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Son illar reklam insanin, demak olar ki, giindalik gabul etdiyi malumatlarin
bir hissasina gevrilmigdir. Reklam termini latin sozil “reklamere”dan gotiriilmilg
va ucadan qisqumaq demakdir. Reklama mixtalif tariflar verilmisdir. Masalan,
V.N.Komissarov, reklami insanlara mallarin istehlak xisusiyyatlari va mixtalif
nov xidmatlarin iistinliklari barada malumatlann verilmasi kimi milayyanlagdirir.
Onun fikrinca, “reklamin effekiiviivinin mevart onun obyekiiviivi va konkretlivi,
dogrulugu va etikas, i¢arisinda lazimi malumatlarin olmast, habela onun iinvan
sahibina yonalmasindadir [5, s.124].

F Kotler reklam termini dedikda, “agig gakilda gdstarilan malivya manbayi ila
vayilan malumai va ya geyri-saxsli tinsiyyat formalar " nazarda tutur " [6, 5.93].

S.Katlip, A.Senter va G.Brum isa reklami konkret sponsor tarafindan yayin
vaxti va yeri ddanilarak malumatin kitlavi informasiya vasitalarinda yerlasdiril-
masi hesab edir.

Reklama verilan tariflar icarisinds Amerikamin Reklam Assosiasiyasinimn
verdiyi tarif, zannimizca, daha magbul hesab edila bilar:

“Reklam bir grup insan (auditoriva) tigin nazards tutulmus va miiayyan
sponsor tavafindan ddanilan mallar, xidmatlar va ya ideva va 1agabbiislar haggin-
da miiayyan formada yayilan geyri-gaxsi malumatdir” [17, s.4].

Bu maqalada bizim asas maqgsadimiz reklam diskursunda metaforik konsep-
tuallasmam tadqiq etmakdir. Reklam diskursunda metaforik konseptuallagmani
tadqiq etmazdan avval reklam matninin na demak olduguna aydinhq gatirak.

Matn, silbhasiz ki, reklamin mithiim tarkib hissasi hesab olunur. Matn (latin
dilindan textus — madda, materiya, alaga) semantik va grammatik alaga ila birla-
san nitq vahidlarinin ardicilhi: kimi milayyan edila bilar: ifadalar, fovql vahidlar
(nasr bandlari), fragmentlar, bélmalar vas. [11, 5.56].

V.V Krasnixa gora, “Matnin mixtalifliyi, ona verilan tariflarin goxlugu”
onunla baghdir ki, “matn linqvistik va ekstralinqvistik realliq fenomeni kimi mil-
rakkab bir hadisadir: o, ham tnsiyyat vasitasidir, ham malumatlarin saxlanmasi va
otiirtilmasi, fardin psixi mahiyyatinin, miayyan tarixi dovriln naticasinin va mada-
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niyyatin méveudlufu modelinin, milayyan sosial-madani ananalarin niimayigi va-
sitasidir” [7, 5.205-206].

Y .Bernadskaya reklam matni konsepsiyasini bela taqdim edir:

“Reklam matni reklam kommunikasiyasi sahasinda foaliyyat gistaran va
mohsulun (xidmatin) geyri-saxsi odanisli tasvigl magsadila nozarda tutulmug
kommunikativ vahid, ideya va ya sosial dayardir” [17, s.3]. Qeyd etmak lazimdir
ki, reklamda matn sadaca semantik yik dasiyan simvollar toplusu deyildir. Rek-
lam matni birliyi va kommunikativ biitévliyil ila secilir.

A.D Krivonosov hesab edir ki:

“Reklam matni reklam malumatim ehtiva eden matndir. O, asagidaki xilsu-
siyyatlari ila secilir: birincisi, fiziki va ya hilquqi sexs, mahsullar, ideyalar va tak-
liflar hagqinda malumatlan ehtiva edir; ikincisi, insanlann milayyan dairasi tigiin
ixtisaslagmigdir; tigtinedsi, fiziki, hilquqi saxsa, mallara, ideyalara, tasarriifatlara
maraf formalasdira va qoruya bilir; va son naticada amtaalarin, ideyalann, éhda-
liklarin satigina tohfa verir” [8, s.5].

