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Giris. Qloballasan diinyada reklam ¢ox milhiim bir vasits vo ya industriya hesab
edilir. Reklamin vacibliyi bir nego aspektdan ssaslandmla bilar. Iqtisadi, lingvistik,
siyasi va ham da madani aspektlardan vacib olan reklamin har bir Glka/sirkat tiglin
golir gotirmasi damilmazdir. Lakin miixtalif' Glkalords reklamlan yaranmasi asan
masals hesab edilmir va reklamlarda lingvistik vasitalorin bilavasits kmayi ila
madani doyarlor reklamimn neca qobul edilmasina béyilk tasir edir. Reklam yaradan
sirkatlar iso madaniyyatlor arasinda olan farglordan xabordar olmalidir ki, naticada
dil vasitalarinin va vizual elementlarin istirak ila effektiv va ugurlu reklam isi arsaya
galsin.

Istanilan reklam moatnina nazar saldigda, dlkanin tarixi, sananalari, dayarlor,
insanlarn hayat tarzi va s.-nin orada miitlaq sokilds dil elementlari vasitasils hansis
bir formada aks olundufunu gérmok ela da ¢atin deyildir. Har bir dlkada va
comiyyatds yaranan reklamimn &z spesifikasi vardir va bu spesifika comiyyatda
davrams qaydalarina, mentaliteta, elaco da camiyyatds norma olaraq gabul edilmis
dil vasitalarino va onlarm yardim ila arsays galmis birlasmalara, climlalalars,
motnlars séykanir. Bu baximdan, global sferada reklamlar figlin xarakterik olan
cahatlari asagidak: kimi siralamaq miimkiindiir: [9].

- kiitlalarin ¢oxu torafindon dastaklonan din wa ya tarigata yer vermok va ya
hérmat gistarmak: bu halda dini matnlarin tartibi prinsipi va din xadimlarina hérmat
vacibdir;
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- reklamm {nvanlandify comiyyatin kollektivist vo wa individualist
oldugunu nazara almaq: kollektiva va individuala iinvanlagmig séizlar (avazlik, isim,
feil), birlasma, climlalardan yerli-yerinda istifada etmak miihiimdiir;

- ailaya istigamatlanmis (ailayGniimlil) olmaq;

- hakim (dominant) siyasi va ya iqtisadi ideologivam ssas gétiirmak:

- multikultral v ya monokultral dévlats va ya comiyyats istigamatlanmis
olmag.

Reklamn yaranmasmda rolu olan madani faktorlar sirasina milli dayarlar,
yumor, ma-doni hassashg, verli ziivglara (dayarlora) adaptasiva va vizual obrazin
varadilmas: daxil edilir. Milli dayarlar, yumorlar va werli zbvglarin tasirli va
manipulativ olmas1 {iclin lingvistik wasitalorls  ifads olunmasi iss pegokar
reklamgilarn 151 olarag, Molumdur ki, har bir moadaniyyst rastlasdifn geyri-
miiayyanlikdan miixtalif ciir bohs edir. Dr. Hofsted Girt hesab edir ki,

“Yapon millati qayda-qanun va aminliyi yiiksak giymoatlandirir va bunlan &z
reklam-larinda aks etdirmay calisir va bununla da ufur gazanir [4, s. 128].

Miiallifin fikrinca, reklam tartib edands hadsf olacaq milstarilari va onlarm
aid oldufu madaniyyati tammagq va reklam motnini va reklam gilianm onlara uyiun
gokilds hazirlamaq va-cibdir.

Miizakiralar. Reklam moatnlorinin vo siiarlarmm tartibi zamam onlarim
miixtalif mada-niyyatlara aid olmasi vo va Gziinds miixtalif madaniyyatlari tomsil
etmsi faktim diggatdan konarda qoymaq olmaz. Reklam tartibi ila an ¢ox mosgul
olan Avropa va Qarb reklam sirkatlari reklamin “miistari calb etmok gliciinii™ ssas
giitiirorak, &z moadonivyatlorine xas reklam garx-lan hazirlayir vo reklam motnlari
tartib edirlor. Burada bir magam da nozars almaq lazimdir ki, Avropa va Qarb
dlkalari 6z madaniyyatlarina xas elementlarin lingistik vasitalarla sintezindon istifada
edirlor va bu elementlordon hansilarsa digar Glkalords va moadaniyyatlorda
goabuledilmaz xarakters malik ola bilir. Misal {i¢lin, Britaniyada reklamlarda matn va
obrazin ufurlu vohdati asas gétiiriiliir. Bu élkonin reklamlan *“hay-kiiy"-don uzaq
olan inca manah va zdvgli, eyni zamanda da qisamet-rajh reklamlar sayilir [2, s
147-153]. Ingilis reklamlannda bir qayda olaraq, tipik ingilislor g edir va
reklamlarin ham ghriintiisii, ham da matni ingilis ruhunda tartib edilir. Misal figiin,
“AT&T" sirkatinin reklam silanna nozar salag.

