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Reklama komercyjna, wszechobecne zjawisko w zyciu wspotczesnego cztowieka,
jest zauwazalna niemalze na kazdym kroku. Ogtoszenia promujace réznorodne produkty
oraz ustugi mozna spotka¢ w zasadzie wszgdzie: na przyciagajacych uwagg billboardach
w centrach miast, na autobusach komunikacji miejskiej, czasami za samochodowa wy-
cieraczka lub w skrzynce pocztowej. Niemniej jednak najpopularniejszym posrednikiem
pomigdzy potencjalnym odbiorca komunikatu reklamowego a przedsigbiorca sktadajacym
ofert¢ handlowa sa srodki masowego przekazu. Powszechnie zwane mass mediami, sa
one nasycone reklamami, a mozna by nawet zaryzykowa¢ stwierdzenie — przesycone
nimi. Wielkos$¢ tego zjawiska przyczynita si¢ do pojawienia si¢ odrgbnych, charakte-
rystycznych kodéw jezykowych uzywanych w tych specyficznego rodzaju tekstach, co
w konsekwencji pozwolito wyodrebni¢ dyskurs jezyka reklamy, ktory z lingwistycznego
punktu widzenia jest ciekawym obszarem badan.

Jezyk, jakim postuguja si¢ tworcy reklam, znajduje si¢ w interdyscyplinarnej prze-
strzeni zainteresowan badawczych jezykoznawstwa, socjologii, teorii komunikacji czy
marketingu. Stad tez bierze si¢ szerokie spektrum publikacji dotyczacych reklamy, ktora
okazuje si¢ wieloaspektowym przedmiotem analiz. Liczne prace tej tematyce poswigcili
migdzy innymi Jerzy Bralczyk, Marek Kochan, Piotr H. Lewinski, Anna Lusinska, Ewa
Szczgsna [zob. np. Bralczyk 2004; Kochan 2005; Lewinski 2008; Lusinska 2007; Szczgs-
na 2003]. Rownie duze zainteresowanie j¢zykiem medidw prezentuja rosyjscy badacze,
na przyklad E.L. Golowlowa, E.-W. Miedwiediewa, J.W. Szatin [zob. np. ['onoBnéBa
2002; Mensenesa 2008; [Llatun 2003].

Niniejszy artykut stanowi kontynuacje oraz uzupetnienie obserwacji na temat wspot-
czesnego jezyka reklamy. Powstato juz bowiem wiele cennych prac z tego zakresu tema-
tycznego, jednak ze wzgledu na aktualnos¢ tematyki, nieustanny rozwoj reklamodawstwa
oraz innowacyjno$¢ w sferze jezykowych srodkow perswazji dodatkowy komentarz
wydaje si¢ wrecz niezbedny.
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Obiektem analizy w prezentowanej publikacji sa przymiotniki warto$ciujace, funk-
cjonujace w reklamach zamieszczonych w rosyjskich czasopismach kobiecych. Glow-
nym zamierzeniem autorki opracowania jest proba klasyfikacji form adjektywnych oraz
wskazanie ich funkcji, ktére petnia w sktadzie sloganow promocyjnych. Istotng kwestia
w kontekscie danego tematu jest rowniez zjawisko warto§ciowania w jezyku, ktéremu
w niniejszych badaniach poswigca sig takze szczegdlng uwage.

Material leksykalny, stanowiacy bazg badawcza, zostat wyselekcjonowany z ro-
syjskich zurnali kobiecych opublikowanych w latach 2010-2013. Wsrod periodykow
bedacych zrodtem ekscerpcji znalazly sig rosyjskie wydania ,,Cosmopolitan”, ,,Elle”,
,»Glamour”, , , Mini” oraz rodzima prasa: ,,Jlo0psie coBeTb”, ,,XKenckuii xxypuan”, ,,Kpa-
cota u 310poBbe”, ,,HaTanu™.

