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GIRiS

Moévzunun aktualhi@r va islonma daracasi. Azorbaycanda son illor turizmin
inkisafina xiisusi digqot gostorilir. Ildon-ilo respublikada tikilon otel vo istirahot
morkozlorinin sayr artir [262]. Azorbaycan iqtisadiyyatinin neft sektorundan
asililigini azaltmaq iiglin geyri-neft sektoruna, xiisusilo do turizmin inkisafina qaygi
gostorilir. 2006-c1 ildo Azarbaycan Respublikasi Madoniyyat vo Turizm Nazirliyi
nozdindo Azorbaycan Turizm Institutunun yaradilmasi, 2011-ci ilin Azerbaycanda
turizm ili kimi gqeyd edilmasi, 2016-c1 ildo Azarbaycan Respublikasinda ixtisaslasmis
turizm sonayesinin inkisafina dair Strateji Yol Xaritasinin gobul edilmasi, 2018-ci il
aprel ayinin 20-do Azarbaycan Respublikasinin Madaniyyat vo Turizm Nazirliyinin
asasinda Dovlat Turizm Agentliyin yaradilmasi, 2018-Ci il oktyabrin 18-do Dovlat
Turizm Agentliyi vo Azorbaycan Turizm Biirosunun togkilat¢ilig ilo ilk Milli Turizm
Sammitinin keg¢irilmasi vo orada Azorbaycanin yeni milli turizm brendinin vo
logosunun togdim edilmasi va s.-ni buna misal géstarmok olar.

Olkomiz XX asrin son onilliyinds ikinci dafa miistagilliyini olds etdikdon sonra
diinya xalglarmin vatonimiza digqgati getdikca artir. Respublikamizin siiratli inkisafi,
hor bir regionda gedon abadlig-quruculuq islorinin giinii-gliindon daha genis viisot
almasi, eloco do Vatonimizin sanli kegmisina olan maraq 6lkamiza ilbail turist axinini
coxaldir.

Turizm sektoru o6lkodo geyri-dovlet sektorunun prioritet istigamatlorindan biri
kimi mithim shomiyyat kosb edir. Bu giin xarici 6lkalordon turist calb etmok va
Azaorbaycanin turizm imkanlarini xaricds tanitmaq Ugiin xeyli islor goriiliir. 2016-c1
ildo turistlor tli¢lin vergisiz alis-veris sistemi, 2017-ci ildo elektron viza sisteminin
totbiq olunmasi, Formula — 1 vo digar idman tadbirlorinin Bakida kegirilmasi, 2023-
cii ilo godar 6lkado movecud turizmi ikiqat artirmaq ti¢iin nazards tutulan strategiyanin
bir hissasi olaraq 2018-ci ildo Londonda kegirilon Diinya Soyahot Bazarinda (World
Travel Market) Azorbaycani tanitmaq tiglin  yeni reklam kompaniyasinin
(kompaniyanin slogani “Azerbaijan. Take another look” / “Azorbaycan. Bir daha

bax”) diinyaya toqdim edilmasi va s. buna misal ola bilor [211]. Tosadiifi deyildir ki,
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Diinya Soyahat vo Turizm Surasinin aragdirmasina géra Azarbaycan 2010-2016-ci il
araliginda turizm iqtisadiyyatinin inkisaf tempina gors diinyada birinci yeri (46.1%)
tutmusdur [147].

Turizm sonayesi dovriimiiziin on vacib vo siirotlo inkisaf edon sonaye
saholorindon biridir. Turizm sektorunun inkisafi turizm reklam dilinin todgigini
aktuallasdirir, ¢linki reklam turizmin inkisafinda xiisusi rol oynayir.

XXI osri reklamsiz tosovviir etmok miimkiin deyildir. O, osrimizdo
igtisadiyyatin on vacib sahoalorindon biridir vo onun iqtisadiyyata qatqisi hadsizdir.

Reklam genis auditoriyaya tosir gdstoran giiclii vasitodir. O, miiasir KIV-in
ayrilmaz hissasidir.

Reklamin bir ¢ox novlari vardir. Hor bir reklam ndviiniin ayrica tohlil edilmaosi
gorokdir. Bu dissertasiyada reklamun genis yayilmis ndvlorindon biri olan turizm
reklamlar1 tohlil edilocokdir.

Turizm reklami turizmin inkisafinda ¢ox shomiyyatli yer tutur vo onun rolu
danilmazdir. Reklam sayasinds turizm obyektlori 6z xidmatlori hagqinda malumatlari
genis auditoriyaya catdirir vo reklamdan molumat alan auditoriya turizm xidmatini
oldo edir vo turizmin inkisafina gorait yaranir. Turizm reklamlar1 sayasinds ildan-ilo
6lkaya galan va gedon turistlorin say1 artir [262] (hamginin bax [168] ).

Igtisadiyyatinin inkisafi ilo olagedar olaraq insanlarin maddi rifahi yiiksoldikca
turizmo maraq artir vo tobii olaraq turizm reklamlarina da maraq yiiksalir.

Olkomizdo turizm sahssi inkisaf etmokdadir, lakin inkisaf etmis olkalorlo
miiqayisado geri qalir. Ingilisdilli 6lkolorin turizm reklamlarmin lingvopragmatik
aspektlorini arasdirmaq Azarbaycanda turizmin inkisafina komok ola bilar.

Turizm va reklam sahasins artan maraq dil¢ilikdo do 6ziinii gostorir. Son illlarda
turizm va reklam dilina aid bir ¢ox todqiqatlar aparilsa da, bir ¢ox problemloari hall
edilmayib. Bu saha hals yenidir, ona gora do dilgilarin diggat markazindadir, xiisusila
do, turizm reklaminin linqvopragmatik aspekti az 6yronilmisdir. Mahz biitlin bunlar
da mévzunun aktualligini sortlondirir.

Tadgiqatin obyekti va predmeti. Todgigatin obyekti miixtalif vasitalorlo (elek-

tron vo geyri-elektron) genis auditoriyaya yayimlanan turizm reklami diskursudur.



Todgiqatin predmeti iso, ingilisdili turizm reklamlarinin lingvopragmatik
xiisusiyyatloridir, yani reklam diskursunda pragmatik mozmun yaratmaqgq mogsadilo
istifado olunan ikimonaliliq, implikatura, metafor, cinas, deyksis, nitq aktlar1 vo
omokdasliq prinsipidir

Tadqiqatin maqsad Vva vazifalori. Todgigatin mogsadi ingilisdilli turizm
reklami diskursunun lingvistik vo pragmatik xiisusiyyatlorini {izo ¢ixarmaqdir.

Qarsiya qoyulmus mogsodo nail olmaq iiglin asagidaki vozifolorin yerino
yetirilmasi nazords tutulur:

—turizm reklaminin vozifa vo xiisusiyyatlorini aydinlasdirmag;

—turizm reklamlarinda istifado olunan emosional-ekspressiv sifatlori, horokot vo
oqli faaliyyat bildiron feillori, turizm terminlorini miioyyon etmok;

—turizm reklamlarinda diqqot¢okmao tisullarini tosvir etmok;

—pragmatik funksiya dasiyan badii tosvir vo ifado wvasitolorinin turizm
reklamlarinda dasidig: xiisusiyystlori miisyyonlosdirmak;

—turizm reklamlarinda deyksis vo implikaturalarin rolunu miiayyan etmok;

— pragmatikanin osas nozariyyslori ¢orgivasinds turizm reklami diskursunu
tosvir etmoak.

Tadqgiqat metodlari. Todgigatda linqvistik, diskursiv, kontekstual vo pragmatik
tohlil metodlari, homginin, tohlil, sintez, Umumilosdirmos, se¢mo, miisahido Vo
miigayisa iisullar totbiq edilir.

Miidafiaya ¢ixarilan asas miiddsalar:

Qarstya qoyulmus vozifolorin holli asagidaki miiddoalarin miidafioyo ¢ixaril-
masina imkan verir:

— har bir turizm reklami diskursu adresatdan cavab horokati almaq ti¢lin nazada
tutulmusdur;

— turizm reklami diskursunda emosional-ekspressiv sifotlor auditoriyaya giiclii
tosir géstarmaya qadirdir;

— reklam diskursunda yaradilan ikimonaliliq diggatsaxlamani reallagsdirmaq tiglin

istifado oluna biloar;



— implikaturalar vo mocazlar turizm reklami diskursunda pragmatik funksiyalar
yerino yetirirlor.

— diqgoti saxlayan reklamlarin obyektinin se¢ilma ehtimali daha ¢ox ola bilor.

Todgiqatin elmi yeniliyi. Illordir turizm reklami bir cox todqiqatgilarin
diqgotini 6ziino calb etmis vo miixtalif elmlarin — marketing, dilgilik, sosiologiya va
s. tadgiqgat obyektina ¢evrilmisdir. Turizm reklamina bir ¢ox asorlor — dissertasiyalar
vo monogqrafiyalar hasr edilmasino baxmayaraq, bozi masalolor hoalo do hall
edilmomis qalir. Turizm reklamimin dili todqiqatgilar torafindon halo tam otrafli
tadqiq edilmoyib. Oksar todgigatlar reklamda istifado olunan sokillora hasr edilmis,
az sayda todgiqatlar iso reklamin dilino hasr olunmusdur. So6zsiiz ki, turizm
reklaminda sokillorin rolu boyiikdiir, ancaq reklami matnsiz tosovviir etmok olmaz.
Ona goro do reklam dilinin todqiq edilmasi vacibdir. Reklam sahosinds dilgilik
sozlorin semantik monasma xiisusilo diggst vermis, reklamin linqvopragmatik
xiisusiyyatlori miiayyan goadar nozardan kenarda qalmisdir.

Umumiyyotlo, reklam praqmatikasi yeni sahadir. Boazi asorlordo sothi olaraq
turizm reklamlarinda linvqopraqmatik yanagmalara rast golinir. Bir nego aSardo iso
turizm reklaminda hor hansi bir cohat (masalon, metafor) pragmatik cohotdon todgiq
edilmigdir. Amma turizm reklami diskursu lingvopragmatik cohatdon kompleks
sokildo tam todqgiq edilmomisdir. Bu dissertasiyada iso turizm reklamlari
lingvopragmatik cohatdon kompleks sokildo arasdirilmis, turizm reklami diskursunda
pragmatik saciyys dasiyan oslamotlor (implikaturalar, deyksis, nitq aktlari, metafor,
cinas vo S.) pragmatik nozoriyyslordon istifado edorok kompleks sokilda tadqiq
edilmisdir.

Turizm reklamlarini arasdirarkon turizm reklami diskursunun yalniz imumi
xisusiyyatlorini deyil, homg¢inin xiisusi, lingvopragmatik xiisusiyyatlorini do
arasdirmaq lazimdir. Bu dissertasiyada da mohz turizm reklaminin linqvopragmatik
xiisusiyyatlori arasdirilmisdir.

Respublikada turizm reklami diskursu ilk dofo olaraq linqvopragmatik cohotdon

todgigata calb edilmisdir.



Tadgiqatin mnazari vo praktiki oahomiyyati. Todqgiqat turizm reklami
diskursunun lingvistik vo pragmatik xiisusiyyotlori hagqinda elmi-nozori baxislari
genislondirir, turizm reklami diskursunun saCiyyovi xiisusiyyatlori vo reklam
linsiyyatinin pragmatik sorhi haqqinda yeni fikirlorin formalagmasina yol acir.

Tadgigatin elmi-praktik shamiyyati iss, onun naticalarinin ali tohsil miiassise-
lorindo, xiisusilo turizm institutlarinda turizm reklami dilinin GSyronilmasi Vo
pragmatikanin todrisi prosesinds istifado edilmasi imkanlar1 ilo miioyyon edilir.
Todgigat isi diskursun praqmatik tohlili baximindan da shamiyyato malikdir. Reklam,
turizm, tslubiyyat vo pragmatikadan bohs edon elmi-tadqgiqat islerindo do bu
dissertasiyadan monboa kimi istifado etmok olar. Tadgigat isinin naticalorindan
Azarbaycan mohsul vs Xxidmatlorinin, xiisusilo turizm obyektlarinin vo turizm
Xidmotlarinin tanitim vo reklam matnlarini tortib edon zaman istifads edils bilar.

Aprobasiyas1 vo tatbigi. Tadqgigatin moazmunu, osas miiddoealar1 vo oldo
olunmus naticalori kafedranin iclaslarinda miizakiro edilmisdir. Todqiqat isi ilo bagl
yerli vo xarici elmi mocmuoalordo 6 elmi mogalo ¢ap olunmus, respublika vo
beynolxalq saviyyali elmi konfranslarda 6 moruzs edilmisdir.

Dissertasiya isinin yerina yetirildiyi toskilatin adi. Dissertasiya isi
Azorbaycan Turizm vo Menecment Universitetinin ingilis dili kafedrasinda yerino
yetirilmigdir.