Waorks in over 200 couniries, like the United Kingdom.

The best coverage of any carvier worldwide.

Bu reklam silarmda mobil telefon aparati tutmug vo ananavi ingilis harbi
geviminda aks edilmis, bir-birini gqoruyan iki 2l tasvir edilmigdir. Gorlindiiyii kimi,
ingilislara xas bela bir reklam niimunasinin yaranmas: ii¢iin, ugurlu secilmis vizual
xiisusiyyatlorls lingvistik xiisu-siyyatlorin (sifatin Gstiinliik darscasi, kamiyystes
goxlug bildiran ever siziniisii, imumi (country, coverage, carrier) vo xiisusi isimlor)
wohdati kifayat etmisdir.



Filologiva masalalari, Nall, 2023

ABS-a goldikds is»> geyd edsk ki, bu dlks tokca maliyys, bimes va
texnologiyalar sahasinds lider deyildir, o, hom da reklam (hazirlanmasi, tortibi)
sahasinds 8z liderliyini qoruyub saxlaya bilan Glkadir. ABS reklamlarina baxdigda,
onlarin artiq “beynalxalg ststus”lu reklam oldugunu va onlarda milli xiisusiyyatlarin
farglandirilmadiyini aminlikla séylomak olar. Bu da ondan irali galir ki. ABS-da
¢oxlu sayda millstin niimaysndasi yasayir va onlar arasmda assrlor miiddatinds
assimilyasiya bas vermisdir vo konkret olaraq bir millato xas olan mentalitet va
doyorlar yoxdur. Bu baximdan Amerika istehsall reklamlan “multikultural™
reklamlar sayilir [2, s. 151-156].

Bu @lka reklamlan figlin xarakterik olan biitin xiisusiyyatlari (lingvistik,
montigi, madani v» s.) asafidakilar kimi xarakteriza etmak olar:

- onlar rasional vo montigidir. Yoni reklam oxuyanlar va ya izlayanlar
reklam iizarinda bas sindirmaycaglar va ela ilk oxunusdan va ya ilk baxisdan reklam
vasitasila &tiiriilan ismanc basa digiilir. Bu iso yalmz linqvistik vasitalarin (sézlar,
simvollar, birlasmalar, sada wa ya elliptik ciimlalor) rasional va yerli-yerinda
istifadasing asaslanir.

- onlar ailo dayarlorini tabli edir. Bir cox ABS reklaminda aila izvlarinin
istirak ila maclislar, oyunlar, gazintilor va s. oks olunur. Bu reklamlar vizual olarag,
&n plana ¢ixasa da, onlar miitlaqg gakilda lingvistik vasitalarin miigaiati ila arsaya galir
ki, bu da qagilmazdir.

- onlar geyri-onanavi orientasivaya malik ciitliiklori reklamlarda oks
etdirmakdan gokinmir. Misal figlin, “GAP” geyim brendinin reklam matninds va
saklinda bunu miisahida etmak miimkiindiir.

BE ONE

BE BRIGH.

Bu xiisusivyatda dil vasitalarinin secimi gador motnin vizual tartibat da
shamiyyat dagiyir.

Briyaniya va ABS reklamlan igiin xarakterik olan bir element da
reklamlarda say nitq hissosindon va ya ragomlardan istifadadir. Hor iki &lka
madaniyyati {iglin saciyyavi olan 13 rogomindan tokca moigatda deyil, ham da
reklamlarda da istifada olunmasi gabuledilmazdir. Bela ki, geyd edilon Glkalorda
otellorda 13 ragamli otaq va ya 13-cii martaba anlayis: yvoxdur.