We wstepie warto wyjasnié, czym jest wartoSciowanie i jaka rolg spelnia ono
w tekstach reklamowych. Zjawisko wartosciowania w jgzyku nie jest jednoznacznie
zdefiniowane przez lingwistow, dlatego tez na forum naukowym trwa nieustajaca pole-
mika dotyczaca interpretacji tego fenomenu. Zgodnie z rozumieniem Jadwigi Puzyniny,
prekursorki badan z zakresu jezykoznawstwa aksjologicznego w Polsce, wartosciowanie
jest to umiejscowienie danego obiektu (przedmiotu, zjawiska, pojgcia) na skali wartosci,
czyli przypisanie mu okres§lonej cechy o pozytywnym lub negatywnym charakterze.
Najogolniej mowiac, wartosciowanie eksplikowane jest jako ocena, definiowanie rze-
czywistosci w kategoriach dobry — zty [por. Puzynina 1992: 85].

Wartosciowanie jest dostrzegalne takze w reklamach prasowych, ktére w celach
aksjologicznych wykorzystuja najbardziej skuteczny $rodek, jakim jest stowo wyrdz-
niajace si¢ bogatym emocjonalnym potencjalem. Copywriterzy, majac do dyspozycji
bogaty inwentarz leksykalny, wiedza, ze jednym z najbardziej efektywnych §rodkow
jezykowych, jesli chodzi o perswazyjnos¢ wartosci, jest wlasnie przymiotnik, poniewaz
to cze$¢ mowy, ktdra wprost wskazuje na cechg przedmiotu i za jej posrednictwem tatwo
przekaza¢ emocjonalny stosunek wobec opisywanego obiektu. Zatem obecnos¢ stow
o pozytywnej waloryzacji w ogloszeniach promocyjnych jest gwarantem sukcesu komer-
cyjnego reklamy, ktora z zatozenia ma zwrdci¢ uwage (werbalnie 1 wizualnie) potencjal-
nego klienta i zachgci¢ go do nabycia danego produktu poprzez jego zachwalanie.

Nalezy rowniez podkresli¢, ze stowa o znaczeniu oceniajacym nie pojawiaja si¢
w sloganach przypadkowo, a sa przemyslanym rezultatem marketingowego dziatania,
uwzgledniajacego oczekiwania nabywcow. Komunikat jezykowy w reklamie jest uza-
lezniony od ro6znych kryteriow segmentacji rynku konsumenckiego, w tym wieku, ptci
oraz preferencji. Nie bez znaczenia jest takze fakt, w jakim czasopismie pojawia si¢ dana
reklama. Jak zauwaza Wojciech Budzynski, zdecydowanie wigksza popularnoscia wsrod
reklamodawcow ciesza si¢ magazyny niz prasa codzienna. Wynika to miedzy innymi
z faktu, ze magazyny sa czytane gléwnie przez odbiorcow o wyzszych dochodach, wy-
maganiach, wyksztalceniu i prestizu spotecznym, co ma kluczowe znaczenie w tworze-
niu komunikatu jezykowego reklamy i tym samym doborze adekwatnego stownictwa
[Budzynski 1999: 68]. Z tego powodu to wtasnie zurnale i magazyny kobiece wybrano
jako obiekt badan.
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Rosyjskie czasopisma kobiece, stanowiace baze materiatowa niniejszej analizy, za-
wieraja przede wszystkim reklamy, w ktorych obiektem promocji w zdecydowanej wigk-
szo$ci sg kosmetyki (perfumy, kremy, farby do wlosow, produkty do makijazu, itd.), jak
réwniez nowosci technologiczne (telefony komorkowe, laptopy, tablety, prostownice do
wlosow, depilatory), samochody, bizuteria, wyroby tytoniowe i alkoholowe. Ograniczenia
obszaréw badawczych ze wzgledu na tematyke poruszana w wybranych magazynach
maja oczywiscie odzwierciedlenie w jezyku i tym samym w wyborze przymiotnikow,
bedacych obiektem zainteresowania.

Dokonujac klasyfikacji przymiotnikow wartosciujacych uzywanych w reklamach
zamieszczanych w czasopismach mozna uwzglednic¢ rézne kryteria, przyktadowo se-
mantyke form adjektywnych, frekwencj¢ ich uzycia w tekstach reklamowych, stopien
nacechowania emocjonalnego towarzyszacego warto§ciowaniu oraz gramatyczny (mor-
fologiczny lub sktadniowy) wyktadnik wartosci.