Dissertasiyamin struktur bélmolorinin ayriigda hacmi geyd olunmagla
dissertasiyamin isars ilo iimumi hacmi. Dissertasiya isi giris, 3 fasil, natico va
istifado edilmis odobiyyat siyahisindan ibaratdir. Dissertasiyanin Giris hissasi 5 sahifo
(8 784 isara), | fasil 22 sohifs (36 529 isara), Il fasil 33 sohifo (53 310 isaro), I fasil
61 sohifo (99 171 isara), Natico hissasi 2 sahifo (1 979 isara) olmagla, dissertasiyanin

timumi hocmi istifads edilmis adobiyyat siyahisi istisna olmagla 201 034 igaradir.



| FOSIL

REKLAM MEDIiA MOTNLORININ BiR JANRI KiMi

1.1. Reklam anlayis1

Media moatni, yayim platformasi vasitoSilo oxucuya, dinloyiciya vo ya
tamasagiya yonlondirilon sifahi va ya yazili matnlara deyilir.

Oksor media matnlarinin magsadi tamasagini inanmaga va ya na isa etmaya
tosviq etmokdir. Xabar portallar1 miixtalif vasitalordon istifado edarok (birbasa sitat
Vo ya miiayyan bilinan monbolor vo s.) tamasagilar1 inandirmaga calisirlar ki, bu
hekayo dogrudur. insanlari inandirmaga ¢alisan giiclii media ismariclarindan biri do
reklamdir. Reklam vasitasilo insanlar mohsulu vo ya xidmoti almaga tosviq edilir.

Media motnlari asasan iki yera, sifahi vo yazili media matnlarina boliiniir.

Media motnlori asagidaki meyarlara goro do tosnif edilir:

1) kommunikativ funksiyalarina goéra: publisistik motn, reklam motni, PR
matni;

2) hoyatakegmo kanalina gora: televiziya matnlori, radio matnlari, kompiiter
motnlari [53, s. 253].

Gorlindiyti kimi, reklam media motnlorinin janrlarindan biridir vo kiitlovi
informasiya vasitalori ilo yayimlanir.

Akademik Kamal Abdullayev motn haqqinda yazir: “Umumiyyatls matn
termini altinda (latinca textum — alaQa, birlosma demakdir.) mohkom daxili struktur
alagoalari olan miixtalif hadisalarin birliyini nazarda tutmaq lazimdir...Har hanst matn
prinsip etibart ilo hom sintaktik, ham fonetik, ham leksik, hom da morfoliji
aspektlardan tohlilo calb edilo bilor. Matn dilgiliyinin gérkomli niimayandalarindan
olan O. Moskalskaya geyd edir ki, biitov adabi aSar insan faaliyyatinin miixtalif va
rangarang naticalarindoan biri kimi bir sira elmlarin kompleks obyektina dona bilar”
[2, 5.179]. Bizim todgigatda da motn lingvopragmatikanin todqgiqgat obyektidir.

Reklam miiasir comiyyatin ayrilmaz hissasidir. O, reklam obyekti hagqinda

molumatlarin genis auditoriyaya c¢atdirilmasi vasitasidir.



Reklam inandirma vasitasidir. Sahibkarlar, istehsalgilar moagsadlorine gatmaq
tictin bu ciir inandirma vasitalarindon istifads edirlar.

Reklam kiitlavi informasiya vasitalori ilo (TV, radio, gozet, jurnal, internet vo
S.) genis auditoriyaya yayilir.

Kiitlavi informasiya vasitalori dedikdo isa, sosial shamiyyatli molumati genis
informasiya mokaninda geyri-miiayyon sayda insan1 ohato edon auditoriyaya yaymaq
ticlin noazordo tutulmus dasiyicilar vo forgli ifado imkanlari olan kanallar nazarda
tutulur [26, s.16].

Informasiya comiyyotindo veb-saytlarda reklamlara daha cox rast golirik.
Qozetlords verilon reklamlar iss gox vaxt tam reklam deyil, elan xarakteri dasiyir.

Posterlar, stikerlar, brosiirlar, bukletlor, bilbordlar, flayerlor, radio vo TV
carxlari, internet reklamlar1 va s. reklamin yayim vasitaloridir.

Miixtalif sahalordon todqgiqatgilar reklama miixtolif toriflor vermislor.

(3

A.Gilbert vo P.Piter reklama asagidaki kimi torif verirlor: “...Reklam 6donigli
sokilda miixtalif yayim vasitalarilo kiitlaya catdirilan, xidmati va ya mahsulu almaga
Vo ya onlara sadiq qalmaga saslayan istonilon elan vo ya inandirict ismaricdr” [84,
s.142].

A.A.Berger isa reklam1 “séz va sakillordan istifada edarak tamasacgini reklam
olunan mal va ya xidmati almaga inandiran tinsiyyat janri” [66, S.71] Kimi tosvir
edir.

Reklam hoadof bazarina kiitlovi informasiya vasitalori ilo catdirilan ideyalar,
mal, mohsul vo xidmotlor haqqinda qeyri-soxsi iinsiyyotin 6donisli formasidir [75, s.
27].

Amerika Marketing Assosiasiyasi (AMA) reklama bu ciir torif verir: “Reklam
kiitlovi informasiya vasitalorinda miiayyon firma torafindon alinmis yer va vaxt
car¢givasinda oz moahsul, xidmat, sirkat va ya ideyalari barada elan va ya sovgedici
xarakterli ismariclarin yerlagdirilmasidir...” [203].

Reklam diskursu ciddi pragmatik yoniimlii, sifahi nitq veo yazili matn
xuisusiyyatlorini semiotik (paralinqvistik vo ekstralingvistik) vasitalor kompleksi ila

birlikds 6ziinda birlogdiron bitmis ismaric, miiraciatdir [41, s. 4].



Umumiyyatla, reklam ictimaiyyato va ya miiayyon qrup insanlara iinvanlanur.

Reklam igtisadi inkisafa tokan veron giiclii vasitadir.

Reklam unikal sosial-madoni hadisadir: onun formalasmasi sosial, psixoloji,
lingvistik amillor vo comiyyoatin “estetik siiur”unun xiisusiyyatlori vo onun madoni
ananalori ilo baghidir [20, s. 18].

Reklam diskursunun pragqmatikasi bir sira amillorlo miioyyon edilir: reklam
edilon obyektin xiisusiyyati ilo, reklamin yayim vasitasi ilo, reklamin moqsadi ilo,
resipiyentlar ilo va s.

Reklamin asas komponentlari reklamgi, reklam haqqi, reklam informasiyasi vo
reklam mediasidir (TV, goazet, jurnal, internet va s.). Reklam diskursu isa 6z daxilinda
asagidaki komponentlordon ibaratdir: basliq, asas hisso, siiar, illiistrasiya vo rang,
ticarat nisan1 vo brendin ad1 [70, s. 15].

Reklam yeri homiso ¢ox bahali olur. Buna gora do reklam yazari homisa ¢alisir
ki, bu mohdud yerds reklam obyekti hagqinda miimkiin oldugu godor ¢ox moalumat
versin, homginin insanlarin digqatini calb etsin.

Reklamda digqst ¢okmoak {i¢iin hom sakillardan, hom xiisusi se¢ilmis sézlardan
istifado olunur. Yazida iso, orfoqrafiyanin normalarindan konara ¢ixmalardan da,
masalan, s6ziin avvalindaki birinci horfi alyazmasiyla vo ya climlodoki biitiin sdzlorin
bas harfinin boyiik harflorlo yazilmasi formasindan istifads olunur. Biitiin matni vo ya
bir hissasini olyazmasiyla yazmaq iso oxucu ilo istehlak¢i arasinda somimilik,
yaxinliq hissi yaradir.

Reklamin miixtalif ndvlori vardir. Onlar miixtolif meyarlara goro tosnif edilir,
mosalan, mogsadina gora, yayim vasitalorina gora, yayim cografiyasina gora vo S.

— cografi cohatdon: yerli, milli, beynalxalq;

— yayim Vasitalarina gora: c¢ap (qoazet, jurnal, brosur, buklet, billboard va s.) va
elektron (televiziya, radio va internetls yayimlanan) reklamlar;

— moagsadlorina gora: kommersiya va geyri-kommersiya reklamlari. Kommer-
siya reklamlar1 istehlak¢i reklami (maddi), xidmot reklami (geyri-maddi) vo biznes
reklamlarina boliintir. Kommersiya reklamimin moagsadi mohsul satis1 vo yaxud pullu

xidmot toklifidir [22, s. 24]. ©ksor TV, radio, gozet, jurnal, internet reklamlari
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kommersiya reklamlaridir. Qeyri-kommersiya reklamlarina ictimai, sosial reklamlar
da deyjilir.

— obyektino gora: maddi (istehlak) vo geyri-maddi (xidmat);

— nitg tesiri {isullarindan istifadoys goro: molumatlandirict (rasional) vo
emosional reklam [57, s. 121].

Hal-hazirda reklamlarin asas yayim vasitosini internet platformasi togkil edir.

C. Svaleso goro, reklam diskursu asagidaki toloblora cavab vermolidir:

— reklam ictimai talablara cavab vermali;

— reklamin istirakgilar arasinda nainki informasiya tominati, hotta oks olagos
tominat1 olan {insiyyot mexanizmi olmali;

— onun tinsiyyat mexanizmi bir va ya bir ne¢o janrlarla méhkomlonmali;

— xtisusi liigoto malik olmali;

— yeni lizvliik gazanmaq perspektivi olmali [138, s. 24-27].

Reklam tartibgisi reklam mohsulunu elo taqdim etmoalidir ki, ondan imtina
etmok ya ¢otin olsun, ya da miimkiin olmasin.

Reklam sosial hayatin bir hissasidir vo comiyyatlo iinsiyyatin bir noviidiir.
T.Vestergard vo K.Sroderin fikrinco, reklamda iinsiyyat situasiyasi asagidaki
amillordon ibarotdir: adresat, adresant, mona, kod, kanal vo kontekst. Onlar kontekst
anlayisini iinsiyyat situasiyasinin bir elementi kimi qobul edirlor. Istirak¢inin reklam
haqqinda biliyi kontekstdoki komponentlordon biridir. Kontekst dilin (yazili vo ya
sifahi) istifado olundugu bir ¢argiva kimi torif edilir [75, s. 61].

Reklamin miisbat vo monfi toroflori vardir. Reklamin asas miisbat toroflori
asagidakilardir:

— reklam potensial miistariya mohsulu vo ya xidmati avvalcadon segmaya, bir
neg¢o imkanlar igarisinds 6ziino uygun olanint almaga imkan verir;

— reklam istehsalgiya iqtisadi artim imkan1 verir. Istehsalgt mohsul hagqinda
molumatlar1 reklam vasitasilo agiq auditoriyaya ¢atdirir vo bu gokildo miistori sayimnin
artimina nail olur;

— reklam yeni is yerlori yaradir. Reklam sahasinds isloyan is¢ilorin say1 ildon-

ilo artir;
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— reklam global moadaniyyatin inkisafina komok olur. Bu giin z6vq aldigimiz
bir ¢ox seylarin giymoti ya ¢ox baha olardi ya da he¢ movcud olmazdi. Masalan,
2012-ci il London oyunlar tigiin ¢okilocok xarclor 3,5 milyon dollar hesablanmisdir.
Reklamsiz bu goador xorclori yalniz satilacaq biletlordon toplamaq miimkiin deyildi.
Yoni reklamsiz bu oyunlarin togkili ya miimkiin olmayacaqdi ya da biletlor hadsiz
doracads baha olardi.

Reklamin asas monfi toroflori iso asagidakilardir:

— reklam istehlak¢ini oslindo ehtiyaci olmayan mohsul vo Xidmati segmok
barada tongo gatirir.

— reklam Xarci artirir, ¢iinki reklama gora 6danilon vasait mohsulun giymatinin
artirtlmasi hesabina 6donilir.

— reklam bazarin monopoliyasina sabab olur. Ciinki ki¢ik istehsal¢ilar 6z
mohsullarina boyiik istehsalgilarla miigayiso oluna bilocok reklam dastoyi vers
bilmirlar va bu da onlarin yoxa ¢ixmasina sabab olur.

Reklamin ohamiyyati onun monfi toroflorindon daha boylikdir. XXI osri
reklamsiz tosovviir etmok miimkiin deyildir.

Reklamlar he¢ do homisa hoaqigati oks etdirmir vo bazon istehlak¢ini aldatmaga
yonalir. R.Saforaliyeva, S.Mommoadov va V.Qaziyev “Biznes etikasi” asarinda
reklamda yalan vo istehlak¢ini aldatma masalolorino aydinliq gotirmis vo geyri-etik
reklamlardan — gosdon ¢asdirici reklamlar vo adalstsizcasing istehlak¢inin hislarila
oynayan reklamlardan bohs etmislor. Onlar deyir ki, bir ¢ox reklamlar haqiqatdon
daha ¢ox yalana yaxindir. ©Ogor reklamgi yalan danigirsa, buna he¢ bir monavi haqq
vermak olmaz. Bir ¢ox reklamlarda verilon malumat haqigatlo {ist-iisto diismiir. Bozi
reklamlarda iso he¢ bir so6z deyilmodon istehlak¢1 aldadilir, mosalon, yanlis sokil
vasitosi ilo. Bozi reklamlar iso hom casdirici, hom do aldadici olurlar. Bu ciir
reklamlarda gosdon elo informasiya verilir ki, adi adamlar sohv naticoyo golsinlor. Bu
cir reklamlarin tortibgilori giinah1 sshv naticoys goldiklorine gore informasiya
gabuledicisinin iizorino atir. Bu ciir iisullardan istifads edon istehlak¢ilar monfi
noticalorlo iizlaso bilorlar, istehlak¢inin o mohsulu almagdan imtina etmaosi, reklama

sorf olunan maliyyanin itirilmasi, satisin hacmininn azalmasi, sirkstin reputasiyasinin
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asagl dismosi vo s. [129, s.35-36]. Biitiin bunlar ugursuz reklamin noticolaridir.
Olboatts ki, bu ciir hallar1 biitiin reklamlara samil etmak olmaz.

