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Reklama komercyjna, wszechobecne zjawisko w yciu wspó czesnego cz owieka, 

jest zauwa alna niemal e na ka dym kroku. Og oszenia promuj ce ró norodne produkty 

oraz us ugi mo na spotka  w zasadzie wsz dzie: na przyci gaj cych uwag  billboardach 

w centrach miast, na autobusach komunikacji miejskiej, czasami za samochodow  wy-

cieraczk  lub w skrzynce pocztowej. Niemniej jednak najpopularniejszym po rednikiem 

pomi dzy potencjalnym odbiorc  komunikatu reklamowego a przedsi biorc  sk adaj cym 

ofert  handlow  s  rodki masowego przekazu. Powszechnie zwane mass mediami, s  

one nasycone reklamami, a mo na by nawet zaryzykowa  stwierdzenie – przesycone 

nimi. Wielko  tego zjawiska przyczyni a si  do pojawienia si  odr bnych, charakte-

rystycznych kodów j zykowych u ywanych w tych specyÞ cznego rodzaju tekstach, co 

w konsekwencji pozwoli o wyodr bni  dyskurs j zyka reklamy, który z lingwistycznego 

punktu widzenia jest ciekawym obszarem bada .

J zyk, jakim pos uguj  si  twórcy reklam, znajduje si  w interdyscyplinarnej prze-

strzeni zainteresowa  badawczych j zykoznawstwa, socjologii, teorii komunikacji czy 

marketingu. St d te  bierze si  szerokie spektrum publikacji dotycz cych reklamy, która 

okazuje si  wieloaspektowym przedmiotem analiz. Liczne prace tej tematyce po wi cili 

mi dzy innymi Jerzy Bralczyk, Marek Kochan, Piotr H. Lewi ski, Anna Lusi ska, Ewa 

Szcz sna [zob. np. Bralczyk 2004; Kochan 2005; Lewi ski 2008; Lusi ska 2007; Szcz s-

na 2003]. Równie du e zainteresowanie j zykiem mediów prezentuj  rosyjscy badacze, 

na przyk ad E.L. Go owlowa, E.W. Miedwiediewa, J.W. Szatin [zob. np.  

2002;  2008;  2003].

Niniejszy artyku  stanowi kontynuacj  oraz uzupe nienie obserwacji na temat wspó -

czesnego j zyka reklamy. Powsta o ju  bowiem wiele cennych prac z tego zakresu tema-

tycznego, jednak ze wzgl du na aktualno  tematyki, nieustanny rozwój reklamodawstwa 

oraz innowacyjno  w sferze j zykowych rodków perswazji dodatkowy komentarz 

wydaje si  wr cz niezb dny.
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Obiektem analizy w prezentowanej publikacji s  przymiotniki warto ciuj ce, funk-

cjonuj ce w reklamach zamieszczonych w rosyjskich czasopismach kobiecych. G ów-

nym zamierzeniem autorki opracowania jest próba klasyÞ kacji form adjektywnych oraz 

wskazanie ich funkcji, które pe ni  w sk adzie sloganów promocyjnych. Istotn  kwesti  

w kontek cie danego tematu jest równie  zjawisko warto ciowania w j zyku, któremu 

w niniejszych badaniach po wi ca si  tak e szczególn  uwag . 

Materia  leksykalny, stanowi cy baz  badawcz , zosta  wyselekcjonowany z ro-

syjskich urnali kobiecych opublikowanych w latach 2010–2013. W ród periodyków 

b d cych ród em ekscerpcji znalaz y si  rosyjskie wydania „Cosmopolitan”, „Elle”, 

„Glamour”, „Mini” oraz rodzima prasa: „  ”, „  ”, „ -

  ”, „ ”. 

We wst pie warto wyja ni , czym jest warto ciowanie i jak  rol  spe nia ono 

w tekstach reklamowych. Zjawisko warto ciowania w j zyku nie jest jednoznacznie 

zdeÞ niowane przez lingwistów, dlatego te  na forum naukowym trwa nieustaj ca pole-

mika dotycz ca interpretacji tego fenomenu. Zgodnie z rozumieniem Jadwigi Puzyniny, 

prekursorki bada  z zakresu j zykoznawstwa aksjologicznego w Polsce, warto ciowanie 

jest to umiejscowienie danego obiektu (przedmiotu, zjawiska, poj cia) na skali warto ci, 

czyli przypisanie mu okre lonej cechy o pozytywnym lub negatywnym charakterze. 

