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ОСОБЛИВОСТІ ВИРАЖЕННЯ КАТЕГОРІЇ ОЦІНКИ В 

ТЕКСТАХ АНГЛІЙСЬКОМОВНОЇ РЕКЛАМИ 
 

Категорія оцінки є одним із головних складників лінгвістичного аналізу 

рекламного тексту, оскільки саме через оціночні механізми здійснюється 

основний персуазивний вплив, формуючи позитивне ставлення реципієнта до 

рекламованого товару чи послуги. В англійськомовному рекламному тексті 

оцінка виражається через комплекс лінгвістичних засобів, що дозволяють не 

лише описувати об’єкт реклами, а й наділяти його позитивними чи 

негативними конотаціями, стимулюючи емоційний відгук аудиторії. У рамках 

теорії оцінки (Appraisal Theory) Дж. Мартін та П. Вайт [1, с. 35] виділяють  три 

складові оцінки: ставлення (attitude), залучення (engagement),  градація 

(graduation), які в рекламному тексті слугують для посилення переконливості 

рекламного повідомлення.  У рекламних текстах домінує ставлення (attitude), 

зокрема affect (емоції) та  appreciation (оцінка товарів, послуг).  Реклама 

активно використовує ресурси appreciation для позитивної характеристики 

товару за такими параметрами: reaction (якість реакції: amazing, delightful), 

composition (структура: elegant, balanced), valuation (цінність: innovative, 

worthwhile). Рекламний текст характеризується переважанням позитивної 

оцінки, гіперболізацією та імпліцитними формами вираження, що дозволяють 

уникнути прямого нав’язування товару/послуги і водночас посилити 

переконливість рекламного повідомлення.  Позитивна оцінка товару може 

мати як експліцитну, так і імпліцитну форму вираження в лексико-

граматичній структурі речення-висловлювання. Експліцитна позитивна 

оцінка реалізується онтологічно-оцінними одиницями, в основному 

прикметниками, які включають у свою семантичну структуру інваріанту сему 

good. Дослідження Е. Лелакової та Н. Купчікової [2] демонструє, що в 

сучасній англійськомовній рекламі переважають прикметники з позитивною 

конотацією, такі як  new, improved, best, ultimate, premium, revolutionary, які не 

лише описують товар, а й імпліцитно порівнюють його з конкурентами, 

створюючи ефект переваги.  Ці лексеми часто поєднуються з гіперболічними 

конструкціями (the finest, unbelievably soft,  absolutely perfect), що посилює 

емоційний вплив і компенсує відсутність конкретних доказів. Уживання в 

рекламних текстах оціночних епітетів: fresh, natural, wholesome, great, slim 

https://orcid.org/0009-0009-5284-9376


 June 26, 2026  Lisbon, Portuguese Republic   

.  

97 
 

активізує в свідомості споживача бажані культурні стереотипи щодо якості та 

престижу. А. Кріжан [3], аналізуючи британські рекламні тексти, 

продемонструвала високу частотність суджень щодо соціальної норми та 

естетики, що дозволяє брендам конструювати не лише образ товару, а й 

бажаний образ споживача. Б. Кхеовичай [4, с. 5-10], досліджуючи онлайн-

рекламу продуктів на платформі Amazon, зазначає, що оціночні ресурси якості 

та зручності широко використовуються  в цифровому дискурсі для створення 

позитивного образу товару, що сприяє підвищенню довіри споживача. 

У англійськомовних рекламних текстах  компаративні та суперлативні 

конструкції (better than ever, the most advanced formula) імпліцитно 

підкреслюють перевагу рекламованого товару чи послуги. Вживання 

імперативів, форм модальних дієслів can, will створює ефект персоналізованої 

обіцянки: Discover the most luxurious skincare experience ever. This is the best 

anti-ageing cream you will ever try. Feel the ultimate difference in just 7 days. Your 

skin can look younger, firmer, and more radiant than ever. Don’t wait-experience 

perfection now! (https://www.cosmopolitan.com/). 

Позитивна оцінка товару може бути виражена імпліцитно. При 

імпліцитному створенні позитивної оцінки предмета реклами мовець апелює 

до ціннісних орієнтирів (успіх, самоповага), інформує про користь, яку 

отримує  адресат від придбання предмета реклами. Наприклад: 100% European 

Linen Long Sleeve Shirt. Take a closer look. HYPOALLERGENIC. Made of flax, 

a natural material that won’t irritate sensitive skin. LIGHTWEIGHT.Woven to feel 

light as air on your skin so that you never overheat. BREATHABLE. Made of fibers 

with a loose natural structure that allows for airflow. RELAXED. A lived-in look 

with softness that only gets better over time. https://www.quince.com/. 

Таким чином, вираження категорії оцінки в текстах англійськомовної 

реклами вирізняється домінуванням позитивної оцінки, поєднанням 

експліцитних і імпліцитних засобів вираження, а також спрямованістю на 

емоційну та ціннісну сферу адресата рекламного повідомлення. 
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