Reklam artiq miixtalif elmlorin todgigat obyektino ¢evrilmis vo psixologiya,
sosiologiya, dil¢ilik, kiitlovi iinsiyyot, marketing, antropologiya, adobi tongid vo
media elmloari torafindan todqiq edilir. Reklam sahasinda bir ¢ox elmi tadgigatlarin
olmasina baxmayaraq holo do reklamin qarsisina qoydugu magsadlors ¢ata bilacayini
oncadan bilmok olmur. Bazan reklam 6z sirasindan olan digor reklamlardan faglona
bilmir, auditoriyan1 calb eds etmir, diqgstdon konarda qalir vo unudulur.

Goriindiiyii kimi, reklam qoliz oldugu qodor do riskli bir sahadir. Ciinki
reklamin hom hazirlanmasi, hom do yayimlanmasi kifayat godor vosait tolob edir.
Ogor reklam biitliin xilisusiyyatlor nozoro alinmadan hazirlanarsa ¢okilon xorc hador

ola bilor.

1.2. Reklam diskursu va onun vazifalari

Reklam diskursu 6ziinamaxsus cshatlari va vozifalori olan diskursdur. Reklam
Ozii Unsiyyotin bas verdiyi kontekst oldugu iigiin reklam moatnini diskurs
adlandiracagiq. Ciinki dissertasiya linqvopragmatik tadqiqat oldugu tigiin reklam
matni kontekstdon ayrilmis sokildo deyil, kontekst igarisinds diskurs kimi arasdirilir.

Dissertasiyada 500-don ¢ox TV carxlari, qozet, jurnal, buklet, brosur, bilbord
Vo internetdo yayimlanan ingilisdilli turizm reklami diskursu tohlil edilmis, 130-dan
coxU se¢im tsulu ilo isdo istifado olunmusdur.

Matn bilavaste maddi varliqdir... Lakin diskurs daha miirokkobdir va onun
tohlili diglin biz matni gondaranin niyyatini, fikrini barpa etmoliyik, yani goziimiiz
onlindo moévcud nitq asarindan, matndaki eksplisit informasiyadan olave, matnarxasi
nayin nazards tutuldugunu miisyyanlasdirmaliyik [27, s. 23].

Reklam diskursu adaton sado ciimlalorlordon ibarat olur. Ciinki reklamin
moqsadi yadda galmaqdir. Sado climlolori iso yadda saxlamaq asandir. Reklam

diskursu miimkiin godar qisa vo aydin va anlasilan olmalidir. Masalan:
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Iberia. One of the world’s best airlines. [239]. / Iberiya. Diinyanin an yaxsi
hava yollar1./

Reklam diskursu asagidaki hissolordon ibarst olur: ticarst adi; siiar — reklam
ideyasinin qisa, sixilmig, aydin va asananlasilan sokli; basliq vo sorhedici hissa —
diskursun osas hissasi, reklamin mozmununun vo ya reklam olunan mohsulun
acilmasi.

Bir niimuna iizorinds reklamin komponentlarina baxaq:

Asagidaki gokildoa (sokil 1.1) goriindiiyii kimi, Moments you can’t describe can
lead to the best conversations basliq, Take yourself there siiar, From one surprise to
another, from one smile to the next. Discover something new around every corner
and under every stone. Let yourself go to a place where wandering and wonder chase

worries away sorhedici hisso, Nova Scotia iso ticarot adidir.

Moments you can’t describe

can lead to the best conversations.

me one surprise tonnnd::l from one smile to the next. Discover

5 stone. Let to
nmu.ndv evmy::;nﬂ r!vuy youmdi pl.m

A
NOVA SCOTIA .com

Sokil 1.1. [179].
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Bundan basqa c¢ap reklamlarinda, niimunadon do goriindiiyii kimi, diskursun
baslig1 va siiar1 adaton diskursun asas hissasina nisbaston daha iri sriftls yazilir.

Ogar basliq tamasacinin diggatinin calb etmok ii¢lin nozardo tutulmusdursa,
onda diskursun osas hissasi aydinlatma, informativ tamamlama vo arqumentlosirmo
vazifalarini yerina yetirir. Bagliq adaton qisa ciimlalardan ibarat olur.

Stiar reklam diskursunun agar hissosidir. Stiara bazon slogan da deyilir. Slogan
sotland-kelt dilindon goétiiriilmiis sluagh-ghairm kimi yazilan vo slogorm kimi
toloffiiz edilon s6zdon yaranmisdir vo monasi doyiis harayr demokdir [171]. Reklamin
asas ideyasini dasiyan siiar da ¢ox zaman 6ziinda horokato gagirig ehtiva edir.

Reklamda siiar, reklamin asas ideyasini dasiyan qisa vo yaddagalan ifadadir.
Oksford ligatino asason siiar insanlarin digqatini ¢okmak va ideyani ifado etmok iigiin
reklamg1, siyasatgi vo S. torafindon istifado edilon asan yaddagalan ifadadir [123,
s.1213].

Stiar qisa va sads olmali, goliz olmamalidir. Qisa sada ciimlalari azbarlomok
asandir. Stiarin mogsadi yaddasda qalmag ve ozbarlonmokdir. O, “reklamu
monimsayonlor”in, genis auditoriyanin diqqotini colb etmok {iciin nozardo
tutulmusdur. Onun sayasindo biitiin reklam vo onun osas ideyasi yaxsi yadda qalir.

Hawaiian Airlines. Flying high. [279]. /Havay Hava Yollar1. Yiiksokloro ugus./

Reklam yazarlar1 istehlak¢inin diqqgotini ¢okmok {i¢lin maraqli siiar
hazirlamalidirlar. Stiar reklam olunan xidmot vo ya mohsulun xiisusiyyatlorini oks
etdiron qisa sdylomdir. Ciimlalor yaradicit vo miiasir olmalidir. Yoni reklam yazari
stiarda elo maraqli so6z secimlori etmolidir ki, hotta sozlorin reklam predmeti ilo
olagasi olmasa bels miistarinin maragini ¢aksin.

Reklamin osas ideyasini dasiyan siiar 6ziindo asagidakilar birlosdirir:

— imumi amr, harakats ¢agiris,: Masalon: Fly Euro Shuttle! Air Berlin [198];

—reklam obyekti haqqinda yiiksok fikir. Masalon: Stratford Inn Hotel,
Danville’s Best Address [195]. /Stratford Inn Oteli. Danvilin on gdzal iinvani./

Reklam siiarlarinin todqiqatgilarindan biri Ancela Qoddarddir. O, “Reklam

Dili” osorindo reklam siiarlarini genis todqiq etmisdir. O, yazir ki, reklam siiarlari
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daha yaxs1 yadda qalir, ¢linki miioyyon miiddat orzinds ¢oxlu sayda tokrarlanaraq
insan beynina hokk olur [85, 5.70].

Reklamin hansisa bir torkibi, masalon loqo, siiar bir ay orzindo onlarla, yaxud
yiizlorlo dofo, 1l orzindo iso minlorlo dofo niimayis etdirilir ki, unudulmasin [112,
5.230].

Reklam siiarlarinin adaton qisa, sado ciimladon ibarat olur. Onlar taktarkibli,
ciittarkibli vo ya natamam cilimlalordon ibarat olur. Bunlarin igarisinda toktarkibli
cimlalor ¢oxluq toskil edir. Toktorkibli ciimlalorin ¢oxu isa isim va ya ismi
birlogmoalarls ifado olunmus adliq cimlalordan ibarst olur. Bunlarin an ¢ox yayilani
ISo firmanin vo ya mohsulun adi vo ya markasindan ibaratdir. Masalan:

Air New Zealand [200].

Toktorkibli feili cumlolor iso adoton omr formasi ilo ifado olunurlar vo oksor
hallarda onlardan avval va ya dorhal sonra adliq cimlo golir. Masolon:

Stay with us, and feel like home. Hotel Ametyst [195]. /Bizimlo qalin vo
Oziiniizli evdoki kimi hiss edin. Ametist Oteli./

Reklam basliglarinda ciittorkibli botiiv cimlalor toktarkibli climloalorlo miigayi-
sodo daha az istifado olunur va reklam bashqglarinin 20%-ni toskil edir [50, s.16].
Moasalon:

We love having you here. Hampton Inn [195]. /Burada olmaginiza ¢ox sadiq.
Hampton Oteli/

Reklam diskursunda bozon “adliq tema” dan istifado olunur. Bu, matnin
sintaktik toskilinin ¢ox dinamik yoludur. Bu asagidakindan ibaratdir: Ciimlo
tizvlarindan biri sanki ciimlodan “¢ixarilir” va biitiin climlonin avvalinds yerlasdirilir,
ciimladon noqta Vo ya nida isarasilo ayrilir. Bu seqment adlandirirlar. Masalon:

Euler. It’s not a hotel, it’s a way of life [195]. /Euler. Otel deyil, bir hoyat
torzidir./ Goriindiiyii kimi, reklam diskursunun strukturu miirokkobdir.

Reklam matninin tortib edilmasinds digar vacib masololordon biri do yayim
vasitolorino uygun olaraq motn hazirmalaqdir. Reklamda adresatin qavrama orqanlari
(gbrmo, esitma) vasitasilo tosir edilir. Ancaq biitiin yayim vasitolorindo hom goérmo,

hom esitmoyo tosir etmok miimkiin deyildir, mosalon gozet, jurnal vo bukletlordo
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adresata esitdirmo vasitasilo tosir etmok miimiikiin deyildir. Buna gora do televiziya,
radio, jurnal vo bukletlordo yayimlanan turizm reklamlarmin motnlori bir-birindon
forglonir. Televiziyada yayimlanacaq reklamlarda video goriintii do olduguna gora
bozi fikirlor video goriintii ilo do c¢atdirila bilar. Yoni catdirilmasi nazards tutulan
reklam ideyasi1 goriintii vo dil vasitolori arasinda bolusdiiriiliir. Qozat, jurnal vo
bukletlorda isa fikir rasm vo matn arasinda boliisdiiriiliir. Radioda iso reklam ideyasi
yalniz dil vasitasila ¢atdirila bilar. Burada rasm vo goriintii imkanlar1 olmadigina goro
biitlin giic dilo diistir.

Reklam diskursu miixtalif vazifalor yerina yetirir. Onun on asas vazifasi reklam
olunan mohsul va ya xidmate miistarinin diggatini calb etmak va toklif olunan mohsul
Vo ya Xidmato miisbat yondo garar gabul etdirmak, yani mahsul va ya xidmati almaga
sovq etmokdir. Bundan basqa reklam moatnindo mohsul va ya xidmat barado miixtalif
molumatlar verilir, masalon, mohsulun 6z sinfindon olan digar mohsullardan forqi,
onun keyfiyyati va s.

C.Hollovey reklam diskursunun vazifalorini 3 sézlo ifado edir: informasiya,
sOvq etmo vo xatirlatma [94, s. 265]. Marketingin asas 3 prinsipi isa diqget cokmoak,
maraq yaratmag, istok oyatmaq veo horokoto ruhlandirmaqdir (buna ingilis dilinds
homin sdzlorin inisiallar1 ilo “AIDA” konsepti deyilir: attention-diqget, interest-
marag, desire-istok, action-horakat).

Belaliklo, reklam diskursu asagidaki vozifalori yerino yetirir: reklam obyekti
haqqinda molumat vermok, hadof auditoriyanin digqgstini colb etmok, onu inandir-
mag, yaddasda galmaq, moahsul vo ya xidmatin forq vo tstiinliiyiinii vurgulamagq,
toklif olunan mohsul vo ya xidmoto miisbot yonds qorar qobul etdirmok, yoni
miistarini horokata sovq etmok vo bazan do reklam obyektinin obrazini yaratmag.

Bu vozifalora ayriligda baxagq.

Reklam diskursunun malumatverma vazifasi onun asas vozifslorindon biridir.
Insanlarm reklam obyekti hagqinda molumati olmasa, onun no baradoe oldugunu
bilmass reklamin heg bir oshamiyyati olmayacaq. Ciinki mohsulun 6z sinfindon olan
digor mohsullardan forgi, onu keyfiyyati, xiisusiyyatlori istehlak¢iya moalum deyilso,

istehlak¢t homin mohsulu deyil, ona molum olan tanidigt mohsulu segocokdir.
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Belaliklo, reklam ugursuz alinacaq, ¢okilon Xarc batacaqdir.

Reklamin digor vozifosi diggotcokmonin iso mogzi ondan ibaratdir ki, yaxsi
reklam motni oxucu vo ya tamasaginin diqqotini reklam obyektina ¢oka bilmalidir.
Reklamda diqqgoet ¢okmak {i¢iin miixtalif tisullardan istifads edilir. Bunu iralido artafl
aragdiracagiq (bax: fasil 2.6). Diqgot ¢okon reklamlarin yaddasda qalma va se¢ilma
sans1 boyiikdiir. Reklam miisbat sokildo diqqgoti ¢okmolidir ki, reklam obyekti
haqqinda insanin yaddasinda monfi toassiirat yaranmasin.

