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ОЦЕНОЧНАЯ НЕКСИКА Б РЕКЛАМНЫХ ТЕКСТАХ

Амнотация: В статье раеематриваетея оценочная лексика, ие- 
пользованная в текстах современной рекламы е целью проде- 
монетрировать высокое качество объекта рекламы. Представле­
ны различные подходы к анализу данной лекеики. Делается вы­
вод о необходимости иепользования комплексного подхода при 
изучении рекламного текста. Анализируютея наиболее частот­
ные для иепользования в тексте рекламы типы оценочной лекси­
ки: еенеорная оценка (вкусный, яркий), эмоциональная оценка 
(любимый, удивительный, нежный) и эстетическая оценка (краси­
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вый, роскошный, нарядный, эффектный, идеальный). Определены 
менее частотные примеры иепользования лекеики е интеллекту­
альной (увлекательный) и этической (шедрый) оценкой.

Ключевые слова: рекламный текет, оценочная лексика, каче­
ство товаров, качество уелуг, презентация качества.

Ры ночная экон ом ика п р е о б р а з ^ а  ком м уникационное п р о ­
странство наш ей странах. Вместе с переходом н а  рыночн^хе отно­
ш ения в 90-х годах XX века, которые изменили характер экон о­
м ики  в России, претерпел изм енения и  формат подачи реклам- 
н^хх сообщ ений. Состав лексики  рекламн^хх сообщ ений не мог не 
учит^хвать специф ики социально-экономических приоритетов, так 
как  реклама всегда ориентируется н а потребности целев^хх групп. 
Особ^хй интерес в этой связи представляет оценочная лексика, 
поскольку она входит в состав текста рекламн^хх сообщ ений в 
весьма больших количествах.

Цель статьи — рассмотреть различн^хе подходах к  использова­
нию  оценочной лексики  в рекламн^хх текстах и  продемонстриро­
вать их актуальность н а  примерах рекламн^хх текстов, в котор^хх 
оценочная лексика используется для демонстрации качества объек­
та рекламы.

М атериалом для анализа п о с л у ж ^ и  рекламн^хе тексты, кото­
рые транслирую т инф орм ацию  о качестве рекламируем^хх това­
ров и  услуг и  содержат оценочную  лексику.

Качество продукта — одна из важнейш их категорий, использу- 
ем^хх в рекламе, которая наглядно демонстрирует ф ункциониро­
вание лексики  с оценочной семантикой, поскольку им енно такая 
лексика очень часто выражает качество продукта.

О ценка как  язы ковая категория подробно рассматривается в 
трудах Е.М . Вольф, Н.Д. Арутюновой, Т.В. Ш мелевой, З.К. Те- 
миргазиной и  др.

В словаре лингвистических терминов О.С. Ахмановой оценка 
как  лингвистическая категория определена следующим образом: 
«Суждение говорящ его, его отнош ение — одобрение ^ и  неодоб­
рение, желание, поощ рение и  т. п. — как  одна из основн^хх частей 
с т ^ и с т и ч еск о й  коннотации» [Ахманова, 1966, с. 294].

Учёные рассматривали категорию  оценки в рекламе в соответ­
ствии с различны м и подходами: структурно-ф ункциональны м  
(Р .Г . К озлов, Е .М . В ольф , Л .В . К аратаева), сем и о ти ч ески м  
(Ю .К. П ирогова, П .Б . П арш ина), лингвопрагматическим (С.В.
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М исяченко, Н.В. Аниськина, С.Ю. Усольцева, А.Р. Галямов, 
Л.В. Квасова, О.Е. Сафонова), коммуникативно-когнитивным 
(Н.В. К о р м ^ и н а , Н.Ю. Жугаева, М.Н. Николаева, С.А. Архипо­
ва, Ю.Ю. Строева). В разн^хе периоды более популярн^хми б^хли 
разн^хе подходы, но все они так ^ и  иначе присутствуют, когда 
речь заходит об оценочной лексике в таком типе текста, как рек- 
ламн^хй текст.

