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Современный этап состояния речевой деятельности концентрирует внимание на новых и наиболее обновленных видах коммуникации, в том числе и на рекламном дискурсе, который активизировался за счет социальных факторов внутрикультурного и межкультурного развития народов.

Содержательная структура рекламного текста (дискурса) предполагает наличие трех основных компонентов: информативного (пропозиционального), оценочного (модусного) и прагматического. Информативный компонент опирается на значение бытийности, наличия, он является обязательным, однако нередко уходящим в пресуппозицию, т.е. формально не представленным. Оценочный компонент - необходимый элемент хорошей рекламы. Его отсутствие возможно при сокращения объема рекламы или уверенности в наличии того или иного числа адресатов. Большая часть современных реклам не обходится без аксиологического элемента - оценочной лексики, фразеологии, вторичной номинации т.п.

Наибольшую значимость для адресата информации приобретает фактор адресата, прагматическая нацеленность. При этом преследуется директивная цель, состоящая в том, "чтобы попытаться заставить кого-то другого (других) сделать нечто" [Серль и др. 1986: 252]. Она передается, например, такими русскими глаголами-директивами, как предлагать, побуждать, склонять, советовать, рекомендовать и т.п.

Названные компоненты содержания, ввиду принадлежности рекламы к малым жанрам и ее стремлению к лаконизму, обычно переплетаются, пересекаются, накладываются друг на друга, тем более в условиях различных видов рекламы (газетная, телевизионная, наружная и т.д.).

В данной статье мы остановимся на одной из характеристик рекламы, а именно на ее оценочности как наиболее существенном компоненте. При этом мы будем исходить из того, что наиболее распространенным оценочным оператором в языке является понятие хорошо / плохо. Особенность рекламного дискурса состоит в том, что он ориетирован только на один из этих компонентов, а именно хорошо. Специфика использования слова "хорошо" состоит в том, что оно включается в градационный стилистический ряд типа хорошо, лучше, самый хороший и т.п.

Лексема "хороший" вбирает в себя следующие значения: "такой, что вполне удовлетворяет (по качествам, свойствам)". В тысячах сочетаний "хороший" обозначает, что качества предмета соответствуют нашему представлению о наборе обязательных признаков для предметов данного класса. Развитие переносных, вторичных значений слова "хороший" идет в направлении сужения, конкретизации общего исходного значения. Так, можно выявить второе значение: "красивый, доставляющий радость, наслаждение взору". В сочетаниях с названиями предметов, явлений, имеющих количественные характеристики или показатели интенсивности, слово "хороший" получает третье значение: "достаточно большой, значительный по количеству, величине, основательный, солидный". Значения 2 и 3 находятся с первым в отношении включения, т.к. каждый из них можно представить так: хороший, потому что красивый (2), хороший, потому что большой (3). Однако следует отметить, что для рекламного текста характерны явления большего или меньшего преувеличения ценности товара, в связи с чем используются лексемы, в семантике которых заключен компонент "очень, в высшей степени", что прежде всего проявляется в сравнительной и превосходной степени прилагательных и наречий со словами лучше, лучший.

Классная пленка, удобный фотоаппарат-все для лучших снимков.

Только лучшим продуктам присуждается премия "Товар года". Спасибо вам за признание высшего качества Domestos (телереклама 2002).

Rexona oxygent. Он защищает значительно лучше других дезодорантов.

Другим важным фактором следует назвать нейтрализацию значений, вследствие чего наблюдается явление полной или частичной синонимии оценочных лексем. Так, например, при нейтрализации компонента "удовлетворяющий по своему качеству предъявляемым требованиям" лексема хороший вступает в синонимические отношения с лексемой добрый на основе всеобщего значения "одобрительный" в вариантах, "выражающих одобрение, похвалу" (Сок "Добрый"- от души и с добрым чувством).

Достаточно распространено в рекламных текстах имя прилагательное, которое нередко усилено за счет определительного местоимения самый, т.е. выступает в форме аналитической превосходной степени, но с семантикой элятива (усиления).

Тот, кто вам дорог, достоин самого лучшего.