Uwzgledniajac pierwsze kryterium klasyfikacji zgromadzonego materiatu leksykal-
nego, czyli semantyke przymiotnikéw, mozna wyodregbni¢ dwie zasadnicze grupy przy-
miotniki. Pierwsza grupe tworzg przymiotniki o zminimalizowanej funkcji deskryptyw-
nej, ktorych gtéwnym celem jest uplasowanie danego produktu na skali wartosci. Sa to
glownie stowa zawierajace duzy tadunek emocjonalny i odnoszace si¢ do subiektywnych
odczu¢ odbiorcy. To jednostki, w ktorych element oceniajacy zdecydowanie przewaza
nad elementem przedstawieniowym. Leksemy tej grupy sa synonimicznymi okreslenia-
mi dominanty ,,dobry”; rzecz jasna, charakteryzuja si¢ zréznicowanym stopniem oceny
1 zabarwienia emocjonalnego. W polskiej literaturze przedmiotu tego typu stowa okresla
si¢ jako czysto warto$ciujace [zob. Bartminski 2003: 67], natomiast w rosyjskiej nomen-
klaturze uzywa si¢ okreslenia obweoyenounvie (0ogolnie wartosciujace) [ApyTroHOBa
1988: 75]. Zdaniem N.D. Arutiunowej, takie przymiotniki charakteryzuja si¢ pustka
znaczeniowa, poniewaz w ich strukturze semantycznej dominuje jeden komponent, czyli
sem oceny [ApytioHoBa 1988: 75]. Za przyktad moga postuzy¢ nastgpujace egzemplifika-
cje: be3ynpeunnlil, 6eNUKOIEN b, UOCATbHbIU, HAULYYUULL, OMIUYHBLU, NPEEOCXOOHbI,
NpeKpacHslil, COBEPUICHHDIII.

Budzynski zauwaza, ze tego typu zwroty zachwalajace towar charakteryzuja sig¢
duzym pierwiastkiem przesady, jednak ze wzgledu na pewne przyzwyczajenia odbior-
cow do specyfiki jezyka perswazji sg statym elementem kodu reklamowego [Budzynski
1999: 14].

Drugi zbior przymiotnikow wartos$ciujacych sktada si¢ z jednostek deskryptywnych
(informacyjnych) o roznym przekazie semantycznym, zawierajacych oceng wybranego
aspektu reklamowanego obiektu. Dane jednostki nominatywne, oprocz tresci emotyw-
nych, zawieraja zatem rowniez elementy przedstawieniowe o danym desygnacie. Mozna
tu przytoczy¢ nastgpujace przymiotniki wartosciujace:

e Swiadczace o prestizu produktu reklamy, np. ussickannwiil, cmunviwlil, yiompaziamyp-
HbLUL, DKCKIIIO3UBHDBILL, DJIC2AHMHbBILL,

e wskazujace na unikatowosc¢, wyjatkowos¢ produktu, np. uckmouumenvhulil, yHuKab-
Hbll, HeOOBIUHbII, OPUSUHATILHBIIL,
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e zabarwione kontekstem seksualnym, np. ucxkywarowuil, cobnasnumensvHulil, cekcyaib-
HbLIL,

e zawierajace intrygujacy pierwiastek tajemnicy i magii, np. eunnomuuecxuil, 3a2a004-

HblU, MACUYeCKULL, OYaAPOBAMEbHbI,

informujace o nowosci produktu, np. unrosayuonuwiil, Hogetiuiuil, HOBbILL,

wskazujace na indywidualna cechg obiektu, ktora w powszechnym odbiorze konsumen-

ta jest uwazana za pozadany walor reklamowanego towaru, np. unmencuguwiii, camulii

CMOUKULL, Cynepaéakuil, Yibmpadiecmawutl, yibmpamoHKuil, IKCAPecCUsHbIll,

e okreslajace emocje wzbudzane poprzez pojawienie si¢ produktu na rynku (sensacje
i przetom), np. nompscarowuil, pegoioyuonHblil, CeHCAYUOHHbILL,

e nazywajace emocje wzbudzane poprzez dany produkt lub begdace reakcja na efekt jego
stosowania, np. 201080KPYHCUMENbHBIU, NIECHUMETbHbIU, CHOSUUOAMEIbHBLI.

