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SUMMARY

This article provides information about the essence, genre features and classification of
social advertising. In addition, psychological factors affecting the audience, ways to improve the
quality of these advertisements on television are identified. Some local advertisements are analyzed
and the mission of social advertising is evaluated on the basis of their study.
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Reklama hasr olunan istanilen foaliyyat néviinds yaradici yanasma, zangin texayyiil, orijinal
fikirlor ilk sirada durur. Buna goredir ki, reklam bozan har hans1 bir ideyan1 6tiirme incosanati da
adlandinilir. Reklam el bir sahadir ki, elm va tacriibani, agil va hissleri, obrazlilig: va montiqiliyi,
iinsiyyst vo davranigi, unikalligi vo kiitlaviliyi 6ziinds birlogdirir. Nayin reklam edilmasindsn asili
olmayaraq, asas meqsad maraq oyatmaq, istok yaratmaqdir. Reklami bir proses kimi nazordan
kegirsak, deys bilarik ki, o, gergokliyin hom mental, hom do intellektual harakatverici giivvasidir.
Burada psixoloji, sosial, milli-madani faktorlarin da shamiyyati boyiikdiir.

Mshsulu, yaxud xidmot sahosini comiyysto tanmidan, smtss novlorini taqdim edan
reklamlardan farqli olarag, sosial reklamlar xalgin faydasini, insanlarin dinclik va rifahmi
hadaflayir. Ictimai vo doviot maraqlarina xidmat edsn sosial reklamlar, asason, comiyyati narahat
edan problemlori, masalolari qabardaraq xabardarliq xarakteri dagiyrr. “Reklam haqqmda” Qanunun
10-cu maddssinds qeyd olunur: “Sosial reklam - insanlarin siiurunda ict1:mai .m?rmalaya uygun
davrams qaydalarnin formalagdirilmasina va tokmillogdirilmosina, onlar}n dxq.qstmm camxyyatdg!ﬂ
sosial mosalalors, madani irsi qorumaga calb edilmasina yonalmis, maarlﬂandlrm? va x?yn.yysglhk
moqgsadi dagiyan geyri-kommersiya xarakterli molumatdir. Sosial reklamm sifarisilori dovlat
orqanlari, yerli 6ziiniiidaraetms organlari, hiiquqi va fiziki saxslar(;hr" [ 11. A ‘ i

Giiclii tasirs malik olan sokillar, videolar, diizgiin segilmis musigi, dsglq mijracxat' form{m
sosial reklamlarin yayilmasina:ve insanlarim diigiinca torzino niifuz etrpasnps xidmot gé;tgnr. So.51.al
reklam kommersiya vo siyasi tipli reklamlardan oziinoxas k'omm_umkanv magsadlari ila segilir.
Buraya monovi-oxlaqi, ictimai dayarlora diggatin calb ed'xlmosx, .hsyat va saglamhql.a baglh
problemlorin hallins yénlandirma daxildir. Qeyd olunan xiisumyygtl_arx hartorafli hayata keg:lrm_akda
KIV osas vasitodir. Kiitlavi informsiya vasitolari arasmnda televiziya reklgml dah? gox tohlil va
tonqid olunur. Bu iss onun genis kiitlo arasinda populyarligindan xsbar.venr. Tel.evmya. _elcranmda
gergokliyin audiovizual niimayisi, iiura v siiuralt: aloma niifu; etmaya imkan verir. ‘Badn cslhatdan
reklam klipinin istehsali, asasan, teatr sanatinin qanunlaq g:arg:xvs.smda hayata keg:mlg. Bu khp.l‘ards
dramaturji model sohno mokanina uygun dekorda foaliyyot gosteron aktyor plastikasim rejissor