Amerika reklamlarma xas olan bir magam kimi, “eksplisit miisahib™
(explicit communicator) ssas gétiiriiliir. Bu baximdan, AB$-da reklam hazirlayanlar
hesab edirlar ki, reklam oxuyan va ya dinlayan soxs baza  molumatlarna
(background information) malik de-yildir va bu sababdon da onlar Gzlari
informasivam oxucu va dinlayiciya eksplisit formada ¢atdirmaf garsilarina magsad
segimi va kombinasiyasi vasitasila reallagdirmaq miimkiindiir.

ABS reklamlarinda informasiya Gtiiriilmiiso tokca obraz vasitasila deyil,
ham do rek-lam motni (lingvistik vasita) vasitasilo aktuallasir. Burada personajlar
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sizlori sbyloyorkan ekra-na baxanda sanki “tamasacimin gizlorinin diiz igina
baxirlar™ va istifads etdiklari dil vasitala-rinin ekspressiv formada artikulyasiyasma
¢alisaraq, oxucunu va dinloyicini mesajin manipulativ  giicil vasitasila “tasir altma
salmaga” caligirlar.

Fransa reklamlan da &z xiisusiyyatlari ila farglonan reklamlardir. Bela ki,
fransizlarda goriiniis daha vacib hesab edildiyindan, vizmalhg va rongarangliva
iistiinliik verilir; onlarda rek-lam motnlari az lingvistik vasitadan (s6z va ifada) ibarat
oldufundan, bir gayda olarag, ikinci yerds durur. Framsa reklam analitiklorinin
miisahidolorino  géro fransiz reklam: ABS$ wa digar reklamlardan asagidaka
xiisusiyyatlrina - 4 emik tasvira - gira farglanir.

1. Simiklandirma (la seduction).

2. Sou (va ya tamasa) (le spectacle).

3. Sevgi (l'amour).

4. Yumor (I"humour).

Yuxanda qeyd edilmis xiisusiyyatlarin har biri miitlaq sakilda nitq hissaslarinin
istirak ila yaradila bilor va bu isda tematika vo konsept da shamiyyat dagrywr. Misal {igiin,
sevei konsepti ila bagh milayyan stzlor méveuddur ki, mahz onunla slagali olan sizlar bu
qabildan olan reklam matnlorinds istifads edilir. Bu baximdan miitaxassislar tarafindan
reklamgilara vo eloco do Amerika istehsalgilanna Fransa bazan {iglin  reklam
hazrlayarkan bu xiisusiyyatlordon yararlanmaq tévsiya edilir [7. s. 1-14].

Fransada reklamgilarin aksariyyati tasviri incosanat sahasinda bacangi va
tacriibasi olan insanlar olur. Ciinki, yuxandak: xiisusiyyatlar da nozara alinmagla,
fransiz reklamgilan diggati gézol obrazlara va ifadali detallara verarak, yaratdiglan
reklam asorini bir sirr va ya tapmacaya ¢evirirlor. Mahz burada “minimum matn™
prinsipi éziinil ghstarir va fransiz reklamlan fransiz modas: dislubunu axz edir [1, s.
60-64]. Reklam matnlarinda “minimum matn™ prinsipi ila nazarda tutulan manam az
leksik vahid hesabina va implisit olaraq tagdim etmak pesakarhg talab edan amildir.

Sorq Glkalarindon biri Yaponivada da reklamlarla bagh milayyan gaydalar
vardir ki, onlar da hamin &lkanin madaniyyati, hayat tarzi ils baghdir. Misal figiin,
balacalan gorumaq magsadi ila alkogollu igkilar vo tiitiin mohsullarmin reklamma
qadagalar méveuddur. Amma axsam saat 5-6 arasi alkoqollu ickilarin reklamm
miimiikiindiir. Bundan savayi, bu dlkada marc oyunlan va elaca do axlagsizhq ifada
edan reklamlarin da yayim gadagandir.

Burada diggat yetirilasi daha bir nega massls da vardir:

- vapon reklamlarmda, bu millatin manavi vo moadoni dayarlarindan
qaynaglanaraq, gadagan olunmus tematikaya aid sézlardon istifadaya yol verilmir.

- yapon reklamlarinda rang segimi da nom dagiyr. Bela ki, yaponlar tigiin
qara rang-don istifada ufursuz hesab edilir.