Y.N.Karaulov reklam matnlarindan bahs edarkan onlann mévzu va funksi-
yasina gira publisistik matnlardan ashamiyyatli daracada farglandiyini gevd edir:

“Publisistikada sosial baximdan ahamivyatli bir hadisa miizakira olunur, ri-
cari reklamda bir mahsul va va xidmat niimayis olunur; jurnalistitada har iki
Sunksiva evni daracada vacibdir, reklamda dominant rolu tasir funksivas: oynayer,
ciinki asas gey malumar mesaji vermak deyil, isa sdvg etmakdir. Biz bela hesab
edirik ki, publisistikanin bir ndvii hesab edilmasina baxmayaraq reklam publisisti-
kamn periferivasinda davanir” [16, 5.43].

Reklam janrina har giin televiziya reklamlannda, ¢ap nagrlari va jurnallardaki
geydlarda, radioda rast galirik. Qeyd edak ki, reklamin formalasmas: digar jurnalist
janrlannda istifada olunan vasitalardan farglanan lingvistik vasitalara asaslamr.

Har bir matnin struktur hissasi oldugu kimi, reklam matnlarinin da struktur hissa-
si vardir. Reklam matnlarinin struktur hissasinin asas elementlari asafidakilardir: eks-
pressiv sintaksis, eyni zamanda tislubi vasitalar, mas. ellipsis, qradasiya, antiteza va s.

Reklam matninin kompozisiyasim milxtalif ciir qurmaq olar: onu miixtalif
yerlardan abzaslara bélmak, ciimlalari mixtalif ciir qurmaq, reklam matni {igiin
uygun sdzlarin secilmasi va onlarin climlada yerlagdirilmasi miixtalif ciir ola bilar.
Q.Karterin fikrinca, “ideal reklam matninda har sev gozal olmalidir: fikirlar, rek-
lam matninin dili, dizaym. Biitiin buniar insamn reklamt oxumasim va yadda sax-
lamasini asanlagdirir™ [4, .36].

Reklam matnlarina olan vacib talablardan biri az stzla ¢ox moelumat ver-
makdan ibaratdir. Reklamda olan sézlarin say1 alicinin onu bir baxisda oxuya bil-
masi gadar olmalidir. Reklam iiciin ela sozlar seilir ki, onlar emosional giica ma-
lik olsunlar va reklam edilan mahsul va ya xidmati atrafl tasvir etsin.

Reklam matnlarinin tartibi zamam reklamn daha tasirli va oxunagl olmasi-
na nail olmaq te¢iin bir sira Gslubi vasitalardan istifada edilir. Bu tislubi vasitalar
asagidakilardir:

1) Leksik vasitalar;

2) Sintaktik vasitalar:

3) Fonetik vasitalar.
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Milasir islubiyyatda asafidaki leksik islubi vasitalardan istifada edilir:
metafora, metonimiya, hiperbola, epitet, anafora, antiteza.

Metafora bir tislub vasitasi kimi hamisa maraq doguran bir hadisa olmusdur,
¢linki metafora demak olar ki, biitiin adabiyyat janrlannin aynlmaz tarkib hissasi-
na cevrilmisdir. Metaforalar nitqimizdaki ifadalarin va stzlarin ahamiyyatli bir
hissasini doldurur va tez-tez metaforalarin istifadasi avtomatik olaraq bas verir,
¢linki onlar nitqimiza xiisusi ekspressivlik va rangaranglik verir.

