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[摘  要] 语用模糊作为常见的交际策略之一,不仅有积极的语用功能,而且有消极的语用功能。本研究采

用定量和定性相结合的方法分析了虚假保健食品广告语中语用模糊的分布、类型、特征、消极语用功

能,探讨广告商的动机以及可能对潜在客户造成的诱骗。从批评语用学角度分析虚假广告中的语用模糊

现象有助于提高消费者对模糊广告语的防范意识,降低被误导与欺骗的风险,并且有利于完善虚假广告

的界定与治理。 
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[Abstract] As one of the common communicative strategies,pragmatic vagueness has both positive and negative 

pragmatic functions.In this study,quantitative and qualitative methods were used to analyze the 

distribution,types,characteristics and negative pragmatic functions of pragmatic vagueness in false health care 

food advertisements,and to explore the intention of advertisers and the possible temptation to potential 

customers.From the perspective of critical pragmatics,this analysis is helpful to promote consumers' awareness of 

fuzzy advertising language,reduce the risk of being misled and deceived,and enhance the definition and 

governance of false advertising. 
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引言 

语用模糊是指说话人在特定语境中使用间接的、不确定的

话语表达方式以达到指称、描述、评价模糊性的交际效果。关

于广告中的语言的模糊性及语用模糊,国内外早有学者对此展

开了研究,并取得了应用性研究成果。陈新仁、陈娟[1]引入批

评语用学视角,对商业广告使用模糊语言进行宣传的动机及

效果进行批评分析,发现模糊性商业广告用语在语用效果上

具有美化、渲染的功能,客观上可能成为引发商业纠纷的隐

患。任娜、高志怀[2]提出广告中恰当地使用模糊限制语能增强

表达效果具有积极语用功能。韩娟娟[3]提出模糊广告语能够有

效压缩产品信息,让营销效果更强,更容易被潜在客户记住。

此外诸多学者结合关联理论、礼貌原则、合作原则、顺应论

等从多角度研究广告中的语用模糊现象,但是从批评语用学

角度,针对虚假保健食品模糊话语的负面语用功能分析较少。

鉴于语用模糊是保健食品虚假广告中的常见策略,因此有必

要深入研究。 

1 研究设计 

1.1研究问题 

本研究主要涉及虚假保健食品广告语语用模糊出现的频率

及分布、词汇层面语用模糊的类型及其负面语用功能、对于受

众而言违法违规广告可能引发的误解。 

本研究主要尝试回答以下问题： 

(1)虚假保健食品广告语中语用模糊出现的频率与分布情

况？(2)虚假保健食品广告语中词汇层面语用模糊有哪些类

型？(3)虚假保健食品广告语中模糊用语具有哪些负面语用功

能？ 

1.2研究语料 

本研究用于研究的语料主要来自市场监督管理局、食品药

品监督管理局、中国质量新闻网、中国打击侵权假冒工作网及

各主流媒体网站曝光的保健食品虚假广告。通过互联网收集文

字广告语,整理过滤掉重复内容后共获得50例虚假广告语。 

1.3研究方法 

利用语料库检索工具ICTCLAS2012分析50则保健食品虚假

广告,统计关键词出现的频率,尝试得出虚假广告词汇层面语用
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模糊具体特征。使用EverEdit软件进行处理,以便去掉空格、修

正标点、合并段落和空行等文本净化工作,最后,用ICTCLAS2012

统计高频关键词出现频率。 

2 研究结果与分析 

2.1虚假保健食品广告语中语用模糊的使用频率与分布 

研究发现,所收集的50条违法违规保健食品广告中,基本上

每则广告都使用了模糊性表达。模糊性语言主要分布在宣传产

品功能疗效、服用周期、产品成分、产品安全性几个主要方面(见

表1)。数据显示,这些违法违规保健食品广告用语中,模糊性语

言使用频率最高的体现在对保健食品“功能疗效”的宣传,占88%,

其次是“服用周期”与“产品成分”分别占48%,26%,使用最少

的维度是“产品安全性”仅占8%。 

表1  保健食品广告中语用模糊的使用频率与分布 

角度 产品功能疗效 服用周期 产品成分 产品安全性

模糊语使用频率 44 24 13 4

百分比 88% 48% 26% 8%

 

2.2虚假保健食品广告中语用模糊的类型 

2.2.1使用模糊限制语 

模糊限制语语用功能分为变动型模糊限制语和缓和型模糊

限制语。变动型模糊限制语可分为程度变动语和范围变动语。

程度变动型模糊限制语指对话语的真实程度作出变动的模糊限

制语,避免原封不动的描述事态的实际情况[3]。范围变动型模糊

限制语指限制变动范围的模糊性词语或结构[4]。在虚假保健食

品广告宣传中,模糊限制语会使言语不明确、夸大其词、误导消

费者,举例分析如下(见表2)： 

表2  虚假保健食品广告语中模糊限制语分析 

模糊限制语 具体案例

四百多种；非常 鲨鱼全世界有四百多种,全身都是宝,就是目前在三亚已经卖了 15 年,非常畅销。

全部；全面 饮用三个月血压血脂全部平稳正常逐步减服药物,免疫抵抗力全面提高。

一段时间；很大 坚持服用一段时间后,上课犯困得到很大改善,学习效率提高

本人体验 本人体验,坚持吃了 1个月的夜间酵素,肠胃消化比之前好多了。

 

分析：“非常”属于程度变动语,“四百多种”“一段时间”

