Humanitar elmlorin dyronilmesinin aktual problemlori 3 /2022

Z.M.FORZOLIYEVA
e-mail: zumrudf@hotmail.com

Qarb Universiteti
(Baki soh., Istiglaliyyat kiig., 31)

REKLAM MOTNLORI VO ONLARIN PRAQMATIKASI HAQQINDA

Acar sozlar: reklam, reklam matnlori, pragmatika, nitq akti, reklam siiar.
Knroueewie cnosa: pexiama, pekiamHvle meKcmol, pedesvble adKnivl, peKilamHble C102AHbl.
Key words: advertisment, advertisment texts, speech acts, advertising slogans.

On mithiim tinsiyyat vasitasi olan dildon asason hadisslor barads xabar vermak, adresati
hansisa harokoti baslamaga/dayandirmaga sdovq etmak, nayiss giymatlondirmak vs s. ii¢iin is-
tifado edir. Movcud ““dil hadisalorindan iss dilgiliyin mohz miasir istiqgamati olan pragmatika
(pragmalingvistika) ¢ar¢ivasinds bahs edilir” (3, s.29). “Pragmatika” sozii yunanca “omal/is”
soziindandir va onun predmeti harokotds, canli faaliyystds olan dildir” (3, s.29).

Dilgiliklo yanasi semiotikanin da toadgigat sahasi olan pragmatika linqvistik isaralorin
foaliyyati ilo masgul olur: burada “nitqds linqvistik isaralorin foaliyyati vo eloco do danisan
subyekt, adresat, onlarin iinsiyyatda qarsiliqli alagasi vo iinsiyyat situasiyasi ilo bagli masalo-
lor 6yranilir.

Pragmatika semiotika ilo ona goro olagodar hesab edilir ki, onun tadgigat obyekti
isarolor arasindaki olagolori &yronir. Isaro basqa obyektin vo ya miinasibatin niimayandasi
kimi ¢ix1s edon maddi obyektdir. Istonilon isaro (linqvistik va ya geyri-lingvistik) hom isaro
edondon, hom ds isars olunandan ibarat olur.

G.N.Kuznetsovanin fikrinco, “Xiisusi toskil edilmis vo dil vo geyri-dil isaralori sistemini
tomsil edon reklam motni insanlarin baxislarini, vardislorini, hoyat torzini, davranis
stereotiplorini va s. formalasdiraraq, onlara giiclii tosir gostorir (2, s.13). C.Li¢ (Jeffrey Leech)
reklam dilini “funksional yiiklonmis dil” kimi miioyyanlagdirarak, reklam matnlarinin prag-
matik oriyentasiyaya malik oldugunu qeyd etmisdir. Onun fikrinco, “reklam maddi moagsod
dasidigindan, onun bu ciir oxsar “yiiklii” moatnlora (mosalan, siyasi va ya dini ¢ixislar) heg bir
oxsarlig1 yoxdur” (6, s.25).

Mohsullari vo ya xidmatlori comiyyato tanitmagin an miihiim yollarindan biri reklamdan
istifada etmokdir vo bu da xidmat va ya mohsulunun miqyasini bildirmak ti¢lin nazards tutul-
mus iinsiyyot formasi kimi miioyyan edilir. Istehlakgilar1 colb etmok {iciin osas ¢ix1s yolu sir-
Kotlor tarafindon maraqli reklamlar hazirlamaqdir vo bu yolda onlar bir-birilo daim yarigirlar.

Pragmatikanin asasini C.L.Ostinin (J.Austin) “nitq aktlari haqqinda tolim”i togkil edir.
Nitq akti dedikds adresata tosir edon sifahi vo yazili mesaj basa diisiiliir. Reklam siiarinda
linqvistik olmayan isaralordon do istifado olunur. Reklam siiarinda miixtalif isaralorin
birlosmasi agiq (eksplisit) va gizli (implisit) mananin formalasmasina komoak edir.

