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ПОЛОЖИТЕЛЬНАЯ ОЦЕНКА В ИНФОРМАЦИОННО-РЕКЛАМНОМ ТЕКСТЕ (ПО ДАННЫМ ОПРОСА)
Статья посвящена специфике реализации положительной оценки в информационно-рекламном тексте. Оценка рассматривается как единица коммуникативного уровня. Акцент делается на описании воздействующего потенциала оценки. Выявляется взаимодействие и воздействие между адресантом и адресатом.

В понимании оценки мы опираемся на положения, представленные прежде всего в работах Н. Д. Арутюновой.

Те или иные виды оценок находят свое полное выражение в различных единицах языка, которые образуют систему и наделены определенной функцией. В словаре О. С. Ахмановой (1966) оценка – лингвистическая категория  и определена как общие свойства различных разрядов языковых единиц, получающих разнообразное выражение на различных лингвистических уровнях. Данное определение актуализирует приоритетность при лингвистическом изучении оценки исследования способов ее выражения языковыми средствами. Единицы языка разных уровней, имеющие оценочный компонент, образуют систему и наделены определенной функцией.

Основной задачей настоящей публикации является выявление языкового воплощения положительной оценки в информационно-рекламном тексте и ее лингвопрагматического потенциала.

Материалом для анализа послужил текст о современных технологиях создания ароматов («Чем пахнет счастье» / Серебряный кофе, № 31, Томск, 2007) и данные опроса. Опрос проводился среди студентов филологического факультета ТГУ, в опросе приняли участие 50 студентов. Информантам предлагалось отметить слова с положительной оценкой и ответить на вопрос: Какие слова обладают наибольшим воздействующим потенциалом на читателя?

Полученные в ходе опроса данные позволили выявить не только состав оценочной лексики, обладающей воздействующим потенциалом, но и потенциально оценочные слова, оценочное значение которых актуализируется в контексте.

