。 Ｈｙｕｋｓ ｏｏＫｉｍ 和

Ｓｅｏｕｎｍｉ Ｙｏｕｎ（ ２０ １９ ） 中使用 小组访谈和 深度访谈 的 形式 调查 了９－２９ 岁 的

Ｆａｃｅｂｏｏｋ 用户 。 他们认为原生广告的语篇中利用读者与作者的互动可 以达成劝

说购买 目 的 。 并且他们指 出 ， 原生广告存在一些负影响 ： 隐私安全 、 广告不断

骚扰用 户和广告不够精准化
？

。

以上三类和本文有关的原生广告语篇研宄之 中 ， 都是在关注广告 的外部 ，

没有去研宂广告语篇中 的文字内 容 。 元话语理论既能够关注宏观的特征 ， 也可

以研宄微观的文字 。 相 比之下 ， 从宏 、 微观研宄广告 ， 范围更为全面 。

本文要分析的是软文广告的语篇内容 ， 但是有关
“

原生广告语篇
”

的外文

文献数量不多 ， 于是笔者将搜索范 围扩大到所有类型的广告语篇 内容 的分析 。

研究 内容可分为 ：

（ １ ） 语用功能角度 。 最早研宄语用功能的学者之
一

Ｌｅｅｃｈ（ １ ９６６ ） 。 他使

用 了定量的方法来研究英语广告 的语音语调 、 词汇以及形态 。 他指 出在广告之

中使用新词 、 俗语可 以让广告更具说服力 。 同时 ， Ｌｅｅｃｈ 发现广告中使用第二人

称的不多 ， 多使用第一人称 。 不过 ， 他没有详细阐述消费者是如何理解广告的 ，

以及广告商和消费者之间的关系 。 元话语理论也可以用来探宄广告如何增强说

服力 ， 人称也属于元话语标记语中 的一种标记词 。 Ｒａｈｍａｎ（ ２０ １ ８ ） 用定性研究

的方法研究 了香烟广告 中的隐喻 ， 他认为香烟广告中用 的最多的是名词性隐喻

气 香烟其实在中国法律上是不允许做广告的 ， 不过 目 前依旧会有香烟广告存在 。

这篇文章给笔者在寻找隐蔽的美妆分享类软文广告上有
一

定启 发 。

（ ２ ） 广告语篇 中的修辞手法 。 Ｍ ａｒｋＦ
．
Ｔｏｎｃａｒ（ ２００ １） 则对广告中 的 比喻

（ ｔｒｏｐ
ｅｓ ） 进行 了研宂 。 他认为运用 比喻可以增强广告的宣传效果 ， 使广告更有

？
Ｃｏ ｌ ｉｎＣａｍｐｂｅ ｌ ｌ

，
Ｎａｔｈａｎｉ ｅｌＪ ．Ｅｖａｎｓ ．ＴｈｅＲｏｌｅｏｆａＣ ｏｍ

ｐ
ａｎ ｉｏｎＢａｎｎｅｒａｎｄＳｐｏｎｓｏｒｓｈｉｐＴｒａｎｓｐａｒｅｎｃｙｉ ｎ

Ｒｅｃｏ
ｇ
ｎｉｚ ｉｎ

ｇ 
ａｎｄ Ｅｖａｌ ｕａｔｉｎ

ｇ
Ａｒ ｔ ｉｃ ｌｅ－ｓｔｙ ｌｅＮａｔ ｉ ｖｅＡｄｖｅｒｔｉ ｓｉｎｇ ［

Ｊ
］

．Ｊｏｕｒｎａｌｏ ｆ Ｉｎｔｅｒ ａｃ ｔｉ ｖｅＭａｒｋｅｔ ｉｎｇ ，
２０ １ ８

，
４３ ．

ｍ
Ｓｅｏｕｎｍ ｉ Ｙｏｕｎ

，
Ｈｙｕｋｓｏｏ Ｋｉｍ．Ｅｆｆｅｃｔｓｏｆ ｃｏｎ ｓｔｒｕａｌ

ｌｅｖ ｅ ｌａｎｄ ｎｅｅｄｆｏｒ ｃｏ
ｇ
ｎｉｔ ｉｏｎｏｎｃｏｎｓ ｕｍｅｒｓ

＇

ｒ ｅｓ
ｐ
ｏｎｓｅｓ ｔｏ

ｔｅｍｐｏ ｒａｌ ｌｙ

ｆｒａｍ ｅｄ ｂｅｎｅｆｉｔｓ

［
Ｊ］

．Ｊｏｕｒｎ ａ ｌｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｂｅｈａｖ ｉ ｏｕｒ
，
２ ０ １９

，
１８ （２ ）

．

？
Ｒａｈｍａｎ０Ｓ ． Ｐｒａ

ｇ
ｍａｔ ｉｃ Ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｎＭ ｅｔａｐｈｏｒｓ ｉｎＣ ｉ

ｇ
ａｒｅｔ ｔｅＡｄｖｅｒ ｔｉ ｓｅｍｅｎｔｓ

［
Ｊ
］

．

Ａｃａｄｅｍｉｃ Ｊｏｕｒｎａ ｌＰｅｒｓｐｅｃ
ｔ

ｉ
ｖｅ ：

Ｅｄｕｃａ ｔｉ ｏｎ
， 
Ｌａｎｇｕａｇｅ， ａｎ ｄＬ ｉｔｅｒａｔｕｒｅ ，


２０ １ ８

， ２（
１ ） ；２ ３０

－

２３ ８ ．

５
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说服力并且更容易让广告被消费者所记住。 Ｐｕ§ｋａｒｅｖ ｉ６ Ｉ 等三人 （ ２０ １ ６ ） 研究 了

平面广告字体中的修辞 ，
三位学者认为不同类型的广告 、 不同的字体对消费者

的吸引力都各不相同 。 笔者虽不去研究美妆分享类软文广告中 的修辞手法 ， 但

是这几篇文献都是使用定量与定性结合的研究方法 ， 对本文有
一

定的参考价值 。

（ ３ ） 广告语篇中的语用预设现象 。 Ｊ ｅａｎ Ｓ ．

Ｐ ｅｃｃｅｉ（ １ ９９９ ） 、 Ｍｕｓｔａｆａ（ ２００２ ） 、

ＪｕａｎＡｌｍｉｆｉａｎ（ ２０ １ ８ ） 都认为 了语用预设可以帮助广告更好得实现劝说功能 ， 让

更多 的读者所熟知 。 语用预设虽也不在本文的研究范围之 内 ， 但是这类文章结

论都在总结语用预设对广告劝说功能的影响 。

１ ．３ ．２ 国内相关研究现状

上文
“

国外研宄现状
”

中 ， 笔者提到国外的
“

原生广告
”

概念和我国的
“

软

文广告
”

都可以看成是
一

种赞助广告 ， 所 以二者 内容存在重合的部分 ， 在
“

国

内研宄现状
”

中 ， 笔者将一起整理
“

原生广告
”

和
“

软文广告
”

的文献 ， 并将

其 中研宄原生广告或者软文广告语篇表达、 文本表达等的文献视作
一

类 。

截至 ２０ １ ９ 年 １０ 月 ， 知 网上共能搜到 ５ １３ 篇有关
“

原生广告
”

的论文 。 相

比前几年来说 ， 因为抖音这样的短视频平台的 出现与火爆 ， 让原生广告被更多

学界人员所关注 。 总体来说 ， 国 内对其的研究文章数量较前几年来说 ，
已经大

幅增长 。

从文章 中案例上来看 ， 最早围绕凤凰网为例分析原生广告 ， 近两年聚焦新

媒体 ＡＰＰ 上的原生广告 。 因为最早在国 内进行原生广告投放并且最成功的是凤

凰网 。 所以 ２０ １ ３ 年开始 ， 以凤凰网为例进行研宂的文献较多 。 如许璐 （ ２０ １ ３ ） ，

徐进 （ ２０ １ ３ ）
， 广告大观杂志部 （ ２０ １ ３ ） 、 德团 、 周嘉宁和 肖 夕鹃 （ ２０ １ ５ ） 、

侯琳琳 （ ２ ０ １ ７ ） 和李国宇 （ ２０ １ ７ ） 都是以凤凰网为例进行论文写作 。 随着新媒

体的发展 ， 各种新软件诞生 ， 原生广告也有了新的投放平台 。 。 杨航 、 廖俊和

左玉芬 （ ２０ １ ７ ） 研宄的是 电商直播的原生广告
？

。 李梦雨和石嵩 （ ２０ １ ８ ） 研究了

今 曰头条里原生广告的 内 容和形式的特点
？

。 乌兰托娅 （ ２０ １ ８ ） 分析 了综艺节 目

的原生广告的 ６ 点创新表现形式
？

。 刘念 （ ２０ １９ ） 研宄 了抖音上的原生广告
？

。

？

杨航 ，麼俊 ，
左玉芬 ．原生广告形态下的电商直播模式迭代 ［Ｊ］

．新闻研宄导刊
，
２０ １ ７

，
８（２ ３ ） ： ２４

－

２５
＋
３９ ．

？
李梦雨 ，

石嵩 ．浅析今日头条中 的原生广告 ［
Ｊ
］

．北方传媒研究
，
２０ １

８
（
０６

） ：７３
－

７５．

？
乌兰托娅 ．综艺节 目 中 的原生广告研究 ［Ｄ

］
．内 蒙古大学 ，

２０ １ ８ ．

６
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上述分析新媒体原生广告的文献 ， 都没有能够从微观聚焦原生广告 。 笔者

想要同时从宏观和微观
一

起研究美妆分享软广 。

笔者又 以
“

软文广告
”

为主题关键词在知网上进行搜索 ， 截至 ２０ １ ９ 年 １ ０

月 ， 共有 ９８ 篇文献 。 笔者把这些文章分为了两类 ：

（ １ ） 传统媒体上的软文广告与新闻 。 这个时代里面的软文广告基本都要和

新闻搭上边 ， 自然也是要
“

模仿
”

新闻 的形式 。 像陈超在 《论新闻性广告和广

告性新闻 》
一文中 ， 全面的分析了新闻性广告和广告性新闻 的定义 、 两者 的特

点 和异 同 ， 明确划 出 了新 闻性广告和广告性新闻 的分界线 。 吴卫华 、 刘 开源

（ ２００６ ） 讨论了 软文写作的原则与技巧 。 这两个学者认为
“

要用新闻体组织正

文结构
”

、

“

遵循新闻的排版风格设计
”

。 葛岩 （ ２００７ ） 从版面 、 链接 、 文字 、

作者去分析了 软文广告的报道形式 。 徐鲁鹭 （ ２００８ ） 研宄 了 《厦 门 日报 》 中汽

车的软文广告 ， 他选择了完整的几篇软文广告进行分析研究 ， 并从版面和文字

进行分析
？

。 周星宇 （ ２０ １ ３ ） 研宄 了都市报里房产类软文广告的创新 。 其中提到

“

标题的重要性
”

、

“

内容要接地气
”？

。 初云玲 （ ２０ １ ４ ） 探讨了报纸里的软文

广告的写作特点 以及写作形式 。

（ ２ ） 新媒体平台上的软文广告 。 研究社交媒体上的软文广告的学者 ， 主要

从软文广告的营销策略 、 伦理和法律问 题 、 发展与 监管这三个方面来写作 的 。

只 有少数研究软文广告的语篇 、 文本等的 。 信莉丽 （ ２０ １ ７ ） 、 张枭枭 （ ２０ １ ７ ） 、

李卓冰 （ ２０ １ ８ ） 、 王雪松 （ ２０ １ ８ ） 和邱锦仪 （ ２０ １９ ） 研宄 了微信公众号上的软

文广告 。 高朋举 （ ２０ １ ７ ） 研究 了某一微博账号上的软文广告 。

无论是传统媒体上的软文广告还是新媒体上的软文广告 ， 己有 的文献多还

是在讨论软文广告 的表层 ，
诸如 问题 、 营销策略和版面等 。 没有能够从软文广

告本身的表达去研宄 ， 未回归 到 问题的根源处 。 笔者想要通过对美妆分享软广

的宏 、 微观研宄 ， 去探讨为何现在的分享软文能疯狂忽悠消费者去购买 ， 希望

从中总结出
“

卖货套路
”

。

在知网上搜索
“

广告 表达
”

和
“

软文广告 语篇
”

， 截止 ２０ １９ 年 １ ０ 月 ，

搜索 出的文献与本文正相关的都为 ０ 篇 。 笔者便只 能再去搜集有关所有类型广

？
刘念 互联网＋”背景下的移动端原生广告及其未来发展一？ 以

“

抖音
”

短视频 ＡＰＰ 广告为例
［
Ｊ
］

．视

听
，
２ ０ １ ９（０３ ） ：２ ２２

－

２２３ ．

？
徐鲁鸯 ． 我国汽车软文广告研究 ［

Ｄ
］

．厦门大学 ，
２０ ０８ ．

？
周星宇 ．房地产

“

软文
”

广告的创新之路—— 以 ２ ０ １ ２ 年衢州 日报社房地产软文创作为例
［
Ｊ
］

．声屏世界
？

广告

人
，

２０ １ ３
（０

３
）

： １ ６３
－

１ ６５ ．

７
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告语篇的文献 。 与本文相关的文献中 ， 可以从研究角度来分为四类 ：

（ １ ） 从修辞学角度研究广告语篇 。 于鑫 （ ２０ １ ８ ）
？

、 钱瑞 （ ２０ １ ８ ）
？

、 宋雪

（ ２０ １ ８ ）
？
和 肖 新英 （ ２０ １ ８ ）

？
都从修辞的角度研究 了广告语篇 中 的心理战术 、

说服技巧 、 言语策略 、 语篇功能等 。

国 内外都有学者研究广告语篇里面的修辞学 。 对修辞的研宄就是从微观的

角度去研宄的 ， 说明如果从微观角度 ， 用元话语去研宄美妆分享软广 ， 是具有

研究可操作性的 。

（ ２ ） 从系统功能语法角度研宄广告语篇 。 黄国文 （ ２００ １ ） 研宄 了广告标题

的言语功能 、 广告语篇的叙事结构 、 语篇模式 。 崔敏 、 冯彦 （ ２００８ ） 在系统功

能语法下去研宄人称 、 语气在语篇 中的运用 。 冯彦 、 赵桂英 （ ２０ １ ２ ） 以评价理

论为分析框架 ， 探讨 了广告语篇中的人际资源 。 蔡虹 （ ２００ ５ ） 从介入标记语切

入 ， 研宄 了广告语篇 中的评价性语用指示词使用情况 。

系统功能语法角度分析广告语篇 ， 主要研宄 的是广告发布方和阅读方的人

际关系 。 就分享类软文广告来看 ， 发布方和 阅读方也存在着
一定的人际关系 。

所以这
一方面的文献 ， 会给笔者在寻求 自 己的论文研宄方向上有

一

些启发 。

（ ３ ） 从语用学角度研宄广告语篇 。 杨永和 （ ２００５ ） 在 《语用学视角下的广

告语言 》
一

书 中写到 ， 可 以利用宏观和微观语用学去研宄广告语篇 。 李桔元

（２００９ ） 研宂了英汉广告语篇 中的人称代词 。 王雪玉 （ ２０ １ ５ ） 基于 Ａｄｂｉ 的元话

语分类模式下研究了如何用元话语去构建人际关系 。 王蓓 （ ２０ １ ５ ） 在 Ｈ
ｙｌａｎｄ 的

元话语分类框架基础之下 ， 分析研宄了 中文商业广告中互动元话语的使用情况
⑤

〇

在语用学角度下研究的广告语篇 ， 笔者发现有一部分是使用元话语理论进

行写作的 。

（ ４ ） 从多模态角度研宄广告语篇 。 李燕芳和林扬欢 （ ２０ １ ９ ） 从多模态角度

分析了公益广告的语言符号和非语言符号 ， 认为它们能够共同构建广告意义 。

靖祎思和 肖书凡 （ ２０ １ ８ ） 从多模态话语分析视角 分析了视频广告的劝说功能 。 邓

莹洁 （ ２０ １ ９ ） 用 多模态去分析弹幕广告的运作机制 以及交际模式 。

？
于鑫 ．修辞手法在广告语中的运用［

Ｊ
］

．安徽文学 （下半月 ），
２０ １ ８

（
０２

）
：７７

－

７８ ．

？
钱瑞 ．广告语言的修辞特色及其效果 ［Ｊ］

． 宁波职业技术学院学报
，
２０ １ ８

，
２２（０

５
） ： ８４－

８９ ．

？
宋雪 ．分析广告语中的修辞现象 ［Ｊ］

？ 品牌研究
，
２０ １

８
（
０５ ）

：２４７
－

２４８ ．

？

肖新英 ．英语广告语篇的修辞手法探讨
［
Ｊ
］

．井冈 山大学学报（社会科学版 ） ，
２０ １８

，

３９ （０６ ） ： １ １ ６
－

１ ２ １ ．

？
王蓓 ．

广告语篇中元话语的语用功能研究
［
Ｊ
］

． 湖北函授大学学报 ，
２０ １ ５ （２ ３） ： １３ ６

－

１ ３７ ．

８
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中外所有研究广告语篇的文献 ， 结论都可以归到研究广告的说服 目 的和广

告建立的人际关系上 ， 说明如果去研宄美妆分享类软文广告 ， 肯定可以找到符

合这两点的规律 。

本文以美妆分享类软文广告为例 ， 所以笔者又在知 网上搜索了

“

美妆 语篇
”

和
“

化妆 品 语篇
， ，

。 徐巧燕 （ ２０ １ ８ ） 研究 了英语化妆品广告 的修辞使用
？

。 吴

子彬从语用 预设 （ ２０ １ ７ ） 研究中文化妆品广告语篇
？

。 宋增玲 （ ２０ １ ６ ）

③
、 刘军

伟和沈洁 （２ ０１ ７ ）
？

、 吴丽婷 （ ２ ０ １ ７ ）

⑤
都在研究化妆品广告的人际意义 。 可见

化妆品或美妆广告 的语篇研究也可以 归于上述 ４ 个角度 ， 所以笔者在文献综述

里便不再赘述 。

１ ．３ ．３ 目前研究的不足

总 的来说 ， 国 内 国外对于分享类软文广告的研究基本是空 白状态 。

国 外没有
“

软文广告
，，

的专用 名词 ， 只有
“

原生广告
”

。 但是两者概念有

重合 ，
笔者最终决定放在

一

起整理文献 。 国外对于广告语篇的研宂中直接研宄

原生广告 （软文广告 ） 的相关文献数量也偏少 。

国 内学界对
“

原生广告
”

的研究还处于起步阶段 ， 重点在分析原生广告的

内涵 、 传播核心要素 。 对原生广告的语篇进行分析的很少 ， 同时文章同质化现

象严重 。 国 内 关于
“

软文广 告
，，

的文献 ， 虽然笔者有意从中找到有关广告语篇

的 内容 ， 但实际上基本都是去分析软文广告 的特点 。

而现有的使用元话语理论分析广告语篇 的文献 ， 大多数学者集中在研究模

糊限制语和言据标记语的使用频率或者是它们所发挥的功能
。

中 外学界对美妆 （化妆品 ） 广告语篇的研宄和整个广告语篇研宄的 角度 、

体系相 同 。 对美妆广告语篇的结构 、 非语言符号的使用等研宄上存在很大空 白 。

①
徐巧跑 英语化妆 品广告语中的修辞手法运用 ［

Ｊ
］

？兰州教育学院学报 ，

２０ １ ８
，
３４ （０８） ： １４０

－

１４２ ．

②
吴子彬 ．中文化妆品广告语篇的语用预设新视角研宂 ［

Ｄ
］

．广东外语外贸 大学 ，

２０ １ ７ ．

③
宋增玲 ．中文化妆品广告 的人际意义分析 ［

Ｊ
１

．科技经济 导刊 ，
２０ 丨

６
（

丨 ９） ： １ ６２＋ １ ６０．

，

？
刘军伟

，
沈洁 ．英文化妆品广告人际功能研 究基于语气隐喻视角

［
Ｊ ］

．成都理工大学学报（社会科学

版） ，
２０ １ ７

，
２ ５ （

０２
）

： １ ０３
－

１０７ ＿

？
吴丽婷 ． 中美微商化妆品广告语言的人际意义对

比研 究［Ｄ］
． 西安 工业大学，２ ０ １ ７ ．

９
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现有的文献综述中 ， 研究广告的人际关系还有劝说功能的很多 ， 说明这一角度

有研宄价值 。 笔者认为使用元话语从宏观和微观角度去分析美妆分享类软文广

告有
一定的研究意义与研究可操作性 。

１
．４ 研究 目标与方法

１ ．４． １ 研究目标

本文的研宄 目标是研宄文字为主的美妆分享类软文广告的表达规律 ， 并找

出表达规律与表达效果间的 内在联系 。

为 了完成这个 目 标 ， 文章的绪论部分 ， 将主要介绍本文研宄的背景意义 、

研宂对象 、 研究内容以及国 内外学者研宄现状 。 其次介绍本文的研宂方法 ， 如

案例分析 、 文献分析 、 理论分析等 ， 最后归纳出本文的研宄创新之处 。 文章的

第二部分 ， 重点介绍相关的基本概念及理论界定 ， 尤其是软文广告与原生广告

的异与 同 ， 还有软文广告的分类 ； 第三部分 ， 重点介绍本文的理论框架 ， 即元

话语 。 同时介绍现有文献中使用元话语分析广告语篇的研究 目 的和结论
； 第四

部分 ， 从宏观结构 、 元话语标记语的使用 以及非语言符号的使用这三个方面对

选取的 １ ９８ 篇有效样本进行分析。 第五部分 ， 是对第四部分研究的解释与总结。

总结出美妆分享类软文广告的表达规律 。 第六部分 ， 根据第五部分找 出 的表达

规律 ， 再找出表达规律与表达效果之间的 内在联系 。 第七部分 ， 提出 目前美妆

分享类软文广告的
一

些 问题 ， 对到底应该怎么写好美妆分享类软文广告提 出对

策 。

１ ．４．２ 研究方法

本文将釆用如下 ４ 种方法去研宄美妆分享类软文广告 ：

１ ．文献分析法 。 本文检索了 国 内 外文献 ， 着重剖析现下软文广告的研宄现状 ，

完成文献综述 ， 找出 目前研宄的空 白 ， 制定 出论文写作 的角度 。

１ ０
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２ ．定性与定量分析结合 。 本文需要对文字为主美妆分享类软文广告进行定量