1938-ci ilds C.U.Moris semiotikanin ii¢ qolunu ayirmag toklif etdi:

1) isaralor arasindaki alageni 6yranan sintaksis;

2) isara Vaya isaraedonls isaralonan arasinda oalagani nazardan kegiran semantika;

3) isars ilo onun sorhgisi, yoni isaralori yaradan, goabul edan va anlayan arasinda oslageni
Oyranan pragmatika (7, s.401-410).

T.Van Deyk pragmatikani “kontekstda dil”in dyronilmasi kimi sorh etmisdir. 1970-ci il-
lorin avvallarinda alimlar dilo “sosial kontekstds reallasan kommunikativ qarsiligl alags vasi-
tosi” kimi baxilmasina daha ¢ox digqat yetirmays basladilar. Bu baximdan L.Vitgensteynin
bu masals ilo bagl yaranmis postulatina gora, “bir sdylom yalniz onun istifado edildiyi kon-
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tekst osasinda izah edils bilar, ¢iinki s6ylomin moanasini dork etmokls yanasi, situasiyanin ro-
lunu va onun gonsu ciimlalor kontekstinde manasini miiayyan etmak vacibdir” (3, s.30-31).

A.Y.Maslova bozi ilkin ideyalarin lingvistik pragmatikanin miixtalif saholori {igiin
timumi oldugunu gostormisdir:

1) linqvistik tinsiyyatin adekvat tosviri ii¢iin asas anlayis foaliyyat anlayisidir;

2) dil tinsiyyat istirak¢ilarinin dinamik garsiligl alage vasitasidir;

3) dilin faaliyyat gostormosi onun istifadasinin situasiya konteksti ilo ayrilmaz sokilda
baghdir (3, 5.32).

Y.S.Stepanovanin tadqiqatinda pragmatikanin todgigat obyekti ilo bagl iki anlayisa
diggati gokir:

a) pragmatika ham “on yaxsi tosir yaratmaq ti¢iin movcud repertuardan linqvistik vasite-
lorin se¢ilmasing” baxir”,

b) pragmatika hom do semantika vo sintaksisin “gizli” formada 6yrandiyi problemlori
“saf” formada arasdirir” (5, s.47).

V.1.Karasikin praqmatikada li¢ istiqgamati forqlondirmisdir:

1) konversasion (nitq akti);

2) funksional (ritorik-iislubi);

3) psixolingvistik (nitqin yaranmasi vo gqavranilmasi) (2, 5.119).

Artiq yuxarida geyd edildiyi kimi, pragmatikanin asas anlayislarindan biri kommuni-
kativ situasiyadir vo o, insan1 “nitq faaliyyatino sévq edan situasiya” kimi basa diistiliir. Kom-
munikativ situasiyanin asas komponentlorinin bolgiisii A.Y.Maslova torafindon aparilmisdir:
insiyyot torofdaslari/partnyorlar1 (kommunikantlar), kommunikativ niyyatlor (linsiyyatin
magsadlari), asyavi komponent situasiyalar kimi gercokliyin yeri, vaxtr vo soraiti. Kommu-
nikativ situasiyanin on miihiim komponenti ilk névbado kommunikativ-pragmatik konteksti
toskil edon {insiyyat istirak¢ilaridir (kommunikantlar) (3, s.35).

Bu sahads maraqli bir aragdirma Dian Esti Prativi torafindon aparilmisdir. O, 2006-c1 ildo
nasr olunan “Aneka” jurnalinda “Geyim Reklami Sloganlarina dair Pragmatik Todqigat” adli
aragdirma orsoys gotirmisdir. Bu todgiqat isinin mogsadi geyim reklamina dair siiarlarin for-
malarini vo onlarin moagsadini miioyyan etmok olmusdur. Siiarlarin maramini tosvir edarkon o,
nitq akt1 nazariyyasindan, xiisuson do lokasiya vs illokasiyadan istifads etmisdir (8, s.12-14).