Yaxs1 reklam matni oxucu vo ya tamasagini mohsulu aldo etmoys sévq etmali,
“bu moahsul mahz sons lazim olan seydir” hissini asilamalidir [70, s. 13]. Tamasag1
hiss etmoalidir ki, onun bu mohsula ehtiyaci var, digarlarini deyil mshz bunu alds
etmolidir, ¢linki bunu se¢sa, 0 uduzmaz.

Bundan basqa reklam obyektinin obrazi elo yaradilmalidir ki, obrazin toqdimati
OXUCU Vo ya tamasagida maraq oyatsin. Bu maraq reklam motni ilo barabar calbedici
sokil, xos sos, maraqli sujet vo ya toocciiblii siiarla yaradila bilor. Tamasaginin reklam
olunan mohsula maragi oldugda hamin mahsul barads ¢ox sey 6yronacok va reklamgi
da istoyina nail olacag.

Reklamda miimkiin godor miisbot vo forqli obraz yaradilmalidir ki, yadda
qalsin. Reklamda yaradilan obraz mosalasini iralido otrafli arasdiracagiq (bax: fosil
1.4).

owvallar reklamlar asason mohsulyoniimlii olurdu, yani mohsulun miisbat
toraflarina moarkazlanirdi, lakin son zamanlar reklam istigamatini dayismis, mohsul-
yoniimliidon istehlak¢iyoniimliiya ¢evrilmisdir. Yoni artiq hoadof auditoriyanin
chtiyaclari, istoklori, iimid vo qorxular1 asas gotiiriiliir [70, s. 13].

Miikommoal hazirlanmus reklam bu vozifalorin har birini 6ziindo ehtiva eds
bilor. Yeni bir reklam igorisindo reklam obyekti haqinda qisa molumat vers,
istehlakgis1 harokato sovq eds, sakillar vasitasilo diggst calb eds va reklam obyektinin
obrazini yarada bilor. Bir ¢ox reklamlardan isa bu vazifalorin har biri deyil, biri vo ya
bir necosi ola bilor. Mosalon, reklam yalniz molumatlandirict vo ya hom
molumatlandirici, hom do obrazyaradici ola bilor.

Reklam diskursunun sonuncu, harokoto sdvqgetmo Vvozifosi iso oxucu Vo
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tamasagini horokoto, reklama cavab vermoys, yoni mohsulu almaga cagirmaqdan

ibaratdir. Mohz burada reklamin garsisinda duran on vacib funksiyasi tamamlanir.
Beloliklo, agor oxucu reklamdan sonra o mohsulu olds edirsa demali, reklam

diskursu ugurlu alinmis, qarsisinda duran vozifalori yerina yetirs bilmis va istehlakg1

da on asas mogsadina (mohsulu tamasagiya satmaq) ¢atmisdir.

1.3. Turizm reklamimn xiisusiyyatlari

Liigatlorda turizm zévg itigiin sayahat, turist isa zévq tigiin sayahat edan kimi
torif edilir [123; s.1375]. Turizm istirahat etmok, aylonmok, gérmok, tanimaq vo S.
moqgsadlarls insanlarin normal is yeri, yasayis yerindon miivaqqati kanara getmasi va
orada onlarin ehtiyaclarin1 qarsilamaq tigiin yaradilmis sorait kimi nazards tutulur.
Turist iso istirahat etmok, aylonmok, gérmak, tanimaq vo s. mogsadlorlo yasayis
yerindon konara soyahot edon soxsdir [190].

Miiasir turizmin biindvrasi barodo forgli goriislor mévcuddur. Bozi miialliflor
turizmin osasmin 1841-ci ildo qoyuldugunu vo ilk xarici sayahatin 1855-ci ildo
Parisdo kegcirilon Umumdiinya sargisindo toskil olundugunu, digor miialliflor iso
xarici turistlordon toskil edilmis ilk miitasokkil turist grupunun 1863-cii ildo Isvecroayo
soyahot etdiyini, iiglincii qrup miiolliflor iso 1815-ci ildo Ingiltoradon Fransaya ilk
miitogokkil turlarin togkil olundugunu geyd edirlor [31, s.17].

Turistlor hor giin tokararlanan hoyatlarindan miivaqgoati uzaqlasmaq istoyan
soxslordir. Onlar adi hoyatlarinda 6zlorinin gdstoro bilmodiklori digor toroflorini
tocriibadan kegirmak istayirlar.

Turizm diinyada on vacib biznes sahoslarindan birina ¢evrilmis va turizm
diskursu iso saysiz-hesabsiz iinsiyyat situasiyalarina daxil olaraq yaradilmasinda
milyonlarla insanlarin istirak etdiyi on ¢ox yayilmis ictimai diskurslardan birino
cevrilmisdir.

Turizm reklaminin yaradilmasinda birinci magsad 6lko, sohar, gozmoli-gormoali
yer, turizm obyektlori, muzey, otellora va s. diggot cokmokdir. Insanlara gozmali-

gormoali yerlar, madaniyyat, manzars, tarix, adat-onana vo digar Xidmatlor toklif

19



olunur va segilir, tocriibadon kegirilir vo istifado olunur, eyni zamanda danisilir vo
yazilir.

Turizm sonayesi dovriimiiziin on vacib vo siiratlo inkisaf edon sonaye
saholorindan biri oldugu tgiin o, Soyahatgiloro miixtalif xidmatlor gostarmok va
reklam iigiin giiclii cohdlor talob edir. Marketing todbirlori, daha doqiq desak, reklam
olmasa turist axinini gézlomok monasizdir. Bu biznes sahosindo reklam morkozi
elementdir.

Turizm, miqgrasiyanin bir novii olaraq ilk ndvbado, soéziin genis monasinda
turist vo turizm qaynaglari arasinda olago vasitosidir. Turist gaynaqlar1 dedikdo
nainki, yalniz turizm obyektlori, tobiot, otellor, iaso obyektlori, hamginin sshiyys,
modoniyyat, hoyat, din, idman da daxil olmaqla biitiin bolgas, sohar, 6lko nazordo
tutulur [61, s.36].

Turizm reklam diskursunun dyranilmasi onunla baghdir ki, diinya sorhadlorinin
acilq olmasi vo diinyanin biitiin 6lkalorine soyahotin miimkiin olmasi ilo slagodardir
olaraq turizm sonayesinin inkisafinda dlkalor xiisusilo maraqlidirlar. Umumilikds iso,
turizm qloballagmaya komok edir.

Reklam alicilar1 yalniz bu firmaya miiracist etmoys, 6z daimi miistarilorini iso
secimlorinin diizgiin olduguna inandirir. Parlag vo obrazli reklam olmasa turizm
biznesi movcud ola bilmoz.

Turizm reklamu qgozetlords, xiisusilo do miiasir poligrafiya noévlerinds, 0
cimlodon jurnallarda genis sokildo yayilmis reklam ndvlarindan biridir. Reklam
mogsadilo  buklet, brosur, kitabg¢a, emblemlor, reklam voragalorindo tobligat
materiallar1 ¢ap olunur ki, sayahatgilor toklif olunan xidmatlarls tanis olsunlar, sorait
va imkanlar barads vo timumiyyatla, gazmoli-gormali yerlor barads molumat alsinlar.
Kitabgalar parlagq kagizda gozol, rongli sokillorlo vo ya sado bukletlor iizorinds
soyahoatin biitiin tofsilatlar1 oks olunmus sokildo ¢ap olunur [90, s. 62]. Kitabgalar
turizm biiro vo ya ofislarinds, diisorgalords vo ya turistlor ii¢lin nazords tutulmus
yerlordoa turist vo sayahotgilorin ixtiyarina verilir. Onlar adoton pulsuz verilir vo genis
sokildo yayimlanir — buna goéro do onlar oksar hallarda turistlorin miioyyan istigamato

getmoalorinds halledici rol oynayir.
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Turizm reklamini turistlor ticin kommunikativ-pragmatik soviyyado zoruri
molumat kimi saciyyalondirmok olar.

Bundan basqa turizm reklam1 moadani va siyasi masalalarlo baglidir vo naticada
turizm reklami homin &lkoni vo cari comiyyoati agmaga qadirdir. Mohz bu sahado
miixtolif  moadoniyystloro monsub insanlarin  qarsiligli  tasiri  naticasinda
modoaniyyatlorin garismasi bas verir.

Turizmin sayasindo miixtalif gito vo dovlatlorin sakinlorinin diinyagoriisii vo
fikirlorinin miibadilasi, onlarin birbirino yaxinlasmasi bas verir. Xalglar arasinda
olagoalorin yaranmasina sorait yaradan turizm, siilhiin méhkoamlondirilmasi yollar1 vo
vasitalarindon biri kimi ¢ixis edir. Har hansi bir 6lka vo onun vatondaslari hagqinda
kitab, radio, kino, internet, televiziyadan alinan vo bozon dogru olmayan
informasiyadan forqli olaraq turizm, 6lko barasindo daha dolgun fikir bildirmaya
imkan yaradir. Miivafiq olaraq 6lkoyo Soyahot zamani yerli sakinlorlo turistlor
arasinda fikir miibadilosi dogru olmayan informasiyan1 doyiso bilor [9, $.23]. Biitiin
bunlar turizmin monovi ohomiyyatinin gostoricisidir vo bunun osas dostokgisi iso
turizm reklamlaridir.

Ictimai diskursun marketlosmosi Vo informasiya vasitolorinin  xiisusilo
internetin boyiiyan tasiri turizm reklaminin méhkomlonmosina sabab olmusdur.

S.H.AAng vo E.A.Lim reklam mohsullarimi iki yero bdliir: simvolik vo
utilitarian. Onlar iddia edirlor ki, “simvolik reklam mohsullart z6vq va lozzot veran
geyri-maddi aylonca vo zovq mohsullaridir”. Utilitarian mohsullar isa daha real,
maddi mohsullardir. Simvolik mohsullar utilitarian mohsullarla miiqayisads daha
hayacanverici vo emosional goriiniir. Bu bolgiiys asason turizm reklami simvolikdir
[64, s. 42].

Beloliklo, turizm reklaminin obyekti maddi (istehlak mali) deyil, geyri-maddi
(xidmat) xarakter dasiyir.

Turizm reklaminin osas xiisusiyyatlori asagidakilardir:

Miistarilor {igiin istirahot mokani haqqinda moalumat vermo. Turizm obyektlori
6z xidmotlori barodo reklam vasitosilo genis auditoriyaya molumat verir, onlari

mokan, aylanca novlari va toklif edilon loziz taamlar barado malumatlandirir.
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Bu vo ya diger sohar, 6lka Vo ya istirahat noviiniin tobligati. Bu zaman soyahot
vaxtt turistlorin vaxtlarinin maraqli kegirmolori {liclin miixtalif gozmoli-gdrmali
yerlary, tarixi abidalora turlar va s. toklif edilir.

Turizm reklam diskursunda leksik vasitalorls birinci névbads alicini taklifin
xiisusiliying, unikalligina inandirmaga calisilir.

Turizm reklaminda giic, linqvistik tsullarla barabar, vizual tisullara da diisiir.
Vizual tsullarla potensial turistlordo maraq oyadilir. Reklam matnlarina sokillor do
olava edilarss, bu daha ¢ox aminlik hissi yaradacag. Mahz reklamin bu néviinda bu
atalar sozii daha ¢ox yerino diisiir: “Yiiz dofo esitmokdonss bir dofo gor”. Ogor
reklam tortibgisi miistariya onun qalacagi oteli tofsilathi izah etmoakdansa, otelin g6zal
soklini gostarss, bu, onu daha ¢ox inandiracagq.