统计取样并建立语料库 ， 之后再使用 相关软件 以及人工进行分析 。 本文的重点

部分是分析美妆分享类软文广告的表达 ， 解释其表达规律 ， 找出它为什么能吸

引 消费者者阅读并去购买推荐的商品 。

３ ．案例分析法 。 本文大量搜集文字为主的美妆分享类软文广告的案例 ， 进行

归纳分析 ， 从案例中归纳出美妆分享类软文广告的共性 ， 最后对症下药 。

４ ． 比较分析法 。 本文将罗列 出软文广告与原生广告 、 分享类软文广告与传统

软文广告之间 的异与同 ，
之后再去分析美妆分享类软文广告是怎么让人阅读下

去并进行购买 的 。

１ ．５ 研究难点及创新点

１ ． ５．１ 研究难点

１ ．可参考的中外文献数量不多 ，
文献的研宄角度也比较单

一

， 不利于前期资

料的积累 。 虽然近几年对新媒体上的软文广告的研宄越来越多 ， 但是分享类软

文广告的文献数量非常少 ， 更不用说使用元话语理论分析软文广告 的文献数 。

加上本文是以美妆分享类软文广告为例 ， 难度又有所增加 。

２ ．软文广告是国 内的说法 ， 国外只 有
“

原生广告
”

的概念 。 两个概念有交叉

的部分 ，
也有不同 的部分 ， 对本文的文献搜索 、 还有正文的写 作都会带来

一

定

的难度 。 不过 ， 本文 中会将原生广告和软文广告的文本表达 、 语篇表达分析 ’

视为同
一

物 ， 全部作为参考 。

３ ．单纯的美妆购物分享文章和分享类软文广告的区分难度较大 。 真正高明的

美妆分享类软文广告其实很难
一

眼就能区分 。 对文章的 区分又会直接影响 到本

文 的研宄与写作 。 出于严谨性 ， 本文选择的美妆分享类软文
一

定是在平台 中 点

赞数很高或者是
一段时间 内突然火起来 ，

很多博主都在推荐的产 品的分享文章 。

１ １
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１ ．５． ２ 研究创新点

１ ．提出新概念 。 本文研究的是美妆分享类软文广告 ， 之前的文献都没有提出

“

分享类软文广告
”

的概念 。 这个概念是新媒体时代发展出来的新产物 ， 也跟

上了 时代的步伐 。

２ ．研宄角度新 。 现有的文献 ，
有研究广告的语篇表达 ， 不过鲜有研究软文广

告的语篇表达 ， 特别是美妆分享类软文广告的语篇表达 。

３ ．所选理论新 。 虽有不少文献在使用元话语分析广告 ， 但使用元话语分析软

文广告 的学者很少 。

１ ２
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第 ２ 章 基本概念和理论界定

２． １ 软文广告与软文广告的分类

２ ． １ ． １ 软广与硬广

软广和硬广都是广告 ， 只不过只有在传媒行业才会叫软广和硬广 ， 普通大

众通常把软广和硬广都称为广告 。

要想 了解什么是软广 ， 首先要知道什么是硬广 。 就如同名字
一

样 ， 硬广的

形式非常
“

硬
， ，

， 让人一眼就能看 出是一个广告 。 比如走在路上看到的广告牌 、

电梯里面贴着的广告海报或者电视中播放的广告 ， 这些都是硬广 。 生活中 ， 我

们见到的大多数广告都属于硬广 。

相比于 日 常生活中
一眼就能看 出是广告的

“

硬广
”

来说 ，

“

软广
”

会展示

得比较隐蔽 ， 不是轻易能够被消 费者看穿的广告 。 在如今的新媒体时代前 ， 软

广最多 的形式就是伪装成新闻 ， 出现在纸媒之 中 。 陈超则在 ２００２ 年时认为
“

软

广
”

是
“

广告商为达到促销 目 的 ，
按照新闻形式撰写文案 ， 在广告版面 、 时段

或类似广告版面 、 时段上刊播的商业广告
”？

。 ２００２ 年的时候 ， 人们多在报刊和

电视中看到软广 ， 所以这个定义在当时是合适的 。 不过在新媒体时代 ， 软广不

仅仅是局限在新闻 的外衣之下 ， 软广有 了新的外衣
一一分享文 。 这

一

类的文章

不 需要像新闻那样具备新闻五要素 ， 甚至分享类文章的写作非常随意 ， 根本没

有具体的要求 。 这也造成了分享类软文广告的泛滥与难 以识别 。 （软广与硬广

的对比见表 ２ ． １ ）

新媒体时代 ， 越来越多的商家之所 以会选择投放软广 ， 除 了投放成本比硬

广低 ， 最主要的原因是消费者本身或多或少会排斥硬广 。 比如在视频网站看视

频前会播放
一

段广告 ， 很大
一

部分人在播放广告的时候会选择做其他事情甚至

静音 ， 如此
一来 ， 硬广的传播有效率就不高 了 。 比起直接的硬广 ， 消费者们会

愿意相信他们所关注的网络意见领袖 的话 ， 也愿意在 网络 中发表 自 己的看法与

观点 。 这是现在的网络中存在大量软文广告的根本原因 。

？
陈超论 ．新闻性广告和广 告性新闻 ［

Ｊ
］

．新 闻记者 ，
２〇〇２年第 １ 期 ．
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表 ２ ． １ 软广与硬广的对比

是否
一

眼能够伪装成新 闻稿 受消 费者信任程 是否合法存在

甄别件 、 访谈 、 专栏度

软广ＸＶ更易被信任Ｖ

硬广ＶＸ不易被信任

总的来说 ， 软广与硬广相同 ， 都是广告 ， 硬广是独立存在的 ， 软广必须借

助
一种形式存在 ， 如新闻 、 人物传记还有产 品分享类文章 。 不过软文即使可能

会触及到道德的底线 ， 本身也不是违法的存在 。

２ ． １ ．２ 软文广告的分类

进入到新媒体时代之前 ， 软文广告主要有三种伪装形式 ： 新闻 、 科普文和

人物传记 。

新闻类的软文广告就是把软文广告写成新闻 ， 新闻具备的所有要素 ， 软文

广告也都会有 。 只 不过 ， 软文广告是有偿的 ， 所以它永远都成为不 了新闻 。 例

如
一

楼盘想要在报纸上刊登
一

篇软文广告 ， 那么这
一

篇
“

新闻
”

很有可能会先

写这一楼盘开盘时就人挤为患 ， 十分热闹 。 再写出几位来到现场的市 民对楼盘

的看法 。 当然作者只会挑好的方面写 。 文章最后会详细总结该楼盘的优势 。

科普类的软文广告 ， 会详细介绍某
一产品 ， 吹嘘这个产品的功效会非常好 。

这类软文通常会 占 出版物的半个版甚至整版 ， 让
一

些读者误 以为是刊物 中正常

的
一

版 。 如某一号称可以治疗
“

三髙
”

的保健品 ， 它的软广版面会包装成
“

健

康生活
”

专栏 。 详细 向读者介绍这个保健品的神奇之处 。

“

三高
”

人群 以老年

人为多 ， 而老年人也会更加关注健康生活这样的版块 ， 此保健品可谓是
“

精准

投放给 目标用户
”

。

人物传记类的软文广告 ，

一般会写成
一

篇故事 ，
介绍

一

个人的
一

些事迹 。

在这些事迹中穿插想要介绍的某
一

产品 的软文广告 。 如介绍某
一个手机公司创

始人的人物传记 ， 这篇软文中会着重介绍该创始人是怎么开发出
一

款手机 ， 这

款手机与市场 中其他手机相比的优势有哪些 。 软文 中还会介绍在创始人的带领

下 ， 该公司具有 了完备的管理和发展体系 。 给读者传达出 的信息就是该公司可

１ ４
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靠 ， 该公司 出 品 的手机值得购买 。

新媒体时代的软文 ， 新闻类 、 科普类 、 鸡汤哲理散文类和分享类各分 了秋

色 。

鸡汤哲理散文类软文广告 ， 其实很早就 出现 了 ， 但随着现代社会中人们受

到来 自 生活 、 工作的压力越来越大 ， 鸡汤哲理散文类软文广告也越来越多了 。

在这类软广里面 ， 可 以为各种各样的产 品打广告 。 比如因为压力大可 以去健身

房健身 ， 遇到难题无法排解还可 以去看心理医生或者去某
一

个地方旅游放松 。

这类软文通常需要在其 中放入一些激励人的例子才能成功 引 起读者的认同感和

兴趣 。

分享类软文广告 ， 顾名思义 ， 就是发布
一

篇文章或者视频来分享某
一产 品 。

视频类 的分享文 ， 是博主 口述最近买 了哪些产 品 ， 这些产 品 中又有哪些是博主

自 己觉得好用或者不好用 的 ， 也可能是博主 自 己测评了某款产 品 ， 最后告诉大

家这款产 品的真实使用 感 ， 是否值得购买等 。

“

产品分享
”

不一定全是美妆分

享 ， 也可以是美食分享 、 旅游分享 、 理发分享 、 装修分享等 ，

本文所研究的对象是文字为主的美妆分享类软文广告 ， 这类广告以文字为

主 ， 辅 以视频 、 图片等 。 什么是美妆 ？ 美妆的定义是使用化妆品和工具 ， 通过

对人五官的色彩调整 、 缺陷掩饰 ，
让人变美 。 美妆这个概念包括 了化妆前使用

的护肤品 、 化妆 品和化妆工具 。 笔者根据各类报道 、 文献以及 自 己的浏览和搜

集 ， 将美妆分享文章具体形式分为 ３ 种 （见表 ２ ．２ ） 。

表 ２ ．２ 美妆分享文章的 ３ 种形式



ｍ，




种草或拔草类


真实使用产品 后 ， 主观推荐或不推荐产 品

测评类真实使用产品后 ， 对产品成分 、 使用感 、 使



用效果等进行较客观的分析与评价

教程类教读者如何正确使用或更好使用产品

美妆分享文虽然具有 ３ 种形式 ， 发布者也会去使用文字或视频 ， 本文所搜

集的美妆分享软文 ３ 种形式也都会出现 （拔草文除外 ）
， 但这 ３ 种形式的文章

宄其根本 ， 都是作者仔细描述其认为值得购买的产品 ，
让阅读到文章的人产生

购买欲望并最终选择购买该产品 。 美妆分享文章本质上是
一

样的 。 既然美妆可
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以让人变美 ， 选择购买美妆的消费者 ， 多数是怀有变美心理 的年轻人 ， 年轻人

又是新媒体的使用主力军 。 自然网络上就会有各种各样的美妆分享类软文广告 。

分享类的软文广告是如今网络上最常出现的软文广告类型 。 因为现在的商

家 、 明星和博主等不断
“

忽悠
”

大众
“

买买买
”

，

“

买买买
”

之前 ， 做
一

做产

品的功课也就成了
“

大势所趋
”

。 于是微博和小红书上出现了越来越多的分享

评价类文章 ， 这些文章能够给后来 阅读的人
一

定的参考 ， 成为他们的
“

买前功

课
”

。 发布这类软文的人不仅仅局限于品牌商找的博主 ， 也可能会是 品牌商 自

己和代购 。 只不过 ， 由博主发 出的软文 ， 会更让消费者产生信任感 。

分享类软文广告之所以会多且难辨 ， 还因为分享类软文模糊了广告的有偿

性 。 既然要打广告 ， 就
一定会收取费用 ， 但当下很多 品牌方会选择给博主免费

寄 自家 的产品 ， 也就是公关包裹 ， 或者是邀请博主去参加品牌方的活动再送活

动伴手礼这些形式去推广产品 。 笔者认为 ， 即使博主没有收取
一

分钱 ， 但是他

们收到 了不同价值的产 品后再为这些产品写分享文章 ， 那么这些文章也应该属

于软文广告 。

２ ．２ 软文广告与原生广告

２ ．２． １ 原生广告的概念

“

软文广告
”

是国 内特有名词 ， 国外只有
“

原生广告
”
一词 。 ２０１ １ 年 ， 美

国人 ＦｒｅｄＷｉｌ ｓｏｎ认为 ：

“

原生广告巧妙融合到用户 日常的网站和 ＡＰＰ 之中
”

。

Ｗｉｌｌ Ｈａｙ
ｗａｒｄ 提出

“

原生广告是社交媒体上分享的赞助性内 容
”

。

国 内的喻国 明 、 康瑾 、 张晓静等学者最先研宄起了原生广告 。 喻国 明学者

认为
“

原生广告是 以镶嵌和融合用户浏览 日常页面之中 的
一

种形式的 内容
？”

。

原生广告最早出现在凤凰网 ， 作为凤凰网 的员工 ， 金玲认为 ：

“

原生广告的本

质就是 内容营销
”？

。

中外的学者对于原生广告的定义各不相同 。 但是他们都提出原生广告注重
“

内容
”

， 以
一

种巧妙的方式存在于社交媒体的界面中进行 内容的营销 。 学者

们也都赞同原生广告是
“
一

次发布 ， 多次影响
”

的广告 。 原生广告只需要发布

？
喻国 明 ．镶嵌 、 创意 、 内容 ：移动互联广告的三个关键词——以原生广告 的操作路线为例 ［

Ｊ
］

．新闻与写

作
，

２０ １４（ ０３ ）
：４８

＿

５ ２ ．

？
金玲 ． 原生广告重绘门户 营销新方向 ［

Ｊ
］

．广告大观 （
综合版

） ，

２０ １ ３ （１ ２ ） ： １ ８ ．
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一

次 ，
就可以

一直存在于页面之中 ， 对不 同用户进行多次广告宣传的影响 。 这

种影响并不
一定是

“

立竿见影
”

的 ， 也可 以是
“

潜移默化
”

的 。

一位用户可能

看到第一遍原生广告的时候并不会产生购买欲 ， 但是如果重复观看同
—广告 ，

脑海里面会留有产 品 印象 。 终有—天 ， 在用户 需要购买某样产 品的时候 ， 大脑

里会想起他曾经看过好多次的某 品牌的原生广告 ， 便会更倾向于购买那个品牌

的产品 。 可 以说 ， 原生广告其实更多的是追求潜移默化的影响 。

２． ２．２ 软文广告与原生广告的异与同

二者之间 的异主要有 以下几点 ：

第
一

， 原生广告 出现在网页和 ＡＰＰ 之中 为主 ， 而软文广告不局限于网页和

ＡＰＰ 之中 ， 报刊 的发行量虽然少 了 ，
报刊 中的软文数量也依旧很多 。

第二 ， 原生广告
一般会在不醒 目 的位置标注

“

广告
”

二字 ， 但是
一

部分软

文广告不会 。 新媒体平台的软文广告 ， 尤其是分享类软文广告 ， 有时会在文章

中 ＠品牌方的平台账号 ， 或者直接感谢品牌方 ， 又或是用抽奖的方式来暗示为广

告 。

第三 ， 跳转 内容也不同 。 通常点击原生广告 ， 会直接跳转到广告界面 。 但

是点击软文广告 ， 看见的还是正常的浏览界面 。

二者之间的 同主要有 以下几点 ：

首先 ， 过去刊登在纸媒的软文广告 ， 和 原生广告
一样 ， 注重

“

内容
”

。 将

劝说购买的意 图置于精心写作 的软文文章之中 。 整个文章会将产品夸得天花乱

坠 ， 让读者心动 ， 产生购买产品 的欲望 。 不过 ， 因为报刊本身时效性的原 因 ，

软文广告
一期发布完会很快没有了 后续的广告影响 ， 只能不断花钱重复去刊登 ’

才能保持广告效果 。 与
“
一次发布 ， 多次影响

”

的原生广告有很大不 同 。 本文

要研宄的是新媒体时代的软文广告 ， 它们主要集中在新媒体 Ａｐｐ 上 ， 与原生广

告
“

存在于 ＡＰＰ 之中
”
一

致 ， 所以现在的软文广告与原生广告载体是
—

样 的 。

其次 ， 现在的软文广告尤其是分享类软文也是
“ 一

次发布 ， 多次影响
”

，

追求潜移默化的影响 。 不强求读者看完 了就买 ， 看重的是长期的影响 。 比如将

一

则分享类软广放在 ＡＰＰ 首页进行推广 ， 如果一直把它设置放在首页 ， 它就会

被很多用户看见 ， 也会被同
一

用户看见多次 。 看的用户 多 ， 用 户看的 多 ， 自然

就达到 了软文广告发布的 目 的 。
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最后 ， 现在的品牌方如果想要把软广
一

直放在首页或者是搜索界面的醒 目

位置 ， 就要给平 台钱 ， 按时段、 位置的不同 ， 价格也不 同 。 原生广告也是如此 。

二者的收费方式相同 。

笔者在研究小红书时发现 ，
２ ０ １９ 年 因为软文广告等多个 问题在安卓应用商

城被下架 ７ ０ 多天的小红书 ， 如今在软文广告方面非常注意 。 打开首页 ， 在发现
一

栏里浏览 ， 能看见
一

些文章 已经标注了
“

由 ｘｘ 品牌赞助
”

、

“

赞助内 容
”

或

者直接在左下角打上
“

广告
”

二字 。 （见图 ２ ． １ 、 图 ２ ．２ 、 图 ２ ． ３ ）

Ｐ 大胃爱觀丝１ ３４９ ｌ

Ｑ
． ． ． ． ． ．

Ｊ
＂ ． ． ．

—莓果紫睫毛太抓人啦 丨
！

！

哪里来的水嫩小紫 ｅ婴

图 ２ ． １ 小红书广告标注示例图 １

秋冬值得入的 ６支

图 ２ ．２ 小红书广告标注示例 图 ２

＾
＾
著奸她舊対 ）

 （？Ｗｌ驗Ｙ—ｌ＇１’ｕ
三 锁ＴＡ ？

—

以承 ３０ 天 口 乡工挑战 丨 雅 ｉ寺兰黛
Ｍ？ＳＨ ？ Ｕ旳 冬天 ！？Ｓ ． ． ．＃３３３ 杨择同款枫叶色 我…

图 ２ ． ３ 小红书广 告标注示例图 ３

这些文章到底算软文广告还是原生广告 ？ 笔者认为还是软文广告 。 理 由 同

本文研宄 的对象为什么 叫作软文广告而不是原生广告
一

样 。

一

是因为通过上文

的对比 ， 现在的软文广告与原生广告本身特征己经趋同 ， 原生广告是
一

个 ２ ０ １ １

年才 出现的 、 外来的新词 ， 没有软文广告有研宄底蕴 ， 不利于文献的搜集 。 并

且国 内 的软文广告范畴要显然大于原生广告的范畴 。 二是因为像小红书 的这些

文章 ， 点进去和普通的文章
一

样 ， 都是在介绍产品 ， 不像传统原生广告 ， 点进

去是另
一

种 内 容的界面或者直接是下载 、 购买的界面 。

综上所述 ， 我国现在的软文广告 ， 其实 己经和原生广告有了 很大的重合部

分 ， 甚至越来越多 的新媒体软文广告在 向原生广告的特征看齐 。 因此 ， 在后文

对美妆分享类软文广告的分析之中 ， 收集的内 容分析样本也包括明确标注 了 为

１ ８





第 ２ 章 基本概念和理论界定


广告的文章 。

２ ．３ 本章小结

通过上文 的比较分析 ， 笔者认为新媒体时代的软文广告己经和之前纸媒上

的软文广告有了较大的不同 ， 和 ２０ １ １ 年提出 的
“

原生广告
”

概念有很大的重合 ，

并且软文广告的概念要大于原生广告 。 所以本文之后所提到的软文广告 ， 包括

样本的采集 ， 都涉及到 了原生广告 的一部分内容 。

新媒体上的软文广告 ， 特别是分享类软文广告 ， 因为其
“
一

次发布 ， 多次

影响
”

的特点 ， 加上高回报率 ， 让越来越多 的 品牌方选择去投放软文广告 。 软

文广告
一

多 ， 自然会出现各种各样的 问题 。 那么 ， 宄竟美妆分享类软文广告 的

文章有什么样的
“

魅力
”

， 能够让消费者选择花钱 ， 以及美妆分享类软文广告

目前普遍存在 的问题有哪些 ， 这些都将在之后的章节着重讨论 。

１
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第 ３ 章 元话语及其广告语篇分析的应用

３ ．１ 元话语

３ ．１ ． １ 元话语的定义

“

元话语
”

由 国外学者 Ｈａｒｒｉｓ 在 １ ９５ ９ 年的时候提出 ， 他认为元话语指理解

语言使用 、 表示作者或者说话人 引导受众理解的一种方法 。 １ ９８ １ 年的时候 ，

Ｗｉ ｌｌ ｉａｍｓ认为 ， 元话语是
“

有关话语的话语
”

。 １ ９８５ 年 ，
Ｖａｎｄｅ Ｋｏｐｐ ｌｅ 定义元

话语为
“

除包含基本命题信息以外 的
一切话语

” ？
。 Ｈｙｌａｎｄ 在 １ ９９８ 年的时候提

出
“

元话语指话语的组织 、 作者对话语 内容的看法 以及预测读者态度
”

。 经过

六十年的发展 ， 元话语发展成为了
一

种互动的模式 ， 成为 了研宄语篇组织 、 作

者与读者的互动和指示读者的态度的语言手段 的集合 ， 但直到 ２００５ 年 ，
Ｈｙｌａｎｄ

仍然认为元话语是个
“

模糊的 、 笼统的概念
”？

。

此外 ， 国外的
一

些语言学家也慢慢加入到元话语的讨论之中 。 Ｍｅｙｅｒ 结合信

号语 （ Ｓｉ
ｇ
ｎａｌ ｉｎ

ｇ
） 解释了元话语的结构 以及语义

？
。 Ｓ ｃｈ ｉｆｆｒｉｎ 认为 ， 可 以把元话

语看成是组织 、 评价语篇的
一

种亚语言 （Ｍｅｔａｔａ ｌｋ ）
？

。

在 国 内 ， 也有部分学者对元话语进行了定义的讨论 。 １ ９９７ 年的时候 ， 成晓

光把
“

元话语
”