- yaponlarda leksik vahidlorls yanasi saylardan (rogamlardon) istifada
masalasi da hassas bir masaladir. Onlarda 4 va 9 ragamlarindan istifads da magbul
sayllmir ki, buna reklam motnlorinds do amal etmak vacibdir. Misal iigiin,
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Yaponiyada “Nippon Airways" sirkating aid toyyaralords 4 va 9 sayh oturacaglar
yoxdur [9; 6, s. 225-228].

ABS reklamlanna nisbaton fargli bir xiisusiyyata - “implisit misahib™a
(implicit communicator) mshz Yapon moadoaniyyatine xas olan reklamlarda rast
galinir. Implisit hesab edilan miisahib nazards tutur ki, reklam matnini oxuyan va
va dinlayan soxs reklam edilon masala - obyekt, hadisa, xidmoat — barada avvalcadan
xeyli malumathdir va reklam oxuyan va ya dinloyan gaxs nazarda tutulan anlamm
matnaltt manadan basa diigacakdir [2, s. 145-148].

Digar sarq Glkasi olan Cinda isa alkogollu igkilarin reklamina gadagalar
olmasa da, reklam zamam bels igkilari gabul etmak am sks olunmamahdir. Cin va
sarq madoniyyatina xas olan bir hal kimi satigda olan siidiin ana siidiinii ovoz eda
bimasi ila bagh reklam gati gadagandir ki. bu da ana siidiina verilon yiiksak giymatla
izah edilir. Qeyd edilan xiisusiyyatlar reklammn ham vizual tarsfinda, hom da
lingvistik tarafinda tozahiir edir. Comiyyatin galacayi hesab edilon usaglarla bagh
reklamlar da maraq ¢akir. Belo ki, bu 6lkada 10 yasdan asafi olan usaglanin hansisa
mahsulu sinagdan kegirmasi va va istifadasi, elaca da onlarin reklam matnlarinds aks
etdirilmasi gadagan edilir [3, s. 27-30].

Cin reklamlarinda da ranglardon istifads masalasi Gnamlidir. Bu dlkada
ugurlu ranglar qirmizi va quzili ranglar hesab edilir ki, reklamlarda vizual va psixoloji
tasir yaratmaq Gi¢iin bu ranglar istiinlilk taskil edir. Bir gayda olaraq, digar Glkalarin
reklaminda (ABS, Avropa va s.) istehlakeiya siuralt tasir etmak figlin lingvistik
vasitalorin (miixtalif nitq hissolori, emfatik el lar, macza dili italori) segimi
dn plana ¢rarsa, Cin reklamlan ham do rong vasitasila  psixoloji tosiretma
distiinliyiina malikdir. Cin madaniyyatinds qumuzi rang  alovu, yaxsi taleni va
sevinci, quzih rang isa var-divlat va gigaklanmoni taranniim edir. Cindoki reklam
motn-larind> Avropa va Qorb reklamlarindan forgli olarag vo milli doyarlara
asaslanaraq, Glkadoki reklam motnlorinda bir sira leksik vahidlordan istifada da
qadagan edilir. Bu vahidlor snasina asafdakalar daxildir:

- sifatin dstinlik daracasi,

- tarkibinda  firsttop/only  sbzlari, level/class stzlari istifada  edilon
birlasmalar,

- today, this year kimi {imumi vaxt (miitlaq dagiq vaxt gstarilmalidir)
bildiron zaman géstaricilari vo ya zarflari.

Bu gadagalar onunla izah edilir ki, hiigugi baximdan heg¢ bir reklam edilon
obyekt, mohsul va xidmat digarindan iistiin ola bilmoz. Yaxud da, heg kim va va heg
na “birinci, an yiiksak™ ola bilmaz va “yilksak sinifa aid ola bilmaz™ [8].

on gadim tarixa, madaniyyats malik olan Hindistanda da reklam sanayesi
kifayat gadoar inkisaf etmisdir. Hind reklamlarinda miitlaq sakilda hind rangaranglivi,
musigisi, ragslori, adatlori, bar-bozaklori, gevimlori va s. oks olunmalidir. Hatta hind
reklamlarnim xarici reklam-gilar yaratsalar bela, orada hind dasti-xatti agig-aydin
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sakilda secilir. Bu da bir millat kimi, hindlilarin 6z adat ananalaring sadiq galmasi ila
izah edilir.