Turizm xidmatlorinin reklamiyla masgul olarkon onun {invanlandigi auditoriya
noazors alir. Reklam tortibgilori miixtalif bazarin toloblorini arasdirmaq tapsirigi ilo
lizlogirlor ki, miistoriloro uygun yanassinlar. Reklamin {invanlandigi auditoriya
miitloq nazors alinmalidir, mosalon xarici 6lkolordo yayimlanmasi nozorto tutulan
reklamlar, isgilizar turistlora {invanlanmis reklamlar, istirahot axtarisinda olanlara
tinvanlanmig reklamlar vo s. Onlarin hor birinds yanagsma forqli olmalidir. Bundan
basqa, agor bu reklamla beynolxalq bazara ¢ixmaq nazords tutulubsa, onda daha ¢ox
seyo fikir vermok lazimdir. Bu zaman torciimonin diizgiinliiyline, reklamin
yayimlanacagi 6lkonin shalisinin mentalitetino, monavi doyoarloring vo s. fikir vermok
lazimdir. Rona Sofaraliyeva bu fikirdadir ki, xarici terciimogilor torafindon edilon
keyfiyyatsiz torciimo va yerli adat-onanalarin nozora alinmamasi bazarda mahsulun
ugursuzluguna sabab ola bilor [129, s. 36]. Ona géra do hamin 6lkonin dil dasiyicisi
olan torciimog¢i lazimdir ki, homin 6lkads reklam sirkatinin biitiin 6zalliklori miizakira
olunsun. Ingilis dili beynalxalq dil oldugu iigiin xaricdo yayimlanacaq reklamlarin
oksariyyati ingilis dilindo hazirlanir. Bu reklamlarda xarici torcimagilar tarafindan
edilon torcimolor bozon siini almir. Ona goéra dil dasiyicisinin kdmayina ehtiyac

duyulur. Reklamin torctimasi masalasing iralids toxunacagiq (2.2 yarimfasli).
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Turistlori mahz hamin turizm agentliyindan istifado etmoys inandirmaq {igiin
iqtisadi faktor giiclii tosir vasitosidir. Onlar1 inandirmaq lazimdir ki, mohz bu sirkot
onlar iiglin minimal qiymaoto keyfiyyatli turizm xidmatlori gostorir. Masalon:

Two continents for the price of one [281]. /Birinin gqiymatins iki kontinent./

Turizm reklaminin funksional xiisusiyyatlorina S.A.Poqodayeva asagidakilar
daxil edir: informativlik, giymotlondirms, tosviq, inandirma. Yiiksok Soviyyado
informativlik informasiyanin faydaliligi, kifayatliliyi, hagiqiliyi vo qavranila bilon
olmasi sayasindo amola golir. Qiymatlondirmo adresata miisbot emosional tasir
naticasinda hoyata kegcirilir. Bu tasir emosional-ekspressiv sifatlor, zarflor, miisbat
konnotasiyali isim va feillor, neologizmlar, frazeologizm, badii ifads vo badii tasvir
vasitalori (cinas, epitet, metafora, soxslondirmo) va inversiya vasitasilo reallagdirilir
[45, s. 75].

Beloliklo, turizm reklami hazirlanarkon qarsiya qoyulmus moqsado tam nail

olmagq ti¢iin turizm reklaminin biitiin xiisusiyyatlorini nozars almaq vacibdir.

1.4. Turizm reklaminda yaradilan sehrli atmosfer va mokanin obraz

masalasi

Turizm reklami diskursunda tez-tez miixtolif vasitolorlo sehrli atmosfer
toossiiratinin yaradilmasinin sahidi olurug.

K.Biiler turizm dilinin digar dillordon na doracods forglondiyini géstormayoa
calisarkon onun 4 osas — funksiya, struktur, zaman formasi vo Sehr xiisusiyyatini
arasdirmusdir [69, s. 26].

Q.Kapelli turizm diskursunun semantik vo pragmatik xiisusiyyatlorini
aragdirmig vo oSarinda turizmdo sehr anlayisini gotirmisdir. O, “sehra” turizm
diskursunun shamiyyatli hissasi kimi baxir. O deyir: “Sehr miixtalif “dil vasitalorilo”
yaradilir. Zaman dayismasi tatbiq edarak ke¢mis vo indiki zaman arasindaki farqi
vurgulamaq, amr formasindan istifada edarak “ovsun” effekti yaratmaq olar” [71,

s5.63]. Masalan: discover, forget, change.
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Sehrli atmosfer toassiiratt sokillor vo xiisusilo do diqqoetlo segilmis sozlor
vasitosilo yaradilir, mosolon, escape, another world va s.

Turizm reklamlarinda sehrli atmosfer toossiiratinin yaradilmasinda, miisbot
calarli sifatlordon istifado xiisusi shomiyyato malikdir, masalon, breathtaking,
fascinating, perfect va s. Bu ciir sozlordon istifado edorok sehrli atmosfer tosssiirati
yaradilir. Buna eyforiya lisulu da deyilir [103, s. 31]. Masalon:

Discover the most fascinating waterworld on Earth [192]. /Diinyadaki an
heyratamiz su diinyasini kosf edin./

Mesmerizing, amazing va s. kimi emosional-ekspressiv sifatlor hadofa giiclii
tosir gostarir. Belaliklo, dil vasitasilo sehrli atmosfer toassiirati yaradilmis olur.

Turistlor xeyli sayda sec¢imlor igarisindos oziina uygun olan vo bayandiyi
mokani secir. Moharatlo tortib edilmis reklam mokana turist axinini artirir.

Turizm sirkatinin toqdim etdiyi xidmatlorin siyahisin1 — aviabiletlorin satist,
nogliyyat xidmatlori, otel rezervasiyasi ehtiva edon reklam, istehlakgiya tosir gostoro
bilar. Bu sokilds istehlak¢i se¢imina tasir edocok shomiyyatli molumatlar: ala bilir.

Insanlar mozuniyyat vaxti hara gedocoklorino neca gorar verirlor? Onlar birinci
6z biuidcalorine uygun olan, sonra istirahat ticlin ayirdiglari zaman igorisinds gedib
istirahat edo bilocayi mokani secgirlor. Bu zaman makan onlarin zovqloarine do uygun
olmali, orada xos vo maraqli zaman kegira bilmalidirlar.

Turistlorin se¢im qgorarinin gobul olunmasina miixtalif masalolor tasir eds bilar,
mosalon, turistin istok vo gozlontilori, maraqlari, mokanin obrazi vo S. Bu giin
turistlorin turizm mokanlarindan gozlontilori ¢oxdur, mosalon, yiiksok soviyyodo
qullug, tomizlik, mokanin g6zslliyi, miisbat abu-havasi, loziz gidalar vo s. Ona goro
do reklamda bu gozlantilora cavab veracok mokan obrazinin yaradilmasi shomiyyatli
moagamdir. Turistin goézlantilorino cavab vermoayacok bir mokan c¢otin ki, turist
torofindon seg¢ilsin.

Turistlor turizm reklamlarinda verilon informasiyaya vo mokanin obrazina
asaslanaraq 6z segimloarini edirlor. Ciinki turizm xidmat sahasidir va isteklak¢i gedib

onu real hiss etmadon giymatlondiro bilmoz. Bu xiisusiyyat reklam yazarlarini
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mocbur edir ki, turizm mohsullarinin inandirict obrazini yaratmagin yollarini tapsinlar
ki, adresatda etibar yaransin.

Cap reklamlarinda mokanin obrazi asason sozlorlo ifado olunur. Burada
turistlorin diggotini ¢okmok tigiin sozlar asas vasitadir. Reklam tortibgisinin asas
vazifasi do mokanin obrazini yaratmaq va turistlori onunla tanis etmokdir. Masalan:

Drawbridge Inn. Live like a King [195]. /Drobric Oteli. Kral kimi yasa./

Five-star quality in a hotel of four stars [195]. /Dérdulduzlu otelds besulduzlu
keyfiyyat/

N.Morgan va A.Prigarda gora, yaxsi reklam nainki, tok maraq oyatmali, hotta
Istayi stimullasdirmali va naticads mohsulu va ya xidmati almaga sévq etmalidir. Ona
gora do reklamg1 miikommaollik vo unikalliq obrazi yaratmalidir [120, s. 60]. Masalan:

Twice the comfort, twice the value, twice the Hotel [195]. /ikiqat rahatliq, ikiqat
doyar, ikigat Otel./

Turizm obyektinin reklami adresantin hom agiq, hom do gizli niyyatlorini
hoyata ke¢irir vo mokan1 markalamaq vozifosi dasiyir. Bu vozifolor miixtolif dil
saviyyalorilo hoyata kegirilir. Leksik saviyyado miisbat ¢alarli sifatlor, ifadali
vahidloar, epitetlor vo s. vasitalorlo obyektin colbedici obrazi formalasdirilir.

Sintaktik soviyyado iso turizm reklami diskursunda nozakotli sokildo omr vo
sual ctimlalori istifado olunur. Bu sokildo adresatla birbasa dialoq tosssiirati yaradir.
Omr climlasi oxucunu hor hansi bir horokato sasloyir. Turizm reklam diskursunda
omr ciimlasindon istifado adston oxucunu adi c¢okilon yera golmaya tohrik etmok
magsadi dasiyir. Masalan:

Feel the difference. Travel with us [284]. /Forqi hiss edin. Bizimlo soyahot
edin./

Uslubi saviyyadas sual ciimlalorinin tokrar1 olduqca yaygindur.

Adresatin hisslar alomina tasir edon reklam obyektlorinin segilma ehtimali daha
boyiikdiir. Bu tasir osason emosional-ekspressiv sifatlor vasitasilo hoyata kegirilir.
Masalon:

Experience the world s most exciting in-flight enternainment. [273]. /Diinyanin

an hayacanverici ugus aylancasini tacriibadan kegirin.
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Belalikla, leksik va sintaktik vasitolordon istifado edarok mokanin misbat va
calbedici obrazi yaradilir.

Artan ganunvericilik, yeni informasiya texnologiyalarinin inkisafi, marketing
Vo istehlakg1 gabiliyyatinin globallasmasi reklam tartibgilarinin vazifasini daha da
cotinlogdirir. Onlar giindan-giino daha da calbedici, diggoatcokici reklamlar yaratmaga
calisirlar.

Hal-hazirda reklam osason savadli va Soristali insanlar1 hadaf segib. Ona gora
do bu sahadoki hazirki meyllor reklam tortibgilorini daha ¢ox tozyiq altina salir.

Reklamda miixtolif turizm foaliyyatlori vo xidmatlori toklif edilir. Turizm
xidmatlori dedikdo otel, gozmali gormali yerlora soyahot, tarixi abidslora va
muzeylora gozinti, miixtalif kruizlor, tobist gozintisi, miixtalif ayloncali oyunlar, hotta
alig-veris (sopinQ) va turistlora toklif olunan digar xidmatlar nazards tutulur.

Turizm sonayesi 6zii do diger sonayelordan asilidir, masalon, otel, nagliyyat vo
s. Biitiin bu turizm xidmaotlori iso reklamda yaradilan obrazdan asilidir. Turizm
operatorlart miiayyan obrazlardan istifads edorok mokanlari miixtalif sokildo reklam
edirlar.

Xarici auditoriyaya iinvanlanacaq turizm reklaminda mokanin obrazinin
yaradilmasina xiisusi énom vermok lazimdir. Ciinki turizm sanayesinin galirinin
boyiik hissasi beynalxalq turizmdan aldo edilir.

Beynolxalq turizm 6lkoys xarici valyuta axinini tomin edir, turizmin xidmot
sobokalarinin genislondirilmasine tokan verir va 6lkado mosgulluq sahalarinin — yerli
ohali ii¢lin yeni i yerlorinin yaradilmasina sabab olur [23, s.22].

Turizm xidmat sahasidir vo onun mohsullar1 asanligla yoxlanilmir. Miistari onu
yasamayinca yoxlaya bilmoz, onlar reklamdan asilidirlar.

Belalikls, potensial turistlor reklam mohsulunun miicarrad obrazina asaslanaraq
secimlarini edirlor. Ona gora do reklam vo obraz turizm marketinginin on vacib vo

morkozi hissoasidir.
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1.5. Reklam dilina nazari baxis

Reklam dili uzun miiddat dilgilorin maraq morkazinds olmusdur (C.Lig¢ [105],
T.Vestergard vo K.Sroder [149], K.Tanaka [140], L.Hermeren [93], Q.Kuk [73],
Q.Dann [74], C.Filip vo F.Makquari [126] vo dig.).

Toqgdiqatlarda reklamin asasan formal aspektlori, tislub, moatn-sokil miinasibati,
miixtolif ideyalarin alagosi va s. aragdirilmisdir.

Reklam diskursunun sorhinds semiotikanin da rolu vardir. Ugurlu reklam vo
tinsiyyat motnin semiotik qurulusu sayasinds alda edilir. Reklam turistlarlo isaralor
sistemi ila linsiyyat qurur.

Turizm sahasina semiotik yanagma miixtolif sahalorin todqiqatgilari tarafindon
totbiq edilmisdir, masalan, sosiolingvistika (Q. Dann [74],) sosiologiya ( D.Makkanel
[108] ) va s. C.Vilyamsonun “Decoding advertisements: ldeology and meaning in
advertising” (Reklamu dekodlasdirma, ideologiya vo reklamda mona) adli asori do
reklamin soioloji tohlilino hosr edilmigdir.[151]

T.Vestergard vo K.Sroder do reklam dilino totbiq olunan sosioloji asarlor-
dondir. Onlar comiyyatin reklamin dilina necs tosir etdiyini aragdirmuslar [150].

R.Bartes “Rhetoric of the image” (Rosmin ritorikasi) osarinds reklam
kontekstindo istifado olunan sokillorin dasidigi monalari, hodof auditoriyaya
catdirmagq istadiyi fikri arasdirmigdir [65].

Ingilisdilli reklamlarm linqvistik xiisusiyyatlorine hosr olunmus az sayda
todqgiqatlar vardir. Bunlardan asagidakilarini gostormok olar: C.N.Li¢ “English in
advertising: A Linguistics study of advertising in Great Britain” (Ingilis dili
reklamlarda. Boyiik Britaniya reklamlarinin linqvistik todgiqi) [105], Lars Hermeren
“English for sale: A study of the language of advertising” (Satis liclin ingilis dili.
Reklam dilinin todqigi) [93], Q.Kuk “The discourse of advertising” (Reklam
diskursu) [73] va s. Bundan basqa bazi tadqiqatlar da vardir ki, reklam dilinin yalniz
bozi xiisusiyyatlori aragdirilir, masalon, Misel Monnot reklam diskursunda cinaslari
[118], C.Forsvil iso metaforu arasdirir [81] asarlori va s. Bunlardan basqa miiqayisali
todgigatlar da vardir ki, reklam dilini Ingilis vo digor dillorlo miiqayisali arasdirir.
Keiko Tanaka “Advertising Language: A pragmatic approach to advertisements in
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Britain and Japan” (Reklam dili: Britaniya vo Yaponiya reklamlarina pragmatik
yanasma) [140] vo digorlorini gostormak olar.