Е.М. Вольф определяет оценку как «языковую категорию, вы­
ражающую отношение говорящего к  объекту действительности в 
зависимости от того, насколько удовлетворен^х его потребности, 
желания, интересы ^ и  цели, то есть, познавая мир и взаимо­
связь реального мира в практической деятельности, человек не 
просто отражает явления действительности и их признаки и каче­
ства, но одновременно выражает своё отношение к  реальной дей­
ствительности» [Вольф, 2006, с. 32].

Базовым подходом, на наш взгляд, является лингвопрагмати­
ческий подход. Стивенсон справедливо утверждает: «Оценка пред­
назначена для воздействия на адресата. Заключенная в ней похва­
ла не есть неадресованное выражение эмоции, она имеет своей 
целью вызвать у адресата определенное психологическое состоя­
ние, т.е. отражает не собственно семантический, а прагматичес­
кий аспект знаковой ситуации» [Стивенсон, 1985, с. 153]. Однако 
это не единственная функция оценочной лексики, если речь за­
ходит о рекламном тексте. Современн^хй рекламн^хй текст, поми­
мо воздействующей функции оценочн^хх слов, использует также 
механизмы семиотики. Технологии когнитивной лингвистики 
предполагают движение от функции языка к  его форме, от когни- 
ции к  коммуникации, так, чтобы адресат рекламы мог зафикси­
ровать в своем сознании рекламируем^хй продукт. Оценочная лек­
сика в этом случае служит своеобразн^хм «проводником» реклам­
ного сообщения.

Т а к ^  образом, именно совокупность подходов, развивающихся 
на протяжении многих лет, позволяет выявить связи между рек- 
ламн^хм текстом и его адресатом и определить наиболее эффек- 
тивн^хе способы и модели для позитивного восприятия текста.

В рекламном тексте оценочная лексика разн^хх частей речи 
чаще всего характеризует объект рекламирования, и её трансля­
тором выступает рекламодатель либо персонаж, использованн^хй 
в тексте в качестве героя.

В классификации Н.Д. Арутюновой [Арутюнова, 1988, с. 298], 
помимо деления на положительную и отрицательную оценку (об­
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щеоценочные значения), выделяются следующие типы оценок 
(частнооценочн^хе значения): сенсорно-вкусовые (вкусный, при­
ятный), психологические (интересный, веселый), эстетические (кра­
сивый), этические (моральный), ут^и тарн ы е (полезный), норма- 
тивн^хе (правильный) и телеологические (эффективный, целесооб­
разный).

Мы использовали данную классификацию для выявления наи­
более высокочастотн^хх типов оценки в рекламном тексте, где 
оценочная лексика выражает качество объекта рекламах.

Выборку с о с та в ^ и  216 примеров современн^хх рекламн^хх тек­
стов, отобранн^хх сплошн^хм способом.

Следует отметить, что лексика с отрицательной коннотацией 
не используется в рекламе применительно к  рекламируемому про­
дукту. Она используется только в том случае, если противопос­
тавляется положительному результату от использования продук­
та: Ваши волосы сухие и ломкие? Шампунь Ляпети Марселье — и 
ваши волосы вновь сияют здоровьем (рекламн^хй видеоролик, теле­
канал ТНТ); Почему так трудно избавиться от кашля? Причиной 
может быть мокрота. Липкая, цепкая, навязчивая. Примите Ла- 
золван (рекламн^хй видеоролик, телеканал Первый); Чем жёстче 
условия — тем очевиднее наши преимушества. Лада Веста. Превос­
ходство на нашей территории (рекламн^хй видеоролик, телеканал 
ТНТ).

Такие примеры редки, поскольку даже в этом случае когни- 
тивн^хе механизмах в сознании адресата рекламы могут распоз­
нать рекламн^хй текст как неприятн^хй, оггалкивающий, а вместе 
с ним оценить в негативном ключе и сам рекламируем^хй объект.