Najogólniej mówi c, warto ciowanie eksplikowane jest jako ocena, definiowanie rze-

czywisto ci w kategoriach dobry – z y [por. Puzynina 1992: 85].

Warto ciowanie jest dostrzegalne tak e w reklamach prasowych, które w celach 

aksjologicznych wykorzystuj  najbardziej skuteczny rodek, jakim jest s owo wyró -

niaj ce si  bogatym emocjonalnym potencja em. Copywriterzy, maj c do dyspozycji 

bogaty inwentarz leksykalny, wiedz , e jednym z najbardziej efektywnych rodków 

j zykowych, je li chodzi o perswazyjno  warto ci, jest w a nie przymiotnik, poniewa  

to cz  mowy, która wprost wskazuje na cech  przedmiotu i za jej po rednictwem atwo 

przekaza  emocjonalny stosunek wobec opisywanego obiektu. Zatem obecno  s ów 

o pozytywnej waloryzacji w og oszeniach promocyjnych jest gwarantem sukcesu komer-

cyjnego reklamy, która z za o enia ma zwróci  uwag  (werbalnie i wizualnie) potencjal-

nego klienta i zach ci  go do nabycia danego produktu poprzez jego zachwalanie. 

Nale y równie  podkre li , e s owa o znaczeniu oceniaj cym nie pojawiaj  si  

w sloganach przypadkowo, a s  przemy lanym rezultatem marketingowego dzia ania, 

uwzgl dniaj cego oczekiwania nabywców. Komunikat j zykowy w reklamie jest uza-

le niony od ró nych kryteriów segmentacji rynku konsumenckiego, w tym wieku, p ci 

oraz preferencji. Nie bez znaczenia jest tak e fakt, w jakim czasopi mie pojawia si  dana 

reklama. Jak zauwa a Wojciech Budzy ski, zdecydowanie wi ksz  popularno ci  w ród 

reklamodawców ciesz  si  magazyny ni  prasa codzienna. Wynika to mi dzy innymi 

z faktu, e magazyny s  czytane g ównie przez odbiorców o wy szych dochodach, wy-

maganiach, wykszta ceniu i presti u spo ecznym, co ma kluczowe znaczenie w tworze-

niu komunikatu j zykowego reklamy i tym samym doborze adekwatnego s ownictwa 

[Budzy ski 1999: 68]. Z tego powodu to w a nie urnale i magazyny kobiece wybrano 

jako obiekt bada .
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Rosyjskie czasopisma kobiece, stanowi ce baz  materia ow  niniejszej analizy, za-

wieraj  przede wszystkim reklamy, w których obiektem promocji w zdecydowanej wi k-

szo ci s  kosmetyki (perfumy, kremy, farby do w osów, produkty do makija u, itd.), jak 

równie  nowo ci technologiczne (telefony komórkowe, laptopy, tablety, prostownice do 

w osów, depilatory), samochody, bi uteria, wyroby tytoniowe i alkoholowe. Ograniczenia 

obszarów badawczych ze wzgl du na tematyk  poruszan  w wybranych magazynach 

maj  oczywi cie odzwierciedlenie w j zyku i tym samym w wyborze przymiotników, 

b d cych obiektem zainteresowania.

Dokonuj c klasyÞ kacji przymiotników warto ciuj cych u ywanych w reklamach 

zamieszczanych w czasopismach mo na uwzgl dni  ró ne kryteria, przyk adowo se-

mantyk  form adjektywnych, frekwencj  ich u ycia w tekstach reklamowych, stopie  

nacechowania emocjonalnego towarzysz cego warto ciowaniu oraz gramatyczny (mor-

fologiczny lub sk adniowy) wyk adnik warto ci.