C.Lig ilk dofo olaraq reklami sirf lingvistik baximdan todqiq etmisdir. C.Lig
reklamda dil alagesini arasdirmigdir [105].

Siibhasiz ki, reklam kiitlovi tosir vasitosi kimi rus dilgilorinin do diqgatini
¢okmis vo bu fenomenin dyranilmasing todgigatlar hasr olunmusdur: T. N. Livsits
[52], T.N.Xamutova [59], N.i.Klusina [46], Y.K.Piragova [56], L.V.Xamidova [58]
vo digorlori.

Reklam dili iizorido Q.Kuk on ¢ox todqiqat aparmus dilgiloardon sayilir. O,
“Reklam Diskursu” adli kitabinda reklam dilini diskurs kimi tahlil etmoya ¢alismus,
daha asasi iso reklam diskursuna kontekst ¢arc¢ivasinds baxmisdir. Q.Kuk bunu bels
sorh edir: “Kim kiminlo va niya iinsiyyat qurur, hanst comiyyatda vo sitausiyada;
hanst vasito ila; No Qodar iinsiyyat novii vo akti daxildir va onlarin bir-birina
miinasibati” [73, s. 3]. Belaliklo, Q.Kuk 6ziindon avvalki bir ¢ox miialliflordon forgli
olaraq dil va konteksta bir vohdat kimi baxir.

Q.Kapelli iso turizm diskursunun semantik vo pragmatik xiisusiyyatlorini
aragdirmigdir vo “sehr” anlayisini1 6n plana ¢okmisdir [71].

Q.Dann da turizm dili sahasinds an taninmis miialliflardon biridir. O, turizm
dilini sosiolinvqvistik baximdan aragdirmisdir.

Q.Danna gors, turizm dili sosial nozarat ilo xarakterizo olunur va sakillar,
brosurlar vo digor reklam vasitalorilo insanlari turist olmaga tosviq etmok va naticado
onlarin miinasibat Vo davranisini idara etmays yonalmisdir [74, s. 5].

Biitiin bu todgigatlara baxmayarag, bu saho hoalo do tam Oyranilmomis vo
arasdirilmaga ehtiyaci vardir.

Bu fasildoki arasdirmani yekunlasdirarkon deyilonlori {imumilasdirib reklama
bela bir torif vermak olar:

Reklam miiayyan mohsul vo ya xidmots auditoriyanin diqgotini g¢okmok,
yaddasinda galmaq vo reklam obyektini ona satmaq moqgsadi dasiyan linqvistik va
geyri-linqvistik (sokil, videogdriintii, sas, musiqi, horflorin 0Olgiisti, srift vo S.)

vasitolordon ibarat tobligat noviidiir.
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Belalikla, bu fasildo reklam, onun strukturu, funksiyalari, turizm reklaminin
xiisusiyyotlori, turizm reklaminda yaradilan sehrli atmosfer vo mokan obrazi
masalalari, reklam dilina nazori baxis masalalori arasdirildr vo belo naticoya golindi
ki, turizm diskursunun osas mogsodi adresatdan cavab hoarokoti almaqdir. Novbaoti
fosildo iso turizm reklami diskursunun linqvistik tohlili aparilacaq, dilgilikdo turizm

Vo reklam diskursunu yeri todgiq edilocokdir.
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Il FOSIL

TURIZM REKLAMI| DiSKURSUNUN LINQVISTIK TOHLILI

2.1. Turizm reklamm diskursunun linqvistik xiisusiyyatlori

Dil insanlar va onlarin davranislari {izarinds giiclii tasir vasitasidir. Bu, xiisusilo
reklam va marketing sahasindo segilir.

Dil reklamda istehlakgiya tasir etmak magsadilo miioyyon ideyalar1 ifado etmak
ticlin istifado edilir. O, ham do istehlakg¢iya basa diismaya va reklam olunan mshsul
Vo ya xidmatin obrazini yadda saxlamaga komok edir.

Miistarinin fikrina giiclii tasir etmok vo modvcud marketing strateqiyasini
inkisaf etdirmok {i¢iin dil on yaxsi tisullardan biridir [18; s. 55 ].

Biitiin reklamlarda oldugu kimi, turizm reklaminda da dilin giicii 6lgtilmazdir.

Turizmin mistorilorlo iinsiyyat qurdugu 6z dili, 6z doasti-xotti var. Bu dil tur,
safari vo oteldo galmanin har moarhalasinds turist slagslorinin biitiin formalarini ohato
edir, turizm reklami diskursunda vs s. istifado edilir.

Biitiin dillorin dyronilmasi mithiim oldugu kimi, turizm dili do onu yaradandan
Vo torciimo edandoan ixtisaslasma talab edir. Q.Dann turizm diskursu, turizm ritorikasi
Vo hekayasi vo s. ifadalordon basqa todqiqatgilar torafindon istifado olunan bir nego
basqa terminlori do siyahiya daxil edir (s6z giicii, klise, liigat, nitq, danisiq, ifado,
semantika, qgrammatika vo matn) va gostarir ki, turizm dildon daha irali bir seydir. O,
iddia edir ki, turizm dili hamg¢inin {nsiyyat, elan, reklam, havaslondirmo vo hotta
tobligatdir [74, s. 5].

Reklam aktinda turizmin 6z diskursu vardir. Bu baximdan turizm dili
metafordan daha boyiik seydir. Statik vo ya harakot edon sokillarls, yazili matnlarls,
audio-vizual vasitelorlo turizm reklami insanlarin xosuna golmoaya, onlari
inandirmaga Vo bununla insanlar1 potensial miistoridon aktual miistoriya ¢evirmoayo
calisir [67, S. 59].

Q.Dann turizm dilina ¢oxkanalli iinsiyyat sobokasi nazariyyasini totbiq edir,

burada markerlar (isaraloyan) media (matn) vasitasilo insanlarin fikirlarina tasir edir.
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Memarligda oldugu kimi, burada da vizualliga, sokillora istiinliik verilir. Audio
vasitolorla iso kondin saslori va siikutu, kiiloyin sasi, suyun vo bulagin nostalji siriltisi
duyulur [74, s. 11]. Buna goro do turizm reklamlar1 birincisi, xarici giirliniisii ila, yoni
valehedici sokillarilo turistlori coalb etmalidir, ikincisi isa, turistlora diizgiin dilds
miiraciot olunmalidir. Dil terminoloji doqiglik va iislubi normalara cavab vermalidir
Vo linsiyyaet ligiin effektiv olmalidir.

K.Biiler turizm dilinin digor dillordon na daracads farglondiyini géstarmaya
calisarkon onun 4 osas — funksiya, struktur, zaman formasi vo Sehr xiisusiyyatini
aragdirir [69, s. 26]. Q.Dann iss turizm dilini insiyyatin diger vasitolorindon
forglondiron daha 4 xiisusiyyatini gqeyd edir. Bu xiisusiyyatlor agagidakilardir: ismaric
gondoranin kimliyinin olmamasi, monoloq, eyforiya va tavtologiya [74, 35]. Bunlarin
hamis1 ham turizm matnini yazan, ham do torciimo edan {i¢iin shamiyyatlidir. Bundan
bagqga torclimogi turizm dilinin xiisusiyyatlorini matnin ilkin torciimosinds bilmalidir.

Bozon torciimogilor torafindon reklam motnlari ingilis dilindon harfi torciimo
olunur, ona goéra do ingilis dilindo danisan turistlor bozon ismaric1 basa diismokdo
cotinlik ¢okirlor. Matnlordoki s6z birlosmolori geyri-adi, uygun golmayon vo hotta
glilmali olur. Turizm reklami matnlarinin torciimoagilori kimlordir? ©On genis yayilmis
fikir “ananavi fikirdir” ki, torcimagilar yalniz 6z ana dilina tarciimoa etmalidirlor ki,
lingvistik vo madoani mogbul torciimo alinsin. Ona goro do bozon dil dasiyicisi
olmayan torciimagilor torofindon edilon torciimolor gobul edilmayon aglasigmaz
ifadalarlo dolu olur. A.M.Daffin an ¢ox tokrar etdiyi tongidlardan biri budur ki, xarici
torcimogi torafindon edilon torciimo ¢ox vaxt oxunaqli vo tobii olmur, ¢ilinki ana
dilinin giiclii tasiri hiss olunur [76, s. 11]. Bundan basqa torciimagi nainki har iki
dildo tocriibali olmalidir, homginin bu o6lkalorin  modoaniyyatlorini bilmalidir ki,
miiallifin fikrini diizgiin catdira bilsin. Burada Azarbaycan dilgisi F.Cahangirovun
fikirlorini geyd etmak yerina diisordi: “Dil madaniyyatla six baghdir. O, madaniyyata
daxil olur, orada inkisaf edir. Bu ideyanin asasinda XX asrin 90-c: illorinda dil¢ilikda
formalasan miistaqil istiqamat hesab olunan yeni “Dil va madaniyyat” fanni meydana
goldi. “Dil vo madaniyyat ’in predmeti bir-birilo iinsiyyatda va qarsiliqlt harokatda
olan ham dil, ham da madaniyyatdir” [10, s. 19].
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Reklam tortibgilori turizmdo miiasir miistorinin diqgoetini ¢okmok iigiin
alllarindan galani edilar, onlar dogru lisulu segmali, iinvanlandigi auditoriyanin maraq
Vo doayarlorini, sosial statusunu, diinyagoriisiinii, anlama qabiliyyatini, maddi
imkanini nazara almalidirlar ki, ismaric gobuledons uygunlasdirilsin.

Reklamda dil kimi giiclii vasitadon istifads ¢ox vacib va ¢otindir. Reklamda dil
miistorilora nainki informasiya verir, hatta onlarin digqgatini ¢okir vo reklam obyekti
haqqinda miisbat yonda qorar gobul etdirmaya galisir, tamasagini aylondirir, miixtolif
tisullarla onu inandirir, mahsul vo ya xidmaoti almaga tosviq edir. Bunlar reklamin
osas mogsadloridir. Demoli, reklamda moagsads catmaq iiglin dildan istifado an
oshamiyyatli magamdir.

Reklamin dili aydin va anlasiqli olmali, oxucunu ¢asqinliga salmamalidir.

Reklam dilini ifadali etmok ti¢iin metafordan istifado edilir. Metafor oxucunun
diggetini ¢okir, onun yaddasinda qalir vo miisbat yondo qorar gobul edilmasine
komok edir. Bunu iralido arasdiracagiq (bax: fosil 3.4).

G.Mayers yazir: “Reklamg¢ilarin mali satmaq ticiin onun tak keyfiyyatini diggat
markazinda saxlamaq deyil, hatta miistoriya miimkiin yeniliklori toklif etmayin lazim
oldugunu bagsa diismalari reklam tarixinda halledici dayisiklik idi” [121, s. 7].

Reklam tortibgilori potensial turistlora turizm foaliyyati ilo bagli yeni imkanlari
digget morkazino gotirmalidirlor. Ilk toossiiratdan toyin edilir ki, bu mohsul vo ya
xidmat potensial miistoriys lazimdirmi va 0, bu mohsul vo ya xidmoti hamin firmadan
aldo etmok istoyacokmi? Ona gora do reklamda istifados edilon dil vasitalorini digqgotlo
Vo diizglin segmok lazimdir.

Reklam dili homigo ikitorofli garsiligli miinasibot osasinda yaradilir. Homin
miinasibot osasinda reklam diskursunun istirakeilar1 asagidakilardir:

— reklamg1 Vo oxucu (¢ap reklaminda: gozet, jurnal, bilbord, afisa, plakat va S.);

— reklamg1 va dinlayici (radio);

— reklamg1 Vo tamasaci (video carxlar ).

N.Gozolova isa reklam diskursunun istirak¢ilari sirasina saticinin tez-tez
istinad etdiyi niifuzlu soxsi do daxil edir [22, s.24].

Reklam diskursunun linqvistik xiisusiyyatlori asagidakilardir:
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— obrazlilq;

— lakoniklik, ki¢ik moatnds fikir ¢atdira bilmy;

— reklam diskursunun dialojiliyi, amr vo nida ciimlalorindan istifads. Bu
sokildoa potensial miistarilorla s6hbat yaradilir. Masalan:

Who ’s taking care of you? (Sheraton Hotel) [195]. /Kim sizin qayginiza qalir?/

Fly the friendly skies! (United Airlines) [154]

— reklamin oasaslandirma xiisusiyyati (digor insanlarin tocriibasine istinad
etmok);

— danisiq dilinin Ustiinliiyi;

— sehrli atmosfer toassiiratinin yaradilmasi;

— miixtalif inandirma, digqat¢okmo va yaddagalma tisullarindan istifads;

— macazlardan istifado — metafor, miibaligo, cinas va s.-dan istifado.

