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摘  要 

企业社会责任报告(以下简称CSR报告)是衡量企业综合价值的一个重要标准，也是企业和利益相关者沟

通的外宣话语之一。本文基于自建语料库，对比分析中外各4家汽车企业英文网站中CSR报告的元话语分

布特征及其异同点。研究发现，外企元话语在总体使用量上多于中企。其中，外企框架标记语、内指标

记语、模糊限制语、态度标记语、介入语、自指语等六类元话语的使用频次明显高于中企，其过渡标记

语、态度标记语、强势语等三类元话语的使用频次明显低于中企，而双方在引证标记语的使用上则没有

明显差异。结果表明，中方汽车企业社会责任话语的元话语使用尚存不足，应更充分考虑目标受众文化

环境及表达习惯。本研究可为汽车企业在外宣话语构建中提高CSR报告撰写水平及相关语类教学提供一

定的参考。 
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Abstract 
Corporate Social Responsibility Reports (hereinafter referred to as CSR reports) serve as an im-
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portant benchmark for measuring a company’s overall value and function as a form of external com-
munication between enterprises and their stakeholders. Based on a self-built corpus, this study con-
ducts a comparative analysis of the distribution characteristics and differences of metadiscourse in 
CSR reports published on the English websites of four Chinese and four foreign automobile enter-
prises. The findings reveal that foreign enterprises employ a higher overall frequency of meta-
discourse than their Chinese counterparts. Specifically, foreign enterprises significantly outnumber 
Chinese firms in the use of six types of metadiscourse: frame markers, endophoric markers, hedges, 
attitude markers, engagement markers, and self mentions. Conversely, Chinese enterprises use tran-
sitions, attitude markers, and boosters more frequently than foreign firms. However, no significant 
difference was observed in the use of evidentials between the two groups. The results indicate that 
Chinese automobile enterprises still have room for improvement in the application of metadiscourse 
in CSR discourse. Greater consideration should be given to the cultural context and expressive con-
ventions of the target audience. This study provides valuable insights for automobile companies 
seeking to enhance the quality of their CSR reports in international communication, as well as for 
pedagogical approaches to related discourse genres. 
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1. 引言 

企业社会责任报告(Corporate Social Responsibility Report，下称 CSR 报告)，也称为可持续发展报告(Sus-
tainability Report)以及环境、社会与治理报告(Environmental, Social and Governance Report)，是企业自愿将社

会和环境问题纳入其运营以及与利益相关者互动过程中的综合性报告[1]，其倾向使用有关未来发展的承诺

性陈述而非预测未来事件或结果的话语，旨在树立良好的企业形象，彰显企业的专业性和权威性[2]。 
有关 CSR 报告的话语研究多从经济和科技角度出发，而语言学界学者主要从评价理论[3]、企业身份

形象[4]、翻译研究[5]等角度对 CSR 话语进行分析。研究多关注话语使用特点及其与环境的关系等，缺乏

对话语与目标读者互动关系的关注。此外，现有运用元话语理论的研究多体现在学术写作[6] [7]、演讲语

篇[8]、致股东信[9] [10]上，对 CSR 语篇的分析较少。Hyland [11]指出，在多种语境和体裁下进行实证研

究有利于完善和发展元话语理论。因此，除了学术写作、新闻、演讲等语篇，对其他体裁的元话语进行

研究也十分有必要。 
鉴于此，本文将采用 Hyland [12]的人际元话语模型，运用语料库工具对中外各 4 家汽车企业的 CSR

报告进行对比分析，主要回答以下研究问题： 
(1) 中外汽车企业 CSR 报告中元话语的分布特点如何？ 
(2) 中外汽车企业 CSR 报告中元话语的分布有何异同？ 

2. 理论框架 

元话语的研究起源于 20 世纪 80 年代，最早由 Zelling Harris 于 1959 年提出元话语概念，他认为元话

语“提供了一种理解实际使用中语言的方法，体现作者或说话者引导受众感知文本的意图”[12]，但当时

并未得到学界重视，也少有学者对此深入研究。1979 年，Williams 将此概念重拾，认为元话语是“关于
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话语的话语”[13]，即那些不直接表达命题信息，而是帮助读者理解作者如何组织、强调和评估内容的语