引进到中 国 ， 那时候 ， 成晓光把元话语翻译为
“

亚语言
”

。 李

佐文 （ ２００ １ ） 认为元话语可 以帮助构建语境 ， 他还认为元话语 自 身虽然不能够

丰富语篇 ， 但利用元话语能够找出文章作者的说话意图
？

。 于建平
？
和杨信彰

＠
在

２００７ 年的时候都在各 自发表的论文中认为元话语可以体现作者的说话态度 。

不同的学者对于元话语的定义有不同 的偏重点 。 学者徐赳？把众多学者对

于元话语定义的讨论归为两种 ，

一

种讨论元话语是否为
“

有关话语的话语
”

，

另
一

种则讨论元话语以及命题 。

？
Ｋｏｐｐｌｅ Ｖ 

，

Ｗ． Ｊ ．Ｓｅｎｔｅｎｃｅ Ｔｏｐｉｃ ｓ

，
Ｓｙｎ ｔａｃ ｔ ｉｃ Ｓｕｂｊｅ ｃｔｓ，ａｎｄＤｏｍａｉｎｓｉｎ Ｔｅｘ ｔｓ

［
Ｊ
］

． Ｗｒｉｔｔｅｎ Ｃｏｍｍｕｎ ｉｃａｔｉｏｎ
，１ ９８

５
，

２ （
４ ） ：３３ ９

－

３５７ ．

＠
Ｈｙｌａｎｄ

， 
Ｋｅｎ ．Ｍｅｔａｄｉｓｃｏｕｒｓｅ ：Ｅｘｐ ｌｏｒｉｎｇ

ｉｎ ｔｅ ｒａｃｔｉｏｎｉｎ ｗｒｉｔｉｎｇ［
Ｊ］

． ２０ ０５ ．

？
Ｍｅｙｅｒ，

Ｂ ．
ＴｈｅＯｒｇａｎ ｉｚａｔｉ ｏｎｏｆ Ｐｒｏ ｓｅａｎｄＩｔｓＥｆｆｅ ｃｔ ｓ ｏｎＭｅｍｏ ｒｙ［

Ｍ
］

．

Ａｍ ｓｔｅｒｄａｍ： Ｎｏ ｒｔｈ
－Ｈｏ ｌｌａｎｄ

，
１ ９ ７５ ．

？
Ｓｃｈｉ ｆ＆ｉｎ Ｄ ．Ｍｅｔａ

－Ｔａｌｋ ： Ｏｒｇａｎｉ ｚａｔｉｏｎａｌａｎｄＥｖａｌｕａｔ ｉｖｅ Ｂｒａｃｋｅｔｓ ｉｎＤ ｉｓｃｏｕｒｓ ｅ
［
Ｊ
］

，Ｓｏｃｉｏｌｏｇｉ ｃａｌ Ｉｎｑｕｉｒｙ， １９ ８０ ？

５ ０（３
－４） ： ３ ８ ．

＠
李佐文 ．论元话语对语境的构建和体现

［
Ｊ
］

．外国语 （上海外 国语大学学报 ）
，

２０ ０ １ （０３） ：４４
－

５０ ．

？
于建平 ，元话语的语体特征及互动 ［

Ｊ］
．中 国科技翻译 ，

２００７
（
０４

）
：４３

－

４７ ．

？
杨信彰．元话语与语言功能 ［Ｊ］

．外语与外语教学
，
２００ ７， （ １ ２ ） ：

ｌ
－

３ ．

２０
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第
一

种观点讨论 中 的代表学者有 Ｈ
ｙ

ｌａｎｄ和 Ｔｓｅ 。 他们认为不应该把元话语

看成是
“

关于话语的话语
”

， 元话语应该是
一

种组织篇章 的手段 。 各类研究应

该关注作者通过元话语 ， 如何与读者建立起关系并将文章 中 自 己 的观点和态度

传递给读者 。

第二种观点讨论 中 的代表学者有前文提到 的 ＶａｎｄｅＫｏ
ｐｐ

ｌｅ 。 按照 Ｖａｎｄｅ

Ｋｏｐｐｌ ｅ 的观点 ， 要想研究元话语 ， 第
一步是理清话语 、 基本话语和元话语的关

系 。 话语包括 了基本话语以及元话语 。 基本话语是带有具体 的指称或者命题信

息的话语 ， 元话语本身不包含命题意义 ， 只是一种对命题态度 、 语篇意义和人

际意义进行陈述的话语 。 （见表 ３ ． １ ）

表 ３ ． 〗 基本话语与元话语的不同
？

内容目的作用

基本话语 表达命题信息 传递外部世界和人类经验 ， 起到 言语交际的主体 ， 描述命题

传递命题信息 的作用信息

元话语表达话语信息 对言语行为进行评价 ， 起到调控 言语交际的策略 ， 组织语篇 ，

与组织篇章的作用帮助作者建立与读者的关系

元话语在 日 常的话语中也随处可见 ， 诸如
“

我觉得
”

、

“

可能
”

、

“

大概
”

都属于元话语标记语 ， 不过不 同的词语会属于不同类型的元话语标记语 ， 具体

分类将在下一小节详细论述 。

３ ．１ ．２ 元话语的分类

关于元话语的分类 ， 国 内基本是参照 国外学者的研宄 内容 。 在 国外对元话

语的分类研究 中有三种是比较主流的 ， 也是国 内 的学者在相关文献中采用较多

的 ：

第一种是 Ｖａｎｄ ｅ Ｋｏｐｐ
ｌｅ 提出 的 。 他先提出 了７ 种元话语 ， 并将这 ７ 种元话

语分成ｔｅｘ ｔｍｅｔａｄｉ ｓｃｏｕｒｓｅ（篇 章元话语 ） 和ｉｎｔｅｒｐｅｒｓｏｎａｌｍｅｔａｄ ｉｓｃｏｕｒｓｅ（人际／

互动元话语 ） 两大类 。 篇章元话语指篇章中进行连接篇章各层次的主要成分 ，

包括了词 和短语 。 人际 ／互动元话语包括 了体现作者和读者关系 的词和短语 。

？
李秀 明 ． 汉语元话语标记研究 ［

Ｄ
］

．复旦大学，
２０ ０６．

２ １
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２０００ 年 Ｋｕｍｐｆ 用表格的形式将 ＶａｎｄｅＫｏｐｐ
ｌｅ 的分类模式整理了 出来 。 （见表

３ ． ２ ）




表 ３
．
２ 篇章

ｆ
话语与人际／互动元话语

？



１话语类别
丨

功能｜例子

篇章元话语 （ ｔｅｘｔ ｍｅｔａｄ ｉｓｃｏｕｒｓｅ ）

表示连接连接各级结构ｆｉｒｓｔ ，ｎｅｘｔ ， ｈｏｗｅｖｅｒ ， ａｓＩ ｎｏｔｅｄｉｎＣｈａｐｔ ｅｒＯｎｅ

表示注释句 内 附加句

人际／互动元话语 （ ｉｎ ｔｅｒｐｅｒｓｏｎ ａｌｍｅｔａｄｉｓｃｏｕｒｓｅ ）

表示语力鉴 另丨

】话语行为Ｉｈｙｐｏｔｈｅｓｉｚｅｔｈａｔ ，ｔｏｓｕｍｕｐ ＞ｗｅｃ ｌａｉｍ ，ｆｏｒ

ｅｘａｍ
ｐ ｌｅ ，ｗｅｃｏｎｃｌ

ｕｄｅ ＞ｗ ｅｒｅｃｏｍｍｅｎｄ

模棱两可语ｐｅｆｈａｐ ｓ ’ｍａｙ ，ｍ ｉｇｈｔ ，ｏｆｔ ｅｎ ，

．ｕｓｕａｌｌｙ ， ＆ｐｐ ３Ｔｃｎｔ ｌｙ

表示确认评估命题真值的可能性
—

＾
￣－——

ｃ ｌｅａｒｌ

ｙ ，
ｕｎｄｏｕｂｔｅｄｌ

ｙ ， ｉｔ ｉ ｓ

ｏｂｖｉｏｕ ｓｔｈａｔ
，ｖｅｒｙ ，ｃｒｕｃ ｉａ ｌ

归属语ａｃｃｏｒｄｉｎｇ 
ｔｏ

表示叙说让读者知道谁说了什么 ｓｂ ｓａ ｉｄ


表示态度 作者对命题 内容的观点ｓｕｒｐｒｉｓｉｎｇｌｙ ， ｕｎｆｏｒｔｕｎａｔｅｌｙ


表示评论对读者的直接评论
“

Ｔｈ ｅｒｅａｓｏｎｓｆｏｒｔｈｅｓｅｃｈｏ ｉｃｅｓａｙｅ ｓｉｍｐｌｅ
．


”

第二种是 Ｈ
ｙ

ｌａｎｄ 提出 的 。 他最开始提出元话语可以分为两种 ，

一

种是引 导

式 元 话 语 （ ｉｎ ｔｅｒａｃｔｉｖｅｒｅｓｏｕｒｃｅｓ） ， 另
一

种 是 互 动 式 元 话 语

（ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎａｌｒｅｓｏｕｒｃｅ ｓ ） 。 因为受到Ｔｈｏｍｐｓｏｎ和Ｔｈｅ ｔｅｌａ的影响 ， Ｈｙ ｌａｎｄ分成

的这两类比 ＶａｎｄｅＫｏｐｐ
ｌｅ 的分类范围大了

一

点 ， 因为他把态度标记语以及关系

标记语都纳入到 了元话语这个大范围之中 。 所谓 引 导式元话语 ， 是指是作者借

助文章篇章里面的
一

些特征来去实现 自 身的期望 ， 它与作者如何组织文章的篇

章还有阅读者知识 的评估有关 。 而互动式元话语是指作者用来帮助阅读到文章

的人去领会命题信息的元话语 。 也就是说 ，
互动式元话语起到测量作者与读者

间的互动程度 。

２００ ５年 ，
Ｈ
ｙ

ｌａｎｄ
结合Ｔｈｏｍｐｓｏｎ＆ Ｔｈｔｅ ｌａ（ １ ９９ ５ ） 、 Ｈ

ｙ
ｌａｎｄ（ １ ９９ ８ ，２０００ ，

２００ １ ） 和 Ｈ
ｙ

ｌａｎｄ＆ Ｔｓｅ（２００４ ） 的研究 ， 明确提出 了 元话语人际分类模式 。 （见

表３ ． ３ ）

① 资料来源 ： 徐赳赳 ．关于元话语的范 围和分类 ［
Ｊ
］

． 当代语言学 ，
２００６ （０４ ） ：３４５

－

３ ５３
＋
３８０ ．

２２
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表 ３ ．３Ｈｙｌａｎｄ 的元话语分类 、 功能以及例子
？

￣￣

元话语类别 １功能｜例子
—

文本交际型 （ｉｎ ｔｅｒａｃｔｉｖｅ）语篇组织

过渡语 （ ｔｒａｎｓｉｔｉｏｎ）表示主要句子之间的关系 ｉｎａｄｄｉ
ｔｉｏｎ

，
ｂｕ ｔ

，

ｔｈｕｓ
，
ａｎｄ

框架标记 （ ｆｒａｍｅｍａｒｋｅｒ ）指明语篇行为 、 顺序或阶段ｆｉｎａ ｌ ｌｙ ，
ｔｏｃｏｎｃｌｕｄｅ ，ｍｙｐｕ

ｒ
ｐｏ ｓｅ ｉｓ

回指标记指 向 出现在别处的语篇信息ｎｏｔｅｄａｂｏｖｅ
，
ｓｅｅ Ｆｉ

ｇ
．

，
ｉｎｓｅｃｔｉｏｎ２

（ ｅｎｄｏｐｈｏｒｉｃ ｍａｒｋｅ ｒ）

言据标记 （ ｅｖｉｄｅｎｔ ｉａｌ ）指明信息来源Ａｃｃｏｒｄｉｎｇ
ｔｏＡ

，
Ｚｓｔａｔｅｓ

语码注释语 （ ｃｏ ｄｅ
ｇ 丨ｏｓ ｓｅ ）解释命题意义ｎ ａｍｅ ｌｙ ，

ｅ ．ｇ，
ｓｕｃｈ ａｓ

，
ｉ
ｎｏｔｈｅｒ

ｗｏｒｄｓ

人际互动型引导读者参与

（ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎａｌ ）

模糊标记语 （ ｈｅｄｇｅ ）抑制承诺或开始对话ｍ ｉｇｈｔ
，ｐｅ

ｒｈ ａｐｓ
，ｐｏ

ｓ ｓ ｉｂ ｌｅ
，
ａｂｏｕｔ

增强语 （ ｂｏｏｓｔｅｒ ）增加确定性或结束对话ｉｎｆａｃｔ
，
ｄｅ ｆｉｎ ｉｔｅ ｌｙ ，

ｉｔｉ ｓｃ ｌｅａｒ ｔｈａｔ

态度标记 （ ａｔｔ ｉｔｕｄｅ ｍａｒｋｅｒ ）表达作者对命题的态度ｕｎｆｏｒｔｕｎａｔｅｌｙ，

〗ａｇ
ｒｅｅ

ｓｓｕｒｐｒｉ ｓ ｉｎｇ ｌｙ

自称语 （ ｓｅ ｌｆ
－ｍ ｅｎｔｉｏｎ ）明确指向作者Ｉ

，
ｗｅ

，
ｍ
ｙ，
ｍ ｅ

，
ｏｕｒ

介入标记语明 确建立与读者的关系ｃｏｎｓｉｄｅｒ
，
ｎｏｔ ｅ

，ｙｏ
ｕｃａｎｓｅｅｔｈａｔ

（ ｅｎｇａｇｅｍｅｎｔｍａｒｋｅｒ ）

第 三 种 是 Ｉｆａｎｔｉｄｏｕ 提 出 的 。 Ｉｆａｎｔ ｉｄｏｕ 将 元话语 分 为 内 部 篇 章 元话 语

（ ｉｎｔｒａ
－

ｔｅｘ ｔｕａｌ ） 还有外部篇章元话语 （ ｉｎｔｅｒ
－

ｔｅｘｔｕａｌ ） 这两个种类 。 这种分类模式

和
“

命题信息
”

区分开来 ， 但又把 Ｈ
ｙ

ｌａｎｄ 、 Ｖｅｒ
ｇ
ａｒｏ 和 Ｃａｍｉｃｉｏｔｔｏ ｌ ｉ 三人列 出 的

词全部包含在 内 。 （见表 ３ ．４ 、 ３ ．５ ）

？
资料来源 ： 徐赳赳．关于元话语的范 围和分类

［
Ｊ
］

．当代语言学
，

２００６ （０４） ： ３４５ －

３５ ３＋ ３８０ ．

２３
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表 ３ ．４ 内部篇章元话语
ｓ



内部篇章元话语 （ ｉｎｔｒａ－

ｔ ｅｘｔｕａｌ ）

类别


表示序列的词语ｂ ｅｌｏｗ ， ａｂｏｖｅ ， ｆｏｌｌｏｗ ｉ
ｎｇ ， ｎｅｘｔ ， ｆｉｎａｌ ｌｙ ， ＆ｓｔ ， ｓｅｃｏｎｄ ， ｔｈｉｒｄ

表示连接话语的词Ａ
．ｂｕｔ ， ｓｏ ，

ａｆｔｅ ｒａ ｌｌ ， ｔｈｅｒｅｆｏ ｒｅ ，
ｎｅｖｅｒｔｈｅ ｌｅ ｓ ｓ ， ｆｕｒｔｈｅｒｍｏｒｅ ， ａｌｔｈｏｕｇｈ

语Ｂ
． ｉｎｏｔｈｅｒｗｏｒｄ ｓ ， ｆｏｒｅｘａｍｐｌｅ

，
ｉｎｓｈｏｒｔ ， ｔｈａｔｉｓ ， ｉｎａｄｄ ｉｔｉｏｎｔｏ

Ｃ
．ｂｅｃ ａｕｓｅ ， ｍｄ ，ｔｈｅｎ

表示证实的插入语Ｉ ｂｅ ｌ ｉｅｖｅ ， ｗｅ ｓｕｇｇｅｓｔ ， Ｉ ｔｈｉｎｋ ，
Ｉａｇｒｅｅ ，

ｗ ｅｄｏｕｂ ｔ

表示主句证实动词ｗ ｅｅ ｓｔ ｉｍａｔｅ ｔｈａｔ ， Ｉｓｕｐｐｏｓ
ｅ ｔｈａ ｔ

，
ｗｅ ｂｅｌ ｉｅｖｅ ｔｈａｔ

表示证实的副词ｄｅａｒｌｙ ， ｏｂｖｉｏｕｓ ｌｙ ，
ｅｖ

ｉｄｅｎｔｌｙ

表示态度的副词 ：ｆｒａｎｋｌｙ ， ｓｕｒｐ
ｒｉｓ ｉｎｇ

ｌｙ ，ｕｎｆｏｒｔｕｎａｔｅｌ

ｙ ， ｉｎｔｅｒｅｓｔｉｎｇ ｌｙ

表示可能的副词ｎｅｃｅ ｓｓａｒｉ ｌｙ ， ｐｏｓｓ ｉｂ ｌｙ ， ｐｒｏｂａｂｌｙ ，ｐ ｒｅｓｕｍａｂｌｙ

介词短语ｂｙ 
ｍｅａｌ ｌｓｏｆ ， ｉｎ ｃｏｍｐａｒｉ ｓｏｎｗ ｉｔｈ ， ｉｎｒｅｌａｔｉｏｎ ｔｏ ，ａｓｆｏｒ ，ｅｘｃ ｅｐｔｆｏ ｒ

情态词ｐｅｒｈａｐｓ ，ｍａｙ ，ｃｏｕｌｄ



表 ３ ．５ 外部篇章元话语
＠



外部篇章元话语 （ ｉｎｔｅｒ－ ｔｅｘｔｕａｌ ）

类别


表示附加 内容的动词 ｔｈｅｙ
ｃ ｌａ ｉ
ｍ

，
Ｘｓｕｇｇ

ｅｓ ｔｓ
，
Ｚｂｅｌ ｉ

ｅｖｅｓ

主句动词ｔｈｅｙ
ｃ ｌａｉｍｔｈａｔ ，Ｘｓｕｇｇｅｓｔ ｓｔｈａｔ ，Ｚｂｅ ｌｉｅｖｅｓｔｈａｔ

表示证实的畐Ｕ词ａＰＰａ
ｒｅｎｔｌｙ ，

ｓｕ
ｐｐｏｓ

ｅｄｌｙ ，ｓｅｅｍｉｎｇｌｙ ，
ｃ ｌｅａｒｌｙ ，ｏｂｖｉｏｕ ｓ ｌｙ ，ｅｖｉｄｅｎｔｌｙ

无人称动词结构ｉｔ ｉｓ ｅｓｔｉｍａｔｅｄ ，ｒｅｃｏｍｍｅｎｄｅｄ ， ｓｕｇｇ
ｅｓ ｔｅｄ ＞ａｓｓｕｍｅｄｔｈａｔ ，

ｉ ｔａｐｐ
ｅａｒｓ／ｓｅｅｍｓｔｈａｔ

介入短语ａｃｃｏｒｄｉｎｇ
ｔｏ ， ａ ｌｏｎｇ

ｗｉ ｔｈ ， ｏｗｉｎｇ
ｔｏ ，ａｗａｙ

ｆｒｏｍ
．＂

， ｉｎｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ

ｗ ｉｔｈ ， ｉｎ
ｒｅ ｌａｔｉ ｏｎｔｏ ，ａｓｆｏｒ ，ｅｘｃｅｐｔｆｏｒ

表示传闻的副词ｒｅｐｏｒｔｅｄｌ

ｙ
， ａｌ ｌｅｇｅ

ｄ ｌ
ｙ

虽然不同学者对元话语有着不 同的分类方法 ， 但是这些学者都在围绕
“

元

？
资料来源 ： 徐赳赳 ．关于元话语的范围和分类 ［

Ｊ ］ ． 当代语言学
，

２ ００６ （ ０４）
： ３ ４５

－

３ ５３＋３８ ０ ．

？
资料来源 ： 徐赳赳 ．关于元话语的范围和分类 ［

Ｊ ］
？ 当代语言学 ，

２ ００６ （ ０４） ： ３ ４５－ ３５３＋３８ ０ ．

２ ４
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话语研宄读者与作者间的互动关系 、 起到文章篇章的组织作用
”

进行分类的 。

三种分类之 中 ，
Ｈ
ｙ

ｌａｎｄ 的分类模式被运用得更为广泛 ， 笔者便将采用 这种分类

模式 。

３ ．１ ．３ 元话语的功能

关于元话语的功能的探究 ， 学界内最有影响力 的是两种学说 ：

Ｈａｌ ｌｉｄａｙ 提出 了元话语的三个元功能 。 Ｈａｌｌ ｉｄａｙ（ １ ９７ ８ ，１ ９９４ ） 认为语言同

时拥有概念功能 、 人际功能和语篇功能 ， 同时 ， 语篇的意义是三个兀功能融合

的结果 。 １ ９７９ 年 ， Ｈａｌ ｌ ｉｄａ
ｙ 认为语篇是概念和人际两个功能同时进行意义的选择

的结果 。 语篇功能让人建立 出
一个新的语篇 ， 联系起概念 、 人际意义与

一个特

定语境 。 命题与元话语结合形成了 语篇 ， 因此 ， 语篇包括 了表不作者 、 读者和

语篇 自带的词组 。

＿

Ｈ
ｙ

ｌａｎｄ ＆ Ｔｓｅ（ ２００４ ） 提出元话语的语篇功能和人际功能 。 这两个功能是元

话语 的重要特 点 。 并且 ， 他们认为不需要去区分语篇功能 、 人际功能的具体 内

容 ，

一切元话语都具有人际功能 。 他们还强调 了语篇的对话作用 ， 因为元话语

连接了语篇与语境 。 值得注意的是 ， 这两位学者的观点是在 Ｖａｎｄｅ Ｋｏ
ｐｐ

ｌｅ 的理

论基础上发展而来的 。 Ｖａｎｄｅ Ｋｏｐｐｌ ｅ 认为 ， 兀话语的人际功能能够表达出作者 的

个性和对文章的态度 、 预测读者阅读文章后 的反应 。 语篇功能体现作者是怎么

进行语篇的写作 ， 以及整个语篇是怎样在语境之中产生影响的 。

３ ．２ 元话语的广告语篇分析应用

运用元话语相关理论对广告语篇进行分析的文献 ， 笔者在绪论部分己经整

理出来 ， 这里便不再重复 。 笔者想要在这
一节里面探讨并总结 出 己有文献的研

宂 目 的与结论 ， 为本文的接下来的研宄提供启 发 。

３．２
．
１ 研究目的分析

元话语作为
一个

“

年轻
”