Belalikla, reklam dili bir ¢ox meyarlara cavab vermolidir. Qisa motnda
miimkiin qador ¢ox informasiya yerlogsmali, miistarinin diggstini calb edocok ifadalor
olmalidir. Bu zaman etik, grammatik vo digar normalari unutmaq lazim deyil. Bazon
reklam diskursunda adobi normalardan konara ¢ixmalara da rast galinir. Bu konara
cixmalar ya qosdon, yoni bilorokdon reklam yazigisinin normadankonar nitq
tisullarindan — sozlordon, ifadolordon, sintaktik qurulusdan, dialektdon, jarqondan,
sado dildon istifado etmasi, ya da reklam yazigilarinin adabi normalar1 kifayat qodor
bilmamasi sabsbindon bas verir.

Reklam dilinin xiisusiyyatlorindon biri do miiraciotin miixtalif formalarini,
xiisusilo do sual ciimlesini 6ziindo birlosdiran dialojilik va ya nozordo tutulan
dialojilikdir. Reklam diskursunun bu noéviinds ilkin olaraq sualla garsilasiriq vo
burada resipiyentdoan cavab gozloanilir.

Resipiyent danisiq akti zamani informasiyani qobul edon torafdir. Motn resipi-
yent torafindon informasiyasini alma prosesinds asas faktor kimi ¢ixis edir [2, $.191]

Bu cavabi reklam yazar1 6zii matni goabul edonin avazins vers bilor vo ya cavab
vermayi motni gobul edonin 6z {izarino buraxa bilor. Verilon sualda adston emosional
problemlara toxunulur, ¢iinki bu sokilda diggati ¢okmok va miioyyan ehtiyaclari tayin

etmok daha asandir.
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Yuxarida da qeyd edildiyi kimi, reklam diskursunda danisiq dili iistiinliik toskil
edir. Bu sokildo reklamg¢1 vo istehlak¢r arasinda somimiyyat yaradilir, istehlakei
Oziinii reklam sahibino yaxin hiss edir vo reklamin mohz onun {i¢iin noazordos
tutuldugu toossiiratini yasayir.

Xiisusi isimlordon — sohar, kond, ¢ay vo s. adlarinda istifado turizm reklam
diskursunda ifadaliliyin elementlorindon biridir vo oksor turizm reklamlarinda rast
galinir. Reklam diskursunda dilin bazi hallarda normalari pozulur, masalon, reklamda
oksar hallarda asl miigayisa aparilmadan miigayisa daracasi islanir. Masalan:

Tunisia, there’s more to celebrate [162]. /Tunis, geyd etmak ii¢iin daha ¢ox sey
var./

Niimunadon do goriindiiyii kimi, geyd etmok iiclin nayin daha ¢ox oldugu
gostarilmomisdir. Bu {isulla hadaf auditoriyanin digqgati reklam obyektina calb edilir.

Belaliklo, ¢ap reklaminda danisiq dili vacib elementdir. Reklamgilar 6z
miistorilorindon Xxobordar olmalidirlar ki, onlara uygun vo gobul edilo bilon dil
tisullarindan istifado edorok onlara diizgiin xitab eds bilsinlar.

Turizm reklamlarinda qarsiya ¢ixan digor bir xiisusiyyot ziddiyystdir. Bu
zaman insanlarin adi hoyatlar1 vo miivoqqgoti totil “connoti” arasindaki boslugu
vurgulanir. Homin connat iso reklam olunan turizm mokanidir [71, S. 63]. Bu qosa
okslik antonim, deyksis vo s.-nin komokliyi ilo hoyata kegirilir, masalon, indiki
zamana qars1 kegmis zaman vo ya gur sohar hoyati sakit kond hoyati ilo garsilagdirilir,
Mosalon:

Arrived with the weight of work on our shoulders.

Departed on the top of the world (Tourism Australia ) [185]. /Ciyinlorimizda
isin agirlig1 ilo goldik. Diinyanin zirvasina geri dondiik./

Reklam diskursunda ifadsliyi artirmaq vo ya miiayyan fikri vurgulamaq li¢iin
miixtalif sintaktik konstruksiyalardan istifads edilir. Bunlar asagidakilardir:

a) Simmetriya — sintaktik paralellizm. Masalan:

Your story starts here, your story starts now. Let yourself go. Arizona [212].
/Hekayoniz burada baslayir, hekayoniz indi baslayir. Oziiniizii sorbast buraxin.

Arizona./
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b) Reklamin asas ideyasini g6z dniina gatirmoays imkan veran inversiya;

Speechless | stood before this wonder, Egypt [302]. /Misir, bu mociizo
qarsisinda lal-dinmoz dayandim./

Reklam diskursunda sitat, klise, moshur ifadolor, mosallor, atalar sozlori, dahi
insanlarin, moshur filosof, yazigi vo ya siyasatcilorin sozii, basmagqolib ifadalor,
frazeoliji birlogsmolor, badii odobiyyatdan vo ya kinofilmlordon moshur ifadalor vo
moshur badii ciimlalor istifado edilir. Diskursun diizgiin toskili, badii asarlordon
sitatlarin  ugurlu islonmosi diskursa tslubi rong qatir vo onu “canli” vo
asanmonimsanilon edir.

Bu ciir ifadslor ¢ox vaxt oldugu kimi deyil, perifraz edilmis sokildo istifada
edilir. Bu zaman homin ifadslor s6z oyunu vasitasilo doyisdirilir. Reklam diskursunda
sO6z oyunu kimi iislubi vasitalordan istifade etmak ¢ox xarakterikdir. O, ¢ox colbedici
vo ifadali vasitadir vo moatnlori, xiisusilo do reklam motnlarini bozayir. Masalan,
diinya odobiyyatinin on moshur ifadslorindon olan V.Sekspirin to be or not to be
(Olum, ya o6liim) ifadasi to go or not to go va ya to buy or not to buy va s. kimi
perifraz edilo bilar.

Reklamda qarisiq, qeyri-aydin ifadaloro yer vermok lazim deyil, ¢iinki bu,
casqinliq yarada bilar.

Turizm reklamlarini digor reklam novlerindon farglondiron asas cohatlordon
biri onun haqiqilik, 6zgalik, oyun va ziddiyyat obrazlari ilo ifado olunmasidir.

Hoqiqilik obrazi D.Makkonelin adiyla baghdir. O, deyir ki, osl turist
calbetmonin yolu haqiqilikdir [74, s. 6-7]. Bu ciir turizm reklamlarinda real, typical,
authentic, very, actual va s. kimi sdzlardan istifads edilir. Masalan:

Authentic Cuban Salsa Experience [285];

Ozgolik obrazi zamani soyahot zamani yeni, yad tocriiboyo sahid olmaq
vurgulanir [74, s. 12-17]. Burada mogsad turistlori “gilindalik hoyatlarindan uzaga
aparmaq”dir [71, s. 50].

Discover a zoo without fences (Tourism Australia) [274]. /Caparsiz bir zoopark
kosf edin./
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Avstraliya turizm reklamlariin birinds iSs turistlorin yaninda bir nego kenquru
sokili sokilmis vo yaninda da yazilmisdir:

Meeting the locals has never been so memorable (Tourism Australia) [275].
[Yerlilorlo goriis heg vaxt bu qodor yaddaqalan olmamisdir./

Bir ¢ox turistlor 6zgolik axtarisinda olmalarina baxmayaraq, bazilari adston
xarici madoniyyatlo davrana bilmirlor vo ona gora do avvalcodon togkil edilmis tatil
paketlori segirlor ki, tanimadiglar1 seylordon sigortalansinlar. Turizm reklaminin
dilindo daima yeni vo ekzotik hisslora ¢agiris vardir. E. Kohen Taylandin reklam
materiallarin1 arasdirarkon asagidaki keyfiyyat sifotlorini geyd edir: untouched by
civilization, newly discovered, remote and unspoilt, colourful, fascinating,
picturesque, quaint, almost unknown [ 74, s. 16].

Oyun obrazi turizma oyun, aylonco kimi yanasmaqdir [74, s. 17-23]. Yoni
turistlorin soyahot etdiklori yerds onlar1 oyun, aylonca gozlayir. Disneylond buna
misal ola bilar, burada turistlor nainki ofsanavi nagil diinyasina, hotta tarixin miixtolif
dovrlarina sayahat edoa bilarlar.

Ziddiyst obrazi. Q. Dann iddia edir ki, turizm reklami insanlar1 giindalik
hayatlarindan fargli, hayacanli tacriibays qosulmaq sansi ilo tomin etmoya ¢alisir [74,
s. 25-26]. Mosalon, turistlorlo yerli xalqm fargi. Bu model osason Ugiincii Diinya
olkalarindaki turizm reklamlarina totbiq olunur [71; s. 50].

Belolikls, turizm reklami diskursu ¢ox spesifikdir vo onun 6z dasti-Xatti var.
Reklamin dil xiisusiyyatlori va istifads olunan dil vasitalari nozors alinaraq ugurlu

reklam yaradilir.

2.2. Turizmin novlarindan asih olaraq reklamlarda soz se¢imi

Sayahat mogsading asaslanaraq turizm nodvleri miixtalif olur. Miixtalif alimlor
turizmin noévlorini forgli tosnifatlara gora tosnif etmislor, moasaslon, L.P Smatko
turizmi asagidaki meyarlara goro tosnif edir:

— sayahatin moagsadins gora turizm;

— harakat névlarina gors turizm;
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— noagliyyat vasitalorinin istifadasina gora turizm;

— soyahot miiddatine gora turizm;

— mdvsiimoa gora turizm;

— togkil olunma saviyyasine gors turizm;

— Soyahat istirak¢ilariin demogqrafik vo sosial tarkibina gora turizm;

— turist axinlarinin istigamatino gora turizm;

— 0damonin prinsipina gora turizm [9, s.31-32].

Turizmin osas iki formasi — daxili vo xarici formasi vardir. Xarici turizm
formasina beynalxalq turizm deyilir [39, s. 63].

Adoton turizm istigamatlori ananavi va ekzotik olur. Onlar isa galmaq iigiin
yer, qida va igkilara gora forglanir.

Turizmin novlarindan asili olaraq, turizm reklamlarinda istifads edilon s6z va
ya ifadofor do doyisir. Hor nov turizm reklaminin dili 6ztinomaxsusdur. Har bir névo
turist colb etmok tiglin homin turizm néviine uygun reklam diskursu hazirlanir.

Q.Dann turizmi asagidaki ndvlera boliir: nostalji turizmi, tibbi turizm, gida vo
icki turizmi, eko-turizm [74, s. 218]. Bu turizm novlorinds istifado olunan séz vo ya
ifadalors baxaq:

Nostalji turizmi reklam: Insanlarin ¢oxu kegmis vaxtlar ii¢iin darixir, homiso
forgli toossiirat axtarir. Ona gors do turizm dilinds nostalji moshur mévzudur. Burada
zaman vurgusu tarixon godim olan seylora (arxeoloji yerlor, abidalor, suvenirlor vo s.)
qarst miinasibatdo 6z oksini tapir. Masalan:

Philadelphia’s rich history make it the perfect place for travelers from all over
the world [222]. /Filadelfiyanin zongin tarixi onu diinyanin hor yerindon Sayahat
edoanlar tiglin mitkommal bir mokana ¢evirir./

Bu ciir reklam diskursunda zaman sanki kegmomis Kimi tasvir edilir.

Turizm reklaminda indiki zamandan adaton zamansizligi giiclandirmak vasitasi
kimi istifads olunur, lakin bir ¢ox reklam matnloari do vardir ki, orada ke¢mis zamanin
istifadasins indiki zamandan daha ¢ox istiinliik verilir. Masalan:

Where East met West, 700 odd years ago [233]. /700 il bundan avval Sargin
Qoarblo goriisdiiyii yer./
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Nostalji turizminin reklam motnlorinds xiisusilo romantic old town, romantic
hotel, points of historical interest kimi ifadslordon istifade aydin gézo ¢arpir. Nostalji
hisslor oyadan tarixi abidalor, tarixin miixtalif marholalorilo bagli miiayyan hadisalor
reklamda oksini tapir. Masalon:

Tasmania. Wilderness, historic mining towns and convict history. [223]
/Tasmaniya. Colliik, godim madon soharlori vo mahkumluq tarixi./

Gorilindiyti kimi, Tasmaniyanin tarixi madon soharlori vo miistomloka tarixi
nostalji havaskarlarini calb etmok iigiin istifads edilmisdir.

Nostalji nogliyyat vasitoalori kimi gatar, paraxod, gomi, fayton va s. reklam
olunur. Masalan:

Florida. Go by train [202]. /Florida. Qatarla gedin./

Miiasir turistlor miflori, ofasanslori xoslayirlar, ona gora do Soyahat vo asuda
vaxtin togkili ticlin reklamlarda onlardan istifado olunur. Masalon:

Once upon a time... Cappadocia [238]. /Biri var idi, biri yox idi...
Kapadokiya./

Bu ciir reklam motnlorinds tez-tez usaqligin safligina qayidis sohnologdirilir.
Moasalon:

Legend tells of a young explorer who stared down his fear and learned to fly.
(Nothern Ontario Tourism) [208] /Ofsanada gorxusunu yenarak ugmagi dyranan ganc
bir soyahotgidan bohs edilir./

Tibbi turizm reklamm: Bu giin bir ¢ox otellorin torkibindo saglamliq
moarkazlori vardir ki, bununla da il boyu onlar turizm xidmatlorindan slave miixtalif
saglamliq xidmatlori da toklif edirlar.