Uwzgl dniaj c pierwsze kryterium klasyÞ kacji zgromadzonego materia u leksykal-

nego, czyli semantyk  przymiotników, mo na wyodr bni  dwie zasadnicze grupy przy-

miotniki. Pierwsz  grup  tworz  przymiotniki o zminimalizowanej funkcji deskryptyw-

nej, których g ównym celem jest uplasowanie danego produktu na skali warto ci. S  to 

g ównie s owa zawieraj ce du y adunek emocjonalny i odnosz ce si  do subiektywnych 

odczu  odbiorcy. To jednostki, w których element oceniaj cy zdecydowanie przewa a 

nad elementem przedstawieniowym. Leksemy tej grupy s  synonimicznymi okre lenia-

mi dominanty „dobry”; rzecz jasna, charakteryzuj  si  zró nicowanym stopniem oceny 

i zabarwienia emocjonalnego. W polskiej literaturze przedmiotu tego typu s owa okre la 

si  jako czysto warto ciuj ce [zob. Bartmi ski 2003: 67], natomiast w rosyjskiej nomen-

klaturze u ywa si  okre lenia  (ogólnie warto ciuj ce) [  

1988: 75]. Zdaniem N.D. Arutiunowej, takie przymiotniki charakteryzuj  si  pustk  

znaczeniow , poniewa  w ich strukturze semantycznej dominuje jeden komponent, czyli 

sem oceny [  1988: 75]. Za przyk ad mog  pos u y  nast puj ce egzempliÞ ka-

cje: , , , , , , 

, .

Budzy ski zauwa a, e tego typu zwroty zachwalaj ce towar charakteryzuj  si  

du ym pierwiastkiem przesady, jednak ze wzgl du na pewne przyzwyczajenia odbior-

ców do specyÞ ki j zyka perswazji s  sta ym elementem kodu reklamowego [Budzy ski 

1999: 14].

Drugi zbiór przymiotników warto ciuj cych sk ada si  z jednostek deskryptywnych 

(informacyjnych) o ró nym przekazie semantycznym, zawieraj cych ocen  wybranego 

aspektu reklamowanego obiektu. Dane jednostki nominatywne, oprócz tre ci emotyw-

nych, zawieraj  zatem równie  elementy przedstawieniowe o danym desygnacie. Mo na 

tu przytoczy  nast puj ce przymiotniki warto ciuj ce:

wiadcz ce o presti u produktu reklamy, np. , , -

, , ; 

wskazuj ce na unikatowo , wyj tkowo  produktu, np. , -

, , ; 
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zabarwione kontekstem seksualnym, np. , , -

;

zawieraj ce intryguj cy pierwiastek tajemnicy i magii, np. , -

, , ;

informuj ce o nowo ci produktu, np. , , ;

wskazuj ce na indywidualn  cech  obiektu, która w powszechnym odbiorze konsumen-

ta jest uwa ana za po dany walor reklamowanego towaru, np. ,  

, , , , ; 

okre laj ce emocje wzbudzane poprzez pojawienie si  produktu na rynku (sensacj  

i prze om), np. , , ;

nazywaj ce emocje wzbudzane poprzez dany produkt lub b d ce reakcj  na efekt jego 

stosowania, np. , , .

U ycie powy szych przymiotników warto ciuj co-informacyjnych w reklamie jest 

zabiegiem uwzgl dniaj cym potrzeby rynku konsumenckiego. Komunikat skierowany 

do odbiorcy og oszenia promocyjnego, czyli w tym przypadku do wspó czesnej kobiety, 

powinien zawiera  skondensowany przekaz, który przyci gnie jej uwag , zaintryguje, 

podzia a na jej wyobra ni  i wra liwo , a tak e sprawi, e poprzez nabycie danego 

towaru poczuje si  wyj tkowa i kobieca. St d te  w tekstach reklamowych zauwa alna 

jest sensualizacja j zyka, granicz ca nawet z erotyzacj , a tak e nawi zanie do skrajnie 

pozytywnych uczu  o charakterze magii i tajemnicy. Nie bez znaczenia jest równie  

popularno  przymiotników okre laj cych wysoki presti  i stylowo  konkretnych pro-

duktów, poniewa  czytelniczki ju  poprzez sam wybór konkretnego „presti owego” 

magazynu okre laj  swoje preferencje.