Nitq tosirinin genis totbiq olundugu sahalorindon biri reklam hesab edilir. Nitq tasiri
nazariyyasinds ondan ¢ixis etmok lazimdir ki, har bir {insiyyat aktinda, linsiyyat istirakgilar
homsoéhbatin faaliyystini tonzimlayan geyri-nitq mogsadlors can atirlar.

P.B. Parsin (I.b.ITapiun) nitqin tasiri tigiin asagidaki sortlori geyd edir:

1) Psixoloji. Insan siiuru niyyatlorin vo harokatlorin rolunu haddon artiq giymatlondir-
maya, obyektiv hallari va tosadiiflori laziminca giymatlondirmamays meyllidir;

2) Kognitiv. insanda miioyyon bir diinya modeli vardir ki, manipulyator bu modelden 6z
magsadlarina ¢atmagq ti¢iin asanligla istifada edo bilar;

3) Moantiqi. Lingvistik séylomlorin basa diisiilmasi gasdon sshv istigamata yonaldils
bilon mantiqgi naticanin hayata kegirilmasi ilo baglhdir;

4) Sosioloji; Camiyyatdo mévcud olmalidir.

5) Kommunikativ-semiotik. Dildo mévcud olan, demok olar ki, har hansi formal forq
ohamiyyatli hala gatirilo bilar, eyni zamanda miiayyan sortlor altinda, dialoqun istirak¢ilari
onlara etinasizliq gostardikds, hatta shomiyyatli farglordon do gaga bilar;

6) Struktur-semiotik. Hor bir semiotik sistem tokco gercokliyi ifado etmir, hom do onu
sorh edir, eyni bir situasiya miixtolif ciir sorh oluna bilor, danisan bunu istomodon, 6z sarhini
catdirir (2, 5.93).

Dil qurulusunun istonilon aspekti nitqo tosir aloti kimi xidmot edo bilar. Zongin ligot
torkibi, metaforalar, jarqonlar, ritorik vasitalor, hamginin fonosemantika (saslorin assosiativ
komponentindan istifads etmaklo), metaqrafemikai (moatnin diagonal diiziiliis formasi, kursiv)
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komayi ilo adresata tosir etmoak tam miimkiin olur.

Reklam kommunikasiyasi istehlak¢1 ilo reklamgi arasinda tinsiyyot prosesidir. Bu
vaziyyatds todgigat obyekti matndir. Reklam matninin torkib hissasi iss reklam slogani vo ya
siaridir.

I.L.Vikentiyevin fikrinca, kommunikativ tasir prinsipi ii¢ asas komponentdan ibaratdir:

1. Reklam mesaji reklam edilon mohsulun oksar xiisusiyyatlori hagda malumat vermali,
aliciya “mohsul almaqla miiayyon fayda oldo etmok olar” fikrini agilamalidir.

2. Toklifin uguru istehlak¢iya unikal toklif tagdim etmoklo bagli olmalidir.

3. Toklif auditoriyaya tosir gostarmali va bu mahsulun talobat sahasini genis-londirmali-
dir (4, 5.169).

Reklam mesajimin uguru, siibhasiz ki, bu mesajin ekspressivliyi il baghdir. Xiisusiy-
yatlorin real giymatlondirilmasi az-¢ox qorarlarin qobul edildiyi biitiin hallarda mévcud
olmalidir vo emosiyalarin giiciindon, sadagetindon vo ya mallarin hayacanverici xiisusiy-
yatlorindon asili olmayaraq, o, biitiin forq noqtslorini miisayist etmolidir. Naticads, agor
reklam emosiya ifads edirss, lakin alig-verisi reallasdirmagq tiglin heg bir sabab yoxdursa, bu
“sirkotin pulu havaya dagitmas1” demokdir (2, s.43-53).

