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Аннотация. В статье определяется и классифицируется лексика оценочного характера, ис-
пользуемая в немецких рекламных текстах журналов мод. В исследовании подробно анализиру-
ются ядерные группы прилагательных с высокой степенью положительной оценки: эстетически-
эмоциональные прилагательные, примыкающие к ним прилагательные количественной оценки, 
а также прилагательные, описывающие физические характеристики объекта. Авторами устанавли-
ваются причины, по которым прилагательные, не содержащие оценку в денотативном компоненте 
значения, приобретают оценочный характер. Особое внимание уделяется частотности тех или 
иных оценочных прилагательных, обусловленной специфическими задачами рекламного текста 
журнала мод. 
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прилагательные и их виды. 

 
Актуальность исследуемой проблемы. Реклама является объектом изучения со-

циологов, лингвистов, экономистов, психологов и определяется с разных ракурсов, 
например, с позиций информационного процесса, обеспечения связи производителя и по-
требителя, прагматического эффекта оптимальными средствами. Рекламные тексты жур-
налов мод призваны создавать привлекательные образы, поддерживать доступными 
средствами визуальные идеалы, к которым стремится потребитель. Рекламный текст 
тесным образом связан с оценкой того или иного товара, услуги. Рекламируя что-либо, 
производитель всегда, имплицитно или эксплицитно, оценивает свой продукт. Необхо-
димость установления аксиологического потенциала прилагательных в языке моды, в том 
числе тех, которые вне контекста проявляют нулевой уровень оценки, потребность в ана-
лизе и интерпретации оценочных лексем, установлении их обусловленности эстетиче-
скими образцами, модными веяниями, уровнем развития общества определяют актуаль-
ность данного исследования. 

Материал и методика исследований. В работе был использован комплекс теоре-
тических и практических методов исследования, включающий анализ теоретических ис-
точников (например, [17]), метод сплошной выборки по семи немецкоязычным журналам 
мод, лингвистический анализ иллюстративного материала. 
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Результаты исследований и их обсуждение. Общие проблемы оценки находят от-
ражение в многочисленных трудах отечественных и зарубежных лингвистов: Э. С. Азна-
уровой, Н. Д. Арутюновой, В. Н. Телии, Б. Зандиг и др. В лингвистике также изучаются 
частные вопросы оценки: условия формирования положительной оценки [8], анализиру-
ется оценочная лексика в печатных рекламных текстах [12], описывается характер моти-
вированности сложных глаголов качественного и качественно-оценочного признака [11], 
определяется статус оценки как универсальной категории дискурса СМИ [4], [5].  

Оценка, восходящая к оценочной деятельности человека, рассматривается в иссле-
довании как явление, не тождественное эмоциональности, экспрессивности и модально-
сти. Анализ иллюстративного материала показал, что в рекламном тексте журналов мод 
самыми употребительными являются, во-первых, прилагательные с эксплицитной поло-
жительной оценкой, апеллирующие к чувству прекрасного, эстетически-эмоциональные; 
во-вторых, прилагательные, не обнаруживающие в денотативном компоненте своего зна-
чения оценочного потенциала (описывающие физические характеристики рекламируемого 
объекта). Такие прилагательные с нулевой оценкой лишь в контексте языка моды, в рамках 
определенного модного сезона приобретают положительную оценку. 

Целью нашей работы является раскрытие аксиологического потенциала прилага-
тельных на примере рекламных текстов журналов мод за 2017 г. «Olivia», «Vogue», 
«Schön für mich», «Mall of Berlin», «Donna», «Cosmopolitan» (2 номера). Рекламные тек-
сты в так называемых женских журналах обладают двумя функциями. Наряду с сугубо 
информативной функцией – сообщить об объективных признаках рекламируемого товара 
(цвет, длина, стиль) – они предназначены определенным образом формировать и переда-
вать эстетические ориентиры. Язык рекламных текстов журналов мод полон образов, 
здесь детализируются все сенсорно-вкусовые ощущения, вызываемые рекламируемым 
товаром, подчеркиваются эмоции, которые должен испытать адресат при приобретении 
товара (услуги). Примечательно, что сам рекламодатель подобных эмоциональных состо-
яний может и не испытывать, он должен их вызвать в потребителе.  