Uwzgl dniaj c kolejne kryterium klasyÞ kacji, to znaczy frekwencj  u ycia przy-

miotników warto ciuj cych w tekstach reklam, umownie mo na je podzieli  na dwie za-

sadnicze grupy, czyli takie jednostki, które maj  charakter uniwersalny i cz sto pojawiaj  

si  w ró norodnych kontekstach niezale nie od reklamowanego produktu, oraz formy 

przymiotnikowe, które rzadziej odnotowuje si  w reklamach, poniewa  sfera ich u ycia 

jest ograniczona semantyk , a tak e specyÞ k  promowanej cechy produktu. 

Po pierwsze, adjektywne formy warto ciuj ce, odznaczaj ce si  szerok  czliwo -

ci  i tym samym du ym stopniem popularno ci u ycia, nale y uzna  za uniwersalne, 

poniewa  pojawiaj  si  one bardzo cz sto w testach reklamowych, niezale nie od pro-

mowanego obiektu. W zgromadzonym zbiorze jednostek leksykalnych stanowi  one do  

liczn  grup . Przyk adem tego typu okre le  s  nast puj ce egzempliÞ kacje: , 

, , , , , , -

, , . 

Na przyk ad leksem y  pod wzgl dem cz stotliwo ci wyst powania 

w sloganach plasuje si  na samej górze. Ten konkretny przymiotnik, wskazuj cy na 

unikatowo , czyli innymi s owy oryginalno , wyj tkowo  okre lanego obiektu, wy-

kazuje nieograniczon  semantycznie czliwo  z ró nymi rzeczownikami. Z dokona-

nego przegl du og osze  wynika, e przymiotnik ten u ywany jest w przede wszystkim 

w reklamach kosmetyków, np.:
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(1)   Veet –    ; 

(2)     ; 

(3)     ;

(4)        100 

  .   . Maybelline New York;

(5)       Vichy.

Wysokim stopniem popularno ci odznaczaj  si  tak e przymiotniki  i -

, które z aksjologicznego punktu widzenia w sytuacji izolowanej s  neutralne 

i nie posiadaj  adnego adunku emocjonalnego. Niemniej jednak ch tnie s  u ywane 

przez twórców reklam w celach promocyjnych, poniewa  w konkretnym kontek cie 

otrzymuj  konotacje oceniaj ce w sposób melioratywny. Zastosowanie tych leksemów 

w sk adzie sloganu intryguje potencjalnego konsumenta, pobudza jego wyobra enie 

o produkcie. W powszechnym odbiorze wszystko, co nowe na rynku, kojarzy si  na 

ogó  z czym , co mo e pozytywnie zaskoczy . Jednak ze wzgl du na s aby adunek 

ekspresji przymiotnik  najcz ciej odnotowuje si  w reklamach renomowanych 

Þ rm, które poprzez wieloletni  obecno  na rynku konsumenckim wypracowa y sobie 

na tyle wysok  i stabiln  pozycj , e ju  sama nazwa marki skupia uwag  czytelnika 

reklamy, a przymiotnik informuj cy o nowo ci jedynie zaintryguje i namówi do wy-

próbowania. Z przeprowadzonych analiz wynika, e okre lenie  jest u ywane 

najcz ciej w reklamach perfum, w krótkich skondensowanych komunikatach, zatem 

w danym przypadku warto ciowanie za po rednictwem przymiotników ma charakter 

jedynie kontekstualny, np.:

(6)  ; 

(7)    ; 

(8)    . 

Z drugiej za  strony, w korpusie przymiotników warto ciuj cych znalaz y si  rów-

nie  takie, których u ycie jest ci le zale ne od kontekstu, dlatego te  niektóre z nich 

pojawiaj  si  w tek cie reklamowym jednorazowo. S  to przymiotniki bezpo rednio 

wskazuj ce na indywidualn  cech  charakterystyczn  dla danego produktu. Ze wzgl du 

na deskryptywn  funkcj  oraz maksymalnie ograniczon  czliwo  tego typu predykaty 

funkcjonuj  w okre lonym kontek cie i tym samym cz stotliwo  ich wyst powania 

w tek cie reklamowym nie jest wysoka. Za po rednictwem takich leksemów akcento-

wany jest w sloganie najistotniejszy walor obiektu, który ma kluczowe znaczenie dla 