的理论 ， 它依 旧在不断成长之中 。 目 前 ， 国 内 外

的专家学者 ，
己经把元话语理论运用到论文 、 发言稿 、 讲座 、 广告 、 课堂内容 、

中英互译等方面 了 。 Ｃａｍｉ ｃｉｏ ｔｔｏｌｉ 甚至用 元话语理论用来研究企业里的管理人员
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是如何在平时对话中获得员工的信赖与尊敬的 。 元话语的研究对象越来越广泛 ，

从政治 、 经济到文化甚至教育 。 同时 ， 研究元话语理论的方法也从最初的理论

研宄法发展到个例分析法与对比分析法 ， 从理论上升到 了实践 。

这也证明 ， 笔者选用元话语理论对美妆分享类软文广告进行研究 ， 是具有

可行性的 。 不过 目 前使用元话语理论对广告语篇进行研宄的文献数量相对还是

较少 ， 从研究 目 的来看 ， 可 以成为三类 ：

第
一

类 ： 直接按照元话语的分类模式对某
一

广告语篇进行分析 ， 这些文献

没有特别的研究 目 的 ， 因此这类研究相 比之下较为浅显 ， 在理论上面没有任何

创新点 。

第二类 ： 旨在研宄广告语篇中 的人际关系 。 元话语理论本身就是在研宄读

者与作者间的人际关系 。 所以这类文献 旨在去深入探宄某
一

类型的广告 中的人

际关系 。 并且这类文献多结合了系统功能语法学 。

第三类 ： 旨在研宄广告语篇中特定 的元话语类型对广告劝说 目 的的影响 。

如研宄了人称代词 、 介入标记语 、 增加标记语和模糊标记语对广 告劝说作用 的

影响 。

３ ．２ ．２ 研究结论分析

根据上
一

节研究 目 的的分类 ， 相应的 ， 研宄结论也分为三类 ：

第
一

类？

． 直接按照元话语的分类模式对广告语篇进行分析的文献 ， 因为只

是找到 了不同 的语篇进行分析 ， 所以此类研究只 是将元话语理论的适用范围扩

大 。

第二类 ： 旨在研究人际关系的文献 ， 得出 的结论是 ．

？ 广告语篇能体现广告

商与读者间平等 、 互动的人际关系 。 这一类的研宄 目 的与结论可 以为本文的内

容分析提供方向 。 无论什么类型的广告都是通过
“

互动
”

与读者建立关系 ， 从

而去实现劝说购买的 目 的 。

第三类 ： 旨在研宄特定的元话语类型对实现劝说 目 的的影响的文献 ， 研究

结论也是商家在广告中设置一些类型的元话语 ， 构建出 一个特定的身份 ， 与读

者建立起亲密关系 ， 最终到达劝说消费者购买产品的 目 的 。

目 前 ， 国 内有关元话语理论的研究 ， 基本都在参照外国学者的研究模式 ，

元话语汉化还没有深入 。 从知网上的相关文献数量就能看出 ， 国 内研宄元话语
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的学者数量不多 ， 尤其是用元话语研宄广告的学者数量就更少 了 。 已有的硕士

论文中 ， 大多也是英文版本的 。

在笔者看来 ， 元话语会关注语篇结构和表达方式 ， 与笔者想要探宄美妆分

享软广的表达规律 、 以及表达规律与表达路径的 内在联系在方向上是
一致的 。

上述三类研宂结论 中 ， 尤其是后两类 ， 都在 围绕着元话语的功能 。 本文既然要

研宄美妆分享类软文广告的表达规律 ， 最终也必然会回归到广告 的劝说功能和

作者与读者间的关系上 。

３ ．３ 本章小结

元话语作为
一

个比较小众的理论 ， 也常见于各种类型的文章语篇分析之中 。

元话语不具有语篇信息 ， 它只是研宄语篇结构 、 作者与读者间关系的特殊词而

已 。

一

段广告语篇 ， 如果去掉元话语部分 ， 并不会影响广告 的意思 。 元话语对

广告话语起到 了
一种刺激的作用 ， 为读者理解广告的 内 容提供关联性 ， 也可以

体现出作者的个人偏好 ， 从而建立起作者与读者间的互动关系 ，
让读者身临其

境 ， 认同作者的观点 ， 最后让读者购买产品 。

对广告作者来说 ， 为了能够顺利实施劝说购买的 目 的 ， 要选择合适的 元话

语来组织语篇 ， 让语篇能够结构清晰 、 逻辑缜密 ， 也要让读者可 以轻松抓到广

告 中所要表达的重点 。 对读者来说 ， 可以通过抓住和理解广告 中 的元话语 ， 与

作者产生互动的关系后 ， 再去选择购买文中推荐的产品 。

本文为什么选择用元话语理论去分析文字为主的美妆分享类软文广告 ， 就

是希望通过美妆分享类软文广告 中的元话语来找 出它火的原因 ， 总结 出它的表

达规律 ， 并在从表达规律中抽离 出表达规律与表达效果间的 内 在联系 。
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第 ４ 章 美妆分享类软文广告的表达分析

４ ． １ 语料库的建立

４
．
１ ． １ 语料库的选取

本文收集了２ ０ １ ９ 年 ７ 月 至 ２０２ ０ 年 １ 月 以来小红书和微博上的 ２３０ 篇美妆

分享软文广告 ， 并最终利用分析软件筛选了１９８ 篇有效文章建立语料库 ， 并把

这 １ ９８ 篇文章作为 内容分析的研宄对象 。 小红书是
一

个以美妆分享为主的平台 ，

平台上面有非常多 的美妆软广 。 微博是最早火起来的社交 ＡＰＰ
， 也是最多 ＫＯＬ

（关键意见领袖 ） 聚集的地方 。 拥有百万粉丝的美妆博主数不胜数 ， 因此微博

之中 的美妆分享类软文广告也是不计其数 。

在第 ２ 章 中已经提到 ： 因为我 国广告法明确要求 ， 软文广告也要注 明是广

告 ， 笔者将带有
“

赞助
”

、

“

广告
”

字样的美妆分享类软文广告选入到了语料

库之中 。 还将文中 明确提到
“

感谢 ｘｘ 品牌
”

、 直接＠品牌方或者带有购买链接

的美妆分享文章也全部归为软文广告 。

有效的 １ ９８ 篇美妆软文广告样本中 ， 有 １ ６８ 篇都是如上两种情况。 有 １ ３ 篇

为商家 （ 品牌方或代购 ） 自 有账号发布 的产品文章 。 这类文章开头和其他美妆

分享类软文广告
一

样 ， 详细介绍 了产品 ， 同时伴随着抽奖活动或者促销活动的

介绍 。 笔者认为 ， 商家 自 己发布这类文章 ， 也是新媒体软文广告的投放形 之

一

。 最后的 １ ７ 篇 ， 在无论是封面还是正文之中 ， 博主都没有任何软文广告的标

识 。 但是在评论里面 ， 出现了
“

抽奖
”

或者是当粉丝问博主如何购买 ， 博主直

接给了链接 （见图 ４ ． １ 、 图 ４ ．２ ） 。 前文 已经提过 ， 很多品牌方用公关产品代替

现金来让博主替其写软文广告 ， 博主为了增加与粉丝的互动度 ， 往往会选择将
一

些公关产品抽奖送粉丝 。 笔者之所以把这种文章判定为软文 ， 是因为这种软

文和己经明确标注为
“

广告
”

的软文无论在篇幅还是具体的写作结构 ， 或者是

元话语标记语的分布上都是
一

样的 。
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也微博抽奖平台 《
ｆ

奖品名称 ： 护肤基金ｎ 人 ； 抽奖时间 ：

２０ ２０ －０ １
－０７１ ８ ：３０ ： ００ ； 抽奖规则 ： ＇抽奖详情

！

７ １７＾８Ｂ曰 （６

０

一

＇爱玩滴胖宝

＠Ｃｙ ｎ ｔｈ ｉ ａ Ｐ
：小宝 有链接么

Ｃ
ｙ
ｎ ｔ ｈ ｉ ａ 默小宝 ： 戥 ￣？宝 贝 详情

图 ４ ． １ 微博评论区抽奖截图 １

￡ＣＬ微博抽奖平台 Ｖ ．

奖品名称 ： 小金条 ２１ Ｈ 人 ； 抽 奖时间 ：

２０２ ０
－

０ １
－

０ ２１ ０ ：００ ： ００； 抽奖规则 ： ，抽奖详情

１

－

２ １ ０ ： ０２ＢＥ３３（６

ｚ＜卧蚕眄姨 》 ￡^

【转发 ＋评论 】 抽 ２个宝宝分别送 ｙ
ｓ 丨 小金条 ２１

、

小银条 １０７ ！ 咨

图 ４ ． ２ 微博评论 区抽奖截图 ２

为 了保证样本 内 容 的真实 、 客观还有平衡性 ， 所有选取的美妆分享类软文

广告还应具有如下标准 ：

１ ．微博发布者粉丝数 ２０ 万及以上 ， 小红书发布者粉丝数 ５ 万及 以上 （ 小红

书博主平均粉丝数远低于微博博主 ， 如美妆博主＠认真少女＿

颜九 ， 截至 ２０ １ ９

年 １ 月 １ ０ 日 ， 微博粉丝数为 ５ １ ４ 万 ， 小红书粉丝为 １ ３４ ． ７ 万 ）

２ ． 每篇美妆分享类软文 ， 收藏 （微博看不 出数据 ） 、 点赞 、 评论 、 转发 （小

红书无此功能 ） 的量 ， 微博需加起来超过 ８０００ ， 小红书加起来需超过 ３０ ０ ０ 。

４ ． １ ．２ 选取样本的具体步骤

第
一

步 ： 按照 ４ ． １ 的要求 ， 去小红书和微博上面搜索合适的美妆分享类软文

广告 ， 并将文章 内容保存到
一

个文档之中 。 因为
一

个博主会 同时拥有很多平台

的账号 ， 所 以在汇总完毕后 ， 还要进行筛 查 。 将同
一

博主同
一

产品 的软文广告
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去除点赞等数据量最少的
一

篇 。

第二步 ： 使用 Ｄ ｉＶｏＭ ｉｎｅｒ
＇Ｔ

平台进行 内 容分析 。 将第
一

步中的 汇总文档导入

Ｄ ｉＶｏＭ ｉｎｅｒ ， 并设置类 目 （相 当于问 卷中 的问题 ）
， 先进行信度测试 ， 再开始大

范 围机器编码与人工编码 ， 以判断 出每篇美妆分享类软文广告 中是否有元话语

以及有什么类型 的元话语。

第三步 ： 编码完成后 ， 再一次检查编码情况 ， 移除无效样本 ３ ２ ， 最后在

Ｄ ｉ
ＶｏＭｍ ｅｒ 平台查看 １ ９ ８ 篇有效的美妆分享类软文广告的 内 容分析结果 。

４
． １ ．３ 分析工具的运行流程

本文使用 Ｄ ｉＶｏＭ ｉ
ｎｅｒ 平台进行 内 容分析 。

具体操作流程如下 ： Ｃ见 图 ４ ． ３ ）

＾

ＩｌｆｆＤ ｉ

ＶｏＭ ｉｎｅ ｒ

Ｊ

得出分折结果 ＜

失败

Ｎ
ｖ

Ｌ

移除无效

１２

检测锔码质Ｓ—

成功
ｉ

Ｌ

ｆ

ｙ机器ｉ码 、 人
—

ｚ工编码
＿

丫ｔｉａｓ

（信度测试１



图 ４ ． ３Ｄ ｉ
ＶｏＭ ｉ

ｎ ｅ ｒ 操作流程

ｘ

注 ： Ｄ ｉＶｏＭ ｉ ｎ ｅｒ 为珠海横琴博 易数据技术有限公司 研发的文本大数据挖掘与 分析平台

３０





第 ４ 章 美妆分享类软文广告的表达分析


４ ． ２ 语篇宏观结构分析

语篇的结构有微观和宏观两种 。 本节要讨论的 是宏观结构 ， 顾名思义 ， 语

篇的宏观结构就是句子 间 的关系 。 这种关系包括两种 ，

一

种 是语义关系 ，

一

种

是逻辑关系 。 这两种关系通常体现在小句关系 （ Ｃ ｌａｕｓｅｒｄ ａｔ ｉ ｏｍ ） 上 。 除 了小句

关系 ， 语言风格 （ Ｓｔ
ｙｌ ｅ ） 、 开头和结尾 （ Ｏｐｅｎｉｎ

ｇｓ
ａｎｄＣ ｌｏｓ ｉｎ

ｇｓ ） 也属于宏观结

构之中 。 总 的来说 ， 宏观结构是
一

个语篇的
“

门面
”

。

４ ． ２ ． １ 小句关系

什么是小句 （ Ｃ ｌａｕ ｓｅ ）？ 小句
一般有狭义和广义之分 。 狭义上 ， 小句低于句

子 ， 属于句子的下一级一一子句 。 广义上 ， 小句是一个语法单位 ， 是最小的篇

章单位 。

一

个完整 的篇章由多个小句组成。 本文所讲的小句就是广义上的小句 。

目 前 ， 国 内 外学者对于小句的研宄方法多样 。 本文沿用与参考的是最常 见

也是最简单直 白的三种 ： １ ． 问题－解决模式 。 这种模式 的语篇 ， 幵头抛出
一个问

题 ， 接下来就开始解决 问题 ， 最后会有相应的建议 。 ２ ．假设－真实模式 。 这种模

式的语篇 ， 开头勾画 出一个想 象中的现实 ， 后面再一一击破幻想的泡泡 ， 阐述

真实情况 。 ３ ．

—般－个别模式 。 这类模式的语篇 ， 通常在开头介绍
－

种普遍现象 ，

然后慢慢说 出其中 的
一

个个例 。

在 １ ９８ 篇美妆分享类软文广告之中 ， 有 １ ８ ９ 篇是一般 －个别模式 ， 有 ６ 篇是

问题－解决模式 ， 有 ３ 篇是假设 －真实模式 （见图 ４ ．４ ） 。

假设
－與实

一

１

问ａ？
－

解决—

〇
、


８５
？

个别

＿
一

般
－

个别 Ｍ 问题
－解決 假设

－ 舆实

图 ４ ． ４ 小句关系统计 图
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【例
一

】 准备圣诞甜蜜约会 ， 除了要有美美哒战袍 ， 护肤的备战武器也
一

定不能落下 ！

……赶紧把这款神器 Ｏ ｌ
ａｖ 超 Ａ瓶带回家 。

例
一

中 ，

“

护肤的备战武器
”

就是
一般 ，

“

超 Ａ 瓶
”

就是个别 。 这篇美妆

分享类软文广告接下来就是分享超 Ａ 瓶的功效与购买链接 。

【例二 】 卸妆洁面没到位 ， 究竞会怎样 ？
… …那怎么做才能让皮肤越洗越

嫩呢 ？


例二是问题 －解决型的小句关系 。 圈 出 的部分是作者提出 的两个 问题 。 接下

来作者就是在解决这两个问题 。 事实上 ，
这是

一篇洗脸仪的软文广告 。

【例三 】 你喷过 ＴＦ ， 纪梵希 ， ＹＳＬ 的香水 ， 伯你
一

定没用过这些调香大师

们亲 自 下场设计出来的护手霜 ！

例三是假设－真实型的关系小句 。 作者假设读者是使用过
一

些大牌的香水 ，

并且没有用过调香大师调出 的护手霜 。 全篇软文广告都是在这个设定下进行写

作的 。

从小句关系来看 ， 绝大多数软文广告是使用
一般－个别的小句结构 ， 因为这

种结构能够快速激起读者的认同感 ，
弓

丨 发情感共鸣 ， 产生继续往下读的兴趣 。

４ ．２ ．２ 语言风格

笔者给美妆分享软广的语言风格
一

开始设置 了三个选项 ： 日 常 口语体 、 应

用文体 （ 如议论文 、 记叙文或者新闻体 ） 和艺术文体 （如诗歌 ） 。 最后的统计

结果显示 ，
１ ９ ８ 篇美妆分享类软文广告 １ ００％都是 日常 口语体 。

这个结果是意料之外也是意料之中 。 意料之外是 因为在报刊 、 电视当道的

年代 ， 软文广告很多是伪装成新 闻 ， 使用新闻体去写作 、 推广产品 。 新媒体时

代这种新闻体软文广告在社交媒体上变得不再常见 ，
至少在美妆大 Ｖ 博主发布

的文章里面基本绝迹 了 。 这些新 闻体软文广告多 出现在网页弹窗或者网页新闻

栏里面 。

意料之 中是因为无论是小红书还是微博 ， 都是利用互联网进行信息传播的

平台 ， 是网络用语的聚集地甚至诞生地 。 大多数网友是为了放松心情与发泄情

绪而去使用这些平台的 ， 并不是奔着去看它们上面的时事热点新闻或者去欣赏

一些网友写的诗歌 。 相对来说 ， 社交平台上面的文章无论是题材还是语言风格

都是很随意的 ，
就像在和好友面对面交流 ， 没有什么 固定的格式 。
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美妆分享类软文广告使用 日常 口语体的语言风格 ， 可 以消除作者与读者的

距离感 ， 读者 阅读文章的时候 ， 感觉仿佛是 自 己的
一个朋友在给 自 己详细介绍

一

款美妆产品 。 不懂的时候还可以通过评论或者直接私信去询 问作者 ， 进行互

动 ， 增加感情 。 亲切 、 平等感 ， 不仅有利于增强软文广告的劝说力 ， 还能增加

读者对产品的记忆程度 。

４
．２．３ 开头与结尾

一

篇完整的文章包括正副标题 、 正文与标签 。 但是前文提过 ， 小红书和微

博上面的绝大多数文章并不能算作
一

篇行文规范的文章 。 当
一

位用户在写
一

篇

博文的时候 ， 界面里面并没有专 门填写标题的
一

栏 ， 只 能通过用户 自 己手动换

行来进行分段 。 于是 ， 传统的开头第
一

段就需要代替标题 ， 成为
“

标题式开头
”

。

好的美妆分享软广的开头 ， 不
一

定非要开 门见山 ， 让读者发现具体在推荐哪
一

款产品 ， 并产生继续读下去的兴趣就行 。 同样的 ， 美妆分享软广 的结尾也没有

统一的格式 ，

一些软广的结尾是在总结产品功效 ，

一些是直接打 出 了购买链接

或者点明与某
一

品牌合作 ， 还有
一些软广甚至在介绍完产品后就

“

戛然而止
”

了 。

【 例四 】 这次椎荐
一款新入手的 Ｋｅｎｚｏ 小莲花面腹 。

……保湔面膜是我们

日常必备的 ，
涂抹式 的使用起来也更加滋润方便 ， 就冲这个颜值 ， 也得买起来

啊 ！

例 四的开头看 门见山 ， 直接点 出这篇软广是要推广 Ｋｅｎｚｏ 小莲花面膜 。 最

后结尾总结了这款面膜的几个特点
一一保湿 、 涂抹式 、 包装精美 。

【例五 】说起金色 ， 你会想到什么 ？ 是光 ？ 是砉芒 ？ 还是奢华的标志 ？
… …

点击链接前柱官网购买 。

例五在开头便使用设问 的形式来和读者进行互动 ， 试 图让读者思考并引 起

读者继续往下阅读的兴趣 。 在文章最后 ， 直接给出购买链接 。

【例六 】

“

仙媚魔色 ， 不被定 义 ！ 玩色之徒 ， 等你来战 ！

”

光希复活被封

印的 １ ２ 只 神兽……总之 ， 美哭的 ６ 只试给你们看 ！

例六开头开门见 山 ， 直接打 出 了产品 的宣传 口号并告诉读者接下来的文章

要对 ６ 支 口红进行试色测评 。 这篇软广接下来确实在对 ６ 支 口红的颜色 、 质地
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进行文字描述 ， 但描述完第 ６ 支
， 文章就戛然而止了 。

【 例七 】 《爱的迫降 》 看的停不下来有没有 ， 每周都是等着更新第
一

时间

把它看完 。

当然 ， 除 了开 门见山 的开头 ， 还有
一种开头会

“

蹭热度
”

。 例七就是
一

种 ，

《爱的迫降 》 是 ２０ １ ９ 年年末最火的韩剧之一 。 这篇软文广告 的开头利用这部韩

剧 的热度来增加文章的曝光度 。

由此可见 ， 美妆分享类软文广告的开头和结尾 ， 与标准的开头和结尾并不

一

样 。 开头往往需要
“

兼职
”

标题的作用 ， 开门见山说明要介绍的产品 以及引

起读者继续读下去的兴趣 ， 结尾也可 以消失 。 这种随意的写法并不会影响整个

文章的观感 ， 因为新媒体端进行的是碎片化的阅读 ， 文字越简洁反而越受读者

喜欢 。

４ ．２ ．
４ 小结

本节对美妆分享类软文广告的宏观结构从小句关系 、 语言风格以及开头和

结尾进行了分析 。

从小句关系来看 ， 美妆分享类软文广告通常采用
一般－个别的小句关系 。 这

种小句关系可 以迅速吸引 到读者的 目 光 ， 让他们产生认 同感 ， 把他们带入到作

者营造出的语境之中 ， 以达到更好的广告宣传作用 。

从语言风格来看 ， 美妆分享类软文广告基本都是采用 日 常 口语体 。 这种语

言风格利于构建作者与读者间的平等关系 ， 及时展开双方的互动 ， 从而让广告

的劝说 目 的得 以发挥。

从开头和结尾来看 ， 美妆分享类软文广告因为平台系统设置的原因 ， 并没

有专 门的标题 ， 所以
“

标题式开头
”