yozumuna tabe etdirir [2, 32]. (
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Sosial reklamin dzalliyi onun janr qurulugunda, struktur taskilipds s]'<s. ol}m.ul.'. Te}evleyada
sosial reklamlarin an tipik niimunasi maisot hekayslori asasinda toqdim edilir. Ilghlssah smura
malik bu ciir reklamlarin birinci hissasinda siijet xattinin inkisafim (hekayslar, dialoglar, X?tire}gr
formasinda), ikincisinds monavi-axlaqi naticonin ¢ixarilmasini, miisbat yonda g:agfnsl gom_
Digar sosial reklam janri isa ag1q miiracist formasidir ki, burada dﬁrd_ asas blpl_( milayyan edilir:
ideyan oks etdiran tezis, arquentasiya, faaliyysts sasloyon siiar va rekn.'1z1?. Birinci sosx.al.rekla?n?
tipind misal olaraq, “Hesab.az”m toqdim etdiyi reklam garxin1 gostora bilorik. Reklam kll;_)mda iki
ailonin timsalinda miiqayiso apanlir. Bir ailodo ata o qadar gorgin isloyir ki, balaca ogluna va
hamils hoyat yoldagina vaxt ayira bilmir. Digar ailodoki ata isa vaxtmi 6v1adm_a hasr.etmskdgn
maomnundur. Onlar bir yerds siifrs basinda olur, séhbatlosir, oylenirlor. Klipin siijeti birinci ailoda
qadmm dogum evindon arine zang etmosi, lakin orinin igdo moasgul oldugundan telefon.a baxa
bilmamasi ils kulminasiyaya ¢atir. Yalniz eva qayidarkan kagizlarin i¢indon oglunun ¢okdiyi ails
rasmini tapmast va onun fonunda yoldan kegan xosboxt ailo manzorasini gbrmosi razvyazka sayila
bilor. “Ozizlerimizo daha gox vaxt ayiraq! Onlardan qiymatli heg noyimiz yoxdur” - caging
reklamin finalinda soslenir va vaxti diizgiin bélmayin ohamiyystini vurgulayir. Reklam klipinin
adabi ssenarisinin yazilisginda daqiq normalar yoxdur. Bununla bels, ssenari-plan formas;
modellasmo tigiin daha alverislidir. Modellosma klipi 6ncadan kagiz iizerinds nazardan kegirib tahlil
etmays imkan verir. Tohlil iso badii hallin meyadan ¢ixmasina sorait yaradir. Oks taqdirds yaxsi
tasvir va matn belo, bir-birini neytrallagdirir [2, 53].

Sosial reklamin televiziya iigiin nezards tutulan néviinda dramaturji  strukturun
mitksmmalliyi kliple motnin diizgiin nisbstindo 6z oksini tapur. “Barabar hiiquq ve imkanlar iiciin”
sloganlt yerli sosial reklam carxi miiraciat formalidir. Carx boyu musiqi miisayiati ilo dayigan
kadrlar fiziki mohdudiyyastli insanlarin yollarda tizlogdiklari gatiniklori diggato ¢atdirr va onlarin
aradan qaldinlmasina sasloyir.

Televiziyada sosial reklammn ssas 6zalliklorindon biri ds ssenarido istifade olunan lingvistik
vasitalordir. Kommersiya reklaminda oldugu kimi sosial reklamda da arqumentasiya priyomu kimi
miiqayiss vo metaforalardan, moigot dilinin formalarindan istifade olunur. Lakin epitet vo
hiperbolaya miiraciat uygun deyil. Daha miivafiq miiraciat moatninds, ssasen, birbaga, yaxud alava
funksiya dasiyan, sobabi aydinlagdiran, naticays ydnaldon suallar yer alir [6].