Печенье "Юбилейное"- 6 самых нужных витаминов.

Orbit-для самого любимого человека на свете (телереклама 2002).

Большое внимание при выборе оценочной номинации уделяется превосходной степени синтетического типа:

Сделанный из продуктов высочайшего качества:

Торт "Причуда" от фабрики "Большевик"- это нежнейшие вафли:

Профили Trocal способны предоставить возможность стать владельцем окна любого ценового уровня и наивысшего качества (телереклама).

Экспрессивность рекламы обеспечивается за счет а) игры слов, т.е. использования слов со значением качественной оценки в разных смыслах: прямых, переносных, перекрещивающихся. Золотой бульон Maggi - золотая у нас мама.

б) за счет фразеологизмов: Блинчики - пальчики оближешь.

в) повторов разного типа оценочных лексем.

Заметим попутно, что нередко повторы получают навязчивый характер, в связи с чем наблюдается их снятие и снижение "градуса" оценочности, например, за счет включения слов обычно, нормально, обеспечивающих противопоставление:

Как обычно я пошел, взял обычный порошок. Порошок "Обычный" - результат отличный! (телереклама 2002).

Помимо этого, устойчивые выражения или известные строчки из художественных произведений используются в трансформированном виде.

Телевизор Rubin - свой среди чужих (наружная реклама 2002, Казань).

При рекламе товара, который имеет установку на количественные отношения, представлены числительные и другие лексемы соответствующей семантики (объем, больше, двойной и др.):

Duracell работает до десяти раз дольше.

Дополнительный объем от Pantene Pro-v в два раза больше объема, больше блеска:

Торт "Причуда" - двойной слой шоколадной глазури (телереклама 2002).

Русской рекламе свойственно ориентироваться на западные образцы, поскольку она развивается под воздействием европейской рекламы. В связи с этим получает положительный оценочный смысл прилагательное "европейский" в значении "европейское качество".

Евроинтерьер, евроремонт, евродизайн, "Евромебель", "Европрестиж".

Наряду с прилагательным "европейский", могут быть характеристики, связанные с отнесенностью с определенной западной страной, что означает хорошее качество:

Парижский Дом d' Ellе. Искушение велико (наружная реклама, 2001 г., Казань).

Немецкая фирма Troplast-признанный лидер в производстве пластиковых окон (каталог товаров и услуг "Имидж" сентябрь 2000, Казань).

Искусство итальянских мастеров позволяет выбрать шубу на любой рост, фигуру и, безусловно, вкус (там же).

При этом невыраженное противопоставление содержат в себе прилагательные "вьетнамский" или "турецкий", как уступающие в качестве (в сфере легкой промышленности, парфюмерии, косметике и др.). 

Что касается перевода русской рекламы на другие языки, то он может содержать в себе определенные лакунарные элементы, нередко не имеющие аналогов в западной рекламе, т.к. ценностные ориентиры разных народов не всегда совпадают (Евроремонт).

Достаточно частотными являются и лексемы с иноязычными префиксами -super-,-extra-, ultra-, которые, получают оценочный статус и иногда выступают в роли значимой части речи:

Представляем новую суперформулу Activait:

Новые супердышащие Huggies:

Капля Sorti - суперкачество по суперцене.

Camelot - ультрамодная обувь (телереклама 2002).

Если русская реклама ориентируется в той или иной степени на западные образцы, то рекламе французской присущи общеевропейские принципы построения рекламного текста, как-то: использование лексем с компонентом "очень, весь".

Sa texture très onctueuse dépose sur les lèvres une couleur satinée qui les enrobe tout en douceur.

Имеют место и описательные способы передачи высокой степени признака за счет сложной конструкции, получающей нередко оценочный характер.

Ce téléphone est si facile à utiliser, qu' il est un prolongement de vous -même.

Avec les meilleurs outils communiquer et travailler en projet.

Avec un accès direct à l' information la plus pertinente et les services les plus efficaces pour son métier, Bizao optimise votre organization (Marie-Claire 2000).