言成分。Kopple [14]认为元话语是“作者用于引导读者理解、分类、解释、评价和反映语篇所传达信息的

一套机制”，帮助读者以作者期望的方式解读文本。Hyland [12]认为，元话语是指“用于组织语篇、表达

作者对话和观点以及引导读者理解语篇内容的语言手段”。 
Hyland 和 Tse [15]提出元话语的三个基本原则：非命题信息、探讨语篇内部关系、体现作者与读者

的互动，并在此基础上提出人际元话语模式。此外，Hyland 在其著作《Metadiscourse: Exploring Interaction 
in Writing》中系统化元话语理论，提出“交互式”和“互动式”二元分类框架。张丹丹和张敬源[16]利用

CiteSpace 检索 Web of Science 中文献，得出“Hyland 的人际元话语模式主导着国际元话语研究，国内相

当多的元话语研究均应用这一模式”这一结论。由此可见，Hyland 元话语理论框架成为当前最具影响力

的元话语分析模型，为研究 CSR 报告的语言特征提供了重要理论支撑。 

3. 研究设计 

3.1. 语料来源 

汽车产业作为我国乃至世界经济的重要支柱性产业，具有产业链长、覆盖面广的特点，对社会、环

境和经济的影响颇为显著[17]。《财富》中文网显示，2024 年汽车行业上榜公司总数为 37 家，其中中国

汽车企业有 10 家。本研究以《财富》2024 年发布的“世界 500 强排行榜”榜单为样本来源，除去样本不

可获得等因素，最终选取中外企业各 4 家。中国企业分别为上海汽车集团股份有限公司、广州汽车工业

集团有限公司、浙江吉利控股集团有限公司和宁德时代新能源科技股份有限公司(以下分别简称上汽、广

汽、吉利、宁德时代)，外国企业分别为美国福特汽车公司、美国通用汽车公司、美国帕卡公司和加拿大

麦格纳国际(以下分别简称福特、通用汽车、帕卡、麦格纳)。 
本研究的语料来源于企业官方英文网站上截至数据采集时可获取的最新 CSR 报告。具体的语料收集

步骤如下：1) 访问中外企业的官网，其中中国企业官网需将语言切换成英语；2) 浏览网页查找与 CSR
相关的板块，标题包括 CSR，Corporate Social Responsibility，Sustainability 等；3) 在上述板块中找到最

新发布的 CSR 报告，并下载其 PDF 版本；4) 将下载好的 PDF 文件进行语料清洗并转化为纯文本格式。

最终收集到中企语料库总量为 176,132 形符，8127 类符；外企语料库总量为 127,481 形符，7510 类符，

元话语分析框架如表 1。 
 

Table 1. A framework for metadiscourse analysis [12] 
表 1. 元话语分析框架[12] 

类别 子类 实例 

文本交互性元话语 

过渡标记语 also, further … 

框架标记语 finally, subsequently … 

内指标记语 In this chapter … 

引证标记语 according to… 

解释标记语 such as, defined as … 

人际互动性元话语 

模糊限制语 uncertainly, around … 

强势语 actually, always … 

态度标记语 agreed, prefer … 

介入语 you, your… 

自指语 we, my, us … 
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3.2. 研究步骤 

本研究具体分析步骤如下：1) 根据 Hyland 的元话语分类词表并结合语料特征，确立元话语检索词

表；2) 使用 AntConc 检索 CSR 报告文本，统计各类元话语在语料中的原始使用频次，结合语境对不符

合条件的词进行人工剔除；3) 处理所得数据，使用 SPSS 进行卡方检验，检验中外汽车企业在元话语的

使用上是否存在差异性，并在语料分析的基础上进行认知分析。本研究以每一千词为单位报告检索结果

(即每一千词中的标准化频数)。 

4. 数据统计结果 

中企使用元话语数量占总文本 9.82%。在元话语的使用量中，文本交互型元话语使用量占 78.84%。

人际互动型元话语使用量占 21.16%，两大元话语类型使用频率差异较大。从表 2 可以看出，中企使用最

为频繁的是过渡标记语且使用量远大于其他子类，使用最少的是内指标记语，仅占元话语使用量的 0.45%。 
 

Table 2. Frequency distribution and Chi-square test of metadiscourse in Chinese vs. American corpora 
表 2. 中美语料库中元话语频数分布表及卡方检验 