Под модой мы понимаем в широком смысле, вслед за Т. В. Лазутиной, систему ху-
дожественных феноменов, характеризующихся особой значимостью, новизной и ориги-
нальностью идей среди совокупности социокультурных объектов, представленных 
в определенный период истории культуры [7, с. 114]. Поскольку язык моды участвует 
в передаче системы ценностей, моде присуща аксиологическая функция [7, с. 115]. Язык 
рекламы также обладает высокой степенью оценочности. По Х. Буссманн, ему присущ 
тщательный отбор языковых средств для скорейшего достижения цели – убеждения кого-
либо в чем-либо или побуждения кого-либо к какому-либо действию. Косвенность, скры-
тость языковых стратегий – вот основные признаки языка рекламы [14, с. 519, c. 790]. 
Оценочные высказывания как нельзя лучше соответствуют этому признаку – они не об-
ладают открытой категоричностью императива, но не менее активно влияют на адресата. 
По Н. Д. Арутюновой, оценочное высказывание уже само по себе выражает коммуника-
тивную цель рекомендации, побуждения к действию, предостережения, похвалы или 
осуждения. Автор также указывает на глубинную связь оценки и потребления. Оценка 
производится в рамках не естественного, а потребительского класса [1, с. 6, c. 55]. 

В лингвистике часто указывается на тождество таких понятий, как оценка (оценоч-
ность), эмоциональность, эмотивность, экспрессивность. Так, Б. Зандиг определяет эмо-
циональность как повышенную оценку (gesteigertes Bewerten), поскольку оба понятия мо-
гут иметь одну и ту же функцию – выражение отношения к чему-либо [20, с. 249]. 

 Вслед за И. Б. Косицыной, И. А. Солодиловой, И. В. Шепеля, Н. Г. Комисаровой, 
Д. Р. Якуповой мы придерживаемся различения эмоциональности, оценки, экспрессивно-
сти и модальности. Оценка восходит к оценочной деятельности человека, имеет рацио-
нальную основу и дает информацию о сущностных признаках объекта, тогда как эмоцио-
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нальность восходит к эмоциональной деятельности человека, дает информацию об эмоци-
ональном отношении говорящего к объекту. Оценочность тяготеет к денотативному блоку 
информации, поскольку оценочная деятельность может квалифицироваться как специфиче-
ская разновидность когнитивной деятельности человека. Эмоциональность, в свою очередь, 
относится к коннотативному блоку информации, то есть дает дополнительные сведения 
о самом говорящем. Обе категории – оценка и эмоциональность – противопоставлены экс-
прессивности как относящиеся к плану содержания. Экспрессивность же относится к плану 
выражения. Эмотивность является скорее демонстрацией эмоций, направленной на то, что-
бы при помощи определенных образов-стимулов заставить адресата испытать конкретное 
чувство. Категория модальности объединяет, по М. В. Гукасовой, разнообразные средства 
выражения субъективного отношения автора к предмету высказывания. Оценочность и мо-
дальность можно свести, таким образом, к единству части и целого, где оценка рассматри-
вается как вид субъективной модальности [3, с. 7], [5, с. 84–85], [6, c. 142], [10, c. 173–177]. 
В нашем исследовании мы основываемся на классификации Н. Д. Арутюновой, предлага-
ющей различать среди частнооценочного типа следующие подгруппы: сенсорно-вкусовую, 
психологическую (различающую интеллектуальную и эмоциональную), эстетическую 
(представляющую синтез первой и второй подгрупп), этическую и рационалистические ви-
ды оценок. Последние включают в себя утилитарные, нормативные и телеологические под-
виды, все они связаны с практической деятельностью и практическими интересами челове-
ка. Их основными критериями являются польза, направленность на достижение определен-
ной цели, выполнение некоторой функции [1, с. 66, 75]. 

Нами были проанализированы более 560 примеров оценочных (качественных и ка-
чественно-относительных) прилагательных из семи журналов мод за 2017 г. Среди них 
были выделены следующие группы прилагательных с положительной оценкой: 1) описы-
вающие физические характеристики рекламируемого объекта; 2) эстетической (эстетиче-
ски-эмоциональной) оценки; 3) обозначающие модные стили; 4) цветообозначения; 5) ан-
глицизмы; 6) количественной оценки (с высокой степенью выраженности признака); 
7) сенсорно-вкусовые; 8) обозначающие модные новинки; 9) обозначающие модные 
принты; 10) обозначающие экостиль; 11) относящиеся к географическим объектам. 