Интересно, что в испанских рекламных текстах выделяются как наиболее продуктивные префиксация и словосложение. Категория интенсивности признака выражается, в основном, при помощи префиксов super-,extra-, ultra-, mega-, mini-, macro-, micro-, hiper-, sobre-, которые входят в образование как с качественными, так и с относительными прилагательными, развивая и усиливая в семантике последних значение качества: crema superprotectora, catalogo ultracompleto. Как один из приемов используются иерархические построения из производных с префиксами интенсивности, которые создают целую шкалу в определении качества: Fino. Superfino. Extrafino. В пределах рекламного жанра префиксы интенсивности extra-, super-, ultra- обладают свободной сочетаемостью с различными основами, сохраняя при этом моносемантизм значения "высокая степень качества" : superbarato // supertarjeta // super-set // super-frigo; hipergrande // hipertienda; ultracaro // ultraventaja // ultraprestijio; extrafino; extracondiciones // extra Make up // extra micro-filtro [Еременко 2000].

В рекламе может иметь место и контаминация разных языков - русского и английского: Tylos - oчень English чай! (наружная реклама 2002).

Нередко в РТ используются слова, характерные для молодежного сленга: Классная пленка - все для лучших снимков; жевательная резинка Boomer - прикольные татуировки (телереклама 2002).

К числу отличительных признаков рекламного текста относится лаконичность, ориентация на стереотипы, с одной стороны, а с другой - стремление к необычности, своеобразию, оригинальности, способствующей воздействию на адресата. Объем рекламного текста тем не менее варьируется: с одной стороны, более распространены такие виды текстов, как презентация чего-либо, имеющие подзаголовок "На правах рекламы". С другой стороны, это тексты, равные ряду предложений, а также отдельные слова и словосочетания, которые сопровождаются показом рекламируемого товара и его восприятия окружающими. Это стимулирует большее или меньшее наполнение оценочной лексики (Ярославские краски - раз и навсегда!).

1. Отдых на Красном море в Египте! И, конечно, с "Москва-Тур"! Все, чем славится Египет, для вас: седые пирамиды, загадочный сфинкс, ласковое солнце, золотые пляжи, фантастический подводный мир. "Москва - Тур" обеспечит вам комфортабельный перелет и удобный номер прямо на побережье. Цена поездки от 200 долларов. Звоните:

2. Вы собираетесь в Москву? Вам негде остановиться? Приезжайте к нам! "Борисовский, 19" Это название очень гостеприимной гостиницы. Вас ждет удобный номер по доступной цене. Десять минут от метро "Домодедовская". Гостиница "Борисовский, 19"! В Москве как дома! Телефон:

В данном примере мы наблюдаем целый ряд оценочных характеристик. При этом выступают имена прилагательные в переносных значениях, создающие общую, весьма привлекательную картину. Дополнительно оценены и условия проживания, услуги, где выступают уже такие лексемы, как удобный, комфортабельный, гостеприимный. И за счет оценочной лексемы конкретизируется цена, при этом привлекающими являются такие параметры как доступные, приемлемые. Сравнительный оборот "как дома" создает у адресата настрой и программирует на этот вид отдыха в качестве желательного и привлекательного. 

Составление рекламного текста - это процесс творческий, но всегда составителю необходимо иметь в виду психологию восприятия этого текста читателем. И здесь, конечно, основным условием психологического воздействия является умение правильно выделить адресат рекламы. Им могут быть производственные и торговые фирмы, общественные организации, широкие массы потребителей. Специфика целевого назначения и адресация рекламы во многом определяет особенности информации, которая включает в себя количественные, смысловые и ценностные аспекты. Для современного массового сознания русскоязычного социума характерна дилемма "хорошо, но дорого" и "дешево, но плохо" - в то время как должно быть соответствие товара и цены.

В заключение подчеркнем, что если следовать идеям В.Г.Гака об информативной установке высказывания, включения в нее актуального членения и качественно-количественной детерминации в рекламе, то оценочность входит в зону информативности адресата, хотя и получает больший или меньший экспрессивно-эмоциональный настрой и не лишена субъективности и суггетивности [Гак 1978: 86].
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