就此出现 。 开头必须要让读者能够点进去

或者继续往下阅读 。 至于结尾 ， 也没有
一

个统
一

的标准 ， 有些文章甚至没有结

尾 。

美妆分享类软文广告的宏观结构和
一

般意义上的语篇宏观结构有所不同 ，

但不等于美妆分享类软文广告是随意到不能探究宏观结构规律的文章 。 它 的宏

观结构无处不体现作者试图与读者建立关系并宣传产品 ， 最后实现劝说购买的

目 的 。 也体现出互联网时代以点击率 、 浏览量为重的态度 。
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４ ．３ 元话语标记语的使用分析

根据表 ３ ． ３ 中 Ｈｙｌ ａｎｄ 的元话语分类模式 ， 笔者从中选取了 模糊标记语 、 态

度标记语 、 增强标记语 、 介入标记语和言据标记语这 ５ 种来进行统计研究 。 根

据笔者所做的文献综述 ， 这 ５ 种标记语可以帮助建立作者与读者间的关系 ， 增

加广告的劝说能力 。

４ ．３ ．１ 横糊标记语

模糊标记语在
一

般广告 中用来模糊作者对广告 内容的态度 ， 不给读者明确

的表态 ， 以显示出广告用词的客观性 ， 增加可信度 。

但是 ，
美妆分享类软文广告不是

一般的广告 ， 在分享类软文广告之中如果

模糊 了 作者对 自 己 内容的态度 ， 显得不那么主观 ， 反而减少 了广告 的说服力 。

这是因为 ， 分享文章是作者写出 自 己认为值得或不值得买入的 东西 。

“

自 己认

为值得或不值得
”

， 体现出作者很主观的态度 。 不是每一个人都会觉得
一款产

品好用 ， 也不是每
一个人都觉得

一款产品不好用 。 所以 ， 很多消 费者在购买一

款产 品 的时候 ， 会选择去搜索分享文章确定产品是否真 的值得购买 ， 或者购买

之后应该怎样去使用 。 好的美妆分享软广需要准确又详细地描述出产品的好坏 ，

所 以 ， 这就要求作者使用尽可能精准的词语去构成语篇 。

笔者在查看最后的分析结果前 ， 甚至对 内容进行人工编码之前 ， 就预判出

模糊限制语很可能在美妆分享类软文广告之中使用 的并不广泛 。 根据元话语分

类模式 ， 笔者设定 的模糊标记语的关键词有 ６ 个 ： 可能 、 大概 、 也许 、 或许 、

有点 、

一般 （这个词需要放到具体语境里面判断 ） 。

最终的结果显示 ， １ ９ ８ 篇有效样本中 ，
有 １ ６０ 篇没有任何模糊标记语 。

【例八 】 这款精华 闻上去就是直点人参原本的那种味道 ， 还直点像红豆雪

糕的那种味 。

例八在描述精华液的味道 。 味道是一个抽象的东西 ， 描述味道的用词取决

于每个作者 。 在己有的认知之中 ， 人参的药用价值极高 ， 对身体有益 ； 红豆雪

糕是甜甜 的 。 大多数人会觉得人参和红豆雪糕的味道是不
一

样的 ， 怎么能具有

相似性 ？ 但是可以确定的是 ， 这瓶精华液的味道不难闻 。 至于到底是什么味道 ，

需要读者去想象 ， 也给读者留下 了
一个悬念。 只有 自 己去购买并亲 自 闻 了产品
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之后 ， 才会有 自 己的判断 。

【例九 】 相比二般正红色来说少
一

分攻击性 。 这支擦上让我联想到刘诗诗 ，

气质美人的正红 。

例九是一支 口红的分享软广 。 都是正红色的 口红 ， 为什么
“
一

般
”

正红色

会被说成具有攻击性 ？ 这支为什么就会
“

少
一

分攻击性
”

？ 作者说刘诗诗是
“

气

质美人
”

， 气质也是
一

个非常主观又抽象的名 词 。 为什么气质美人和正红色的

口红是有关系的 ？ 这些问题 ， 每个读者都有 自 己不同的看法 ， 作者写出这句话 ，

使用模糊标记语 ， 充分调动 了读者的想象力 ， 让他们进入到作者创造出 的语境

之中 ， 再结合作者的 口红试色图片去体会 ， 最终让读者对这支 口红产生强烈 的

购买欲望 。

【例十 】 打开的时候可能会感觉精华有点点少 ， 但其实对于肌肤所需量而

言是足够的 。

例十是面膜的分享软广 。 这句话描述 了这款面膜里面的精华相比其他
一

些

面膜里的精华来说 ， 会有些少 。

“

少
”

的标准是什么 ， 每
一位消费者心里的标

准本身并不
一样 。 当

一

位读者读到这句话前半部分的时候 ， 很可能会在脑子里

想
一

下 ， 之前用过的面膜里面的精华平均量大概有多少 。 后半句解答了
一

些读

者因为思考前半句的问题后可能发出 的疑惑 。 原来面膜的精华量不是越多越好 ，

肌肤吸收也是有饱和量的 。

虽然美妆分享软广之 中使用 模糊标记语的频率相对不高 ， 但上述三个模糊

标记语的例子说明 ， 读者在阅读文章的时候 ， 都需要调动 自 己的想象力 ， 只要

进行 了这
一

行为 ， 就是一种与作者互动的形式 ， 说明读者己经开始被作者带入

到他想要构建的语境里面 。

４．３ ．２ 态度标记语

态度标记语可 以用来判断作者对命题的态度 。 这种态度包括对 自 己或者一

样事物的态度 。 态度可以是肯定或者否定的 ， 也可以是模糊看不出态度倾向的 。

美妆分享类软文广告是在介绍
一

款美妆产品 ， 所 以笔者研宄的态度标记语是能

体现作者对美妆产品 的态度的
一些词 。

１ ９８ 篇有效样本中 ， 没有 １ 篇的态度是否定或者模糊的 。 因为它的伪装形式

是好物分享文 ， 既然是好物 ， 作者的态度 己经摆了 出来一一“ 好
”

。 又因为美
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妆分享软文实质是广告 ， 广告本身就不会说 自 己推荐的产 品 的缺点 。 所以美妆

分享软广的态度取 向便是对产品的赞同 ， 通过作者 自 己的赞 同来増加广告 的劝

说能力 。

表示肯定赞同态度的元话语标记语关键词笔者给 出 了４ 个大类 。 因为前文

提到 ， 美妆分享类软文广告的用词无需正式化 ， 使用 口语化的用 词即可 ， 所以

笔者给 出 了 这些标记关键词 。 （ 见表 ４ ． １ ）

表 ４． １ 态度标记语的关键词和数量

关键词 数量 （单位 ： 篇 ）

吃惊类 ： 天呐 、 天啊 、 太 、 ＯＭＧ１４６

赞 同类 ： 同意 、 认为 、 真的…… 、 可 以１ １ ５

鼓动类 ： 冲鸭 、 买它 、 囤起来 、 买
一

囤
一

５５

无特定关键词类１ ２

注 ：

一

篇软广可能会同时使用两种甚至三种态度标记语

从表格的数据能够看 出 ， 表明作者态度的元话语关键词主要是吃惊类 。 为

什么会 出现这样的情况 ？ 因为出现这类词 ， 可以夸张地表现出作者对美妆产品

的喜爱 。 像著名的直播卖货主播李佳琦的经典语句就是
“

ＯＭＧ ， 买它买它
”

。

即使是文字 ， 读者在阅读的时候也能够想象出作者写文时 的激动情绪 ， 作者好

像想要让全世界都知道 自 己推荐的美妆产品好用 。

４
．３ ．３ 增强标记语

增强标记语旨在增加广告 的确定性 ， 增强说服力 。 （笔者设定的增强标记

语标记词 以及出现频率见表 ４ ． ２ ）

从表 ４ ． ２ 能够看出 ， 增强标记语在美妆分享类软文广告中使用得非常常见 。

一

是因为 ， 增强标记语可以加强对语篇 内 容的肯定 ， 让读者相信文章里面描述

的美好内容 ， 让他们为那个描述 出 的美好而心动 ， 产生购买情绪并最终落实到

实际的购买行为上面 。 二是因为 ，
美妆分享类软文广告是发布在互联网上的文

章 ， 互联网进行的是碎片化阅读 ，
人们没有大把时 间去看

一

篇文章 ， 只 有在尽
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量简短的文章里面突 出重点 ， 才能抓住人们的眼球 。

表 ４ ．２ 增强标记语关键词和数量

关键词频率 （单位 ： 篇 ）

真的１５ ６

绝对７ ９

事实上１ ２

显然３ ５

非常２９

明显９ １

无明 显关键词 １３

注 ：

一篇软广可能会同时使用 多种增强标记语 ， 每一种标记语类型也是人工编码后确认为

是属于增强标记语

【 例＋
—

】 这支 口 红直的非常非常适合秋冬的时候素颜涂 ！！ 适合 日 常上

课上班 ， 绝对友好的颜色？

【例十二 】 这专眼线笔直的是
一等一 ！！ 绝对画得了 ， 软糯好上色 。

如例十
一

和十二 ， 通过两位作者的描述 ， 读者会很容易相信 口红和眼线非

常好用并且使用后 自 己可以变得更美 。 两位作者让读者眼前浮现了一幅美好的

画面 ， 让读者觉得买它就对了 。

４ ．３ ．４ 介入标记语

介入标记语旨在建立作者与读者间 的关系 。 Ｈｙｌａｎｄ认为介入标记语有五种 ：

读者人称 、 指令语 、 插入语 、 共享知识以及提问 。

广告中
一

般会使用第
一人称

“

我
”

、

“

我们
”

和第二人称
“

你
”

、

“

你们
”

。

但是美妆分享软广因为是作者 自 己推荐好用 的产品 ， 对读者人称并不过多关注 。

插入语指作者通过在
一

句话之中插入
一

些词语来对句子 内容进行评价 。 美妆分

享软广因为具有很强的主观性 ， 可以说整篇文章都是作者的观点 。 读者人称和
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插入语的分析意义不大 ， 因此本节介入标记语的分析中 ， 笔者只 分析指令语 、

共享知识和疑问语 。

指令语可以帮助读者完成某件事情或者以作者的角度去看问题 ， 以使用祈

使动词和义务情态动词为主 。 共享知识能够把读者带入到
一个和作者共同身处

的学科知识范围 内 。 提 问能够把读者的注意力 引 向作者的观点 ， 帮助作者 引 导

读者进行问题的思考 。

表 ４ ． ３ 指令语 、 共享知识和疑问语数量

类型 关键词 数量 （单位 ： 篇 ）

指令语
一

定 、 必须 、 不得不 、 不需要 、 可以 、 不可以１ ４３

共享知识当然 、 很显然 、 很明显 １ １ ７

提 问（这一类型以 问 句形式出现 ， 这里统计的是
一

般问句４９

和修辞问句数 ）

注 ： １
．共享知识 的关键词和表 ４ ．２ 中的关键词词性不

一

样 ， 这里是副词词性

２ ．
—

篇软广可能会同时使用两种甚至三种介入标记语

３ ． 以上介入标记语的统计均是经过人工编码确认

指令语引 导读者 了解文章和作者的观点 ， 美妆分享软广的作者为的就是让

读者了解产 品后产生购买情绪 ， 所 以 １ ９ ８ 有效样本中 大多数都使用到 了指令语 。

【例十三 】 敲黑板 ！ 丨
！ 懒人们瓦以卸 了妆什么护肤都不用 。

例十三是一篇卸妆水分享软广 中的一句话 。 作者在里面使用 了
“

敲黑板
”

（表示作者让读者去注意 ） 和
“

可 以
”

两个指令语来引起读者的注意力 ， 让读

者感受到卸妆水使用后的保湿力 ， 卸完妆不用再使用护肤品都行 ， 以此建立与

读者的关系 ， 让读者去产生购买情绪 。

【例十四 】 皇然 ， 年轻的皮肤并不需要
一

开始就用高抗衰的 东西 ， 盘建议

可以先从这些轻抗衰老的平价面膜入手 。

【例十五 】 它最大的功效就是修复肌肤 ， 鱼然 ， 仅靠这款面膜 ， 痘痘或是

闭 口 非常严重的是修复不了 的 。

例十四 、 十五的划线部分都是介入标记语 。 其中 ，

“

当然
”

属于共享知识 。
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其之后的句子 内容是作者和读者都普遍知道的 。 学生党还很年轻
， 皮肤也很水

灵 ， 使用 营养很高的高抗衰产品 ， 年轻的肌肤反而会受不了 。 并且 ， 靠敷面膜

祛痘也是基本无效的 。

【例十六 】 是不是在懊悔错过了双十
一

没买到 ？ 没关 系 ， 还有双十二 。

【例十七 】 ２５ 岁就要开始学会抗衰老 。 我今年也 ２５ 岁 了 ， 那么我是怎么抗

老的呢 ？

例十六和例十七是提问 ， 其 中例十六是
一

般疑问句 ， 例十七是修辞疑问句 。

从上述两个例子看出 ， 提 问可以增强作者与读者间的互动 ， 有效提起读者 的阅

读兴趣 ， 让读者的思维与作者的思维保持
一

致 。 同时也营造出
一

种氛围 ， 帮助

读者去认同作者的观点 ， 慢慢走进作者创造的美好意境之中 ， 最后产生购买欲

望 。

４ ．３ ．５ 言据标记

模糊标记语、 态度标记语 、 增强标记语和介入标记语在 Ｈｙｌａｎｄ 的元话语分

类模式中都属于人际交际型 ， 由此可以看出这四种标记语还是偏重探究作者与

读者间的人际关系 ， 而本节要研究的言据标记属于文本交际型元话语 ， 是对文

本 内容本身的探宄 。

言据标记表明 了 文本内 容的来源 ， 体现了 内容的准确性 。 言语标记的关键

词
一

般有
“

根据
”

、

“

科学表明
”

、

“

调查显示
，，

等 。 但是在美妆分享类软文

广告里面基本不会 出现这样的词 ， 因为美妆分享软广不是规范的行文 ， 使用的

是 口 语体的语 言风格 。 言据标记
一

般会出现在介绍产品成分 的部分 。 作者进行

详细的成分介绍 ， 可 以帮助读者更加 了解产品 ， 打消购买疑虑 ， 加强购买劝说

力 。

【例十八 】 成分上
， 它动用 水杨酸＋ １％杏仁酸的黄金配比 。

【例十九 】 ＯＬＡＹ 紧致小 白瓶是从日 本原装讲口 的 ， 它结合 ＰｒｏＸ 淡斑小 白

瓶和光感小白瓶的核心功效 ， 除 了美 白紧致之外 ， 还能直效祛除痘印 、 斑 ， 提

亮肤色 ， 而且成分里面还有近 日抗老网红
“

胜肽
”

！ 不愧被大家称作是
“

全能

的美白精华
”

。

【例二十 】 值得一提的是 ， 它是市面上第 １ 款美白肌底液 ， 质地轻薄又滋
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润 ， 使用 的时候在脸上按摩迎秒 ， 可以加速美容液打开肌肤通道 ， 促进脸部血

液循环 ， 加快代谢 。

【例二十
一

Ｉ 赫莲娜零时差粉底液 ， 饱含业界最高 ９０％的抗氧化养肤精华 ，

长效奢养 ， 拒绝暗沉氧化 。 更蕴含ａ雪绒花花酸 ，
三倍强于市面上如 白藜芦醇 ，

维 Ｃ 等普通抗氧神器 。

上述 ４ 个例子中 ， 虽然都没有言据标记的关键词 。 但是 四个例子中 的每
—

句话都是真实的产品介绍 。 因为如若不真实 ， 就是虚假广告 ， 违反 了我国 的 《广

告法 》 。 至于这些信息 ， 如 果消费者愿意 ， 也可以 自 行去网络平台搜索 ， 所以

这些信息是
“

众所能知
”

的信息 。

４ 个例子 中的最开头都可以加上
“

根据官方给出 的产品信息
”

， 这就意味着 ，

美妆分享软广省略了言据标记的常规关键词 ， 但是言据标记 的作用
一点也没有

减弱 ， 因为每
一句中都有 明显的数字 。 人对数字是敏感的 ， 在

一堆文字之中 ，

人天生能注意到里面的几个数字 。 并且有了数字 ，
还能增加 内 容的可靠性 ， 让

整个产品介绍显得更加真实 。 对读者来说 ， 那些可信的信息他们会记得更加清

楚 ， 即使不选择立刻购买 ， 也会在脑海里面留下
一定的产品 印象 。

４ ．３ ．６ 小结

这
一

节分析了五种元话语标记语 ：

１ ．模糊标记语 。 美妆分享软广使用模糊标记语的情况相对较少 ， 因为美妆分

享软广讲究的是用词的精准与贴切 ， 内容要描述得越清楚越好 。 但是 ， 美妆分

享软广依旧在使用模糊标记语 ， 这样做是为了 能够调动读者的想象力 ， 让读者

走进作者建立的语境之中 ， 以实现作者与读者间 的互动 。

２
．态度标记语 。 美妆分享软广里面几乎都会使用态度标记语 。 因为美妆分享

软广是伪装成好物分享文章 ，

“

好物
”

就己经带有很强的认同态度 。 美妆分享

软广
一

定要有作者的肯定态度 ， 吸 引读者眼球 ， 加深读者阅读的 印象 ， 从而劝

说读者购买产品 。

３ ．增强标记语 。 美妆分享软广里面的增强标记语 ， 在强调了作者态度 ， 提高

了 内 容可信度 的 同时 ， 也让读者进入到了 作者建立的美好意境之 中 ， 相信 自 己

买了 推荐的产品之后 ，

一定能变得更加好看 ， 刺激读者的情绪 ， 产生购买甚至

是冲动购买的欲望 。
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４ ．介入标记语。 美妆分享软广使用介入标记语 ， 能让读者提起阅读兴趣 ， 引

导读者理解作者的 思想与态度 。 使用介入标记语的作者会更容易与读者建立亲

密关系 ， 也会更容易让读者相信 内容 ， 最终选择购买产品 。

５ ．言据标记。 美妆分享软广
一

般会省略言据标记的关键词 ， 但并不缺少通常

情况下言据标记后面的那些可靠内容 。 可靠 内容中 多数会使用数字让人很快会

注意到这部分 ， 抓住读者眼球 ， 并来增强内 容的可信度 。

４ ．４ 非语言符号的使用分析

本节要研宄美妆分享软广里非语言符号的使用 。 前两节研宄的是语言符号 。

语言符号是指文字和语言 ， 而非语言符号就是除了语言符号之外的 、

一切能够

传播信息的符号 ， 包括表情 、 影像 、 图片和气味等 。

在本文 １ ９８ 篇有效样本之中 ， 没有
一

篇是纯文字的 ， 都带有图片 、 视频或

者表情符号 。

４ ．４ ．１ 图片与视频

图片是美妆分享类软文广告
一

定要配合使用 的非语言符号 。 尤其是小红书 ，

没有图 ， 是不能发布分享文章 的 。 美妆分享软广配上的 图片有两种类型 ，

一

种

是博主 ， 也就是软文的作者和需要推广的产品 的合照或者是产品 的单独照 （见

图 ４ ．５ ） 。 第二种就是博主使用产品的测评图 （见图 ４
．
６ ） 。
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图 ４ ． ５ 产品 照
？

ＪＨ

ｍｍ^

ｍ

图 ４
． ６ 测评图

？

除 了静态 的 图片 ， 有的软文作者也会选择添加视频和动图 。 动态的影像可

以更加立体又全方位地展示产品 ， 让读者可以
一

目 了 然地看见产 品的特色之处 。

本文搜集的是文字为主的美妆分享类软文广告 ， 带有视频的 软文数量很少 。

一

般使用视频的美妆分享软广是博主专 门发布的
一

篇视频博文 。 其中视频博文的

类型有 ： 好物推荐型 、 产 品上脸实测型 、 Ｖ ｌｏｇ 型 。

从图片的数量来看 ， 本文 １ ９ ８ 篇有效样本中 ， 有 １ ７ ７ 篇使用 了９ 张及以上

？
注 ： 截 图 自微博账号

“

卧蚕阿姨
”

》

？
注 ： 截图 自 小红书账号

“

６ ６ 姨太太
”

。
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的图片 ，
１ ５ 篇使用 了６

－

８ 张图片 ， ６ 篇使用 了６ 张以下的图片 。

从 图片的排列顺序来看 ， 微博一眼能看到 ９ 张图片的缩略图 ， 对图片 的排

列顺序并没有很高的要求 。 而小红书让人第
一

眼看见 的是第
一

张图片 ， 因此第

一张图片必须要能抓住读者的 目光 ，
让读者产生兴趣去阅读文字或者 向左滑动

查看其他图片 。 第一张 图片要做到足够吸 引 目光 ，
肯定要有

一定 的策略 ， 具体

策略解析将在
“

版面语言
”