Самую многочисленную группу (128 примеров) образуют прилагательные, не яв-
ляющиеся вне контекста языка моды оценочными, объективно описывающие физические 
параметры рекламируемых товаров (одежды, обуви, косметики, аксессуаров, духов). 
В соответствии с классификацией Н. Д. Арутюновой они образуют некий синтез из раци-
оналистического (прежде всего нормативного) и сублимированного (эстетического) ви-
дов оценки. В контексте моды безоценочные прилагательные приобретают выраженный 
оценочный характер: groß, elastisch, leicht, transparent, figurbetont, spitz, spitzig, offen, 
schlank, lang, knöchellang, knielang, klein, flach, schmal, rund, hoch, klar, tief, abnehmbar, 
breit, eng, frei, schulterfrei, gerade, asymmetrisch, weit, luftig, ärmellos, dünn, mehrlagig, derb, 
gleich, locker, unterschiedlich, niedrig, halb-nackig, nackt, herzförmig, weich. В конкретном 
модном сезоне товары, проявляющие данные качества, имеют высокую степень положи-
тельной оценки: in der knöchellangen Version [19, с. 57], mit seitlichem Schlitz [13, с. 60], 
kurzes Shirt [18, с. 17], mit großer Schleppe [14, с. 43], mit lockerer Taillierung [15, с. 49].  

Особую подгруппу представляют прилагательные из журнала «Olivia», создающие 
благоприятный фон для рекламируемого товара. Не являясь релевантными для контекста 
моды, они формируют определенную атмосферу: salzige Luft [19, с. 90, c. 93], sonnige 
Tage [19, с. 93], frische Brise [19, с. 90], laue Nächte [19, с. 93], innere Sonne [19, с. 91], leichte 
Wellen [19, с. 96], einsame Karibik-Insel [19, с. 91]. 

Вторую группу (более 90 примеров) образуют прилагательные эстетической оцен-
ки, призванные вызывать в читателе потребность в прекрасном, например, в красивых 
вещах, изящной обуви, притягательных ароматах. Поскольку, по Н. Д. Арутюновой, в эс-
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тетическую оценку входит и эмоциональная [1, с. 75–76], данную подгруппу оценочных 
прилагательных можно назвать эстетически-эмоциональными. В модном дискурсе этой 
подгруппе отводится главная роль, так как данные прилагательные содержат оценку 
в понятийном компоненте значения: zart, schön (в том числе в сравнительной и превос-
ходной степенях), glücklich, toll, echt, hübsch, verführerisch, original, schick, wunderbar, 
lustig, attraktiv, optimistisch, lässig, exotisch, schwungvoll, himmlisch, kokett, aufwendig, 
gleichmäßig, herrlich, exklusiv, extravagant, einzigartig, sensationell. Cюда же относятся 
прилагательные со значением магической притягательности, переносящие читателя в мир 
грез: zauberhaft, mystisch, fabelhaft, magisch, märchenhaft. Прилагательные с отрицательной 
эстетической оценкой могут менять свой полюс на противоположный, усиливая тем самым 
воздействие рекламы на реципиента: die provokative Würze [19, с. 92], freche Denim-
Looks [19, с. 3], der ultimative VIP-Faktor [19, с. 72], ultimative Wrap-Dresses [19, с. 47], 
neidische Blicke [19, с. 73]. Подробнее о понятии энантиосемии или внутренней антони-
мии можно прочесть в статье А. Р. Минемуллиной [9, с. 22–23]. 

Почти одинаковой со второй по объему является группа прилагательных, обозна-
чающих модные стили (более 80 примеров). Чаще всего рекламодатели обращают внима-
ние потребителей на классический стиль, идущий большинству женщин и всегда остаю-
щийся актуальным, с помощью оценочных прилагательных: edel, klassisch, elegant, 
neoklassizistisch. Палитра стилей, рекламируемых в журналах мод, представлена очень 
широко: это и романтический (romantisch, dekorativ), и спортивный (sportlich, sportig), 
и стиль скромниц (schüchtern, schlicht, dezent, unaufdringlich, züchtig), и небрежный стиль 
городских улиц (lässig, leger, frech), а также практичный, функциональный (praktisch, 
sommertauglich, funktionstauglich), подчеркнуто женственный (feminin), присущий жен-
щинам разных возрастных групп стиль (mädchenhaft, matronenhaft, damenhaft), вычурный 
и роскошный стиль (schick, königlich, opulent). Особо следует подчеркнуть значимость 
обобщающего оценочного прилагательного stylisch, не относящегося к какому-либо кон-
кретному стилю.  