konsumenta w podj ciu decyzji o jego zakupie. Komunikant, doskonale orientuj c si  

w potrzebach rynku i oczekiwaniach klientów, u ywa s ów, które bezpo rednio wska  

na cech  produktu wiadcz c  o jego wy szo ci w konfrontacji z innymi konkurencyj-

nymi produktami. Przymiotniki opisowo-warto ciuj ce o niskiej frekwencji odnotowano 

w nast puj cych sloganach:

(9)    ; 

(10)   –   ILLUSIONIST Intense; 

(11)      22-  ; 

(12)    ,  . PUPA MAKE-UP; 
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(13)    ;

(14)    BIENFAIT MULTI-VITAL;

(15)  ,     ; 

(16)   –       

; 

(17) Olay –         .

Warto tak e zwróci  uwag  na fakt, e przymiotniki warto ciuj ce u ywane w og o-

szeniach prasowych ró ni  si  adunkiem emocjonalnym. Aby komunikat reklamy by  

skuteczny i przyku  uwag  odbiorcy, musi wyró nia  si  i zaprezentowa  dany produkt 

z najatrakcyjniejszej strony. Jak wiadomo, samo znaczenie s owa jest w stanie wyra a  

ocen  nazywanego desygnatu, jednak nadawca reklamy szuka jeszcze innych mo liwo ci 

podkre lenia walorów promowanego towaru. W tym celu twórcy reklam stosuj  wszelkie 

werbalne sposoby zintensyÞ kowania przekazu sloganu poprzez wykorzystanie morfo-

logicznych oraz sk adniowych mo liwo ci j zyka. Osi gn  taki efekt mo na stosuj c 

ró ne triki j zykowe, przyk adowo u ycie stopnia najwy szego przymiotnika, zestawienie 

przymiotnika z przys ówkiem warto ciuj cym, czy te  zastosowanie „wyliczanki” wielu 

atrybutów produktu. 

Na podstawie przeprowadzonych obserwacji mo na stwierdzi , e jednym z najpopu-

larniejszych sposobów wzmocnienia efektu warto ciowania jest derywowanie przymiot-

ników z zapo yczonymi preÞ ksami -, - oraz rodzimym -, które cz c 

si  z przymiotnikami ró nych kategorii, przekszta caj  je w formy superlatywne, np. 

(18)  ; 

(19)  ; 

(20)  ; 

(21)    ; 

(22)  ; 

(23)    ; 

(24) -   1. 

Przytoczone powy ej egzempliÞ kacje wskazuj  na najwy szy poziom okre lanego 

desygnatu i dzi ki tego rodzaju j zykowym wabikom reklamowany produkt wyró nia 

si , a wr cz deklasuje wszystkich swoich konkurentów i na skali warto ci plasuje si  na 

samym szczycie. 

Popularno  preÞ ksów jest zauwa alna równie  w s owotwórstwie polskiej reklamy. 

Paralelne zjawisko, charakterystyczne równie  dla j zyka polskiego, jest wyrazem mody 

j zykowej. Bralczyk dostrzega w nim jednak pewne zagro enia dotycz ce poprawno ci 

1 W przytoczonych przyk adach zachowano oryginaln  pisowni . Zgodnie z zasadami gramatyki rosyjskiej 

preÞ ksy -, - pisze si  cznie. Zró nicowanie zapisu ortograÞ cznego zapo yczonych preÞ ksów 

( czny, rozdzielny, z dywizem) w tekstach reklamowych wynika z ró nych przyczyn. Mo na domy la  si , e jest 

to wynik chwytu marketingowego, polegaj cego na podkre leniu wa no ci tre ci zawartych w danym elemencie 

poprzez jego wyodr bnienie ze struktury przymiotnika. Prawdopodobne jest równie  przypuszczenie, e niesta-

bilna pisownia analizowanych przymiotników jest rezultatem zapo yczania (kalkowania struktur z o onych) i 

zwi zanej z nim adaptacji przymiotników przejmowanych z oryginalnych angloj zycznych reklam, które stanowi  

baz  t umaczeniow  dla rosyjskich reklam. W j zyku angielskim omawiane elementy w sk adzie kompozytów 

zapisuje si  z cznikiem, np. super-thin, ultra-light.
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ortograÞ cznej i zasadno ci u ycia powy szych elementów wzmacniaj cych ocen  obiektu 

[Bralczyk 2004: 76]. 