Dini qaydalarm hakim oldugu Saudiyya Grabistaninda yaranan reklamlarda
milayyan amillar nazsrs alinmalidir. Umumilikda reklama tasir edan amillar sirasina
din, sosial-igtisadi vaziyyat, media, ekoloji vaziyyat va hikiimat daxidlir. Soudivya
Orabistanmda iso bu amillor- dan ikisi fstiinlik tagkil edir: din va hokiimat.
Olkadanin dini &lka olmasin nozara alsag, birinci amil tam anlasilandir. Ikinci amil
isa, biitlin infrastrukturun bu Glkanin hékiimatinin alinds camlanmasi ila sartlanir.
Belalikla, bu élkada reklamlanin ham gériiniis, ham da lingvistik baximdan tortibi
hikiimatin talablarino va dini qaydalara asason apanlir.

Misal ifigiin, maghur Amerika miigannisi Meraya Kerrinin bu &lkada reklam
poster-larinda dayigiklik edilmisdir. Miganninin a¢ig-sagiq sahna geyimi gapah
gevimla avazlonmis, alava leksik vasitalardan istifadaya yol verilmomisdir [10].

Bu &lkada yaranan bir ¢ox reklamlarda iso islam dininin simvolu sayilan
vasil rongdan istifads miitlaq hesab edilir.

Digar miisalman &lkasi olan Iranda da reklamla bagh bozi ciddi gaydalar
gobul edilmisdir. Misal iigiin, lranda tartib olunan reklamlarda agagidaki qadagalar
miveudur. Dina zidd hallarla alagali olan reklamlar méveud ola bilmaz. Bundan
savayl, bu Glkada etik hal kimi hansisa bir mohsul va ya xidmatin oxsar mahsul va
xidmati tekstual olaraq implisit sakilds inkar etmamolidir. Dini, elmi wa tahsil
miiassisalarinds isa {imumilikds reklamdan istifadada gadagalar méveuddur. Tiitlin
mohsullan, gorxu, zorakihg, tabiat vo heyvanalnn mahv olunmasi kimi hallann da
reklamlarda oks olunmasi ganunla qadagan olmusdur. Bu &lkada hatta kosmetikadan
istifada edan obrazlarin da reklamda istifadasi dini va camiyyatin adatlarina miivafiq
saviyyada va sakilds apanlmalidir. Iran reklamlarna xas olan bir eahat da ondan
ibaratdir ki, kigilara va qadmlara @stiinlik verilan reklamlar olmamaldur. Olkda
xarici dillarda olan, va ya soslonma va yazihs baximindan yanhs olan reklamlarm da
yayimlanmasina gadaga vardir. Iranda dévlot dinin fars dili olmasi sababindan, bu
dilda olan reklam matnlarinin xarici dilds olan matnlara nisbatan gox iri dlgida
olmasi miitlagdir. Dini va igtisadi baximdan hansisa xarici 6lkanin mahsulu ganuni
sakilds Glkads gadafan olunmayibsa, onlarm reklamina va reklam matnin tartibatina
icaza verilir. Mare oyunlan da dini baximdan haram sayildig idigiin onlarm da
reklami gadagaya moruz qalan reklamlardandir. Olkanin dini vo madani doyarlari
asas olmaqla yanagi, digar Glkalors xas olan obyektlorin da reklam figilin istifadasi
volverilmazdir. Misal {i¢fin, xarici élkalara aid olan tikili, divar safirlik binalarinda
reklamlarn (vizual va tekstual olaraq) yerlasdirilmasi qadagandir ki, bu da hamin
Glkalors qargi hiirmot hissinin olmast ila izah edils bilor. Iran reklamlan @igiin
xarakterik olan daha bir cahat kimi, bir ¢ox Glkalarda oldugu kimi, bu reklamlarda
islam dininin rangi olan yagil rangdan istifadaya tstiinliik verilmasidir [9].

Britaniya, ABS, Yaponiya va bir sira goarb élkalarinds yaranan reklamlar
figin saciyyavi olan daha bir halin ~ bikini geymis gadinlarm reklamlarda istifadasi
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magbul sayildigi halda, sorq olkalorinds (Iran, bir gox arsb @lkalari) bu tipli
reklamlarin yaranmas, istifadasi, onlann konseptino miivafiq olaraq reklam matni
ila miisaiyat edilmasi da gabuledilmaz va gqadagandir.