Прилагательные-цветообозначения (около 80 примеров), как и описанные выше три 
группы, относятся к оценочным прилагательным высокой частотности. В эту группу мы 
включили не только истинные цветообозначения (weiß, rosa, blau, rot, schwarz, grau), но 
и лексемы со значением «пестрый» (bunt, knall-bunt, kunterbunt, mehrfarbig), лексемы 
с семой «цвет какого-либо (благородного) металла» (golden, silbern, metallisch), сложные 
прилагательные, образованные с помощью компонента -farben и часто имеющие заим-
ствование в качестве первого композитного компонента (goldfarben, petrolfarben, 
hautfarben, türkisfarben, cognacfarben, orangefarben, nudefarben, pinkfarben, cassisfarben).  

Обособленную группу формируют оценочные прилагательные, указывающие лишь 
на количественные характеристики цвета, то есть на его интенсивность или невыражен-
ность, размытость вплоть до отсутствия цвета (knall, farbenfroh, frisch, farbig, pastell, 
neutral, farblos). Интересным является то, что прилагательные-цветообозначения факти-
чески избыточны, так как каждая модель в журналах сопровождается соответствующей 
иллюстрацией. Оценочные прилагательные-цветообозначения дублируют содержание 
рисунка, усиливают воздействие на реципиента. 

Следует подчеркнуть и то, что прилагательные первой, третьей и четвертой групп 
не обнаруживают вне контекста языка моды явной оценочности (за исключением таких 
лексем, как golden, silbern, cognacfarben), но в рекламном тексте журналов мод они при-
обретают значение высокой положительной оценки, с их помощью рекламодатель демон-
стрирует эстетические образцы, эталон стиля, в широком смысле – образ жизни. 

Англицизмы в языке моды способствуют привлечению внимания потребителя, де-
лают товар более желанным. Заимствованные прилагательные (их более 40) представля-
ют собой гетерогенную группу. В нее входят, во-первых, лексемы, которые определяются 
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в этимологическом словаре под редакцией Дуден [16] «как общие для многих германских 
языков»: wild, fein (например, aus feinstem Stretchleder [13, с. 68], wilde Strand-
blumen [19, с. 98], die feinen Pigmente [21, с. 14]); во-вторых, англицизмы, не подвержен-
ные сколько-нибудь морфологической ассимиляции со стороны немецкого языка (1/3 от 
всех англицизмов): sunny, sexy, curvy, skinny, pearly, chic, classy, cool, easy, high; в-третьих, 
ряд морфологически ассимилированных прилагательных, которые в соответствии с пра-
вилами немецкого языка употребляются в качестве определения в склоняемой форме: 
glamouröser Style [21, с. 15], cleane Ohrhänger [19, с. 3], aus soften Materialien [19, с. 44], 
superchice Kombis [13, с. 60], coole Kimonos [22, с. 37]. 

Равную по объему с прилагательными-англицизмами группу представляют прила-
гательные количественной оценки. На шкале данной оценки реализуются только два про-
тивочлена: умеренно и максимально выраженная интенсивность признака. Отрицатель-
ный противочлен не актуализируется в текстах данного вида, что обусловлено специфи-
кой задач рекламы в журналах мод. Подгруппа умеренной выраженности признака пред-
ставляет собой немаркированный противочлен оппозиции (всего 4 примера): 
der komplette Look [19, с. 15], komplettes Ergebnis [14, с. 41], mit delikatem Stiletto-
Absatz [13, с. 68], optimale Nuance [14, с. 59]. Группа прилагательных с максимальной ин-
тенсивностью признака как маркированный член довольно разнообразна по своему соста-
ву. Сюда входят perfekt (15 примеров из 46) и контекстуально синонимичные ему absolut, 
genial: perfekte Kurven [21, с. 11], perfekter Büro-Look [19, с. 47], perfektes Comp-
let [15, с. 50], absoluter Sommer-Zopf [19, с. 97], der genialste Smoking [14, с. 69]. К этой же 
группе можно причислить и другие прилагательные: krass, kräftig по отношению к цве-
там (in kräftigem Rot [14, с. 67], in kräftigem Orange [19, с. 69]), scharf, geschmackvoll, 
stilvoll, voll, saftig, satt, abwechslungsreich, kontrastreich, auffällig, ausdrucksstark. По сво-
ему содержанию прилагательные количественной оценки мало чем отличаются от 
группы эстетически-эмоциональных, поскольку также содержат эстетическую оценку в 
денотативном компоненте значения. Она лишь несколько приглушается значением ин-
тенсивности признака. Таким образом, если вторую и шестую группы объединить в од-
ну, то прилагательные эстетически-эмоциональной оценки будут самыми частотными в 
рекламном тексте модного журнала.  