的部分详谈 。

图片是美妆分享软广的重要帮手 ， 仅用文字不能完全描述出来的产品效果 ，

可 以用 图片来弥补 。 当读者看到图片 ， 尤其是使用前后 的对 比图之后 ， 会立刻

被吸引 ， 认为产品功效好 。 如果读者看到软文作者的肤质情况和 自 己很相似时 ，

心理和情感上都会和作者更近
一

点 ， 会更加相信作者表述的 内容 ， 产生购买情

绪 。 换言之 ， 软文作者通过图片或视频 ， 拉近与读者之间的关系后继续 向读者

传输购买的意图 。

４ ．４ ．２ 表情符号

表情符号在美妆分享软广里十分常见。 表情符号可以让文字有温度 ， 有生

气 ， 也可以拉近作者与读者的距离 ， 让读者更乐意 阅读文章 。 尤其是在这个新

媒体时代 ， 每个人都有很多表情包 ， 有些词句不用打出来 ， 直接发送
一

个表情

包 ， 便会让对话过程进行 的更加愉悦 。 在美妆分享软广的创作过程中 ， 作者只

有学会去善用表情符号 ， 把表情符号穿插在文章之中 ， 使文章有趣的同时 ， 让

读者更轻松地领会文章的意思 。 １９ ８ 篇有效样本中有 １ ８６ 篇带有表情符号 。

图 ４ ． ７ 是
一篇完整的美妆分享软广文章 。 作者使用表情符号 ， 使得文章的结

构脉络更加清晰 ， 成分和使用方法的部分让人
一

眼便明 了 。 即使全文有几百字 ，

表情符号将文章划分成几个部分 ， 读者可以根据 自 己的喜好来个性化阅读 。 同

时 ， 表情符号也突出 了作者想要表达的重点 ： 使用美妆产品的消费者多会有两

个烦恼
一一浮粉和毛孔粗大 。 表情符号可 以加重读者对两个关键点的关注程度 。

因为这款产品正好就可以帮助解决这两个烦恼 ， 读者 自然就会对下文感兴趣 ，

继续往下 阅读 。 并且这款产品叫作樱花微精华 ， 使用樱花的表情符号 ， 更加贴

合产品 。

选择去搜索并浏览美妆分享软广的用户 ， 基本上是年轻
一

代 ， 年轻
一

代本

身也是表情符号的主力使用军 。 在美妆分享软广里面加入表情符号 ， 不仅可以
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让文章变得生动有趣 ， 增加作者与读者之间的互动关系 。 还能让读者 自 由选择

阅读 的模块和顺序 ， 读者对于文章 内容的理解便会更加深刻 ， 更有利于作者实

现广告 的劝说购 买意图 。

一

瓶收缩毛孔的微精华 ， 肌肤十级磨皮 ？

不知道大家会不会和我一样 ？ 皮肤状态不好的时候很惧 怕

在白天出门 ？ 太阳光
一

照毛孔闭 口统统出现 ？ 特别是我 这

次去 日 本出差 ， 休息时间不够 ＋ 干燔 ＊ 毛孔粗大还卡粉 ，

男朋友盯罨 我看 的时候 ， 脱口 而 出 ： 浮粉 ！ 翼的太Ｍ

男 了吧 ． ． ．之 后我就
一

直很介意这个事 ？ 他一＃我就想扭

头 ＊ 就怕看 到我脸上的毛孔瑕疵 。

同时也一直在做功课 ，

想找一瓶能 收缩毛孔的全能精华水解决肌肤问题 ？

菝后偶 遇了这瓶雅诗兰黛新出的可以收缩毛孔的 攢花

微糢华 ，

一

眼魷被颜值征服 ？ 和我真的太有绛了？ 果断入

手给大家献上滚烫测评 ̄

ａｃ◎ 成分 ：

拥有小棕瓶王牌成分双酵母精梓的加持 ？樓花微糈华不仅

仅在瓶身添加樱花元素 ， 迁添加了 日本樓花酵母 ＊ 配合 滑

酒酒粕 ， 可 以更好的维持肌肤水油平衡 ， 收缩毛孔 、

匀亮

肤色 。 完完全全就是一瓶离机能精华水 ？ 不过光是成分厉

害还不够？ 采用
＂微分子

＂

滲透技术 ， 分子更细 ， 更精 准滲

透頁 达肌底 ？ 能够深入肌底修护 ， 稳定肌 月夫 。

〇〇〇
使用 Ｊ

、 Ｔ ＩＰＳ？

Ｕ 日 常用法

每天洗完脸后 ？ 我会倒 ５
、

６ 滴粬华在箪心 ， 双手槎热配

ｇ
自下而上 ？ 由内 而外的按摩手法帮助精华更好吸收 ？

０ 三层叠拍法

一

拍在下巴和额头 ？ 包 卜水 ；

二拍脸颊两侧 ＊ 加盖水

膜 ； 三拍用指腹像弹钢琴加速水分吸收 ？ 三层叠拍后皮肤

会Ｐ 加恋软水嫩 。

ｉａ 水膜湿敷法

在皮肤状态特别不好的时候 ， 会迗这款进行湿敢急敉 ， 效

果比普通面膜好太多 ？ 敷完皮肤霣的是水光肌 ＊ 毛孔也明

显细膩 很多 ？ 还有那种 由 内透光的通透既 。

以上就是我使用这软懼花精华的个人戚受啦 ？ 使用下来收

缩毛孔的效果真的很明 显 ＊ 和直男 １ ０ ＣＭ对视也不怕 ？ 希

望也可以帮到大家 ？ 抗住直男 溉眼 ？ 零距离依旧鸡蛋肌

图 ４ ．

７
—

篇完整的美妆分享类软 文广告
＇

：

４ ． ４ ．３ 版面语言

版面语言最早是用来研究报纸版面 的 。 早在上世纪 ， 郑兴 东教授就认为 ，

？
注 ： 截图 自 小魟书账号

“

Ｒ ｉｋａ０
＿

０

”

。
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版面也包含了 一定的信息 ， 于是提出 了 版面语言的概念 。 版面语言也是非语言

符号 的
一

种 ， 对于传达信息起到
一

定的帮助作用 。 笔者想要研究的版面语 言 ，

是美妆分享软广 的文字和图 片的组合方式和位置 。

一

名读者在微博上面看到的美妆分享软广 ， 是直接文字 内 容和图片的缩略

图 ， 不需要点击进去就能看到文章 （ 当文字超过 １ ４０ 个字符 ， 会需要展开文章

去阅读 ， 见 图 ４． ８ ） 。 文字在上方 ， 图 片在底下 ， 版面格式相对固定 。 除了开头

需要在文字 内容上面米取策略 ， 引 起读者的兴趣 ， 图片的排版也必须拥有技巧 。

图 ４
． ９ 是微博上的

一

篇美妆分享软广的 ９ 张图片缩略图 ， 后面 ６ 张图片拼成

了
一

张完整的产品照片 。 当读者第
一

眼看见这个缩略 图的时候 ， 会在视觉上立

刻被后面 ６ 张图所吸 引 。 这样的 图片排版 ， 更易让读者选择点进微博去进
一

步

阅读软广 。

迪士尼的联名款谁不爱 ！ 蔡佳婷和迪士层联名推忠

的顙戮鸿运邊头１贌礼盒 ？

我天
《 有我擬爱的米裔

和米餒 ！ 听名字鐵觉敷 了 这款画膜新年
一

定会好运

当头 ！ 包装真的裉有新年 的脒遜 ？ 米奇 ＣＰ诮皮 又

可爱 这个新年的必圈年货请 单上一定得有

—

盒含多银钤对不＿功效的药丸画藤 ？

盔药… 全文

一＾肩

＾言 丨 Ｖ ，
．

？編
．

｜１ ７

， 飞參电
／Ｊｒ＾

ｙ／
＇

－

１＾ｃ氣〗

｜
，／

ｒ

【 飧先如羚 ！
胬梵繂 分 蚜隳１ 面篸

Ｇ３ ９？ＳＢ２９３０ ｓ６

图 ４ ． ８ 微博美妆分享软广版面示例
？

① 注 ： 截 图 自 微博账号
“

丸西 Ｗｅｎ ｓｙ
”

，
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－

Ｉ

．— －

， ＊
．４ｂ｜

！ｍ ＼

一？

爾 ｆｔ

＿
—

＊＊Ｘ＊＊＊＊ｆｃｗｎｉ
．

ｊ
＊

图 ４ ． ９ 微博
一

篇美妆分享软广配 图缩略图示例
？

图 ４ ． １ ０ 是小红书上的
一篇美妆分享软广 中 的第

一

张图片 。 这种 图在 中间 的

位置标注 了 产品名称还有整篇文章的中 心
一一对新 旧版的产品进行对比测评 。

看到 图片 ， 读者就会知道文章的 中心 ， 便会根据 图片选择是否继续 阅读下去 。

ｆ獨
Ｋ ＴｙＥｓ

？％ 浐

图 ４ ． １ ０ 某
一

篇美妆分享软广 的第
一

张图片
４

图 ４ ． １ １ 是笔者在小红书上搜集的部分美妆软广 的截图 。 小红书和微博不一

样 ， 读者看到一篇小红书上面的文章就是如图 ４ ． １ １ 那样 ， 封面 图片和文章开头

才是小红书整个美妆软广版面语言的重头戏 。

封面图片多为最能展示产品优点的
一

张 。 粉底液软广展示妆前妆后的对 比

？

注 ： 截 图 自微博账号
“

无罪 ｉｎＧＵ
”

。

？
注 ： 截 图 自 小红书账号

“

Ｓ ｉＨｕ ｅｅｃ

”

。
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图 ， 口红软广展示 口 红的试色 图 ， 眼影软广展示眼部上妆后的细节 图 。 图 片下

方是文字 内容 的缩略 ， 因 为系统原因 只 能展示第
一

段的 ２４ 个字符 ， 作者一般都

会把第
一段设置得很短 ， 便于被系统提取到封面 ， 也便于读者去识别与阅读 。

ｋ ，
＇

Ｓ２个 粉饫楚每以 與实磨 ￥的 ｆｆ， ，

＇^

礙 ？Ａ

＾ ：嫌胬它之 活从肊路找窣失

＿＜ 議：圓
Ａ ｊ ｓａ？ 了 

？ 餘 Ｐ
＋？ 较皮

？

找Ｓｘ妨 ． ＣＳＩｔｅｍ

．

 ，

，乾麻 资 ＭＲ 入这ＳＭ
ｗ

祅冬值 得入的 ６安

？Ｚ
ｊ職 １

－＾
ｉｒ

－ｒ

Ｉ■ＩＩ

ｔｔｙ

图 ４ ． １ １ 笔者搜集的小红书上的美妆软广的部分截 图

美妆分享软广的版面对作者来说 ， 不如报纸那样有足够大的发挥空间 ， 可

以选择版面有多大 ， 标题有多大等 。 因此如何在 同样 的版面排版之下 ， 拥有 自

己独特 的版面语言 ， 也是美妆分享软广的成功要素之
一

。

４ ．４ ．４ 小结

本节分析 了美妆分享软广中非语言符号 的使用情况 。

１ ． 图片和视频 。 图片可以使得美妆分享软广的 内容更加形象 ， 更易被读者理

解 。 同时缩小 了作者与读者之间 的距离 ， 产生互动的关系 。 也帮助作者达到劝

说购买产品 的 目 的 。

２ ．表情符号 。 年轻人都喜欢在网络平台 中使用表情符号 。 美妆分享文的受众

本身也是年轻
一

代为主 ， 所 以美妆分享软广里面会存在大量表情符号 。 使用表

情符号 ，

一

方面可 以拉近作者与读者的距离 ， 另
一

方面也可 以让文章的重点更

加突出 ， 结构更加清晰 。
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３ ．版面语言 。 小红书和微博因为各 自平台 的系统设定 问题 ， 版面呈现会有不

同 ， 但是这两个平台各 自 的文章版面格式是固定的 。 想要在固定的版面里拥有

与众不同 的版面语言 ， 就必须巧妙设置图片 的排列顺序或者选择合适的位置在

图片中添加文字 。

４ ．５ 本章小结

在这一章之中 ， 笔者对美妆分享类软文广告进行了全方位的分析 ， 共选取

了 小红书和微博上面 １ ９８ 篇有效的美妆分享软广样本 。 选择这两个平台 ， 是因

为小红书和微博是存在美妆分享软广最多 的平台 。 小红书和微博的美妆分享软

广在宏观结构 、 元话语标记语与非语言符号的使用上总体
一致 ， 只在

一

些细微

的部分有不同 ， 所 以笔者认为把这两个平台 的美妆分享软广融合在
一起分析 ’

不会让研宄结果 出现过大的偏差 。

小红书和微博的美妆分享软广的差别在于 ：

１
．广告标识不 同 。有广告标识的软广 ， 小红书会在封面图片的左下角标注

“

广

告
”

， 或者在图片底下
一

行加上带有
“

赞助
”

、

“

合作
”

的小字 。 在文章最后

的部分 ， 也会提到
“

与 ｘｘ 品牌合作
”

。 微博上标注软广的方式和小红书上的是

存在不同 的 ， 要不就是在文章最后 留下 网页购买链接 ， 要不就是在文中特意＠品

牌方的账号 。 有时 ， 博主也会在文 中或者评论 区里进行抽奖 ， 将推荐的产品抽

奖送给粉丝 。 不论是以怎样 的形式标明为广告 ， 归根究底 ， 这些文章都是广告 。

２ ．开头段落的字数不 同 。 小红书和微博上面都没有专 门的标题设置 。 不过小

红书设定了文章前 ２４ 个字符可 以被提取到封面 ， 所以软文作者会用尽量简洁的

词句作为第
一段 ， 像一个长标题 。 微博上的软广 ， 在编写第

一段时不需要特别

关注字符长度 ， 但也 因为没有标题 ， 开头依旧需要去注重简洁与明 了 。 无论是

怎样的开头 ，
二者都是

“

标题式开头
”

， 它的 目 的是去牢牢抓住读者的 目 光 。

３ ．版面语言不 同 。 两个平台都有各 自 官方设定好的固定版面格式 。 但是 ，
想

要成功达到 留住读者 目光这第
一

步 目 的 ， 就必须在图片和开头上面做
“

文章
”

。

这两个平台所需要的
“

软广成功秘籍
”

可以通用 。

总 的来说 ， 美妆分享软广无论是在宏观结构的安排上 、 元话语标记语和非

语言符号二者的使用上 ， 都是为了去建立与读者的亲密关系 ，
让读者信任作者 ，

相信文章描述的 内容 ， 产生购买情绪 ， 并最终落实到实际行动上 。
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第 ５ 章 美妆分享类软文广告表达规律总结

本章将会对上
一

章得出的分析结果进行总结 ， 找出美妆分享类软文广告的

表达规律 。 既然是表达规律 ， 就代表着
一

定的共性 。

５ ． １ 内容的垂直与细分

５ ．１ ． １ 垂直化的分享平台与博主

“

垂直化平台
”

指一个平台在纵向挖掘 内容的同时 ， 努力往深处不断挖掘

内容 。 纵向是什么 意思 ？ 小红书 ＡＰＰ ， 主要涉及年轻女性喜欢的时 尚 、 美妆 、

旅游等方面 。 而宝宝树 ＡＰＰ 涉及育婴育儿的方面 。 涉及的领域是集中的 ，

一个

类型的 ， 这就是
“

纵 向
”

。 在纵向 内容的基础上 ， 每个平台还会不断挖掘新的

创意点 、 新的推广模式 ， 比如小红书 ， 最开始只是单
一

的分享平台 ， 后来慢慢

展开电商业务 。 为 了进一步扩大知名度 ， 小红书不断邀请 明星入驻 ， 还成为热

门综艺节 目 （如偶像练习生 ） 或影视剧 （如爱情公寓 ５ ） 的赞助商 。 小红书就是

垂直化的分享平台 。

虽然笔者也在微博上收集了美妆分享软广 ， 但是微博不是垂直化的分享平

台 ， 因为微博方方面面的 内容都会涉及到 ，
是一个大型综合社交平台 。 不仅仅

是物品分享 ， 从时事热点到娱乐八卦 ，
微博上都可 以看到 。 为什么笔者还会选

择微博 ？ 因为微博家喻户晓 。 小红书是最大的垂直化产品分享平 台 ， 但微博上

的产 品分享文章其实并不比小红书上面的少 。 前文也己经说过 ， 同
一

个美妆博

主 ， 微博粉丝数要远远高于小红书粉丝数 ， 可见小红书的用户基数还不如微博

的用户基数 。 所以笔者一定要将微博上面的美妆分享软广收集到本文的语料库

里 。 但在
“

垂直化分享平台
”

的探究中 ， 微博是不在讨论范围里的 。

不过 ， 无论是小红书还是微博上的美妆博主 、 时尚博主 ， 他们都是垂直化

的博主 ， 都在进行垂直化的 内容生产 。 给 自 己认证为美妆博主或时尚博主的人 ，

几乎不会去像游戏博主那样研宄
一款款游戏 。 美妆博主的工作就是使用新的产

品 ， 给粉丝推荐好用的产品 ， 拔草雷品 。 时 尚博主的工作主要是进行穿搭拍摄 ，

拍照上镜要化妆 ， 自 然也会涉及到美妆 。 所以接到美妆分享软广工作的博主 ，

绝大部分是美妆博主和时 尚博主 ， 很少会有游戏博主接美妆 的广告 。
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美妆分享软广想要成功达到推广的 目 的 ， 就
一

定要投放对平台 。 把美妆软

广投放到宝宝树 、 大众点评甚至虎扑 ， 收到的效果肯定远远不如在微博和小红

书上面找美妆博主或时尚博主做软文推广的效果 。

５ ． １ ．２ 垂直领域下的侑息再细分

在小红书 、 微博上浏览或搜索美妆产品的分享文章 ，

“

美妆
”

其实就是
一

个细分 的信息词 。 如小红书 ， 平 台上不仅仅包括美妆的信息 ， 小红书上面还有

很多旅游攻略 、 美食探店和 日常穿搭等的分享文 。

“

美妆
”

就 已经排除了 很多

其他的信息 内容 。 其次 ， 具体的
一

个美妆产品 ， 像粉底液 、 口红 、 眼影 ， 它们

是美妆这个大细分词下面的更小
一

级 的细分词 。 这种细分词 明确 了美妆产 品的

种类 ，
让搜索的消费者有 了 更小的选择范围 。 最后 ， 比如像 口红

， 消费者还能

够搜索某
一

品牌的 口 红 ， 或者是某
一类型的 口 红如

“

姨妈色 口红
”

， 也可以搜

索具体色号 的 口红 。 这一层层的搜索都是信息的再细分 。

垂直领域下 的信息再细分 ， 能够让垂直分享平 台 、 博主和产 品有更好的辨

识度 。 现如今的年轻人 ， 说到做功课 ， 尤其是美妆产品 的功课 ，

一定下意识就

会说
“

去微博 、 小红书上搜搜
”

。 尤其是小红书 ，
它 己经成为美妆产品功课的

“

代名词
”

。 美妆代购在朋友圈发广告时使用小红书的推荐文章来进行卖货宣

传 ， 已经成为 了
一个司空见惯的现象 。 小红书让每

一位用 户都很方便快捷地找

到他们想要的文章 ， 成功让人记住 了小红书是
一

个专 门进行产品分享的平 台 ，

也让人知道在小红书上可 以找到绝大 多数美妆产 品 的分享文 。 至于对
一个博主

和产 品来说 ， 当博主的一篇文章或
一

个品牌的某
一款产 品火 了之后 ， 这个博主

和 品牌都有可能获得更多的关注度 。

垂直领域下的信息再细分 ， 能够让分享平台 、 博主和 品牌方进行更加专业

的 内容生产 。 小红书知道的人多 了平 台就火了 ， 之后便会有越来越多 的人使用

小红书 ， 也会有更多的博主开通小红书账号 ， 品牌方也能看到小红书 的地位 ，

把软文广告投放到小红书上 。 如此一来 ， 无论是平台 、 博主还是 品牌方都在进

行更加专业的内容生产 。 如果不变得更加专业 ， 就会淹没在互联网的大浪里面 。

小红书也是经过多次的升级才变成现在的模样 ， 从最初单纯的物品分享平 台 ，

变成现在集物品分享和 电商于
一体 的分享平 台 。 对博主来说 ， 如果不能生产出

优秀的分享文章或者是软广 ， 就会被粉丝和品牌方逐渐
“

冷落
”

直至彻底
“

过
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气
”

。 品牌方如果不能生产出质量足够好的产 品 ， 进行正确又有效的营销 ， 也

很有可能在更新换代速度非常快的美妆界失去立足之地 。

只有在垂直领域之下做好信息的再细分 ， 才能为成功的美妆分享软广提供

牢固 的基石 。

５ ．２ 联想式宣传与客观描述的配合

５ ．
２ ． １ 联想式宣传吸引注意力

在第 ４ 章 的分析之中 ， 笔者认为美妆分享软广利用元话语可 以充分引起读

者兴趣 ， 调动读者想象力 ， 把读者带入到作者建立的美好意境之中 ， 这是
一

种

联想式宣传 ， 也是美妆分享软广的
一种表达规律 。

在许多美妆分享软广中 ， 作者都会表达出一种意思 ： 必须要购买这款产品 ，

用 了它你就可以立刻变美 、 变有钱 ， 变成仙女… …选择购买美妆产品的消费者

心里都有
一个美好的梦 ， 希望可以变成更好看 的 自 己 ， 美妆分享软广紧紧抓住

这
一

点 ， 在文章之中将消费者的美好希望呈现得清清楚楚 ，
让消费者

一击即中 。

如
“

三十天变白计划
”

、

“一

周黑头全无大作战
”

， 这种美妆分享软广在

开头就成功利用消 费者的美好希望来抓住消 费者的眼球 。 看到
一

篇 明确标榜可

以满足 自 己 内心需求的文章后 ， 消费者 自然会产生迫不及待要去购买产品的情

绪 ， 即使不去立刻下单购买 ， 这颗草也是
一直长在心里 。

联想式宣传
一

般都会
“

夸大
”

出产品的功能与特点 。 读者仅仅需要看到几

个关键词就能 自 己在脑海里面勾勒 出
一

幅画面 。 就像奢侈品广告通常都会在其

中 出现成功人士的标配一一名表 、 豪车 、 香槟和派对 ， 美妆分享软广如果是粉

底液的广告 ， 就
一

定会强调
“

无暇
”

、

“

自 然好皮肤
”

，
口 红广告会强调

“

显

白
”

、

“

提气色
”

， 美妆软广都会通过联想式宣传 ， 让读者相信使用 了产品后 ，

就会成为人群中最耀眼的那
一

个人 。

奢侈品象征着成功 ， 象征意义大于实用度 。 美妆产品本来应该注重描述产

品功效 ， 让消 费者关注实用度大于象征意义 。 但是美妆分享软广却进行联想式

宣传 ， 把产 品 的实用度放入美好意境之中 ， 强调奢华 、 神奇与美妙 ， 让象征意

义也大于实用度 ， 使读者
“

陷入其中不能 自拔
”