Onu da bilmak lazimdir ki, mohsul hagqinda molumati onun aldo olunmasi xeyrina
farglondirmok miimkiin deyil, ¢iinki rasional (agil vo montige miiraciat) va/vo ya emosional
(istehlakgilarin hisslarina miiraciat) arqumentlorin komayi ilo reklam olunanin har hansi bir
xtisusiyyoti ugurlu alis-veris ticiin osas hesab olunur. Belsliklo, reklam matninin osas
komponentlarindan biri olan stiar diizgiin istifads edildikds brendin vo ya reklam mesajinin
mahiyyatini ifado edon ideyalarin assosiativ olagoesini yaradir. “Siiar” termini 19-cu asrdo
ingilisca “slogan” s6ziindon yaranmigdir vo bu s6z Qall dilinds “sluagh-ghairm” (“Sluagh” —
ordu, “Ghairm” — ¢agiris) soztindon olub, “doyliso ¢agiris” demakdir. Miiasir dévrds “slogan”
sptlandlarin “siiar1”, “lozunqu”, “cagirist”, “doylis cagris” kimi miioyyon edilmisdir.

Kommersiya reklaminda stiar 20-Ci asrin ortalarinda yaranmisdir. Uzun middotdir ki,
reklam sozii “reklam siiari/lozunqu”, “aparici xotti”, “reklam baglig1”, “reklam ifadosi/
stiari/devizi” kimi ifadslorlo sinonimdir. E.Medvedevanin qeyd etdiyi kimi, “siiar — reklam
kampaniyasi gargivasinds asas reklam ciimlasini imumiloasdiran reklam ifadosidir” (1, s.26).

Reklam diskursunun torkib hissesi olmaqla yanasi, siiar, eyni zamanda G6ziinamaXxsus
konstruktiv, mozmun va formal xiisusiyyatloro malikdir. Stiarin asas xiisusiyyatlori onun tok-
rarlanma qabiliyyati vo tezliyidir. Reklam siiarimin taninmasini, orijinalligini, qisaligi-
ni/yigcamhigini vo ifadoliliyini géstarmok c¢ox vacibdir (4, s.82). Ikitorofli maddi xiisusiy-
yatlora malik olaraq, reklam siiar1, bir torafdon, funksional mona baximindan reklam matninin
strukturunu taskil edan halga rolunu oynayaraq, onun miihiim komponenti kimi ¢ixis edir,
digar torafdan isa, dilin miistaqil vahidi kimi islanir.

Reklam stiarinin digor vacib xiisusiyyatlori “yi1gcamliq, kontrast va s6z oyunu”dur. Siiar
diggeti reklam edilon mohsulun xiisusiyyatlorina “comlosdirmoys” imkan veran ekspressiv
ifado vasitasi kimi moévcuddur. Dilgilikdo reklam motninin todqigi osason iki istigamatda
aparilir. Onun ham funksional-iislubi mansubiyyati, hom do linqvistik xiisusiyyatlori 6yranilir.
Auditoriyaya kiitlovi tesir vasitesi olan reklam matni, tobii ki, asason, pragmatik yoniimlii
olmasi ilo xarakterizo olunur. Bununla bagli bazi reklam matnlarini nazordon kegirok. Bakida
yerloson “Baku World Travel” agentliyinin adina baxdiqda, rahat basa diistliir ki, bu kam-
paniya bir ¢cox olkalora vo ya diinyanin har yerina sayahatlor toklif edir. “Porsche” sirkatini
mohsulunun reklam motnins nozar salag.

It’s about as fast as you can go without having to eat airline food.