Sosial reklamin effektivliyi o zaman balli ofur ki, o, comiyyatde nikbin shval yaradur,
fa?liyyat néviniin an giiclii etalonlarini géstarir, iimumi doyarlarin qorunmasim agilayaraq daxili
orientir rolunu oynayir. Hadaf auditoriyasina tasir etmak iigiin talgin, inandirma, istok yaratma

tisullarindan istifads olunur. Diqqatin calb olunmasi baximindan sosial reklamlarin bir ne¢o névii
miidyyon edilir:

o Qam'ma. riayot, Konstitusiya hiiquglar1 va insan azadhglar1 reklam.
reklamlara vergilarin vaxtinda 6donilmosi, tahsil hiiququ

idman yarislarimn, miisabiqlarin reklami aiddir, Sohorin
vatanparvar reklam ola bilor, Xalqda qirur hissinin i
ndv reklamlara da dovlot tarafindan biidca ayrilir.
4. Dayar, mévqe vo prinsip reklamiary, fctimai doyarlorin
da sadaca olarag, monavi dastok Xarakterli rek]
Verdiyi informasiyaya 8615 bu név reklamlar
reklamlarda heg¢ vaxt sifarigginin, yaxud ig
doyarlorin, irsin qorunmasina hosr o]

', axlaqi normalarin tobligi, yaxud

amlar daha genis auditoriya iigiin nazards tutulur.

3 qola ayirmagq olar: xaljs sosial reklamlar - bu tip

tehsalginin  kimliyi geyd olunmur. Umumbasori

unan, votondaglar arasinda borabaor hiiquglarin  tomin
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S A ? » mashur va niifuzly taskilat]
moqsadyénlii tasisgiliyi ila hayata kegirlmasing diggat edilir. Masalan, dévlatmsmgxfo?il}

regionlarinda faaliyyat géstaran “ASAN xidmot” markozlarini i iyi sosi i
o1 carlann: ghstare bl annin tagkil etdiyi sosial todbirlar va

obrazli gokilda 6tiirmokdir [5,15].

Kgnunersiya reklamlarindan forqli olaraq, sosial reklamlarda talgin v inandirma metodu
daha dorin va daha tosirli islonir. Etibar vs inam yaradan reklamlar ictimaiyyada biitiin sosial
tobagalora rngnsub insanlari calb edir. Soaial reklam ligiin inandirma metodu daha shomiyystlidir.
[nandirma - insanin miiayyan andaki diisiinco vo baxislarinin doyisdirilmasi, elaca da, yenilarinin

insanun daxili “mon”ini tohliiks altina qoyur va onu maslahatlars, takliflara gars: lageyd edir.

Insanalan miisyyan bir diistinca yoniinda inandirmaq va davrams dayisikliyi yaratmagq tigiin
forqli tisullardan istifads edilir. Bu iisullarla kiitloya miisbat istiqamotda tasir gostarmaya caligilir,
Sosial reklam ideyasini hayata kegirorkon miinasibata, yoxsa davranisa gostarilacak tasir 6nam kasb
edir vo inandirma tisullart da bunun ssasinda miiayyanlagdirilir. Miinasibati asas gétiiran inandirma
strategiyasinda mesajin vo monbonin daha aydin olmasi, bununla da davranis doyisikliyinin gercok-
logmasi hadoflonir. Davramgi asas gotliron inandirma taktikasinda isa ilk olaraq, magsad lazimi
davranis modelini yaratmaq va onun fonunda miisbat miinasibat formalagdirmaqdir [3, 42-43].

Sosial reklamda inandirma iisullari kimi qorxu hissinin yaradilmasi, yumor, emosional va
rasional colbetma, mesajin tokrarlanmasina miiraciat olunur. Qorxu insan hayatinda hamisa olan va
zamanla fordlorin davranislarina, diisiincalorina, atrafa miinasibatina tosir gdstaran faktordur.
Reklamda verilon tévsiyyaloro amol edilmadikdo insanimn bagina galo bilocak pis hadisolordan
xabardar etmok qorxu yaratmaq yolu ilo inandirmaya misaldir. Narkotikdan istifada edanda, siqaret
¢okands, homginin qaz vo isigla ehtiyatl davranmayanda hansi aqibato moruz qalacagimizi
tamagagiya catdiran sosial garxlar insanmn psixoloji sisteminda gorginlik yaradir (6liim, itirmok
qorxusu, yalnizliq vs s.) va garginliyin aradan qaldirilmast iigiin ¢oziimlar taklif edir. : :

Yumor kommunikasiya va iinsiyyatds an gox istifads olunan iisullardandir. Umumil.Lkdg
diqget gokmokls, xo§ ohval yaratmagla davrams va mﬁna‘sibsti deyisrps giiciina {nahk'dlr.
Inandirmaya yonolik ¢ixiglarin oksoriyyatinda da, bunun sahidi olmq k{, s6zgiilor mtqla_rmis,
adatan, lotif, yaxud yumorlu qisa hekayalorla baglayirlar. Reklam psxxo.loglyas'ma_ asasan, nikbin
informasiya dagiyan reklamlar daha uzunmiiddatli yaddagalma xiisusiyyatina malikdir.