  
中企语料库 外企语料库 

x2 p 值 
原始频次 标准频次 原始频次 标准频次 

文本交互

型元话语 

过渡标记语 10721 60.87 6490 50.91 1040.12 0.000** 

框架标记语 750 4.26 1037 8.13 46.093 0.000** 

内指标记语 77 0.44 352 2.76 176.282 0.000** 

引证标记语 1733 9.84 1712 13.43 0.128 0.721 

解释标记语 351 1.99 209 1.64 36.007 0.000** 

总计 13632 77.40 9800 76.87 626.674 0.000** 

人际互动

型元话语 

模糊限制语 623 3.54 535 4.20 6.687 0.010* 

强势语 472 2.68 305 2.39 35.893 0.000** 

态度标记语 94 0.53 203 1.59 40.003 0.000** 

介入语 1448 8.22 1275 10.00 10.991 0.000** 

自指语 1021 5.80 4085 32.04 1838.640 0.000** 

总计 3658 20.77 6403 50.23 728.934 0.000** 

(*p < 0.05, **p < 0.001). 
 
外企使用元话语数量占总文本 12.71%，该比例大于中企 9.82%。在元话语的使用量中，文本交互型

元话语占元话语使用量大于人际交互型元话语占元话语使用量，这点同中企一致。不同的是，外企两大

类元话语占比差距小于中企。此外，外企使用最频繁的元话语子类也是过渡标记语，使用量最少的子类

是态度标记，占元话语使用量 1.25%，这点与中企不同。 
经检验，中外企 CSR 报告中元话语使用频率在总体上具有显著性差异(x2 = 35.278, p < 0.01)。同时中

外企在文本交互型元话语(x2 = 626.674, p < 0.01)、人际交互型元话语(x2 = 728.934, p < 0.01)上均具有显著

性差异。从表 2 各子类元话语来看，两者在引证标记语使用上不存在显著性差异(x2 = 0.128, p = 0.721 > 
0.05)，在模糊限制语上具有显著性差异(x2 = 6.687, p = 0.10 > 0.05)其余八类元话语均存在极显著性差异(p 
< 0.001)。 
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5. 中外企 CSR 报告中元话语对比分析 

5.1. 中外企 CSR 报告中元话语使用的共性分析 

从上述卡方检验来看，中外企在引证标记语的使用上不存在显著差异(x2 = 0.128, p = 0.721 > 0.05)。
引证标记语是一类用于支持作者观点或增加话语可信度的元话语，它通过引用外部来源、数据、或他人

研究成果，帮助作者构建一个可信的论据结构[12]。通过细读文本可以发现，相关内容主要是对政策文件、

权威检测结果、数据报告等的提及。 

(1) According to the result of the assessment conducted by an authoritative third-party certification body, CATARC 

Huacheng Certification (Tianjin) Co., Ltd. … reaching the world-leading level. (广汽，2022: 62) 

(2) For the first time, the majority of consumers who intend to buy a car in the next two years say they will choose an EV 

or hybrid vehicle, up 11% from 2021 and 22% from 2020, according to research published by EY. (福特，2023: 24) 

例 1 通过引用权威机构(华诚认证有限公司)的评估结果表明公司的发动机达到世界领先水平力。例 2
引用 EV(安永)发布的研究报告，展示了大众对电动汽车的消费需求(尤其是纯电动车)，进一步表明公司

对电动汽车发展的期待和决心。“according to”的使用不仅承担了传统引用的功能，还帮助作者构建与

读者、文本之间的互动关系，间接提升作者的可信度，增加话语的说服力。 
中外企业在引证标记语的使用上表现出一定的相似性，这与 CSR 报告是企业非财务信息披露的重要