Qlobal migyash reklamlanin arsaya galmoasinda lingvisitik faktora da diggat
vetirmak son daraca vacibdir, ¢linki, bazi diggatsizliklor hom geyri-modoni va geyri-
etik hallarn iizo ¢ixmasi ila noticolona bilar. Bozon isa, bu gobildon olan
diggatsizliklor Glkays igtisadi ziyan da vers bilar. Belo ki, reklam “madani moahsul™
olmagdan ¢ox, “igtisadi maramh mahsul™ sayilir. Misal figiin, “FORD" avtomobil
sirkatini reklam silarma nazar salaq.

Put a Pinto under your tree. (FORD)

Bu reklam niimunasi FORD sirkatina maxsus Pinto modelinin Braziliyada
vayim-lanmis niisxasidir. Bu mohdulun reklamn  va  posterlori  Braziliyada
vayimlandigdan bir miiddat sonra, sirkatin satis sahasinda kaskin azalma miisahida
edilmisdir vo méveud vaziyyatin pesakarlar tarafindon tohlilindan sonra masalanin
izahi miisyyon edilmigdir. Amerikada “Pinto™ bir at néviiniin adidir va reklam
motninin hazirlayanda “Afacinin altma at bagla”™ monasi nozar-ds tutulmusdur.
Interpretativ olarag, ciimla “agacimn altinda FORD saxla™ kimi basa diisiiliir.
Braziliyada istifads edilon portugal dilinds iso “pinto™ sézii slenq olub geyri-etik
anlamda isladilmakdadair. Bu kontekstda, “Pinto™ stziinfin saharin har bir verinda,
gozet va TV-larda, posterlorda xiisusi olaraq nozara carpdinlmasi, &lka shalisi
tarafindoan, etik baximdan, gobul-edilmaz hesab edilmisdir va bu da 6z névbasinda
reklam edilan mahsulun satisina va galira 6z moanfi tasirini gistarmigdir [3, s. 102-
108]. Bu baximdan, reklam edilon mohsulun nail oldufu séhratin yox olmas) mahz
leksik vahidin diizgiin se¢ilmamasi sababindan bas vermisdir va lingvistik vasitalarin
reklam motnlarinin tartibind> oynadif rol damimazdir.

Azarbaycanda da reklamlann ¢akilisinda va matnlarin tartibinds madani va
mental da-yarlarls bagh milayyan qaydalara rayat edilmalidir. Tam dini qaydalar
saraitinds yagayan arab dlkalorinds oldugu kimi, els da ¢ox qadagalar olmasa da,
milayyan hallarda gadagalarla rastlag- maq olur. Avropaya integrasiya sababindan,
hatta arab &lkalorinds gada@an olunan reklamlarm  Glkamizds  yayimlanmas:
sarbastdir. Bunlann sirasma spirtli ickilar, marc oyunlan, gqoruyucu va alt
paltarlarinin reklamlarmi v onlar miisaiyat edan reklam moatnlarini misal gistarmok
olar.

Natica. Belalikla, reklamlarin hazirlanmasi va tartibinda Glkalara xas dini va
madani dayarlara, elaca do dil elementlarindon ugurlu istifadaya (segilon sézlarin
monalarmin svvalca- dan diggatls Gyronilmasing) &nam vermakls, reklamgilar
hazirlanan reklamlarin ugurlu olma-simna zamin yaratmus olurlar. Bunun naticasinda
do reklamlar bazara tasir edir va har nov moh-sul satiginin artmasina tasir edir. Oz
niéwvbasinds bu tip artim camiyyatin az pula qonast etma-sina, ¢ox maliyya borc
almasina, daha ¢ox maddi mohsul istehlak etmak igiin insanlarm daha gox
iglamoasina sabab olur.