Uzycie powyzszych przymiotnikow wartosciujaco-informacyjnych w reklamie jest
zabiegiem uwzgledniajacym potrzeby rynku konsumenckiego. Komunikat skierowany
do odbiorcy ogloszenia promocyjnego, czyli w tym przypadku do wspodtczesnej kobiety,
powinien zawiera¢ skondensowany przekaz, ktory przyciagnie jej uwage, zaintryguje,
podziata na jej wyobraznig i wrazliwos¢, a takze sprawi, ze poprzez nabycie danego
towaru poczuje si¢ wyjatkowa i kobieca. Stad tez w tekstach reklamowych zauwazalna
jest sensualizacja jezyka, graniczaca nawet z erotyzacja, a takze nawiazanie do skrajnie
pozytywnych uczué o charakterze magii i tajemnicy. Nie bez znaczenia jest rOwniez
popularnos¢ przymiotnikow okreslajacych wysoki prestiz i stylowo$¢ konkretnych pro-
duktow, poniewaz czytelniczki juz poprzez sam wybor konkretnego ,,prestizowego”
magazynu okreslaja swoje preferencje.

Uwzgledniajac kolejne kryterium klasyfikacji, to znaczy frekwencjg uzycia przy-
miotnikéw wartosciujacych w tekstach reklam, umownie mozna je podzieli¢ na dwie za-
sadnicze grupy, czyli takie jednostki, ktore maja charakter uniwersalny 1 czgsto pojawiaja
si¢ w r6znorodnych kontekstach niezaleznie od reklamowanego produktu, oraz formy
przymiotnikowe, ktore rzadziej odnotowuje si¢ w reklamach, poniewaz sfera ich uzycia
jest ograniczona semantyka, a takze specyfika promowanej cechy produktu.

Po pierwsze, adjektywne formy wartosciujace, odznaczajace si¢ szeroka taczliwos-
cig i tym samym duzym stopniem popularno$ci uzycia, nalezy uzna¢ za uniwersalne,
poniewaz pojawiaja si¢ one bardzo czgsto w testach reklamowych, niezaleznie od pro-
mowanego obiektu. W zgromadzonym zbiorze jednostek leksykalnych stanowia one dos¢
liczng grupeg. Przyktadem tego typu okreslen sa nastepujace egzemplifikacje: neobwbrunsiil,
HOBbI1L, HOGeUWULL, UCKTIOYUMENbHbLU, VHUKATbHBLIL, UOeAIbHbI, COBEPULEHHbII, De3Vn-
Ppeunslil, NPegoCXoO0HbILL, KPACUBDILL.

Na przyktad leksem yunuxansusiiz pod wzgledem czgstotliwosci wystgpowania
w sloganach plasuje si¢ na samej gorze. Ten konkretny przymiotnik, wskazujacy na
unikatowos$¢, czyli innymi stowy oryginalno$¢, wyjatkowos¢ okreslanego obiektu, wy-
kazuje nieograniczona semantycznie taczliwos¢ z réznymi rzeczownikami. Z dokona-
nego przegladu ogloszen wynika, ze przymiotnik ten uzywany jest w przede wszystkim
w reklamach kosmetykow, np.:



Przymiotniki wartosciujqce w reklamie (na materiale rosyjskiej prasy kobiecej) 111

(1) Bockoswie nonocku Veet — ynukansnvle kax 6awa Kojica,

(2) Ynukanvnas gopmyna ¢ sxcmpaxmom pomawixu,

(3) YHukanvuwlii 1ax ¢ MUKPOBKIOUEHUAMU AIMA3A,

(4) brazooaps Bawemy YyHUKATbHOMY UOpUPYIOUEMY MeXaHUusMy wémouka cosepuiaem 100
osuoicenutl 8 cekyHoy. Kak nuxozoa panvute. Maybelline New York;

(5) Ynukanvuan cuna peokux munepanos Tepmanvroii Boowr Vichy.