载体有一定关系。CSR 报告不仅要汇报业务和业绩，也要传递企业的价值理念和社会担当，旨在通过有

效沟通增加公信力，提升企业形象[18]。 

5.2. 中外企 CSR 报告中元话语使用的差异性分析 

中外汽车企业有着不同的文化背景、市场环境、政策法规等，这就导致从整体上来看，双方 CSR 报

告中元话语的使用存在较大差异。这些差异可能影响其 CSR 报告的撰写风格和话语策略，进而影响企业

英文版 CSR 报告的外宣效果。通过表 2 可以看到，中外企 CSR 报告文本中有九种元话语子类的使用存

在显著性差异。由于文章篇幅有限，以下以过渡标记语、模糊限制语、介入标记语和自指语为例作简要

分析。 
在过渡标记语的使用上，中外语料库差异非常明显(x2 = 1040.112, p < 0.01)，且中企语料库的使用量

大于外企语料库(过渡标记语占中企语料库 6.09%，占外企语料库 5.10%)，这点同胡春雨和李旭妍[10]研
究结果一致，同时也是文本交互型元话语使用量最多的元话语子类。过渡标记语用于表达从句之间的语

用关系，主要包括连词和状语短语[19]。通过使用这些标记语，作者能够更加清晰地呈现论证的进展和结

构，使读者更容易理解和接受其观点。 

(3) In addition, 50 Air EVs were delivered to the Indonesian government as official vehicles for the ASEAN Summit in 

2023. (上汽，2023: 22) 

(4) However, OEM product plans show mechanical AWD and 4WD programs extending out for approximately the next 

decade. (麦格纳，2023: 44) 

例 3 中“in addition”和例 4 中“however”帮助读者理解句子之间的关联，增强文本的连贯性和逻辑

性。中外企语料库使用高频词前二的均为 and 和 also，可见，中外企撰写 CSR 报告的逻辑结构更倾向于

并列，而非转折或选择。此外，不同的语境文化导致沟通风格的差异。汉语属于高语境文化，偏好螺旋

式论证，需要更多过渡语保持结构清晰，而英语文化属于低语境文化，以直线性思维为主，观点表述更

直接，过渡多依赖段落结构而非显性标记。 
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模糊限制语用于弱化作者对命题的承诺程度[20]，有助于缓和言语的力度，使说话者在表达观点立场

或信息时显得更加谨慎、开放。外企使用模糊限制语在语料库中的占比明显大于中企(x2 = 6.687, p = 0.10 
< 0.05)，这与黄慧和易平理[21]的研究结果一致。中企模糊限制语使用数量较少，减少了 CSR 报告话语

的可争议性，即使出现不确定因素，后面往往会伴随精确数字或肯定类事实，确保权威性。而外企更倾

向于使用模糊限制语，体现了对不同观点的接纳态度，更具包容性，这与西方崇尚自由平等的理念相契

合。 

(5) In particular, sales of new energy vehicles (NEVs) surged to around 980,000 units, reflecting a 51% year-on-year 

growth and achieving a 35% market penetration rate. (吉利，2023: 6) 

(6) We continue to utilize the Global Event Reporting Tool (GERT), which enables us to quickly notify locations of a 

significant event which may affect their operations. (福特，2023: 71) 

例 5 中“around”表明 980,000 是个近似值，在快速增长的市场中，精确数字可能因统计口径不同而

产生争议，而“around”弱化了数据的绝对性，但保留了趋势的可信度。尽管数据模糊，但与后文 51%的

增长率和 35%的渗透率(精确百分比)形成对比，突出核心论点的可靠性，而销量数字的模糊性不影响整

体的论点。例 6 中“may”表明事件对运营的影响是潜在的、非必然的，避免承诺绝对性，允许例外情况

存在。 
在介入标记语的使用上，中外企语料库具有显著性差异(x2 = 10.991, p < 0.01)，介入语通过直接与受

众交流，鼓励他们参与文本的解读或讨论，从而在作者和受众之间建立一种联系。介入与常常通过第二

人称代词(如 you)或命令式动词(如 note)等形式直接将读者或听众拉入到讨论中。此外，中外企在使用介

入语时往往会搭配自指语(如例 7 中 we，us；例 8 中 I，we)。 

(7) In this regard, we sincerely invite you to fill out the feedback form to share with us your expectations of the Company’s 