_239_



Filologiya masalalari, Nz 11, 2023

Bundan savayr, reklamlanin dayarlara tasiri da damlmazdir. Insanlar hor
giin yiizlarlo reklama baxar va onlann vasitasilo asilanan dayarlor va ya harakatlar,
stizlar va ifadalar, implisit va eksplisit manalar monfi va ya miisbat baximdan norma
halina galir.
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VUSAL®D SABIT qua MOMMBDOVA
XULASD
MUXTOLIF MBDAONIYYOTLORD AID REKLAM MOTNLORININ
LINQVISTIK Vo VIZUAL TasKILI

Qlobal bir fenomen savilan reklam hor bir sivil madaniyystda giindslik
hayatin bir pargasim tagkil edir va aktuallf ila segilir. Reklam tokca igtisadi va
lingvistik xiisusiyyatlors malik deyildir. O, hom do modoniyyatlora  xas
xiisusiyyatlori éziind> dagiyan bir marketing vasitasidir desok yanilmarig. Lakin
miixtalif flkalarda reklamlan yaranmas asan masalo hesab edilmir va reklamlarda
lingvistik vasitalarin bilavasits kémoyi ilo moadoni dayarlor reklammn neca gabul
edilmasina biyilk tasir edir. Reklam yaradan sirkatlar iss madaniyyatlsr arasmda
olan farglardon xobordar olmalidir ki, naticods dil wvasitalorinin vo  vizual
elementlarin igtirak: il effektiv va ugurlu reklam isi arsaya galsin.

Reklam tartibi ila an gox maggul olan Avropa va Qorb reklam sirkatlari
reklamin “miistari colb etmoak giiclinii” ssas gitlirarak, 6z moadonivyatloring xas
reklam garxlan hazirlayir va reklam moatnlori tartib edirlor. Bazi olkslards (ABS,
Biyilk Britaniya) reklamgilar hesab edirlor ki, reklam istehlakgilan  baza
malumatlarma (background information) malik deyildir va bu sababdan da onlar
dzlari informasiyam istehlakgiya eksplisit formada catdirmagl garsi-lanna magsad
qoyurlar. Fransa reklamlannda gériiniis daha vacib hesab edildiyindan, vizuallig va
rangarangliys iistiinliik verilir, reklam motnlari iso az linqvistik vasitalardan (stz va
ifada) tagkil olunur. Bazi sorq élkalorinda (Saudiyys Srabistany, Cin, Hindistan) isa
reklamlarla bagh hom vizual, hom db lingvistik baximdan qadagalar da méveuddur.

Belalikla, reklam tartib edarkan, lingvistik vasitalarla yanas: vizual xarakter
dasiyan madoni elementlara da diggat vetirmok vacibdir. Bumm naticasinds da
reklamlar bazara tasir edir va hor név mohsul satisiin artmasma tasir edir. Bundan
savayl, reklamlarin dayarlars tasiri da damlmazdir. Insanlar har giin yiizlarls reklama
baxir vo onlann vasitasila agilanan doayarlor va ya harokatlor, sizlar vo ifadalar,
implisit va eksplisit monalar manfi va ya miisbat baximdan norma halma galir.

VUSALA SABIT MAMMADOVA
SUMMARY
LINGUISTIC AND VISUAL ORGANIZATION OF ADVERTISING
TEXTS BELONGING TO DIFFERENT CULTURES

Advertising, which is considered a global phenomenon, is a part of everyday
life in every civilized culture and stands out for its actuality. Advertising has not only
economic and linguistic features, but it is also a marketing tool with cultural
characteristics. However, creating advertisements in different countries is not
considered an easy task. Cultural values, with the direct help of linguistic tools in
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advertisements, greatly influence how advertisements are perceived. Advertising
companies must be aware of the differences between cultures so that effective and
successful advertising can be achieved through the use of linguistic and visual
elements.

European and western advertising companies, which are mostly involved in
advertising design, develop commercials and advertising texts specific to their
culture, based on the power advertising - “attracting customers”™. In some countries
(USA, UK), advertisers believe that advertising consumers do not have background
information, and for this reason, they set themselves the goal of delivering
infi ion to the in an explicit form. Since the appearance is considered
more important in French advertising, visuality and colorfulness are preferred, and
advertising texts are composed of fewer linguistic means (words and phrases). In
some eastern countries (Saudi  Arabia, China, India), there are bans on
advertisements both visually and linguistically.

Thus, when designing an advertisement, it is important to pay attention to
cultural elements of a visual nature in addition to linguistic means. As a result,
advertisements affect the market and increase all kinds of sales of products. In
addition, the influence of advertising on values is also undeniable. People see
hundreds of advertisements every day, and the values or actions, words and
expressions, implicit and explicit meanings inculcated through them become the
norm, either positively or negatively.