， 轻易产生购买情绪 。
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５．２ ．２ 客观描述增加可信度

言据标记可 以用来增强文章 的客观性与可信度 。 美妆分享软广里 ， 作者通

常会介绍产品 的成分 ， 强调出成分的特色 ， 给读者
一

种产品很可靠的感觉 ， 拉

近作者与读者的距离 ， 实现劝说购买的意 图 。

数字能够让读者更直观 了解到 产品信息 。 比如精华液含有 了 多少百分比的

核心成分 ， 对普通的消费者来说 ， 即使看到 了具体
一

个百分 比的数字 ， 他们也

并不会太懂数值背后所包含的意义 ， 只会觉得文章作者介绍得很详细 ， 都有具

体的数字了 ， 数字代表客观 ， 作者一定是在写文章之前下了 一番工夫 ， 这个产

品和文章作者都是可信的 。

在一般的广告中 ， 作者利用模糊标记语 ， 不明确表态来增加广告的客观程

度 。 如
“

不止五折
”

， 没有说具体折扣 ， 作者没有表态 ， 但读者从这句话得 出

的信息是折扣力度很大 ， 五折是最高的 。 第 ４ 章也分析过 ， 美妆分享软广里使

用模糊标记语的情况不多 ， 是因为其有很强的主观性 ， 需要明 确表达出观点与

态度 。 同时 ，

一

名消费者用小红书 、 微博搜索美妆产品的分享文章 ， 其实是去

了解产品 的 口 碑 ， 本质是口 碑的传播 ，
口碑词也包含态度 。 这种情况之下 ， 美

妆分享软广怎么去客观描述 ？

第一 ，
描述尽可能做到面面俱到 。 微博上面的美妆分享软广 ， 因为要描述

的 内 容很多 ， 字数基本上都是远远超过 １ ４０ 字的 。 只有描述得越详细 ， 涉及 的

方面越多 ， 读者才会觉得文章 比较客观全面 。

第二 ， 突 出 自 己本身 的情况 。 美妆分享软广虽具有很强的主观性 ， 但是选

择看美妆分享文的读者 ， 正是奔着这种主观性去的 。 看过越多不同肤质情况 的

作者的 同款产品分享文 ， 读者就越能够确定 自 己是否适合该产品 。 如果作者在

文章之中把 自 己的情况描述得清清楚楚 ， 喜欢或者不喜欢某样产 品的理由 也
一

一

列举出来 ， 读者反而会觉得作者描述得很可信 。 从作者 自 身角度 出发来看 ，

文章描述得很客观 。

５ ．３ 语言与非语言符号的巧妙结合

５．３ ．１ 语言符号的魔力

单个的字是冰冷的 ， 没有温度的 ， 也看不来任何感情 ， 但是当它们通过作
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者精心的组合组成词和句子的时候 ， 它就会变得有温度 ， 将读者的态度呈现 出

来 。 美妆分享软广的作者将文字巧妙组合 ， 发挥语言符号的魔力 。 上
一

节分析

的联想式宣传和客观描述 ， 都是语言符号的魔力的体现。 这些魔力词让文章更

加 出彩 ， 博得关注度 。

语料库中某一篇美妆分享软广里的两句话是这样的 ：

“

（粉底液 ） 质地像

丝缎
一

样细腻
…
… 上脸是非常髙级的 柔焦钻石妆感 ， 而且还会有细微的

ｂｕｌｉｎ
ｇ
ｂｕ ｌｉｎ

ｇ
宝石光泽

”

。

这两句如果拆分成单独的字 ， 根本毫无读下去的想法 ， 更别提让读者产生

购买欲望 。 但是当这些字组成两句话之后 ， 描述出来的画面跃然纸上 。 介绍的

这款粉底液质地丝滑 ， 像丝绸一样
， 涂上 了脸之后 ， 脸也会变得非常好看 ， 脸

像钻石一样会反射 出光 。 这些字把读者带入 了
一

个非常美好的意境之中 ， 读 了

这两句话 ， 会产生
一

种感觉 ： 只要 自 己涂上 了文中推荐的粉底液 ， 自 己就会成

为文中描述出 来的那个美人 。 语言符号 的魔力之
一

就是让读者产生联想 ， 引 导

着读者进入一个虚无但美好的语境之中 ， 这就增加了作者与读者之间的互动 ，

缩小 了两者间 的距离 。

上文提到的两句话使用 的文字也是精准贴切的 。 用来形容丝滑 ， 大多数人

会联到丝绸 。 德芙巧克力有
一

则广告 ， 广告中男女主本来坐在长椅子的两端 ，

吃 了巧克力后 ， 感觉巧乐力像丝绸
一

样 ， 飘在了 空着 ， 两人也滑到了长椅子 的

中间 。

“

丝滑
”

的
“

丝
”

字就是
“

丝绸
”

的
“

丝
， ，

字 。 上文的两句话里 ， 作者

为了形容粉底液上脸后整个脸呈现出 的光泽感 ， 就用 了钻石来形容 。 同样的 ，

大多数人对钻石的印象是
“

闪耀
”

。 把脸上 的光泽感和钻石联系起来 ， 很容 易

就能让读者理解出作者想要表达的意思 。 语言符号的魔力之二是可以仅仅通过

文字就能让读者了解整个产品 。 不过这同样也是需要调动读者的 想象力 ， 把一

些抽象的 内容通过联想让读者理解得更加清晰具体 。

５ ．３．２ 非语言符号的助力

如果说美妆分享软广的作者通过文字的巧妙组合将语言符号的魔力发挥出

来 ， 那么作者
一

定还要用非语言符号来进行辅助 ， 让每
一

个读到分享软广的读

者深深沉迷其 中 ， 产生浓浓的购买欲望或者兴趣 ， 最终产生实际的产 品购买行

为 。 视频和图片用来帮助表达内容 ， 使得读者可 以简单快速的理解文章 内 容 。
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尤其是长图文 ，

一个长图文甚至包括了好几张普通 图片 的信息量 。 有
一

些美妆

分享软广 ， 文字篇幅并不长 ， 只有几十字 。 大量的产品介绍词和作者 自 己 的感

受全部写在了 长图文里面 ，
让读者图与文同 时浏览 ， 使得读者理解文章更加简

单 。

表情符号是美妆分享软广里很常见的一种非语言符号 。 表情符号在新媒体

平台上面随处可见 。 这种表情符号将文章作者的态度与情绪 以
一

种可爱幽默的

形式展现出来 ， 缩小作者与读者间的隔阂 。 让读者觉得软文的作者就是 自 己的

一个朋友 ， 也会用表情符号和 自 己聊天 。 尤其是当读者在评论 区里面继续 向作

者询 问有关产 品的问题时 ， 作者像朋友
一

样 ， 用轻松幽默体去 回复读者 ， 读者

就会在心理上更加认同作者 ， 他们之间 的距离会更小
一点 ， 读者也会更加相信

作者的话 。

表情符号放在特定的地方还可以去强调出特定的 内容 。 因为读者在第
一眼

看见
一篇文章的时候 ， 会大致扫

一

眼全文 。 上百个文字里面的几个表情符号是

非常吸睛的 ， 对于表情符号前后的内 容 ， 读者 自然会更加关注 。

版面语言也是非语言符号的
一

种 。 微博和小红书上文章的版面排版大致
一

致 ， 但是细节之处可以尽不相 同 ， 并且细节决定成败 ， 只有抓出细节 ， 突 出细

节的美妆分享软广才会拥有高浏览量和高反馈
一一购买量 。

总之 ， 作者使用非语言符号 ， 是帮助语言符号对读者进行全方位的购买劝

说 。

５ ．４ 本章小结

本章总结 了美妆分享类软文广告的表达规律 ：

１
．包含美妆分享软广的平 台 只有 固定 的几个 ， 最出 名的两个就是微博和小红

书 。 会进行美妆分享软广写作的博主也就是固定的几类 ， 尤其 以美妆博主和时

尚博主为主 。

２ ．美妆分享软广通过联想式宣传与客观描述的配合 ， 让文章描述的内容更具

体 、 可信 ， 充分吸 引读者的注意力 ， 在读者阅读完文章之后 ， 能够在脑海里面

留下
一定的产品 印象 。

３ ．非语言符号也在辅助语言符号 ， 使整个美妆分享软广的 内容更易被读者接

受 ， 也更易让读者阅读完后留下印象 ， 做到
“

读后有痕
”

。 因 为美妆分享软广
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不仅仅是为 了劝说读者在阅读完文章后立刻去购买产品 ， 美妆分享软广更致力

于对读者产生潜移默化的影响 ， 让读者不知不觉就对产品和品牌方产生好感 ，

在下次需要购买某样东西时 ，

立刻就想到某
一

品牌的那
一

样产品 。
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第 ６ 章 表达规律与表达效果间的内在联系探究

６ ．１ 劝说力调动情绪

６．１ ． １ 回归广告本身的劝说目的

广告本身 的 目 的是为了实现劝说购买意图 ， 分享类软文广告 自 然也必须要

劝说用户购买商品 。 无论是 内容的垂直与细分 、 联想式宣传与客观描述的配合 、

语言符号和非语言符号的搭配使用 ， 都是为了将消 费者的购买欲望转化为具体

的购买行为 。

消费者去浏览美妆产品分享文 章 ， 会 出于两种心理 。

一

种是他正好需要购

买某样美妆产品 ， 浏览分享文章只 是为了 确定 自 己想要买的产品是否值得购买 。

内容垂直与细分后的美妆分享软广突出 了
一些产品特征 ， 这些产品特征正是消

费者所在意的 ， 也是他们最希望使用产品后带来的改变 。 结合如
“

快买
”

、

“

买

了不亏
”

、

“

神仙产品
”

、

“

冲鸭
”

等劝说性很强的网络流行用语 ， 让消费者

看到这些产品特征后 ，
立刻在脑海里判断出该产品是 自 己想要购买的 。

另
一

种情况是消费者在浏览分享文章时可能本身并没有任何购买刚需 ， 但

是被文章说着说着就开始产生 了购买兴趣 。 事实上 ， 消费者的购买欲望无处不

在 。 当下或许并没有显现出来 ， 但他们潜意识里面都希望得到让 自 己变得更好

的东西 ， 这种情况在美妆产品里面更为常见 。 比如说变美 、 变 白 、 变瘦等 ， 这

是很多人
一生的追求 。 美妆分享类软文广告就是抓住 了这

一

点 ， 不断在文章里

面进行劝说 。 根据马斯洛的需求理论 ， 马斯洛认为当人不再为衣食住行这些最

基本的人生需求发愁的时候 ， 人就会在心里产生
一

个更高层次的需求 。 这个需

求深藏于人的 内心
，
自 己

一

般不会发现 。 在美妆分享软广之中 ， 品牌方和博主

通过文字 、 非语言符号来充分挖掘 出这个潜藏的需求 ， 让 自 己的产品被更多人

熟知 、 购买 。

美妆分享类软文广告 回 归广告的劝说 目 的 ， 在消费者刚需的购买需求之外

搭建 了
一

个美好的购物场景 ， 激发出消费者更深的心理购买需求 ， 把这些需求

与更美好的人生挂钩 ， 劝说消费者购买产品 。
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６ ． １．２ 四方的劝说推动情绪高涨

为何说四方的劝说推动购买情绪的高涨 ？ 因为往往一篇美妆分享类软文广

告的成功并不是单纯靠博主的文字与 图片 ， 它的成功需要四方的共 同努力才能

促成 。

“

四方
”

指 的是品牌方 、 博主 、 评论区的其他用户和平 台方。

品牌方是美妆分享类软文广告产生 的根源 ， 品牌方有发布软文广告的想法

后 ， 才会去找博主进行软文推广 。 品牌方找到推广的博主之前 ， 肯定要进行产

品的定位分析 。 这个产 品适合什么样的人群 ， 这些人群的年龄段 、 居住地区和

产品诉求 ， 品牌方都应该事先调查好 。 其次 ， 对软文投放的平台和合作的博主 ，

品牌方也应该精挑细选 。 平台的知名度 、 博主的粉丝量和博文 日 平均浏览量都

是必要的考察参数 。 为 了达到最佳的广告宣传效果 ， 进行软文推广的品牌方
一

定要进行一段时间的前期调查 。

美妆产品有成千上百 ，

一

样产品也不是短期 内就可 以用完的 ， 所以博主特

别是专门的美妆博主 ， 他的一项工作就是为粉丝不断推荐与拔草美妆产 品 。 这

也是品牌方喜欢去找博主进行美妆产品推广的原因 。 找博主推广的形式有两种 ，

一种形式是品牌方给博主
一

些关键点来让博主进行 自 主的软文创作 ， 写完了之

后再让品牌方确认 ， 品牌方确认无误后博主才会发布 。 另
一

种情况是品牌方直

接给了 内容参考模板 ， 博主只需要稍加修改就可以发布出去 。 无论哪种情况 ，

都要博主 自 己 以劝说购买产品为 目 的去完成软文创作 。 除了文字 ， 添加上 自 己

拍摄的产品 图或者 自 己的妆前妆后对 比图 ， 是博主常用 的几种方式 。 不管什么

方式 ， 博主都是在增强软文广告的说服力和劝说购买力 。

博主的美妆分享类软广发布 了后 ， 平台上的所有用户都会看到 。

一

些用户

看到 了文章之后 ， 会在评论区发表
一些 自 己的看法 。 比如 问博主产 品适不适合

敏感皮肤 ， 又或是说
一

下 自 己也使用 了这款产 品 ， 真的很好用 。 当然也有
一

些

用 户会说 自 己觉得不好用 。 后面的用户在查看 了评论区里的各色评论后判断出

这款产品是否适合 自 己 ，
是否值得购买 。 诸如

一

款粉底液 ，

一

个评论里说
“

我

是油皮 ， 用 了这瓶粉底液 ，

一

天下来也不会满脸油光
”

。 这个评论的回复里面

又有好几个用户表示赞同 ， 那么对一个油皮又想要买
一

瓶控油效果好的粉底液

的用 户来说 ， 这如 同是最后的
“

致命
一

击
”

， 这位用户会产生强烈的购买欲 ，

即使不选择立刻去购买 ， 也会在脑海里面留下很深的产品记忆。

平 台方也助力 了用户的购买情绪的高涨 。

一方面 ， 文章如果有很多人看到
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并点赞 、 评论和转发后 ， 文章的热度 自然会上来 ， 出现在平台首页的热门 中 。

另
一方面 ， 现在很多平台的首页热 门都是可以靠钱买的 ， 品牌方甚至博主 ， 会

选择去购买热 门 。 上了首页 意味着会被更多的平台用户 看到 ， 大大增加 了软文

的曝光量 。 如果软文广告长时间停留在首页 ， 会让
一

位用户看到多次 。 多 次看

到在
一

定程度上会加深产品记忆 ， 这意味着 ， 用 户看多 了
一款产 品后 ， 即使本

来没打算购买 ， 之后也有可能产生购买的想法 。

６ ．２ 习惯致胜

一个动作只要重复做 ２ １ 天 ， 就可以形成习惯 。 所有的分享类软文广告并不

追求读者阅读完文章后会立刻购买推荐的产品 ， 分享类软文广告追求的是潜移

默化的效果 。 潜移默化也可以理解成
一

种 习惯 。 对美妆分享软广来说 ， 它培养

了消费者的两种习 惯 ，
靠这两种习惯致胜 。

６． ２．１ 习憤购物前先上平台做功课

第一种习 惯是
“

习惯购物前先上平台做功课
”

。 网络让信 息开放度大大提

高 ， 产品从研发到售后 的所有信息基本都能够在网络上找到 。 现如今很 多人 ，

不管购买什么 产品 ， 什么购买方式 ， 甚至还未确定是否
—

定购买前 ， 他们都会

去平 台搜索产 品功课 。 无论美妆产品 、 线下探店还是家居装潢 ， 都会先去 网络

上找功课 。

移动互联网的时代 ， 口碑重新成为人们购买产品 的重要依据 。 以前 ， 人们

只 能从报刊 、 电视之中单 向 了解到产品信息 ， 现在则可以从网络 中多方 了 解信

息 。 因为之前对单向 了解信息的怀疑与失望 ， 很多消费者会更信任网络中 的博

主和其他普通用 户的发言 内容 。 不仅仅是本文提到的产品分享文章 ， 包括购物

平台里的购买评价 ， 都是消费者消 费前重点研宄的 内容 。

所有 的分享类软文广告都把消费者 的购物冲动劲激发到极致 。 前文多次提

到 ，
很多 的消 费者在选择购买美妆产品之前 ， 会先打开小红书 、 微博等进行产

品的搜索 。 假定
一

位消费者要搜索关于眼影盘的产品 ， 不管他有没有任何备选

产品 ， 他会在搜索栏里面搜索眼影盘或 ｘｘ 品牌眼影盘 ， 在得到的无数篇眼影盘

推荐文章中 ， 根据封面的 图片和文字选择点开
一

些文章 阅读 ， 再通过博主的文
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字和评论区里面的评论 ， 确定 自 己适合哪款或判断 自 己是否适合某款眼影盘 。

每一次搜索功课的行为最终形成 了购物前先上平台做功课的习惯 。 消费者本身

或许是冲动型搜索 ， 搜索后可能就会变成冲动型购物。

为什么 消费者会去看博主的美妆分享文章 ？ 因为美妆博主就算不是非常专

业的化学家一一对所有美妆产品 的成分 了如指掌 ， 也是使用过无数产品的人 。

他们说的话有
一定可信性 。 至于看普通用户 的美妆分享文章 ， 是因为他们的分

享不容易带有广告成分 ， 大家都是普通用户 ， 在心理上会更有好感 。

６ ．２ ．２ 浏览习惯带来产品记忆

第二种习惯是因为经常浏览而带来了产品的记忆 。 这个记忆藏在脑海深处 ，

等到某一天消费者想要购买一样产品时 ， 他 曾经看过多次软文介绍的某品牌产

品就会立即在脑海里显现 ， 让消 费者认为 ， 我可以买这个 ， 这个好 。

像刷刷淘宝、 抖音 、 朋友圈一样 ， 很多 网友在闲暇时会选择去刷刷小红书 、

微博或者一些带有产品分享文章的平台 。 前文提到过 ，

一

些品牌方和博主会通

过买首页热 门 、 买搜索位置的方式把软文推给平台用户 。 这样
一来 ，

一些网友

本来只是打发时间 ， 现在很有可能看着看着就种草了 。 很多人都会有这样刷淘

宝的经历 ： 本来只是看看 ， 没想到不知不觉往购物车里面加 了很多宝贝 ， 看的

越多购物车加的越多 。

一些网友还会使用 图片搜相似的功能去 比比价格 ， 看看

别家 的评论 。 消费者加入的这些宝贝 中 ， 如果不是很贵 ， 他们就会想不如就买

回来试试 。 分享类软文广告也是如此 ，
消费者看着看着就记住 了

一

款产品 。 这

就是 品牌方会找多个博主 同时进行软文推广 ， 并选择花钱上首页和搜索前排的

原因 。

对于五花八门 的美妆产品来说 ， 会选择看美妆分享文章的消费者平均至少

要拥有十七样美妆产品 （按照网上提供的化妆顺序 ： 洗面奶 、 面膜 、 化妆水 、

精华、 乳液 、 面霜 、 防晒霜 、 妆前乳 、 粉底液 、 散粉、 腮红 、 眉笔 、 眼线笔 、

睫毛膏 、 高光 、 修容和 口红 ） ， 同类产品若只算拥有
一

样 ， 消费者也需要浏览

至少十七篇文章 。 真实 的情况是 ， 很少有消费者在购买前只看
一篇文章就决定

是否购买 ， 同个品牌的产品浏览三五篇分享文章是非常常见 的情况 。 同
一产 品

浏览的文章越多 ， 产品记忆就会越深 。 即使选择先不购买 ， 把产 品放入
“

种草

清单
”

里 ， 等到下次同类产品用完 了并打算重新买
一

个的时候 ， 购买者就会 回
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忆 自 己是否还有
“

草
”

没拔 ， 很大几率最后就会买
“

草单
”

里 的那
一

个产 品 。

总 的来说 ， 美妆分享类软文广告的 出现是源于美妆分享文章 的盛行 ， 并且

它又致力于培养出消费者的产品记忆 。

６．３ 本章小结

无论是充分发挥广告的劝说力还是让消费者养成习惯 ， 靠 习惯致胜 ， 都是

在进行
“

口碑传播
”

。 最开始的销售得到 了
一个顾客后 ， 就等于得到 了

一千个

顾客 。 口碑传播才是美妆分享软广表达规律与表达效果之间 内在联系中 的核心 。

像
一

个苹果 ， 最里面是核 ， 接下来是果肉和苹果皮 。 所有人第
一

眼看见的都是

苹果皮 ， 就如 同看见美妆分享类软文广告 。 当慢慢把苹果皮削掉 ， 里面的表达

规律才能渐渐显现 ， 再从表达规律中抽离出表达规律与表达效果之间的 内在联

系 ， 会发现 ， 核便是 口碑传播 。
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第 ７ 章 美妆分享类软文广告的困境 、 原因与出路

上文已经分析 了文字为主的美妆分享类软文广告 的表达规律 ， 美妆分享类

的软文广告之所以可 以让人
“

着魔
”

， 都是有
一

定的
“

套路
”

可循 。 同时也找

出 了表达规律与表达效果之 间的 内在联系 。 大量的美妆分享软广存在 ， 肯定随
̄

之也会出现一些问题 。

７． １ 困境 ．

？ 软广让人傻傻分不清楚

７ ． １ ．１ 甲之蜜糖 ，
乙之批霜

在第 ５ 章的时候 ， 笔者提到美妆分享软广为 了吸引读者 ， 结合元话语进行

联想式宣传 。 联想式宣传是靠读者 自 己的想象 ， 但如果读者收到产品之后发现

和 自 己的美好想象并不
一

样 ， 是不是属于虚假宣传或者夸大宣传 ？

事实上 ， 美妆分享软广的作者非常聪明 ， 在文章正文和评论里面都会提到
“

甲之蜜糖 ， 乙之砒霜
”

