女性用品廣告文案的套語分析
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Stereotype（俗套）和cliché（套語）都來自排版業，他們最初被重視是在十七世紀的法國，在十九世紀才成為具有比喻意義的詞匯。  二十世紀對俗套開始了社會心理學、文體學、詩學、語言學、修辭學以及語用學方面的理論研究。

在現代漢語中，cliché被譯為陳詞濫調，stereotype被譯為陳規，老套、舊框框。本文採用丁小會的譯義，對漢語中stereotype（俗套）和cliché（套語）的概念進行客觀具體的分析，分析表明stereotype（俗套）和cliché（套語）不一定具有貶義，通常它的使用反映了大衆文化的審美傾向，這種傾向可能綜合了各種觀點和共識。

本文在調查的基礎上，對中國內地居家及女性用品廣告文案中的套語（stereotype和cliche），從修辭和語用的角度進行了初步的分析。居家及女性用品廣告文案中的套語使用大致分為四類。 (1) 女性的美貌和青春描述 。  (2) 強調可能的性誘惑力（體能性徵）。 (3) 弱勢訴求用語（角色性徵）。 (4) 反角色描述（強調平等或女權意識）。

分析表明：
1、 較大型家用物品的廣告文案通常把男權社會中的女性分工定位為家庭主婦或主要從事家務勞動者。
2、 在法律給予女性平等的社會背景中，女性歧視廣告仍然公開把女性作為訴求對象，表明女性自身的角色定位仍有誤區。
3、 在後現代語境之中，女性的美貌在不知不覺中已成為兩性共同的審美對象。 反之，男性的形體很少有這種情況。 這是值得深思的問題。
4、 女性歧視和女權主義共同影響著現代女性。 相對來說訴求對象的文化和學識水平決定了廣告文案的用詞。

結論： 在現代漢語中，stereotype（俗套）和cliché（套語）不一定具有貶義， 通常它的使用反映了綜合觀點和共識，廣告文案套語的分析也證明了這一點。 中國內地居家及女性用品廣告文案中的套語（stereotype和cliche）使用大致分為四類。 這類文案的使用反映了社會意識和大衆文化的發展與變化。 對俗套用語的研究將有助於瞭解語言與語境的關係。