ESG sustainability performance and this report… (上汽，2023: 51) 

(8) I invite you to read more about the progress we made last year. (通用汽车，2023: 4) 

自指语是指作者在写作或说话过程中通过使用第一人称代词(如 I，we，my，our)或其他语言结构来

直接或间接地提及自己。这种语言现象通常被用来建立作者在文本和交流中的存在感，同时可以用来表

达个人观点、声明研究贡献或建立与读者之间的互动关系。 
 

Table 3. Frequently used self-mention devices 
表 3. 自指语高频词 

自指语 中企语料库 外企语料库 卡方检验值 p 值 

高频词 

company name 2366 1727 99.761 0.000** 

our 357 2470 1833.610 0.000** 

we 691 1551 329.884 0.000** 

company 781 249 274.781 0.000** 

I 323 48 203.841 0.000** 

(**p < 0.001). 
 
表 3 为中外语料库中自指语使用频数前五的词，可以看出外企 CSR 话语自指语的使用显著多于中企

(x2 = 1838.640, p < 0.001)，其中双方在第一人称复数代词(our 和 we)使用上差异最大，外企的使用频次远

高于中企，这也验证了史兴松和牛一琳[22]得出的结论。自指语有助于企业形象人格化[22]并拉近与读者
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之间的距离。西方读者更容易接受具有人格化特征的修辞表达方式[9]，而中企的 CSR 话语相较之下较为

官方，更倾向于陈列事实，容易与读者产生距离，削弱 CSR 话语在西方读者心中的说服力。同时，从表

中可以看出，中企用“company”和公司名字来进行自指的频数要高于美企，这点与胡春雨和卢春梅[23]
的研究结论一致，主要原因在于权力距离文化差异。中国属于高权力距离的国家，中央权力等级分明，

下级对上级有强烈的依附性，因此中企倾向于使用“company”和公司名称来指代公司自身(如例 9)，以

保持适当距离感，塑造权威性企业形象[24]；而美国和加拿大属于低权力距离的国家，因而更倾向于使用

“we”“our”“us”等词展现与读者较强的互动性和亲切感(如例 10)，拉进作者与读者之间的距离。 

(9) Facing extremely serious risk challenges, GAC Group has firmly put manufacturing in the first place, spared no efforts 

to pursue stable growth … (广汽，2022: 5) 

(10) We undertake no duty to update or revise this presentation, whether as a result of new information, future events or 

otherwise. (帕卡，2024: 2) 

6. 结论 

在 Hyland 人际元话语模式和分类框架下，本研究基于自建语料库分析了中外汽车企业 CSR 报告的

元话语分布情况及异同点。研究结果表明，中外汽车企业在引证标记语的使用上没有显著性差异，在模

糊限制语、过渡标记语、框架标记语、内指标记语、解释标记语、强势语、态度标记语、介入标记语和自

指语这九类元话语的使用上有着显著性差异。这些都体现了中西方文化价值观的隐性冲突、体裁惯例的

认知差异、语言能力与话语策略的交互作用等。 
本研究为我国汽车企业的国际传播实践提供了有益参考。中国企业虽然使用英文发布 CSR 报告，但

其表达方式仍深受中国文化传统影响，更符合国内读者的阅读习惯而非国际受众的期待。作为企业国际

传播的重要组成部分，跨国公司在撰写 CSR 报告时应当充分考虑目标市场的文化特征，通过优化元话语

策略和表达方式来增强传播效果，从而提升 CSR 报告的国际传播质量，塑造企业良好的海外形象。此外，

研究成果也可应用于商务英语教学实践，指导学生掌握元话语的恰当使用方法，培养其商务英语写作能

力和跨文化交际技能。 
然而本研究仍然存在一定的局限性。首先，语料中词表涉及人工筛选，会掺杂一定主观因素；其次，

由于本文选取的是《财富》世界 500 强企业，上榜的英语国家主要是美国和加拿大，尚未融入英国、澳

大利亚等英语国家的语料，因此样本数量有限，后期研究将扩大样本容量，进行深入研究。 
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