Общеоценочная лексика с положительн^хм значением являет­
ся весьма частотной. По итогам анализа можно в^хделить в каче­
стве наиболее частотн^хх следующие лексемы — пр^агательны е и 
наречия: отличный (15), хороший (12), превосходный (12), неверо­
ятный (10), прекрасный (10), замечательный (7). Приведем приме­
ры: А^С — отлично отбеливает и без кипячения (реклама отбелива­
теля); Отличное сцепление на мокрой дороге (реклам а ш ин 
Commander III, журнал «МОТО» №2, 2019 г.); Билет на меропри­
ятие — отличный подарок к любому празднику! Дарите близким эмо­
ции (реклама «Афиши Сургута», журнал «Выбирай» г. Сургут, №°24, 
декабрь, 2019 г.); Хорошие психотерапевты: центр «Нейрология» в 
Самаре (контекстная реклама google.ru); Попробуйте невероятную 
коллекцию новых пицц (каталог-меню «Фуджи Суши»). Общая
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оценка, как в данн^хх примерах, подразумевает, что продукт, о 
котором идет речь в тексте, имеет высокое качество. В это же 
время на адресата рекламах воздействует эмоциональная лексика, 
способствуя восприятию рекламного объекта как вызывающего 
положительные ассоциации.

Среди частнооценочн^хх значений наиболее частотных:
— сенсорная оценка — лексически соотносительн^хе п р ^ а г а -  

тельн^хе и наречия вкусный (14), яркий (12), приятный (6), привле­
кательный (5), душистый (2), сочный (2), хрустяший (1);

— эмоциональная оценка — лексически соотносительн^хе при­
лагательные и наречия любимый (9), удивительный (8), нежный (8), 
интересный (6), сердечный (4), радостный (4), веселый (4), желан­
ный (1), приятный (1), милый (1);

— эстетическая оценка — лексически соотносительные п р ^ а -  
гательн^хе и наречия красивый (9), роскошный (9), эффектный (8), 
нарядный (5), идеальный (5), прикольный (3).

Реже встречаются примеры рекламн^хх текстов, в котор^хх ис­
пользуется лексика с интеллектуальной (увлекательный (5), умный 
(4), интересный (4), захватываюший (1)) и этической (шедрый (3), 
добрый (2), приличный (2), неприличный (1), достойный (1)) оцен­
кой.

Рассмотрим это на примерах.
В качестве примеров сенсорной оценки рассмотрим использо­

вание слов вкусный (в прямом значении называющее вкусовую 
характеристику) и яркий (в прямом значении называющее свето­
вую, зрительно воспринимаемую характеристику). Обе лексемы 
могут характеризовать в рекламном тексте вкусовое качество про­
дукта. Лексема вкусный в большинстве случаев употребляется в 
прямом значении и используется в рекламе продуктов питания: 
А^, как вкусен Несквик! (слоган бренда); Киндер Пингви — всё вкус­
ное — детям (слоган бренда); Делаем с душой. Получается вкуснее 
(рекламн^хй баннер на сайте progorodsamara.ru); Вкусные подарки 
для любимых женшин к 14 февраля и 8 марта и для настояших муж­
чин к 23 февраля (реклама шоколадной мастерской Еленах Купри­
ной, журнал «Выбирай» г. Сургут, №24, декабрь, 2019 г.). Н е­
сколько иначе дело обстоит с лексемой яркий, которая чаще акту­
ализирует переносное значение: Освежаю ли я? Берите выше! 
Я  удивляю. Встречайте^ мой новый, насышенный, яркий грейпфру- 
товый вкус. Я  — Балтика 0. И  я обожаю освежать. Балтика 0 — 
освежаю с легкостью (рекламн^хй видеоролик, телеканал ТНТ).
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В данном случае яркий вкус — это впечатляюший вкус, а не воз­
действующий на органы зрения.

В качестве примеров эмоциональной оценки приведем рек­
ламные тексты, в которых используются слова любимый и нежный 
в прямом значении, выражающие чувства человека по отноше­
нию к  чему-либо ^ и  кому-либо. Моё любимое «Чудо» (слоган 
бренда); Котёнок — как ребенок. Ему необходима нежная забота и 
особое детское питание. Вискас для котят (преролл на сайте 
youtube.ru). Козье молоко, нежное от природы. ^аш и на адаптиро­
ванной козьей смеси Kabrita (реклама в журнале «Роднулечка», де­
кабрь, 2019, обложка); Насладитесь моментом с невероятно не- 
жн^1м, таюшим Линдор (рекламн^хй видеоролик, телеканал СТС). 
В представленн^хх примерах лексемы любимый и нежный призва­
ны подчеркнуть трепетное отношение не столько к  объекту рек­
ламах, сколько к  целевой аудитории этого продукта: непосред­
ственному покупателю ^ и  потребителю второго порядка (дети, 
котята, любимые люди). Здесь также действует принцип анало­
гии, когда в рекламе предлагается к  покупке не сам продукт, 
а ценности, транслируем^хе с его помощью.