Wysokim stopniem popularno$ci odznaczaja si¢ takze przymiotniki Hoewtit 1 unno-
sauyuonnwlii, ktore z aksjologicznego punktu widzenia w sytuacji izolowanej sa neutralne
1 nie posiadaja zadnego tadunku emocjonalnego. Niemniej jednak chetnie sa uzywane
przez tworcow reklam w celach promocyjnych, poniewaz w konkretnym kontekscie
otrzymuja konotacje oceniajace w sposéb melioratywny. Zastosowanie tych leksemow
w sktadzie sloganu intryguje potencjalnego konsumenta, pobudza jego wyobrazenie
o produkcie. W powszechnym odbiorze wszystko, co nowe na rynku, kojarzy si¢ na
0g6t z czyms, co moze pozytywnie zaskoczy¢. Jednak ze wzgledu na staby tadunek
ekspresji przymiotnik nossiii najczgsciej odnotowuje si¢ w reklamach renomowanych
firm, ktore poprzez wieloletnia obecnos$¢ na rynku konsumenckim wypracowaly sobie
na tyle wysoka i stabilna pozycje¢, ze juz sama nazwa marki skupia uwage czytelnika
reklamy, a przymiotnik informujacy o nowosci jedynie zaintryguje i namowi do wy-
prébowania. Z przeprowadzonych analiz wynika, ze okreslenie nogwiii jest uzywane
najczescie] w reklamach perfum, w krotkich skondensowanych komunikatach, zatem
w danym przypadku warto$ciowanie za posrednictwem przymiotnikow ma charakter
jedynie kontekstualny, np.:

(6) Hoswtit apomam;
(7) Hoewtit apomam ons neé,
(8) Hoewtit apomam 0nsi MysHCcuun.

Z drugiej za$ strony, w korpusie przymiotnikow wartosciujacych znalazty si¢ row-
niez takie, ktorych uzycie jest $cisle zalezne od kontekstu, dlatego tez niektdre z nich
pojawiaja si¢ w tekscie reklamowym jednorazowo. Sa to przymiotniki bezposrednio
wskazujace na indywidualna ceche charakterystyczna dla danego produktu. Ze wzgledu
na deskryptywna funkcj¢ oraz maksymalnie ograniczona laczliwos¢ tego typu predykaty
funkcjonuja w okreslonym kontekscie 1 tym samym czgstotliwosé ich wystgpowania
w tekscie reklamowym nie jest wysoka. Za posrednictwem takich leksemow akcento-
wany jest w sloganie najistotniejszy walor obiektu, ktory ma kluczowe znaczenie dla
konsumenta w podjgciu decyzji o jego zakupie. Komunikant, doskonale orientujac si¢
w potrzebach rynku i oczekiwaniach klientow, uzywa stow, ktore bezposrednio wskaza
na cechg¢ produktu $wiadczaca o jego wyzszosci w konfrontacji z innymi konkurencyj-
nymi produktami. Przymiotniki opisowo-warto$ciujace o niskiej frekwencji odnotowano
w nastgpujacych sloganach:

(9) Yasmpamonkue menu 011 sex;

(10) Yaempauépnwie pecruyvt — coonaznumenvuwtii uzeud ILLUSIONIST Intense;
(11) Ixcxnro3uenasn runus nappomepuu ¢ tenecmramu 22-Kkapamuozo 3010ma,
(12) Yaompa onecmawan 2ybnas nomaoa, unmencugnviii yeem. PUPA MAKE-UP;
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(13) Ippexmusnoe cpedocmso om nomogwidenernus,

(14) Ceepxaxmuenutii ysnasicusrowuil kpem BIENFAIT MULTI-VITAL;

(15) Ynempanézkaa mexcmypa, komopas nanonnsem Bawu eyovr 06vémon;

(16) Ceepxnézxoe muxpopacnvinenue — 1aK MCHOBEHHO PUKCUPYEN NPUUECKY U MOMEHMATLHO
svicbIxaem,

(17) Olay — moti cexpem udeanvro yeAaHCHEHHOU KOXICU 6 MedeHUe 6ce20 OHsl.