Metaforanin yaradicisi Aristotel hesab olunur va onu “bir séziln manasinin
banzatma yolu ila digar séza 6tlirillmasi” kimi tayin edir [1, s.32]. Metafora yunan
szl olub kiglirma demakdir. Bir ¢ox dilgilarin fikrinca, bu tislubi vasita bir agya-
nin va ya obyektin har hans xilsusiyyatinin digar agya va ya obyekta kociiriilmasi
tiglin istifada edilir.

I.R Qalperinin “metafora” terminina verdiyi tarifs asasan, metafora bir ob-
yektin va ya xtisusiyyatin bazi keyfiyyatinin digarina otirillmasidir, yani, termin
sOziln trama mana gazandifl prosesa aiddir [3, s.35].

Yuxanda qeyd etdiyimiz kimi, metaforadan ilk dafa Aristotel taxminan iki
min il bundan awvval bahs etmisdir. Poetika va ritorika problemlarina toxunan
Aristotel metaforaya yalmz nitq sakli kimi baxirds, o, ondan fardi dil hadisasi kimi
cuiis etmamigdir.

A Ricards, E Makkormak, P Riker, E Kassirer, M.Blek, M. Erikson va digar
dilgilarin asarlarinda metafora hadisasinin kognitiv elm baximindan &yranilmasi-
nin ilkin sartlari qoyuldu. Lakin amerikal dilgilar C. Lakoff va M. Conson bu ca-
rayamin banilori hesab olunurlar. Onlar “The Metaphors We Live by” kitabinda
metaforanin idrak mexanizmi kimi tasvirina sistemli yanagma gatiran bir nazariy-
yani geyd etdilar. Mialliflar metaforamin takea dil sferasi ila mahdudlasmadigin,
insanlann tafakkir proseslarinin éziiniin mahiyyat etibari ila metafora xarakteri
dasidifim bildirmiglar [10, s.59].

Qeyd etmak lazimdir ki, C.Lakoff va M.Consonun metaforaya bu yanagmasi
onu dil ahatasindan kanara gixararaq dil. madaniyyat va tafakkiiriin garsihigh ala-
qada oldugu hadisa kimi gabul etmaya baglad:.

C.Lakoff va M.Consona giira “kognitiv metafora asas zehni amalivvatlar-
dan biri olub diinvam dark etmoak, strukturlagdirmag va izah etmak tisuludur. Kog-
nitiv hadisa kimi metafora bizim giindslik havaumiza niifuz ediv, ham dila, ham
diigiincaya, ham da harakatlara tasir gdstavir. Diigtindiiviimiiz va damgdigimiz har
bir sey mahivvatca metaforikdir” [14, s.11].

Belalikla, C.Lakoff va M.Consonun kognitiv metafora nazariyyasini asagi-
daki kimi sarh etmak olar: metaforizasiya prosesinin asasin iki konseptual saha-
nin — manba sahasinin (source domain) va hadaf sahasinin (target domain) qarsi-
high alagasi tagkil edir. Metaforik proyeksiya naticasinda insanin atraf mithit hag-
qinda olan va manba-sahada toplanan biliklari manba-sahada toplanan biliklara
nisbatan daha az anlasilan hadaf-sahaya oturiliir. Manba sferasi daha konkret bi-
liklari éziinda ehtiva edir, onun insanlar arasinda &tiiriilmasi daha asandir, o, bila-
vasita insanin realligla qarsihigh alaga tacritbasina asaslanir. Hadaf-sfera isa daha
az konkret, nisbatan geyri-miayyan bilikdir. Konseptual sahalari tagkil edan asas
bilik manbayi insamin xarici diinya ila garsihgh alaga tacribesidir [15, s.245].
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C.Lakoff va M.Consonun irali sirdilyl bu nazariyya Invarianthq Hipotezi
(Invariance Hypothesis) adlandirlmisdir [15, s.14].