В качестве примеров эстетической оценки проанализируем 
использование в рекламном тексте слов красивый, роскошный, на­
рядный, идеальный. Эти слова использован^х в прямом значении и 
выражают идейную сущность созерцаемого в рекламируемом 
объекте ^ и  результате от его использования. У  нас есть красивые 
цветы для Вашей клумбы (реклама в журнале «Роднулечка», май, 
2016); Luminance — роскошные оттенки, переливаюшиеся бриллиан- 
тов^1м блеском. 8роскошн^1х  оттенков (преролл на сайте youtube.ru); 
Роскошные волосы без перхоти (таргетированная реклама Head- 
and-Shoulders на сайте vk.com); Большой выбор нарядн^1х  детских 
платьев (студия проката детских платьев «София Прекрасная», 
журнал «Роднулечка», декабрь, 2018); Черный жемчуг — идеальная 
кожа в каждом возрасте (слоган бренда); Фотоэпилятор Philips 
Lumea — идеальное решение для удаления волос на любом участке 
тела (таргетированная реклама Philips vk.com). Представленные 
примеры, включающие лексику с эстетической оценкой, демон­
стрируют явную гендерную ориентированность — все они направ­
лены на женскую аудиторию. Психологами доказана большая, по 
сравнению с мужчинами, утончённость женщин в вопросах эсте­
тики, а потому использование именно этого типа оценочной лек­
сики в таких текстах обоснованно и логично.
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Интеллектуальная оценка представлена в выборке лексемой 
увлекательный в единично зафиксированном примере Увлекатель­
ное обучение уверенному вождению (слоган автошколы «Лидер», 
г. Самара). Такая реклама ориентирована на определенные сег­
менты, а не на массовый рынок, а потому в слогане также про­
слеживается отс^хлка к  ценностям ключевой целевой группы — 
получить качественное обучение вождению, при этом сохранив 
интерес к  процессу самого обучения.

Этическая оценка в нашей выборке представлена лексемой 
шедрый в рекламном тексте Пицца «Крымская». Щедрое сочетание 
морепродуктов, сыра и свежих овошей. Папа Пекарь. Позвони — 
привезем (реклама в журнале «Выбирай», сентябрь, 2014 г.). Дан­
ная лексема использована метафорически с целью, во-первых, 
очеловечить бренд, наделить его чертами человека, представить 
как человека, обладающего моральн^хми качествами, в частности 
шедростью, а во-вторых, продемонстрировать адресату рекламы 
эти качества на конкретном примере. Так, шедрый бренд не жале­
ет продуктов для рекламируемой пиццы, в ней много начинки, 
а значит эта пицца будет качественн^хм продуктом.

Нормативную (правильный (6), стандартный(5)) и телеологи­
ческую оценку (новый (34), эффективный (11)) мы рассматриваем 
как отличный от рассмотренн^хх способ трансляции качества, 
поскольку в тексте рекламы практически всегда такую оценку 
сопровождает прямая номинация достоинств объекта, сопряжен­
ная с ценностями человека, которые отражены в концепциях рек- 
ламируем^хх продуктов. Приведем примеры использования слова 
правильный, выражающего нормативную оценку: Приглашаем всех 
желаюших в секцию САМБО филиала «Отечество» Детского епар­
хиального образовательного центра! Игровая методика обучения, 
развитие координации и других физических качеств, обучение осно­
вам акробатики обучение правильн^1м  навыкам падения (таргетиро­
ванная реклама школы самбо https://vk.com /sam bootechestvo); 
StrelkaHall и Александр Улантиков запускают серию мастер-клас­
сов по ораторскому мастерству! В  программе: голосо-речевые раз­
минки, развитие правильного дыхания, дикция и артикуляция (рек­
лама в сообществе центра StrelkaHall vk.com/strelkahall). В ука- 
занн^хх примерах речь идёт о преимуществах, получаем^хх при 
покупке рекламируемого продукта, как о неотъемлемой части ка­
чества самого продукта — обучения тому ^ и  иному виду деятель­
ности.