Bu stliarda “yemok yemadon basqa yera ugmaq qodor avtomobilin no gadar iti siiratlo
horokat etmasi” ifads edilir. Bu siiar1 iki ciir basa diismak olar: yemak yemadan siiratlo avto-
mobili idara etmok vo avtomobilin tez bir zamanda (yemok yemays belo ehtiyac duyulma-
yacaq miiddat orzindo) monzilbasina ¢atmasi.
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Reklamda lingvistik aktin sobabi resipientin “séylonilmoyan” sualina (maraq) cavab-
ctimlasidir va resipientin 6ziiniin maqsadi iso konkret mahsul vo ya xidmati alds etmoys inan-
dirmaqdir. Stiarda verilon malumat informativ molumat kimi gobul edilir. (4, s.38). Reklam
stiar1 danisanin “almaq” pragmatik miinasibatini ehtiva edir, lakin birbasa omr saklinds deyil,
bu mohsulu almag/xidmatdan istifado etmok tigiin maneasiz toklif soklinda togqdim olunur.
Miiasir reklam matnlorinds vs ya siiarlarinda “almaq” feilindon istifadays rast galinmir. Onun
avazins reklam siiari elo tortib edilir ki, onu oxuyan istehlak¢1 homin siiarin onu mohsulu al-
maga “cagirdigini/ sasladiyini” aydin sokildos hiss eds bilsin. Bunun ii¢iin, mohsulu keyfiyyot
xtisusiyyatlori qabariq sokilds (¢cox vaxt da implisit sokildo) diggate catdirilir. Masalan,

Twix sokolad sirkatini son illords arsays galmis reklam siiarina baxagq.

TWIX. TRY BOTH AND PIK A SIDE. (TVIKS. HOR IKISININ DADINA BAX VO BIR
TOROFI SEC.)

Gorlindiiyti kimi, “try” vo “pick™ feillori mohsulu almaga ¢agiris moqsadi ilo istifado
edilmisdir.

Reklam matnlorinds adresati “miivafiq ticarat sirkatine bas ¢okmak vo s.” kimi birbasa kon-
kret horokatlors sovq etmok kimi mévcud feillordon istifado etmok kifaystdir. Masslon, Fransada
restoran biznesinin reklam siiarlarinda an gox yayilmus feillor siyahisinda asagidakilar vardir:

Découvrir (kasf etmak), trasmettre (otiirmak), prolonger (uzatmagq), entrer (girmok),
gotiter (dadina baxmagq).

Niimunoloro ssaslanaraq geyd etmok olar ki, Fransada reklam motlori vo starlarini
yaradanlar konkret bir horokats saslomirlor. Fransiz reklamlarinda koaskin amr ciimlalorindon
istifads edilmir, halbuki ingilis reklamlarinda daha ¢ox amr ciimlalarindan istifads edilir vo bu
normal haldr. Rus reklamlarinda da amr tonu ustiiliik toskil edir, Azaarbaycan reklam maotn-
lorida iso amr climlalari nisbaton kaskin saslondiyi {igiin, ondan az istifads edilir, yalniz xarici
reklam motnlarinin tarcma olunmus variantlarinda amr tonu saxlanilir.

X.M.Kaftandjiev reklam siiarlari tigiin bir sira asas toloblori miiayyan edir:

1. Kommersiya toklifinin mahiyyatinin comlonmasi;

2. Boyiik emosional zanginliys malik oldugu halda, nisbaton qisalig/yigcam- liq;

3. Daha yaxs1 qavramaq vo yadda saxlamaq ti¢iin sads vo asan dil (1, s.32).

S6z oyunu texnikasi da reklamgilar arasinda ¢ox populyardir, bu da reklamin stilistikasi
Vo pragmatikasi ilo mosgul olan alimlarin nazar noqtasine daxil olmusdur. Reklam matnlori-
nin oynaq baslangici ilk névbads linqvistik ndqteyi-nozardan tohlil edilir. Lingvistik baxim-
dan, reklami miixtalif s6z/dil oyun tisullari, ilk névbads poli-semantik va ya eyni sasli sozlor-
don istifado etmoklo yaranan s6z oyunlart maraqli edir vo ¢ox vaxt yumoristik hala gatirilir.
Tobii ki, bu texnika on bariz sokildo reklam motninin ossa/ana xatti sayilan siiarda miitloq
oziinii gostarir. (1, 5.39; 64).

Kitkat sokolad reklaminin siiarina baxagq.

Have a break, have a Kitkat.

“To have” feilinin istirak etdiyi birlosmalords s6z oyununu tam miisahido etmok
miimkiindiir. Have a break — fasilo etmak, have a Kitkat — KitKat yemok kimi torctimo edilir.