C.Lakoff va M.Conson manba-saha va hadaf-saha arasindaki garsihigh ala-
qaya asaslanaraq metaforik modellarin bir nega néviinii milayyan etmisdir:

1. Struktur metaforalar (Structural metaphors).

Bu o zaman bas verir ki, bir konsept digari asasinda yaransin. Struktur meta-
foralarin an ¢ox yayilmis névlarindan biri M. Reddi tarafindan alaga kanali meta-
forasi (conduit metaphor) adlandinlmisdir. Bu metaforalarda proses asagidaki ki-
mi bag verir: damsan fikirlarini (obyektlarl) milayyan ifadalar kimi formalagdinr
va onu dinlayiciya gondarir. Dinlayici da 6z névbasinda bu ifadalari sisterndan ga-
bul edir. Masalan,

TIME IS MONEY “Zaman puldur”; LOVE IS ILLNESS “Mahabbat xasta-
likdir”.

2. Oriyentasivali metaforalar (Orientational metaphors).

Bu metaforalarin mahiyyati ondan ibaratdir ki, insan milayyan badan qurulu-
suna (formasina) va harakat etmak gabiliyyatina malikdir va o, milvafiq anlayislan
maddi alamdaki digar milnasibatlara proyeksiya etmaya (kégilrmaya) meyllidir. Bu
clir metaforalar insanin fiziki va madani tacriibasi ila six alagalidir. Masalan,

HAPPY IS UP; S4D IS DOWN.

3. Ontoloji metafora (ontological metaphors).

Ontoloji metaforada (ontological metaphors) insan tacrilbasi obyekt va va
asyalarla eynilagdirilir. Masalan,

Her ego is very fragile. “Onun eqosu (dzgtivani) cox kdvrakdir”.

E.Makkormakin fikrinca, oriyentasiyali va ontoloji metaforalar nisbatan sada
fiziki harakatlari bildirdiyindan dinlayici tarafinden tez anlasiir [9]. Struktur
metaforalar isa tokea bu metaforalanin anlasilmasim deyil, eyni zamanda onlann
asasinda yeni metaforalann yaradilmasina imkan verirlar [12, s. 16].

Yuxanda qeyd etdiyimiz kimi, istanilan reklam matninda asas maqsad mils-
tariya tagdim edilon mohsul va va xidmatin xisusiyyatlorini ela taqdim etmakdan
ibaratdir ki, o, tez diggati calb etsin. Bu zaman reklam moatnlarinda isladilan meta-
foralarin dizarina boyik pay disiir.

Indi isa reklam matnlarinda isladilan metaforalarin modellarinin tahlil edak.

1) Belalikla, insan banzarliyina asaslanan ilk va an ¢ox istifada edilan meta-
forik model — antropomorf metaforik model. Mahsul = Insan. Masalan,

Acer=The power of a sporisman. “Acer = [dmanginin giicii [16].

Bu metaforik modelda alicim reklam edilan kompiiterin yiksak keyfiyyatli
olmasina inandirmag il¢tin onu idmanginin giicil ila milqayisa etmislar. Basqa soz-
la, insana xas olan keyfiyyat metaforik yolla agyarun iizarina kicirilmisdir.

Nokia=Reliable. Comunicative. Competent. Looking for a business partner
“Nokia=Etibarli. Unsiyyatcil. Bacangh. Biznes partnyoru axtarilr” [16].

Diinyaca maghur Nokia sirkatinin mahsulunun reklami zaman is adamlarina
xas olan etibarlilig, insiyyateillik va saristalilik kimi keyfiyyatlar macaz yolu ila,
yani metaforik model gaklinda isladilmisdir. Dgar yuxanda qeyd edilan har iki ni-
munaya nazar salsaq gira bilarik ki, metaforik modellar uzun ciimlalar va sintak-
tik konstruksiyalar saklinda deyil, asasan qisa stz birlasmalari (The power of a
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sportsman), sifatlar (Reliable. Comunicative. Competent), cerund birlasmalari
(Looking for a business partner) ila ifada edilirlar. Bunun da sababi ondan ibarat-
dir ki, reklamgilar reklam matnlarini tartib edarkan konkretlik, yigcamliq, ekspres-
sivlik kimi xilsusiyyatlari 6n planda tuturlar. Reklam tez oxunmali, vadda galmali
va milstarini calb etmalidir. Masalan,

1) Indesit = He works-you relax “Indesit — O, islayir, siz istirahat edirsiniz”.