， 强调 出 自 己觉得好用 ， 但别人是否觉得好用就未可

知了 。 美妆产 品的功效确实存在很大的个体差异性 ， 所以各大网络平台里面才

会存在那么 多 的分享文章 ， 也才会有那 么多的网友去看分享文章 ， 找到和 自 己

情况最相似的用户 的文章做功课 。 这样
一

来 ， 有些消费者买到不好用 的东西 ，

而 自 己也判断不出 究竟当初 自 己看到的文章是不是软广 ， 便只好拿
“

甲之蜜糖 ，

乙之砒霜
”

安慰 自 己 。

到底联想式宣传和虚假宣传 、 夸大宣传是不是等同 的 ？ 《广告法 》 第 四条

规定 ：

“

广告不得含有虚假或者 引人误解的 内容 ， 不得欺骗 、 误导消费者
”

。

夸大宣传和虚假宣传都是违法行为 。 靠消费者 自 己去联想 ， 软广的作者只通过

几个关键词来激发读者想象 ， 这样很难去界定联想式宣传是否虚假 ， 引人误解 。

这也是美妆分享软广钻了法律空子的地方 。 同时
“

甲之蜜糖 ， 乙之砒霜
”

的理

由也成为软广作者辩解联想式宣传不是虚假宣传 、 夸大宣传的理由 。

无论是联想式宣传还是虚假宣传 、 夸大宣传都是建立在对消 费者需求的掌

握上 ， 因此才会屡屡
一

击即 中 ， 让消费者不断交了
“

智商税
”

。 美妆分享软广

最大的困境是到底应该如何去做广告宣传而不触碰到法律红线 。

海蓝之谜 （Ｌａｍｅｒ ） 的单品均价超过 １ ０００ 。 ２０ １ ８ 年海蓝之谜的
一

款面霜 ，
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因为打出
“

容颜回复往昔
”

、

“

奇迹修复
”

的广告语而被起诉虚假宣传 。 根据

产品成分表的信息 ， 这款面霜只是一款具有保湿滋润作用 的面霜 ， 想要修复疤

痕 ， 就是天方夜谭 。 并且这两个广告卖点只针对中 国市场 。 中 国人对于疤痕修

复是非常关注的 ， 淘宝上搜索疤痕音 ， 销量几十万的商品不在少数 。 该款面霜

针对人的心理需求 ， 或者说痛点去设计产品卖点 ， 完全符合消费者的 胃 口 。

“

甲之蜜糖 ， 乙之砒霜
”

不应该成为靠读者 自 己进行联系与想象的联想式

宣传与虚假宣传 、 夸大宣传的区分借口 。

一

些品牌方和软文作者也不应该纯粹

为 了销量 ， 假意与读者建立亲密关系 ， 给读者
一个虚构 的美好意境 。

７． １
．
２ 离深的数据

成也数据 ，
败也数据 。 美妆分享软广 中使用 言据标记让文章客观可信 ， 消

除读者顾虑 ， 让其彻底
“

沦陷
”

， 产生强烈的购买欲 。 然而普通大众对于数据

的观感是
“

看起来很真实可靠
”

， 至于数据背后 的真实意义 ， 很少有人去深宄 。

即使在互联网时代 ， 通过搜索 ， 普通人也能理解这些数据的含义 。 高深的数据 ，

既能让文章显得高大上 ， 看起来真实可信 ， 也能让文章受尽质疑 。

受尽质疑的一种情况是成分数值标注真实性存疑 。 ２０ １ ９ 年 ５ 月底 ， 网络上

大火的西班牙防晒 品牌怡思丁 （ Ｉ ｓｄ ｉｎ ） 旗下的
一

款儿童防晒喷雾被爆出 实际防

晒值远低于官方标注的防晒值 。 怡思丁防晒因为各大博主的推广而火爆全网 ，

这种推广中 自然包括分享软文的形式 。 指控防晒值虚标的机构是西班牙消 费者

与用户组织 （ＯＣＵ ） 。 该组织在过去
一

年多里 ， 从药店 、 超市等地方采购了１ ７

种防晒产品 ， 并测试它们实际的防晒指数 。 最后发现怡思丁旗下的
一款儿童防

晒喷雾标注的 防晒指数 （ ＳＰＦ５０＋ ） 与实际的防晒指数 （ ＳＰＦ１ ５ ） 严重不符 。 怡

思丁官方很快给出 了 申 明 ， 申 明里公布 了官方实验的具体数据 ， 力证这款产品

的防晒值与标注的吻合 。 同时怡思丁公司指出 ＯＣＵ 并没有为其提供详细的检测

研究报告 。 怡思丁公 司在网上给出 申 明之后 ， 这件事情就告
一段落了 ， 之后再

无跟进报道 。 宄竟该款产品的防晒值是否达到 ＳＰＦ ５０＋
， 笔者也不能肯定 ， 但是

在小红书上搜索
“

怡思丁防晒
”

， 截止 ２０２０ 年 １ 月 ， 平台显示笔记数超过 １

万 ， 也有很多用户在笔记里提到
“

防晒力不够
”

、

“

夏天仅上下班也会晒黑
”

、

“

使用后会搓泥
”

。

如果说第
一

种情况是品牌方 自 己的 问题的话 ， 那第二种就是分享软广作者
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的问题一一产品成分数值 的片面解读 。 就如防晒产品的防晒值一样 ， 大多数消

费者都会觉得防晒值越高 ， 肯定产品 的防晒效果也越好 ， 防晒霜分享软广里会
一

个劲夸防晒霜的 防晒效果好 。 实际上 ， 防晒值越高的产品 添加的化学物质也

越多 ， 给皮肤带来更大的刺激与负担 。 皮肤敏感的消费者使用
一些高指数的防

晒产品可能会致痘甚至过敏 。

对于大多数普通消费者来说 ， 数据确实是高深的 ， 只要看美妆广告 ， 都会

发现很多产 品会把独家技术以及成分含量作为卖点 ， 吸引 消费者 。 笔者不反对

这样设置卖点 ， 但美妆软广 ， 特别是美妆分享软广如果只是 以数据作为广告的

噱头 ， 会存在虚假宣传或夸大宣传的风险 。

７．２ 原因 ： 浪髙浆不齐

俗话说 ， 不怕巨浪高 ， 只怕桨不齐 。 现在美妆分享软广的浪很高 ， 然而政

府 、 平台 、 企业 、 软文作者和消费者 （读者 ） 的浆并不齐 。

７．２ ． １ 政府和平台监管不力

分享类软文广告究竟是否是合法的 ？ 软文是广告 ， 广告本身是合法的 ， 不

过 《互联网广告管理暂行办法 》 第七条规定 ：

“

互联网广告应当具有可识别性 ，

显著标明
‘

广告
’

， 使消 费者能够辨明其为广告 。

”

也就是说 ， 如果标注为
“

广

告
”

的软文 ， 内容之中也没有虚假或者夸大宣传 ， 是完全合乎法律规定的 。 这

就解释了为什么现在越来越多的美妆分享类软文广告会标注
“

广告
”

、

“

赞助
”

或者
“

合作
”

的字样了 。

政府虽然给了 明确的规定 ， 但由 于美妆分享软广特别隐蔽 ， 前文也说 了 ，

就算文 中夸得天花烂坠 ， 消 费者买了 后发现并不好用 ， 也会用
“

甲之蜜糖 ， 乙

之砒霜
”

安慰 自 己 。 所以对于不表明广告的美妆分享软广识别难度很大 。 政府

目前也没有有效的监管措施 ， 即使使用人工加大数据检测的方式 ， 也无法对违

规分享软广治本 。

平台也没有治本的方式 。 小红书在 ２０ １ ９ 年 ７ 月 上线 了内测版块
“

平台生态

官
”

。 被邀请的用户通过答题成为生态官 ， 判断系统给 出的
一

些分享文是否为

软广 。 但该版块 内测 ４ 个月 后就下线了 。 放权给用户 自 己进行软广监督与举报

是值得点赞的做法 。 不过能否真正去有效清理违规软广 ， 目 前只能打
一

个 问号 。
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７．２ ．２ 企业和作者只顾嫌钱

分享类软文广告 出现的初因是源于赚钱 ， 出现问题的原 因之一也是因 为赚

钱 。 品牌方找博主做软文广告是为 了把产品推销出 去 ，
拥有很高的销售量和曝

光度 ， 最后赚
一大笔钱 。

一

些博主们为 了 品牌方给的高额推广费 ， 宁愿去违背

自 己的 良心说假话 ， 写 出不实的产品软文 。

做生意和工作的 目 的是为了 赚钱 ，
这种想法本身没有 问题 ， 有问题的是把

高销售量看成
一

切 ， 把赚越多的钱看成人生第
一等大事 。 很多 国人都会说现在

的中 国人太浮躁 ，

一切向
“

钱
”

看齐 。 也有人说一个公司也好 ，

一个人也好 ，

如果不赚钱是无法在社会生存下去的 ， 钱虽不是万能的 ， 但没钱是万万不能的 。

渐渐地 ， 人们忘记了做产品的初心 ， 开始 以销售量为
一

切 ， 只记得去赚钱 。

包括美妆类在内 的所有分享软广 的传播本质上是产 品 口碑的传播 。 只为 了

赚钱 ， 不顾营销的真实性和产品的硬质量 ， 最终都会 自取灭亡 。 因为无论怎样

进行产 品营销 ， 最终还是要 回到产品质量的讨论上面 。 如果质量不过关 ， 那些

通过软文等营销手段打造出来的产品知名度都将化为泡沫 。 因为产 品质量而产

生 了 口碑的负效应后 ， 再想恢复 口碑度是很困难的
一

件事 。

７．２ ．３ 消费者看破不点破

美妆分享软广的存在不仅仅是广告业 内众所周知 的 ， 甚至成为消 费者之间

心照不宣的
“

秘密
”

。

图 ７ ． １ 是清博舆情对于微博热门事件＃小红书疑被各大安卓应用商店下架＃

在 ２０ １ ９ 年 ７ 月 ３０ 日 至 ８ 月 ５ 日 的主题词总结 。 可以看出 ， 公众对于小红书下

架 ， 最关注的就是其中 的软广 ，
大家其实都知道小红书上有软广 。 小红书因违

规收到的行政处罚也不少 。 笔者用天眼查搜索 了小红书背后的运营公 司
一一

行

吟信息科技 （上海 ） 有限公司 ， 在经营风险里面发现 ， 仅 ２０ １ ９ 年一年 ， 小红书

就收到上海市嘉定 区市场监管局的 ８ 次行政处罚 。 处罚原因包括多次的虚假广

告 、 不规范广告用语和食品案件等 。 其实不仅仅是小红书上 ， 整个网络上存在

着成千上万的违规分享软广 ， 只是小红书是专门 的 、 也是热门的产品 分享平 台 ，

便首当其冲成为处理对象 。
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１＃小红书疑被各大安卓应用 商店下架＃热门主题词
？

２〇 １ ９ 年 ４ 月 ， 小红书被爆 出存在超过 ９ 万篇的烟草软广 。 软广的存在也不

是一两天的事情了 ， 只要打开小红书还有微博 ， 稍微浏览
一

下 ， 就能看到分享

类软广 的存在 。 大多数消 费者们都非常聪 明 ， 就算起初没有能够识别分享软广 ，

看得多 了 ， 或者上 了几次当之后 ， 便会慢慢具有识别的能力 。

为什么美妆分享软广依 旧大量存在 ， 依 旧存在 问 题 ， 依 旧让很多消费者被

骗 ？ 因为消费者们看破也不点破 。

一方面 ， 美妆分享软广抓住了 消 费者的变美

需求 ， 让消费者觉得看 了软广后选择购物也无妨 。 毕竟 ， 看 了硬广后消费者也

会去产生购买情绪 。 所 以 即使知道是软广 ， 消 费者也会被文字 、 图片吸引 ， 点

进去看看 ， 反正看看也不吹亏 。 另
一

方面 ， 就算发现软广有 问题 ， 消费者也会

抱着 自 己没被骗就好的态度去关掉那篇软广 。 因为 向平台举报需要花费
一定的

时间 ， 并且需要多人举报后 ， 平 台才会判定那篇分享文为广告 。 就算
一

篇判定

成广告 ， 品牌方都是找多个博主同时进行软文的推广 ， 少 了
一

篇 ， 还有很多篇 。

７ ．３ 出路 ： 脚踏实地 ，

一

步
一

脚印

７ ．３ ． １ 真实宣传
，
诚信营销

任何
一

个产品 的热卖都是靠广告 ， 所以产品离不开广告 。 广告也和新闻
一

？
注 ： 来源 ： 清博舆情 。 时间 ： ２０ １ ９ ．７ ． ３０

－

２０ １ ９ ． ８ ．５
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样 ，
必须离不开真实 ， 美妆分享软广应该进行真实宣传 。 有一点必须指 出 ， 分

享软广 因为带有极强的主观性 ，
真实性非常难判定 。 分享软广想要做到真实宣

传 ， 软广的作者就必须有
一说一 ， 不能为了广告费写 出

一

些连 自 己都不相信的

语句出来 。 作者要努力提高 自 己的职业道德水平 ， 产品如果真的不好用 ， 或者

品牌方坚决要求按照他们 的思路去写软文 ， 就应该拒绝软文推广 。

笔者并不反对联想式宣传 ， 它本质 不违法 ， 反而是
一

种充分体现劝说购买

目 的的宣传方式 。 但 即使是让读者 自 己进行想象也必须真实 。 这么多年的广告

经验来看 ， 奢侈品广告明 明是在联想式宣传 ， 依旧有如此多 的消费者为之着迷 。

说 明其实在
一

些消费者看来 ， 攒钱买到 自 己心仪 己久的东西 ， 包括美妆产 品 ，

自 己主观认为产品值这个价就够了 。

诚信营销也很重要 。 任何一个产品都需要营销 ， 营销才能被更多消费者看

见 。 不过一些 品牌方为 了快速取得高销售量 ， 变成
“

标题党
”

， 使用 低俗 的图

片来博点击率和关注度 。 还有
一

些品牌方 ， 坚决不承认 自 己找了博主进行分享

软文的推广 。 分享类软文必须按照国家的规定标明其属于广告 。

消 费者并不会排斥好产品的软文推广 。 只要产品足够好 ， 软文描述符合实

际 ， 软文推广也会是消费者们
“

喜闻 乐见
”

的 。 雅诗兰黛沁水粉底液在 ２０ １ ９ 年

下半年的时候请微博 、 小红书 、 Ｂ 站等平台上的博主做了推广 ， 各大博主都在通

过视频 、 文字 的方式推荐沁水粉底液 （ 笔者在前文己经将这类推荐归在分享类

软文广告之中 ） 。 这次的推广是一次绝对成功的推广 ，

一

段时间 内沁水粉底液

的测评在各网络平台 随处可见 。 沁水粉底液的销量也急剧上升 ， 热 门 色号在官

网 、 各大专柜和代购那里都断货许久 。

７ ．３ ． ２ 给予消费者更多选择

综合前文所述的所有现状 ， 笔者认为美妆分享软广有存在 的意义 ， 也不可

能在短期 内全部消失 ， 那就完全可以为美妆分享软广找
一

个平衡点
一
一

明确广

告形式的基础上 ， 对内容进行不断的优化与提升 。

除了平台和政府的监管 ， 品牌方和美妆软广的作者也应该严格遵守法律规

定 ， 严于律 己 。 国家规定 了 广告必须 明 确标明 出
“

广告
”

字样来 ， 那就必须在

美妆分享软广里面标注出来 。 现在的消 费者不是傻子 ， 对于软文广告 ， 其实早

已知心杜明 ， 但他们不排斥好产品 的软文广告 ， 排斥的是违法产品 的软广 ，
还
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有进行虚假宣传和夸大宣传的软广 。 ．

己知消费者不排斥软广 ， 品牌方和美妆软广的作者除 了真实宣传 ， 诚信营

销 ， 也要对软广 的 内容进行优化和提升 。 根据小红书 ２０ １ ９ 第三季度的美妆报告 ，

完美 日 记成为本土 品牌里面最热 门的 品牌 。 完美 日 记之所 以拥有超高的话题度 ，

是因 为邀请 了微博和小红书 中的博主进行分享文形式的软文推广 。 从 ２ ０ １ ８ 年 １ １

月 开始完美 日 记的天猫销售量就大幅超过
一

线品牌兰蔻 、 雅诗兰黛 ， 以及 国产

品牌稚优泉 、 美康粉黛等 。 据天猫生意参谋数据 ，
２０ １ ９ 年整年完美 日 记共卖出

７４６ 万件眼影单品 。

完美 日 记选择分享软广文的作者也很精妙 。 分四个步骤 ： 第
一

步 ， 选用少

部分知名 ＫＯＬ（ 如李佳琦 ） 和 明星 （ 如朱正廷 ） 先造势 。 第二步 ， 再选
一

部分

粉丝数大于 ５ ０ 万的 ＫＯＬ进行跟风造势 。 第三步 ， 选择大量粉丝数 ５０００ 至 ５００ ００

的 ＫＯＬ 进行分享文的推广 。 小博主因为粉丝数没有前面的大博主粉丝数多 ， 推

广价格也没有那么贵 ， 广撒 网也具有可行性 。 最后
一

步也是最关键的
一

步 ， 很

多普通消 费者看见各大博主都在晒完美 日 记 ， 自 己也会随之进行产 品 的分享 ，

最后演变成全民都在晒完美 日记 ，
全民都在买完美 日 记的盛况 。

＝
丨 铱 參 ｅ ｓｓ ：

？

－

ｌｕ

＼ ｉ ｌ ？
／

／

〇

Ｓ？ｉｍＩＳＯ２００２５０３００３５０４〇〇４５０

平 均捽Ｓ

图 ７ ．２２０ １ ９ 年中 国化妆品 行业热点企业
“

口碑 －热度
”

图
？

完美 日记邀请不同粉丝量级的 ＫＯＬ 共同进行产品 的分享文形式的推广 ， 成

功打开 了知名度 ， 给了消费者更 多选择的同时 ， 增加 了销售量和 口碑度 。 从图

￥

注 ： 来源 ： 艾媒商情舆情数据检测系 统 时间 ： ２ ０ １ ９ ． １ ２ ． １ １
－

２０ ２０ ． １ ． １ ０
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７
． ２ 可以看 出完美 日 记的 口碑和热度数据都是非常好的 。 （注 ： 网络 口碑值大于

５０ 说明正面的评价多余负面评价 ）

７ ．４ 本章小结

美妆分享类软文广告走到今天 ， 或多或少 出现了
一

些 问题 ， 走入了发展困

境之中 。 本章梳理了美妆分享类软文广告 的困境 、 原因与 出路 。 即使消费者对

于美妆分享软广 己经心知肚 明 、 习 以为常 ， 认为 自 己拥有
一

定的软广辨别能力 ，

也依 旧可能会被文章里勾画的美好画面和高深的数字所欺骗 。

软文广告 ， 虽然地位合法 ， 但因其特殊性 ， 更加应该实事求是 ， 坚守住法

律和道德的底线 。 消 费者们其实并不排斥软文广告 ， 尤其是美妆类产品 ， 消费

者们可 以通过美妆分享类软文广告来了解产品 ， 判断 出 一款美妆产品是否适合

自 己 。 只要文章写的真实靠谱 ， 消费者会为之买单 。 品牌方必须真实宣传 ， 诚

信营销 ， 将心思放在给消费者更多选择上 。 好的产品是
一切营销 的基础 ， 更是

公司存在的基础 。
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随着新媒体的不断发展 ，
网络购物也得到 了极快的发展 ， 产品分享文章也

开始大量出现 。 本文以两个包含美妆分享类软文广告的平台
一一小红书和微博

为依托 ， 选取了共 １ ９８ 篇有效的美妆分享软广文章样本进行 内容的分析 。 以元

话语理论为基础 ， 总结 出美妆分享软广的表达规律 、 表达规律与表达效果之间

的内在关系 以及美妆分享类软文广告 目前的困境 、 原因与出路 。

本文之所以选择两个平 台上的美妆分享软广 ， 是因为这两个平台存在的美

妆分享软广数其实不相上下 ， 并且微博上的美妆软广整体读者反馈数据量 （点

赞 、 转发 、 评论等 ） 远高于小红书上 的 。 笔者也在正文里解释过两个平台上的

美妆分享软广区别很小 ， 可以融合在
一

起进行分析 。

本文的结论概括起来总共有 ３ 点 ：

１
．美妆分享软广近

一

两年 以来在网络平台之中非常常见 ， 是品牌方用来推广

产品 ， 提高 自 身知名度的有效手段 。 当然 目前整个美妆分享软广也存在着
一些

问题 ，
如不标明为广告还模糊宣传概念 ， 到底是联想式宣传还是虚假宣传或夸

大宣传 。 美妆分享软广也可能会利用高深的数据进一步忽悠消费者购买产品 。

２ ．美妆品牌方选择了合适的平台和博主去投放美妆分享软广 。 美妆分享软广

的作者也在使用联想式宣传配合客观描述 ， 建立起与读者的亲密关系 ， 达到劝

说购买产品的 目 的 。 除 了文字这样的语言符号 ， 美妆分享类软文广告也用非语

言符号辅助增加作者与读者间的互动关系 。

３ ．投放美妆分享软广是为 了养成消费者的两个习惯 。

一个是习惯购物前先上

平台搜索产品分享文章的习惯 ， 另
一个是在无聊时打开软件刷刷分享文章的习

惯 。 这两种习惯本质就是在进行 口碑的传播 。 口碑在互联网时代 的购物里是很

重要的影响因素 。 很多消 费者买东西 ， 都会先参考产品页面的评价 。 对美妆分

享类软广来说 ， 它本身就是 口碑传播的
一

个方式 。

笔者研究美妆分享类软文广告 ， 就是想要去探宂它为什么这么火 ， 可 以让

消费者 明知道可能看到软广的情况下 ， 依旧去阅读分享文章 ， 读完后依 旧可能

去火速下单购买产品 。 分享软广是一种营销方式 ， 但笔者希望 ， 它可以更加规

范 ， 符合我国 《广告法 》 的相关规定 ， 能够越走越远 ， 越走远好 。
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