Warto takze zwroci¢ uwagg na fakt, ze przymiotniki warto$ciujace uzywane w ogto-
szeniach prasowych rdznia si¢ tadunkiem emocjonalnym. Aby komunikat reklamy byt
skuteczny i przykut uwagge odbiorcy, musi wyrdzniac si¢ i zaprezentowa¢ dany produkt
z najatrakcyjniejszej strony. Jak wiadomo, samo znaczenie stowa jest w stanie wyrazaé
oceng nazywanego desygnatu, jednak nadawca reklamy szuka jeszcze innych mozliwos$ci
podkreslenia waloréw promowanego towaru. W tym celu twércy reklam stosuja wszelkie
werbalne sposoby zintensyfikowania przekazu sloganu poprzez wykorzystanie morfo-
logicznych oraz sktadniowych mozliwosci jezyka. Osiagnac taki efekt mozna stosujac
rézne triki jgzykowe, przyktadowo uzycie stopnia najwyzszego przymiotnika, zestawienie
przymiotnika z przystowkiem warto$ciujacym, czy tez zastosowanie ,,wyliczanki” wielu
atrybutéw produktu.

Na podstawie przeprowadzonych obserwacji mozna stwierdzi¢, ze jednym z najpopu-
larniejszych sposobow wzmocnienia efektu wartosciowania jest derywowanie przymiot-
nikoéw z zapozyczonymi prefiksami cynep-, yismpa- oraz rodzimym ceepx-, ktore taczac
si¢ z przymiotnikami réznych kategorii, przeksztalcaja je w formy superlatywne, np.

(18) ceepxaxkmuenwtit kpem;

(19) cynepnézkuii yxoo;

(20) cynepcouemarowasnca nyopa;
(21) ynempa érecmawan 2yoHas nomaoa;
(22) ynempaznamypuutii 8327140,

(23) ynempamonkue menu 011 6ex;

(24) ynempa-cmoiixuii ysem sonoc’.

Przytoczone powyzej egzemplifikacje wskazuja na najwyzszy poziom okreslanego
desygnatu i dzigki tego rodzaju jezykowym wabikom reklamowany produkt wyrdznia
sig, a wreez deklasuje wszystkich swoich konkurentow i na skali wartosci plasuje si¢ na
samym szczycie.

Popularno$¢ prefiksoéw jest zauwazalna rowniez w stowotworstwie polskiej reklamy.
Paralelne zjawisko, charakterystyczne rowniez dla jgzyka polskiego, jest wyrazem mody
jezykowej. Bralczyk dostrzega w nim jednak pewne zagrozenia dotyczace poprawnosci

I'W przytoczonych przyktadach zachowano oryginalng pisownig. Zgodnie z zasadami gramatyki rosyjskiej
prefiksy cynep-, ynompa- pisze si¢ facznie. Zroznicowanie zapisu ortograficznego zapozyczonych prefiksow
(faczny, rozdzielny, z dywizem) w tekstach reklamowych wynika z réznych przyczyn. Mozna domysla¢ sig, ze jest
to wynik chwytu marketingowego, polegajacego na podkresleniu waznosci tresci zawartych w danym elemencie
poprzez jego wyodrgbnienie ze struktury przymiotnika. Prawdopodobne jest rowniez przypuszczenie, ze niesta-
bilna pisownia analizowanych przymiotnikow jest rezultatem zapozyczania (kalkowania struktur ztozonych) i
zwiazanej z nim adaptacji przymiotnikow przejmowanych z oryginalnych anglojezycznych reklam, ktore stanowia
bazg tlumaczeniowa dla rosyjskich reklam. W jezyku angielskim omawiane elementy w sktadzie kompozytow
zapisuje si¢ z tacznikiem, np. super-thin, ultra-light.
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ortograficznej i zasadnosci uzycia powyzszych elementéw wzmacniajacych oceng obiektu
[Bralczyk 2004: 76].