2) Moulinex =2Best firiend for vour family “Moulinex™ — Ailanizin an yaxs
dostu™ [16].

2) Zoomorf metaforik model. Mahsul = heyvan. Metaforanin bu modelinda
heyvanlara xas olan xiisusiyyatlar, masalan, siirat (babir), hiylagarlik (tulkd), giic-
lilitk (sir, ay1) va s. kimi xtsusiyyatlar reklam edilan mahsullan va yaxud xidmat-
lari tasvir etmak tgiin isladilir. Masalan,

1) Toshiba =*Lion in the jungle of technologies. “Toshiba — Texnologiyalar
cangalliyinin siri”;

2) Duracell ?No one will ride me down. “Duracell — Heg kas mana ¢ata bil-
maz” [16].

Birinel niimunada Yaponiyanin mashur Tosiba sirkatinin mahsulunun key-
fiyyatli va giiclii olmasini giistarmak tgiin onu “texnologiyalar cangalliyinin siri”
metaforast ila tasvir etmislar. Ikinci niimunada isa, Duracell batareyalaninmin daha
gilclit va davamli olduglanm gdstarmak tigin dovsan personajindan istifada edil-
migdir, ¢iinki bela hesab dilir ki, dévsanlar stiratli heyvanlardir.

3) Harakat bildiran metaforalar. Bir cox sirkatlar istehsal etdiklari mahsulla-
nn daha keyfiyyatli, miasir talablara cavab verdiyini gostarmak ti¢iin reklamcilar
bu ciir metaforalardan istifada edirlar, mahsul = yol, addim, harakat. Masalan,

1) Samsung ?Movement to the best. “Samsung — yaxsilifa dogru harakat™;

2) Ariston 2One step to a dream “Ariston — xayallara dogru bir addim™ [16].

4) Tabiat hadisalarini aks etdiran metaforalar. Mahsul = tabiat hadisasi.

Metaforanin bu modelinda reklam edilan mahsullar tabiat hadisalari, masa-
lan, yags, killak, sel, dasqin, dalga va s. ila isladilir va bu tabiat hadisalarinin bazi
xlisusiyyatlari meta-foralarda 6z aksini tapir. Masalan,

1) Jacobs = Storm of aroma “Otir firtinas1™;

2) Orbit 2 Frosty coolness “Saxtal sarinlik™ [16].

Yuxarida gatirdiyimiz niimunalardan gériindilyll kimi, Jacobs gahvasi va
Orbit sagqizini reklam etmak {igiin istifada edilan metaforalar tabiat hadisasini bil-
diran sézlardir.

5) Mahsul =» sehrli sozlar. Bu metaforalar, adatan, mahsulu reklam edarkan
istehlakgida qeyri-adi hisslar ovadir. Bu hisslari qeyri-real hisslar da adlandirmaqg
olar. Masalan,

1) Nestle =Taste of a Fairyiale “Bir Nagil Dad1™;

2) Red bull 2The only shot that gives you wings “Siza qanad veran yegana
atig” [16].

6) Mahsul =2 iy, dad, rang bildiran sozlar. Bu zaman mahsul har hansi iy,
dad bildiran ifada va ya ctimla ila metaforik olaraq adlandirilir. Bu név metafora-
lar sensor metaforalar adlandinlir. Masalan,