Qaldirilan sosial problemdon, yaxud mithiim masalodan a5311 olaraq, rf_:klam garxlarinda
auditoriyanin psixoloji-emosional durumu nozars alu?xr'. Moalumdur lg, yaglilara msbsts_n gancler vo
usaqlar daha tez tosir altina diigiirlor. Homginin kl$l|31:10 miiqayisado qa.xdmlz_ir‘had’lsal::)rs Qaljla
emosional yanagirlar. Empatiya hissinin a$11anm.as_1 sosial reklam msdgmyystmm bxr_hxssasuilr.
Duygusalliq dogru va uygun yerds istifada edildiyindo reklam kompaniyasi ugurlu naticalar slldsl
edir. Bels ki, insanlar psixoloji olaraq rahathiq, keyfiyyst, asanhq, vaxta gonast, manfaat I.<1m1
amillors can atirlar. Televiziyada yayimlanan sosial reklamlgrd_a Macara, qorxu, yumor, romantizm,
cinsallik, sevdiklorimizi diisiinmo, yarigma, oyun va s. k1m1~ elementlar.varsa, karm(z;a amll{rlun
diqgoto ¢atdirilmasi qagilmazdir. Osasen da, saEIarphq_la bagl olaq sgglal rgklamlar bj;/?; ;;1
mesajlarin karma 6zolliyinia sahib oldugunu deys bilarik. Masalen, igkili halda avtomo
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edon valideyn 6z usafim vura biler, yaxud siqaret Gaﬁin insanlarin oldugu ailads usaqlarin da
iv istifadogi vrilarok xastalonmosini gstora bilarik. : .

o lls:nxsgrﬁo: i:rs::eyi n3 qador tez-tez esidib goriirss, ona daha gox Inanir va qabul edib
manimsayir. Inandirmagin bir yolu da mesaji miintazom olaraq tokrar ;tmakc.ilr. So_sxal reklam
istehsalgist hadof auditoriyasini yaxs: tanimali, hansi simvollarin, sézlarin va ifadalerin tamagag)
tarafindan necs qabul olunacagmi bilmalidir. Televiziyada da sosial reklamlarin efirogetms vaxt;
dogiq miiayysn edilmoli vo bu ciir ictimai maariflondirici carxlar davamli olaraq tokrar
gostarilmalidir. ¢ j :

Sosial reklamlar comiyyat diizonini qorumaq missiyasini dasiyir. Islok sosial reklam insani
bagqalarmm “xastaliyine” yoluxdurmur, “coxpotensialligimin” kémayilo 6ziina, 6z giiciina: inam
yaradir, alds olan imkanlarin fargina varmaga ¢agirir. Onun giicii do ela bundafilr. Tomol prinsip
“problemlorin asaratinds” olan insanlarin lfligiini genislondirarok ovvalki halinm, ©ncakj
vaziyyatinin manfi taraflarini, moanasizhigini géstarmakdir [4], ;

Insan miisyyan olunmus davranis qaydalarini atrafindan, onu shato edan toplumdan 8yranir,
Bu prosesin aynlmaz hissosi kimi sosial reklam da 6z ohomiyyatini qoruyur. Diinyanin
rangarongliyini, miixtolifliyini géstararok baxis bucagim doyisir, sosiallagdirir, ¢ix1s yollarim
gostorir, mayak tok istigamotlondirir va insanmn oziintireallagdirmasinda miistasna rol oynayir.
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