属于范围变动型模糊限制语,数量时间含糊不清。此外,保健食

品广告中,还大量使用程度变动型的模糊限制语来有意使得语

言表达含糊不清,如“全部”、“全面”、“很大”。“本人体验”属

于缓和型模糊限制语,使原来话题的肯定语气趋向缓和。此类蓄

意使用的模糊限制语显得广告语所传达的信息似乎更具客观

性、产品功效极佳,更能为广告受众所接受。利用模糊词语的不

确定性传递信息,借助信息空当和信息理解的弹性,以达到虚假

宣传的效果。 

2.2.2使用绝对化词语 

虚假广告常常假托权威机构、领先标准、著名品牌等用词

博取消费者的信任。即便是虚构的权威机构,也鲜有消费者去核

实,权威机构代表着较高的公信力和较强的研发能力,给虚假保

健食品广告自吹自擂进而欺骗消费者可乘之机。 

表3  虚假保健食品广告语中极端用词分析 

极端用词 广告语实例

某疾病控制中心 经某疾病控制中心组织的人体试食试验证明,服用35 天后,体验者的总

胆固醇下降了 11.3%,甘油三酯下降了 19.43%,并且不会出现西药引起

的不良反应。

某军医大学 正里元葛根粉,由某军医大学营养与保健品研究中心研制,食效显著：

解酒护肝当天有效。

CCTV 央视展播品牌

中国 3·15 诚信品牌

酒伴饮料为“CCTV 央视展播品牌”和“中国 3·15 诚信品牌”,具有护

肝、养胃、美容、安神功效。

 

分析：“某疾病控制中心”、“某军医大学”以上权威机构名

称模糊,片面高端化地描述产品,并没有涉及机构的资质,广告

受众无从查证。但消费者往往倾向于相信具有权威机构认可的

产品是品质上乘的,不会严谨验证广告具体指代什么机构、标准

及广告语真实性。“CCTV央视展播品牌”和“中国3·15诚信品

牌”属于假冒名牌,虚假广告语借助中央广播电视台和中国质量

认证监督中心的影响力、信誉度,提高商品的市场竞争力,构成

对商品虚假的商业宣传,欺骗、误导消费者,利用模糊用语进行

不正当竞争。 

2.2.3使用模糊描述性和评价性词汇 

虚假广告中存在大量描述性和评价性词汇,何自然、冉永平
[5]把命名评价型含糊分为名物判断价值含糊、抽象概念含糊、

相对概念含糊、近似概念含糊、元语言含糊、引述词语含糊。

广告商经常借助文字描述、产品成分评价、功效等来传达广告

中的模糊信息。 

表4 虚假保健食品广告语中模糊描述性和评价性词汇分析 

模糊描述性和评价性词汇 广告语实例

大益处 突出贡献 神效 九九龄能给人类大益处,真的能给人类作出突出贡献,无药胜

药,屡见神效。

真正的“原芝原液”

祖传秘方

“祥芝灵”所含灵芝有效成分高达 80%,是真正的“原芝原液”。

“轻醒”牌枸杞葛根饮品是祖传秘方精制而成的保健食品。

 

分析：“大益处”“突出贡献”“神效”中产品有效性、贡献
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大小等评价没有一致的衡量标准。此外,对于产品成分的描述

“真正的原芝原液”、“祖传秘方”并没有切合实际说明产品有

效成分,而是用避重就轻的表达,突出广告主对该产品夸张、主

观、积极的价值判断,故意设计诱导与欺骗,吸引消费者购买产

品。因此,此类模糊描述性和评价性词汇具有潜在欺骗性,需要

格外警惕。 

3 保健食品广告中语用模糊的负面语用功能分析 

保健食品广告中的语用模糊主要体现在两方面,一是使用

模糊性语言传递虚假信息,诱导受众对产品产生信任并购买。模

糊表达涉及到成分、效果、服用周期等,夸大产品安全性和有效

性、突出快速治愈疾病的功效,为引诱消费者购买,模糊表达十

分具有欺骗性。二是广告商利用隐晦模糊的表达推卸责任。潜

在消费者理解与实际情况有偏差,会导致虚假宣传、消费者上当

受骗等一系列社会问题。在大多数情况下,广告商借助煽动性积

极表达,同时不想对可能产生不良后果的广告承担任何责任。因

此,他们倾向于使用模糊表达。由于模糊表达有特定的语境,广

告有任何与事实情况不符的情形导致广告商深陷纠纷之中,模

糊用语能够给自我狡辩留有余地。然而,广告商使用模糊语言欺

骗消费者不仅是混淆视听缺乏社会责任感的表现,而且随着虚

假广告界定与治理的完善终将面临法律的制裁。 

4 结语 

某些保健食品广告商利用模糊性语言自我标榜,迎合消费者

和市场需求,诱导广告受众购买产品。批评语用学主要考察社会

语境中语言使用背后的意识形态、价值取向等问题,批判语言使

用背后的权力压制、社会偏见、政治或经济欺诈等行为[6]。本研

究讨论了保健食品广告中语用模糊现象包括使用模糊限制语、

绝对化词语和模糊的描述性评价性词汇,负面语用功能主要体

现在利用模糊性语言传递虚假信息推销产品,以及广告商利用

隐晦模糊表达推卸责任。辨别虚假保健食品广告中的模糊表达

有助于增强消费者警惕意识,避免损害财产和身心健康,并且有

利于完善虚假广告的界定,以防无良商家利用语言的模糊性和

不确定性成为漏网之鱼。本研究的局限性在于语用模糊容易引

发的误解只是概述,并没有结合问卷具体调查广告受众对模糊

用语的主观理解。再次,研究仅限中文案例,英文和汉语广告语

模糊表达对比研究,或者合法合规的保健品广告和违法违规的

保健品广告语语用模糊对比分析研究,这将是今后有待继续深

入研究的方向。 
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