1) Lipton Ice Tea= Do you hear coolness coming? “Sarinliyi hiss edirsiniz-
mi?"”;
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2) Juicy Fruit=Bright impressions! *Parlaq taasstratlar!™ [16].
Belalikla, reklam diskursunda metaforamin ekspressiv ifada vasitasi kimi is-

lanmasini tadqiq edarkan bela qanaata galdik ki, reklam son zamanlar insanlarim
qabul etdiklari informasiya icarisinda xiisusi yer tutur. Reklamin asas magsadi po-
tensial alicr va ya mistarini har hansi mahsulu almag va va har hansi xidmatdan
istifada etmaya yinaltmak oldufundan reklam matnlarinin tartibi xiisusi yer tutur.
Reklam matnlari digar matnlardan istar qurulusuy, istarda da orada istifada edilan
qrammatik va tislubi vasitalara gira farglanir. Reklam motnlarinda istifada edilan
metaforalar miixtalif modellarda islanarak reklamin tartibina verilon talablara -
konkretlik, yigcamliq va ekspressivliya tam cavab verir.
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Summary

METAPHOR AS AN EXPRESSIVE MEANS IN ADVERTISING DISCOURSE

Advertising texts constitute a special linguistic sphere of the literary language, with

specific goals and linguistic means.
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The metaphorical nature of advertising is one of the possibilities for creating
expression, because it is usually associated with semantic shifts, which leads to additional
expressive richness of the text as a whole. A metaphorical advertising image 1s created
from the point of view of linguistics with the help of metaphor as a way of existence of
the meaning of a word, as well as metaphor as a phenomenon of syntactic semantics.

In general, a detailed metaphor is built from grammatical and lexical metaphors,
which creates additional connotations of evaluativeness, emotionality, expressiveness or
stylistic correlation of the advertising text, that is, it participates in the semantic
complication of the lexical meaning of the words of the statement. Filling the space of the
advertising text, images created by metaphors make it possible to judge whether how rich
is the language of advertising and how effective it is.

Pezome
META®OPA KAK QKCNIPECCHBHOE CPEJICTBO BhIPAYKEHHA B
PEKJITAMHOM [JHCKYPCE

Peknamubie TEKCTB COCTABIAIOT 0COGYIO A3LIKOBYI0 ciepy THTEPATYPHOTO A3LIKA,
€O ceunpHIECKHMH LETSMH H S3LIKOBLIME CPEACTBAMK.

MeTahopHuHOCTE PEKTaMEl ABISETCH OIHOH H3 BOIMOKHOCTEH CO3TaHHE JKCnpec-
cHi, HOD OHA, KAK NPABHIO, CBA3AHA C COMAHTHYECKHMH CIBHIAMH, 4TO IMPHBOIMT K
JONOIHHTENLHOA IKCNPECCHBHON HACBINEHHOCTH TekcTa B uenom. Meradopuuecknii
PeknamMubiil 08pas Co3AeTes, ¢ TOUKH 3PeHHS THHIBHCTHEN, © NOMOMBIO MeTaopsl Kak
cnocofia CYNEecTEOBAHNA SHAMCHHA CNOBA, A Tak#Ke MeTaopLl KK ABICHHA CHHTAKCH-
HECKOH CEMAHTHEN.

B uenom, passepuyTan meTaopa mOCTPOSHA M3 MPAMMATHHECKHX M TEKCHUECKHX
MeTalop, YT0 CO3IAeT AONOIHHTEILHEE KOHHOTALMH OUEHOMHOCTH, IMOLHOHANLHOCTH,
IKCOPECCHBHOCTH MM CTIIHCTHYECKOH COOTHECEHHOCTH PEKIAMHOND TEKCT, TO €CTh
YUACTBYET B CEMAHTHHUECKOM OCIOKHEHHH JEKCHYMECKOTO SHAMEHHA CNOB BBICKAIEIBAHMA
3anonuas NPOCTPAHCTBO PEKTAMHOTO TEKCTAa codfaBaemeie Metadopasmn ofipassl nos-
BOJMIOT CYAMTE O TOM, HACKOIEKO GOraT A3BIK PEKIAMEL H HACKOILKO OHA JeficTBeHHA.

Rayci: dos. A M Bayramova
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