Qeyd edok ki, “Siiarlar bastolomok” kitabinin miiallifi I.Morozova s6z oyununa bdyiik
digget yetirir, onun fikrinca, bunu “mona oyunu” adlandirmaq daha diizgiin olardi, ¢ilinki
mohz mana sifahi metamorfozlarin asas obyekti va istirakgisi kimi ¢ixis edir (3, s.10).

Reklam stiart hom da aforizm statusunu, imumbasari mana formulunu iddia edan ciimla
ola bilar. Eyni effekt masdar birlogsmalorinin istifadssi ilo do alds oluna bilar (ham kisi, ham
do qadin reklamlarinda). Misal {giin, Reebok geyim sirkatinin vo L’Occitane kosmetika
sirkatinin reklam siiarlarina nozar salag.

Plus humain — Daha insani (Cmanw uenosexom).

Bu stiar, comi 2 soziin komayi ils, geyd edilon brendin mohsullarindan istifads edanlarin
daha insani, daha humanist olmasini qabardir.
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Art de vivre - Yasamagq sanati.

Burada iss artiq aforizmlogmis bir mosdar ifadasi islonmisdir.

Reklam, reklam olunan mohsulun alds edilmasins psixoloji hazirliq yaratmag, isthelak-
¢inin siiuruna miioyyan ideyani daxil etmok {igiin insan psixikasina tosir gostorir. Reklam
motnindo adresata kommunikativ tesir gostormok tiglin miiayyon tosirli strategiyalardan
istifado olunur. Yekun olarag geyd etmok lazimdir ki, reklami 6yranarkon pragmatika son
daraca vacib hesab edilir, ¢iinki reklamin osas magsadlorindon biri tamasagiya tasir etmokdir.
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3.M.®ap3anueBa
O pexyaMHBIX TEKCTaX H UX NparMaTuke
Pestome

B crarbe paccMaTpuBarOTCsS peKIaMHBIE TEKCTHI MM CIOTAHBI M MX MparMaTHYecKue ocoOeH-
HOCTH. B pekilaMHBIX TEKCTaX UCIOJIb3YIOTCS JIBa BU/IAa 3HAKOB — A3BIKOBBIEC U HES3BIKOBHIE 3HAKH.

B mparMaTuke BBIICNSIOT TPU HAMpPABICHHS — Pa3rOBOPHOE, (PYHKIMOHAILHOE (PUTOPHKO-
CTHJINCTUYECKOE) U TICHXOJIIMHT BUCTUIECKOE.

OCHOBHBIM MOHITHEM IPArMaTUKU SIBJSIETCS. KOMMYHUKATUBHAS CUTYyallds, KOTOpasl «IOATa-
KMBAaET YeJI0OBEKa K pEYEBOM JEATEIbHOCTH. PEKIIaMHbIE TEKCTBI UCCIIEIYIOTCS B IBYX HAIIPABJICHUSX:
U3Yy4Yal0TCAd UX (PYHKIMOHAIBHO-CTHJIUCTHUECKUE OCOOCHHOCTU W SI3bIKOBBIC XapaKTEPUCTHUKU. Pek-
JIAMHBIN TEKCT, KOTOPBIA CUUTAETCSI MACCOBBIM CPEACTBOM BO3JECUCTBUS Ha ayJUTOPUIO, XapaKTEePU3y-
€TCsl CBOCH MparMaTUYHOM HAIIPABICHHOCTHIO.

Z.M.Farzaliyeva
About advertisment texts and their pragmatics
Summary

The article deals with the advertisement texts or slogans and their pragmatic features. In
advertising texts two types of signs are used — linguistic and non-linguistic signs.

In pragmatics three directions are distinguished — conversational, functional (rhetoric-stylistic)
and psycholinguistic.

The main notion of pragmatics is communicative situation and it “pushes a person to a speech
activity”. Advertising texts are investigated in two directions: their functional-stylistic features and
linguistic characteristics are studied. Advertisment text, which is considered to be a massive means of
influence on the audience, is characterised by its pragmatic direction.
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