159

https://vk.com/sambootechestvo


Приведем примеры использования слова стандартный, выра­
жающего нормативную оценку. Характеристика стандартный ис­
пользуется для указания на универс^ьность рекламируемого 
объекта, что является неоспорим^хм преимуществом перед други­
ми, нестандартными объектами этой же категории. В этих приме­
рах стандартн^хй — это такой, котор^хй ожидается покупателем, 
который соответствует ожидаемому качеству рекламируемого 
объекта: Портативная зарядка для телефонов, фотоаппаратов, 
плееров и другой аппаратуры, которую можно зарядить от USB. 
В комплекте идет стандартный кабель для андроида (реклама в 
сообществе vk.com/city_samara); Распродажа в связи с закрытием 
магазина! Скидки до 50%! Одежда в наличии, отправка по России 
без предоплаты! Размеры соответствуют стандартн^1м  меркам 
(реклама школы-студии красоты LP vk.com/lp_school43).

Телеологическая оценка в нашей выборке представлена сло­
вом эффективный. В данном примере слово эффективный харак­
теризует результат от использования рекламируемого продукта, 
то есть оценивается не сам продукт, а его ценность для потреби­
теля, получая которую он оценит этот продукт как качественн^хй: 
Благодаря шоколаду Слим, можно избавиться от многочисленных 
килограммов за считанные недели. У  человека значительно ускоря­
ется метаболизм, происходит эффективное сжигание жиров (ти­
зерная реклама на сайте www.samara-online.ru). В следующем слу­
чае эффективным представлен сам объект рекламирования — про­
движение, однако и в этом примере предполагается, что эффек­
тивным будет результат от использования услуг агентства, кото­
рое выполняет это продвижение. Таким образом, рекламируем^хй 
объект метонимически соотнесён с результатом для потребителя: 
Эффективное продвижение в Instagram по вашему региону (таргети­
рованная реклама на сайте instagram.ru).

Особое место в системе оценочной лексики, имеющей отс^хл- 
ки к  качеству товара ^ и  услуги, занимает лексема новый (34), 
относящаяся к  телеологическому типу оценки. Рекламн^хй текст 
наделяет слово новый оггенком, который имеет отношение к  от­
личию в лучшую сторону, т.е. новый в рекламном тексте — это 
такой, котор^хй ранее не существовал и б^хл создан для того, что­
бы улучшить ранее существовавшее, т.е. новый становится близ­
ким по значению к  слову улучшенный, т.е. более высокого каче­
ства, чем б^хл прежде: Новый Samsung Galaxy S9 и S9+ с камерой, 
которая работает вот так. Снимает днём и ночью. Камера создана
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заново (преролл на сайте youtube.ru); — У  папы с мамой новая 
машина. В  ней так много места. — Откройте новый Lexus RXL с 
увеличенным объемом багажника. Lexus R X  — самый популярный в 
сегменте, теперь в двух нов^1х  версиях (преролл на сайте youtube.ru); 
Новое ягодное «Чудо». Сочная ежевика, малина и сливочный йогурт 
(рекламн^хй видеоролик, телеканал ТНТ). Во всех приведенн^хх 
примерах адресату рекламы представлен рекламн^хй продукт, ко­
торый имеет все те категории, которые б^хли ранее, а также неко­
торые другие характеристики, которые позволяют говорить о том, 
что продукт в чём-то стал качественнее, чем б^хл прежде.

Таким образом, следует сделать в^хвод о высокой частотности 
использования оценочной лексики в текстах современной рекла­
мах, особенно в случаях, когда рекламн^хй текст сообщает потре­
бителю о качестве рекламируемого продукта. Одной из важней­
ших задач сегодняшнего р^хнка рекламах нам видится поиск и 
реализация таких новейших рекламн^хх площадок, технологий и 
способов, которые в полной мере отражали бы желания целевых 
групп, вызывая их положительную реакцию на данн^хе реклам­
ные продукты и рекламируемые в них товары и услуги. Исполь­
зование оценочной лексики в таких текстах м^х расцениваем как 
один из важнейших приемов, способных приблизить рекламода­
телей к  их основной стратегической задаче — сохранять конку­
рентоспособность и лояльность аудитории как можно дольше.
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