Сенсорно-вкусовые прилагательные (32 примера) отличаются от других групп своей 
узкой специализацией, их употребление характерно, прежде всего, для текстов, реклами-
рующих парфюмерную продукцию. Прилагательные süß и heiß были зафиксированы нами 
как самые частотные из них. Первое можно встретить как в его прямом значении («слад-
кий»): süße Früchte [19, с. 93], in süßen Pastell-Nuancen [19, с. 66] süßes Pastell [19, с. 66], 
süßes Schleifchen [19, с. 69], так и в переносном («милый, приятный, привлекательный»): 
süße Sonnenbrillen [22, с. 37]. Оценочное прилагательное heiß («горячий») в большинстве 
рекламных микротекстов употреблялось в своем метафорическом значении, причем 
спектр существительных, определяемых этим сенсорно-вкусовым прилагательным, до-
вольно широк: от конкретных (одежда, обувь, фигура) до абстрактных (цвет, совет, реко-
мендация) имен существительных: weiß ist heiß [19, с. 50], heißes Kleid [14, с. 67], heiße 
Sandalen [22, с. 37], heißer Tipp [13, с. 58]. Группу сенсорно-вкусовых прилагательных, 
выражающих положительную оценку, дополняют также лексемы, характеризующие два 
основных (модных) вкуса, аромата: фруктово-цветочный (fruchtig, frisch, lecker, blumig-
fruchtig, fruchtig-frisch, frisch, zitrisch) и пряно-острый (würzig, feurig). 

Группа оценочных прилагательных, обозначающих модные новинки, довольно не-
многочисленна (28 примеров). Самым частотным из них является neu (почти половина 
всех примеров): neues Design [21, с. 9], neue BOSS-Kollektion [18, с. 26]. За ним следуют 
modisch (modischer Traum [22, с. 116], modische Sandalen [13, с. 59]) и синонимичные ему 
modern, frisch (moderne Ohrhänger [19, с. 3], frischer Mix [14, с. 126]), а также innovativ, 
aktuell, trendig.  



Филологические науки 

 

17 
 

Следующие три группы прилагательных с низкой частотностью (16, 6 и 5 примеров 
соответственно) образуют периферийную зону оценочных прилагательных в языке моды. 
Прилагательные, обозначающие модные принты, представлены лексемами floral 
(mit floralem Muster [18, с. 15]), tropisch (im tropischen Look [19, с. 46]), grafisch (grafische 
Maxi-Ohrringe [14, с. 76]). По-видимому, экологичность продукции (материалов, красок, 
компонентов изделий) не является обязательной составляющей товаров, рекламируемых 
модными журналами, поэтому прилагательные, относящиеся к экостилю, крайне малочис-
ленны: umweltfreundlich, natürlich, handgefärbt, echt. Прилагательные, относящиеся 
к географическому объекту в широком смысле этого слова (направление сторон света, стра-
на, море), также немногочисленны. В основном представлены объекты, репрезентирующие 
южный, то есть беззаботный, насыщенный маленькими радостями образ жизни: mediterrales 
Lebensgefühl [19, с. 90], italienische Mittelmeerküste [18, с. 26], südliches Flair [19, с. 93]. 

Резюме. В свете изложенного можно сделать вывод о том, что аксиологический по-
тенциал прилагательных в языке моды раскрывается в рекламном дискурсе в зависимости 
от стратегий рекламодателя и общей направленности печатного издания, что объясняет 
высокую или низкую частотность разных групп оценочных прилагательных. Таким обра-
зом, в данной статье представлен подробный анализ основных групп оценочных прилага-
тельных на примере рекламных текстов из журналов мод. Материалы данного исследова-
ния могут найти применение в переводоведении и в методике, в т. ч. учебных пособиях по 
стилистике, лексикологии, истории немецкого языка, сравнительному языкознанию, так 
как нацелены на развитие языковой и речевой компетенции студентов [2, с. 10–14]. 
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