BYCAJIA CABHT MAMEJIOBA
PE3HOME

JIHHIFBHCTHUECKASA H BH3VAJIBHAA OPTAHH3ALIHA
PEKJIAMHBIX TEKCTOB, IPHHALVIEAHBIX PASHbIM KY.IbTYPAM

Pexnama, cuMTalOMascA rMoGankHEIM  HENEHHEM, HBIRETCH  HacThlo
TOBCEAHEBHON HHINH K310 NHBHIHIOBAHHON KYIETYPE W OTIHYAETCH CBOEH
AKTYANEHOCTEIO. Peknama HMeeT He TONbKO JKOHOMHYECKHE W S3LIKOBLIE
ocoBeHHOCTH.  JT0  TAKKE MAPKETHHIOBLIE —MH-CTPYMEHT C  KYILTYPHEIME
ocobennocTAME. OHAKO CO3JaHHE PEKIAMBI B PasHEIX CTPAHAaX CYMTAeTcs
HENpOCTOH 3anave, a KYILTYPHEE UEHHOCTH NPH HEMOCPEACTEEHHOH NOMOIIH
MILIKOBLIX HWHCTPYMEHTOR B PEKNAME CHIBHO BIHAIOT HA BOCTIPHATHE PeRIaMel.
Peknamuie KOMIAHHE J0MEHL OCOTHARATE PATIHYMA MEKIY KYILTYPAMH, YToGk
MowHO Owno  goburecs  addexTHBHON M yenmemmod peknamel 3@ cuer
HCMONL30BAHKA AILIKOBLIX H BHIYAILHELX HIEMEHTOR.

Esponefickue 1 3anaauee peknaMHbIe KOMIAHHH, KOTOpLE GOkIIE BCEro
FAHHMA-I0TCA  PEKIAMHEIM  IH3aHHOM, paspalaThBAIOT PEKNaMHLIE DPONTHEH H
pekiaMuble TekcTel, creudHuuLle 108 MX KYILTYPL, OCHOBLIBASCh HA «CHIE
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NpHAENEYEHHs  KIHEHTOB»  pexmaMel. B mexotopux  crpamax  (CLIA,
BenukoOpuTanua) pekiaMogaTe]d CUMTAIOT, 4TO MOTPeGHTeNH peknaMel  He
ofnafgaeT HCXoaHOH HHdopManmei, W Mo IToi NpHYMHE CTaBAT nepen coboil nems
Aonect  uudopMaumio a0 notpeSureneit B ammom  suae. [lockomky Bo
(panuyickoii pex-name BHEWHHI BU CUHTAETCA Doree BawHBIM, NpEANOuTENHE
OT/IAETCA BHIVATLHOCTH W LIBETY, @ PEKIaMHLIE TEKCTH COCTOAT W3 HeGomnkuoro
KONMYECTREA AILIKOBLIX CPEACTR (CNOB M BhIpakenwil). B HEKOTOPEIN BOCTOUHEIN
erpamax (Caynosckas Apasns, Kurai, Humpus) nefi-cteyior sanpetsl Ha peknamy
KaK BHIYAILHO, TAK W THHTBHCTHHECKH.

Takny obpazoM, NpH paipafoTKe PeKnaMLl BAKHO YIENATE BHHMAHHE He
TONBKO A3LI-KOBBIM CPEICTBAM, HO H KYIBTYPHEIM WIEMENTaM BHIYATLHOTO
xapakTepa. B pesynkTare pek-naMa BIHSET HA PLHOK M YBETHUHEIET NPOJAKH Beex
B0 npoaykumn. Kpome Toro, miMA- HHe peknamel Ha LEHHOCTH Takke
neocnopumo. JIOAH BHAST COTHH PeKIaMHBIX OOLABIEHMI Kamauil Jlews, W
NPHBHBEZEMEIE YEPes HHX LEHHOCTH HIH JeiiCTBHS, CI0BA H BLIPAKEHHS, CKPEITHE 1
ABHBIE CMBICIE CTAHOBATCH HOPMOM, KiK B MOTOMKHTENBHOM, TaK H B OTPHIATEIh=
HOM 3HAYSHHH.
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