IntensyÞ kacja warto ci jest równie  realizowana poprzez u ywanie stopnia najwy -

szego przymiotnika, tworzonego zgodnie z zasadami gramatyki rosyjskiej, np.:

(25)   ; 

(26)  ; 

(27)   - .

Tego typu formy w tekstach reklamowych s  raczej sporadycznie odnotowywane, 

poniewa  w konfrontacji z zapo yczonymi przymiotnikami z elementami -, - 

wypadaj  do  nieatrakcyjnie, a tym samym zawieraj  mniejszy adunek ekspresji.

Poza tym, w zgromadzonym materiale zarejestrowano tak e konstrukcje sk adniowe, 

w których przymiotnik warto ciuj cy poprzedzony jest przys ówkiem, pe ni cym funkcj  

wyk adnika aksjologicznego; ma on podkre li  wysoki stopie  intensywno ci jako ci lub 

cechy wyra onej przymiotnikiem, np.:

(28)   ; 

(29)    . 

Kolejnym sposobem na wzmocnienie ekspresji komunikatu reklamowego jest two-

rzenie konstrukcji sk adniowych nasyconych kilkoma przymiotnikami warto ciuj cymi. 

Z marketingowego punktu widzenia jest to efektowna metoda dawkowania (maksymalne 

zaaplikowanie) odbiorcy informacji o danym produkcie, w aspekcie aksjologicznym 

maksymalnie wykorzystuj ca mo liwo ci j zyka. Przyk adem sloganów obrazuj cych 

takie zjawisko s  nast puj ce cytaty:

(30) , ,  MAX FACTOR. , -

 ; 

(31) - , ,   . Garnier; 

(32)   Shamtu!   –  !; 

(33)   ,  ,   . 

Schwarzkopf; 

(34)    Vitality o  Roventa; 

(35)      ,  , -

 .   – Toyot  Corolla.

Przegl d przymiotników wyekscerpowanych z tekstów reklamowych opublikowa-

nych w rosyjskich czasopismach kobiecych wykaza , e jest to cz  mowy charakte-

ryzuj ca si  du ymi mo liwo ciami aksjologicznymi. U atwiaj  one reklamodawcom 

tworzenie skutecznego komunikatu, maj cego na celu przekonanie potencjalnego klienta 

do zakupu towaru. Zgromadzony materia  badawczy ilustruje ró ne werbalne sposoby 

wyra ania oceny. Najwa niejszym wyk adnikiem warto ciowania jest samo znaczenie 

danego leksemu, zawieraj ce zró nicowane tre ci przedstawieniowe oraz emotywne. Nie-

mniej jednak twórcy tekstów promocyjnych si gaj  po inne sposoby zintensyÞ kowania 

stopnia oceny wyra onej przymiotnikiem, na przyk ad poprzez wykorzystanie mo liwo ci 

morfologicznych i sk adniowych j zyka. Okazuje si , e warto ciowanie werbalne 
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w reklamie, jako jeden z elementów manipulacji j zykowej, jest nieodzownym czynni-

kiem promocji. Ocena rzeczywisto ci zawarta w przymiotnikach wyra a subiektywn  

opini  komunikanta odczytuj cego oczekiwania adresata.
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Summary

The Evaluative Adjectives in Press Advertising (on Russian Women’s Magazines)

The author of the paper deals with evaluative adjectives used on press advertising. The researched 

lexemes were excerpted from Russian women’s magazines, published in 2010–2013. The main 

purpose of this article was to classify selected lexicon by few criteria, such as, semantic meaning, 

frequency of their usage and morphological and syntactical methods of valuation. Research has 

shown that verbal valuation in advertising, which is a result of language manipulation, guaranties 

commercial success for communicant. 