Intensyfikacja wartosci jest rowniez realizowana poprzez uzywanie stopnia najwyz-
szego przymiotnika, tworzonego zgodnie z zasadami gramatyki rosyjskiej, np.:

(25) eévicuiuir nunomaoic yucmomut;
(26) nosetiuuir caocem;
(27) camaa cmoiikaa kpem-kpacka.

Tego typu formy w tekstach reklamowych sa raczej sporadycznie odnotowywane,
poniewaz w konfrontacji z zapozyczonymi przymiotnikami z elementami cynep-, yriompa-
wypadaja dos¢ nieatrakcyjnie, a tym samym zawieraja mniejszy tadunek ekspresji.

Poza tym, w zgromadzonym materiale zarejestrowano takze konstrukcje sktadniowe,
w ktorych przymiotnik warto$ciujacy poprzedzony jest przystowkiem, petniacym funkcje
wyktadnika aksjologicznego; ma on podkresli¢ wysoki stopien intensywnosci jakosci lub
cechy wyrazonej przymiotnikiem, np.:

(28) uoeanwvno yenarxcnennas xodxca;

(29) nompsacarowe pockowtnas 2yonas nomaoa.

Kolejnym sposobem na wzmocnienie ekspresji komunikatu reklamowego jest two-
rzenie konstrukcji sktadniowych nasyconych kilkoma przymiotnikami warto$ciujacymi.
Z marketingowego punktu widzenia jest to efektowna metoda dawkowania (maksymalne
zaaplikowanie) odbiorcy informacji o danym produkcie, w aspekcie aksjologicznym
maksymalnie wykorzystujaca mozliwosci jgzyka. Przyktadem sloganéw obrazujacych
takie zjawisko sa nastepujace cytaty:

(30) Cexcyanwnorii, 3azadounsiii, cencayuonnwvtit MAX FACTOR. I'unnomuueckuii, mazu-

uecKuil 8321510,
(31) Yavmpa-cmoiixuit, sxcnpeccusnsiii, ucknouumenvustit apkuil yeem. Garnier;
(32) Cencayua om Shamtu! Heeepoammuutit 06vém — cHozuiubamenwvuwlii >¢pghexm!;
(33) Kuesoui cmoiikuii yeem, nienumensHulii 01ecK, HPEEOCXOOHOE 3AKPAULUBAHUE CEOUHDL.
Schwarzkopf;

(34) Hoeviit ymnsiii suinpsamumens Vitality om Roventa;

(35) Jna mex komy HysHCHA AOCOTIOMHAA HEXHCHOCHb, 8EIUKOICRHAA YNPABTAEMOCTIb, HPEBOC-
Xoonwtit ousatin. [na écex — Toyota Corolla.

Przeglad przymiotnikow wyekscerpowanych z tekstow reklamowych opublikowa-
nych w rosyjskich czasopismach kobiecych wykazat, ze jest to czg§¢ mowy charakte-
ryzujaca si¢ duzymi mozliwosciami aksjologicznymi. Ulatwiaja one reklamodawcom
tworzenie skutecznego komunikatu, majacego na celu przekonanie potencjalnego klienta
do zakupu towaru. Zgromadzony material badawczy ilustruje rozne werbalne sposoby
wyrazania oceny. Najwazniejszym wyktadnikiem wartosciowania jest samo znaczenie
danego leksemu, zawierajace zroznicowane tresci przedstawieniowe oraz emotywne. Nie-
mniej jednak tworcy tekstow promocyjnych siggaja po inne sposoby zintensyfikowania
stopnia oceny wyrazonej przymiotnikiem, na przyktad poprzez wykorzystanie mozliwoSci
morfologicznych i sktadniowych jezyka. Okazuje sig, ze wartoSciowanie werbalne
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w reklamie, jako jeden z elementdow manipulacji jezykowej, jest nieodzownym czynni-
kiem promocji. Ocena rzeczywistosci zawarta w przymiotnikach wyraza subiektywna
opini¢ komunikanta odczytujacego 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.