Tibbi turizmin reklaminda Xostoxana vo mixtalif miialico novlari — vannalar,
aromaterapiya, spa, sauna, miixtolif ndv masajlar — alfamasaj, tay masaji vo S.
haqqinda molumat yer alir. Masalon:

Spa Break for two in Bournemouth [241]. /Bornmutda iki nafarlik Spa fasilasi./

Bu nov turizm reklaminda adston sorh edilmoasi ¢otin olan xiisusilogmis

ligotdon istifado olunur. Masalon, bindi, lomi lomi, shiatsy, watsy, kosoburo kimi
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sozlar [74, s. 232]. Bu ciir sézlor reklam diskursunda tez-tez istifado olunur Ki,
potensial turisti homin morkazinin sirrine inandirsin vo onu alds etmayas sdvq etsin.
Bundan basga 6z 6lkalorinds sofa tapmayan Xastolor basga 6lkalarin hokim vo
Xostaxanalarinda g¢aro axtarmaga gedirlor. Bunlar da tibbi turizm reklamlarinda 6z
oksini tapir. Masalan:
Relax...Recover in the Bahamas [224]. /Bahamada rahatlayin... Sagalin./

Yaxud
Incredible Incia

Tamilnadu is known for its hospitality.
And its hospitals.

Sokil 2.1,

Tamilnadu is known for its hospitality. And its hospitals [267]. /Tamilnadu
gonagparvarliyi va Xastoxanalari ila taninir./

Qida va icki turizmi reklam: Todqiqatlar kulinariyanin turizm moarkazlori
ticlin no Qgodor shomiyyatli oldugunu tosdiq etmisdir. Yerli moatboxin miixtalif
toamlar1 turistlor {iglin homiso maraqli olub. Turistlor sofor etdiklori yerdo miitlaq
yerli toamlar1 dadmaq istoyir. Bir ¢ox turistlor {igiin restoran vo kafelor on az gozmoli-
gormoali yerlor godor vacibdir. Yerli matboxin turist momnuniyyati iigiin no qoador
mithiim amil oldugunu nozoro alaraqg, turizm reklami kulinariya baximindan da
hazirlanir. Masalon:

Where fresh seafood comes from ancient stories. (Tourism Australia) [272]
ITazo doniz mohsullarinin gadim hekayslordon qaynaqlandig yer./

Qida vo igkinin menyusu turizm kitablarinda, brosurlarda, bukletlords vo ya

kiitlovi informasiya vasitasi ilo edilon reklamlarda oks olunur.
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20 beautiful islands, 26 different martinis, mix well and enjoy. Celebrity
Cruises [265]. /20 gozal ada, 26 ¢esiddo martini, yaxsi qarisdirin vo zovq alin.
Selebriti Kruizis./

Bu nov turizm reklaminda o6lkonin milli motboxi, igkilori reklam edilir.

Turistlor bu toami1 dadmaga dovat olunur. Masalon:

New Zealand

put it iIn your mouth

Sokil 2.2,

New Zealand. Put it in your mouth [158]. /Yeni Zellandiya. Dadina baxin./

Yaxud, basqa bir nimunays baxaq:

Some of the best things in Taiwan are never exported.

Pineapple is widely grown here in Taiwan, which is known for producing
pineapple cake, with the pineapple’s sweet and sour taste mingling with the loose,
soft outer skin that seems to melt in your mouth [159]. /Tayvanda an yaxs1 seylordean
bazilori he¢ vaxt ixrac edilmir.

Ananas keksinin istehsali ilo taninan Tayvanda ananas genis sokildo becorilir.
Keksin sirin vo tursmozo dadi yumsaq vo nazik gabigi ilo garisaraq sanki agizda
ariyir./

Giirlindiiyti kimi, bu turizm reklaminda da Tayvan sirniyyat: toblig edilir.
Reklamin sorhedici hissssinds iss Tayvanda hazirlanan bu ananas piroqunun
xuisusiyyatlori nazars catdirilir.

Eko-turizm reklamu: Son illor turizm sonayesi 6z maraqlarini gozal tobioti vo
maraqlt gqadim modoaniyysti olan kond sahosino kogiiriib. Kond hoyati godim
gonagparvarliyin kokiinii toronniim etdirir. Eko-turizm diinya tizra turizm sonayesinin

an siiratli inkisaf edon sahoalorindandir.
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Bu nov reklamlarda miivoqgoti do olsa gohor hoyatinin problemlori, giindalik
sas-kiiyli, gargin isi va ¢irkabindan uzalagsma toranniim edilir: Masalan:

Win the work-life battle. (Tourism Australia) [188] /Is-hayat ddyiisiinde qalib
ol./

If your problems seem far away, that’s because they are. Fiji Travel. [230]
/9gar problemlariniz ¢ox uzaqda goriiniirse, demali, hogigaton do, eladir. Fici Travel/

Eko-turizm reklam matnlorinds soharin giindalik soas-kiiyiindon Konarlasib
azadliq, siikkunat, tonhaliq va tobists gayidis maslshat goriiliir. Masalan:

Can you hear that? That’s the sound of nobody shouting. New Zealand [157].
/Onu esida bilirson? Bu he¢ kimin qisqiriginin sasidir./

You feel like the two happiest people in the world. Come and feel the only two
people in the world [234] /Oziiniizii diinyada iki on xosboxt insan kimi hiss edirsiniz.
Golin vo 6ziiniizli diinyada yegano iki insan kimi hiss edin./

Bu nov reklamlarda potensial eko-turistlorin diggotini colb etmok {iciin adoton
nature, natural, unspoiled, untouched, undisturbed, escape, peace, still, quiet vs s.
kimi sozlardan istifads olunur. Masalan:

The ultimate escape with natural beauty, peace and quiet [223].

Touch the untouched places in Goa [219]. /Qoada insan ali doymomis oraziloro
toxunun./

Belalikla, turizm reklam matni tortib edilorkon turizmin névii nozara alinir vo

ona xas sozlordon istifados edorok reklam matni yaradilir.

2.3. Turizm reklamlarinda istifads olunan turizm terminlari

Turizm dilinin 6z ligati vardir. Turizm reklamlarinda bu sahonin anlayislarini
ifado etmok ti¢iin xiisusi leksikadan — terminlordon istifads olunur.

Turizmin inkisafi bu sahada pesokar iinsiyyotin do inkisafina sabob olmusdur.
Turizm istirakgilar1 (turizm miitoxasislori vo turistlor) arasinda iinsiyyat sayasindo

turizm terminologiyasi da inkisaf etmisdir.
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Turizm reklamm diskursunda turistloro molum olmayan xiisusi leksikadan —
terminlordon istifado pragmatik saciyys dasiyir. Bu adresatda maraq oyadir vo onu
hamin yera galmaya tohrik edir ki, yeni informasiyayla tanis olsun.

Beynolxalq turizm, diinyanin on boyiik vo an dinamik sahoalorindon biri olaraq,
turizm dilini do zonginlosdirmisdir. Turizmin global tobisti onun dilino do tosir
etmisdir.

Beynolmilal terminlori miixtalif qruplara ayirmaq olar. Turizm terminolo-
giyasinda da asagidaki bolglinii aparmaq olar: 1) ii¢ dildo tam {ist-listo diison
beynalmilal terminlor (masalan, airport, charter); 2) komponenti beynalmilal s6z olan
termin-s6z birlogsmalori (masalon, travel agent); 3) beynalmilal termindiizaldici
vasitolar, tinstirlar, morfemlar (masalan, ecotourism) [21, s.15].

Turizm teminlarini istifados yerina gora miixtalif qruplara ayirmaq olar:

Turizm noévlori ilo bagh turizm terminlori: domestic tourism — daxili turizm,
international tourism — beynolxalq turizm, adventure tourism — macora turizmi,
infotour — infotur, wildlife tourism — vohsi tobist turizmi, dark tourism — 6liim, gatl vo
facioylo bagli yerloro soyahat, space tourism — kosmik turizm, cultural tourism— modoni
turizm, religious tourism — dini turizm, caravan tourism — caravan turizmi, marine
tourism — doniz turizmi, beach tourism — c¢imorlik turizmi, rural tourism — kond
turizmi, wellness tourism — saglamliq turizmi, medical tourism — tibbi turizm, river
tourism — gay turizmi, canal tourism — kanal turizmi, resort — kurort;

Turizm faaliyyatlori ilo bagl turizm terminlari: attraction — atraksion, hiking —
gozinti (xlsusilo kond va ya mesolora), skiing — Xizok siirmo, biking — velospied
stirma, fishing — baliq tutma, climbing — alpinizm, jeep safary (heyvanat alomina
baxmagq Vo ya ov etmok iigiin ciplo gozinti), bicycle tour — velosiped turu, VIP tour —
VIP tur, camping tour — cadir turu, fur-tour (xoz oldo etmok iigiin toskil olunmus
xiisusi turlar); snowboarding — snobord siirmo, trekking — yiiriiyiis, paragliding,
parachuting, paramotoring, skydiving, bungee jumping, hang gliding;

Otel vo mehmanxana isloriylo bagli turizm terminlori: check-in — otelo giris,
check-out — oteldon ¢ixig, room service — tomizlik xidmati, reservation — otaq

saxlatdirma, cancellation — toxiro salma, to book — bron etmok, standard room —
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standart nomra, single room — birnaforlik nomrs, double room — ikinafarlik némra
(yataqglar bir yerds), twin room — ikinaforlik nomro (yataqlar ayri), (orta ol¢iilii otaq),
family room, cottage (ayr1 ev), pet friendly — ev heyvanlarim da gatiro bilocoyin némrs,
studio (standart nomradon bir az genis), duplex — ikimoartobali némro, VIP room, king
suite — kral nomrasi (iki yataq otagi, qonaq otagi vo is kabineti olan ndmra), junior
suite (motbax vo iki otagq — gqonaq Vs yataq otagindan ibarot ndmra), senior suite (daha
genis vo soraitlori olan nomra), executive suite (adoton iki yataq otagi olan némro),
royal suite, premier suite (boyiik Ol¢iilii vo har soraiti olan nomros), delux — liiks,
super delux — super-liikks, honeymoon room — bal ay1 nomrasi (yeni evlenanlar {igiin,
boyiik yataq vo otel torafindon miixtalif hadiyyali otaq); double bed — taxt, king size,
queen size (genis Ol¢iilii yataq), extra bed — olavo yataq, reserved rooms — saxlamnis
nomra (6ncadon sifaris olunur, 6danis isa otelo golonds edilir), guaranted rooms —
mohiirlii ndmra (némranin 6danisi avvalcadan edilir va turist gecikss do nomra onun
liciin saxlanilir), baby-sitting — days, butler service — esik agasi xidmati;

Turizmin istirakgilartyla bagli terminlor: tourist/visitor/traveller — turist,
sayahotgi, foreign tourist — xarici turist, no show — yer saxlatdiran, ancaq golmayon
miistori , travel group — soyahoat grupu, retail agent /travel agent — soyahot agenti,
group leader — grup rohbori, tour operator — tur operatoru, travel advisor — soyyah
maslahatgisi, city guide — sohar baladgisi, personal guide — soxsi baladg¢i, concierge —
esikagasi.

Restoran vo kafelorlo bagli terminlor: buffet — isve¢ stolu, dine around —
O0doniso yemok daxil deyil (turist miixtolif restoranlarda yemok yemok imkanina
malikdir), all inclusive — hor sey daxil (yemoak vo igki), bed and breakfast — sohar
yemayi daxil, half board — yarim pansion (adaton yalniz sahor vo axsam yemayi
daxildir), full board — tam pansion (giindo ii¢ dofo yemok daxildir), cafeteria —
kafeteriya (0ziino qulluq), european breakfast/ continental breakfast/ english
breakfast/ american breakfast — avropa/materik/ingilis/amerikan sohar yemayi (onlar
arasinda miixtalif forglor vardir, menyuda bu sohar yemoklorino daxil olan qidalarin
giymati ayri-ayrulgda deyil, imumi gostorilir), a-la carte — hor qida 6z qiymatilo

gostarilon menyu.
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Turizmdas istifado olunan giymat vo 6danislorlo bagli terminlor: discounted fare
— endirimli giymot, group rate — qrup giymati, voucher — vauger, inclusive tour —
biitiin foaliyyatlor bir gqiymato, lastdeal tour — gaynar tur (son doqiqe satilan va on
yaxin tarixd planlagdirildigi iigiin xiisusi endirimli turlar).

Dasinma xidmatloriyla bagli terminlor: economy class — gonaatli sinif, premium
class — orta sinif, business class vo ya first class — biznes sinif, charter — carter
(cadvalinda olmayan va xiisusi sifarislo hoyata kegirilan reys), ticket with open — agiq
vaxth bilet (geri doniis tarixi agiq saxlanilir, doniisdon 6nca qeyd edilir), ticket with
fixed date — doqiq vaxtl bilet (doniis tarixi doqiq yazilir) transfer — transfer (turisti
aeroportdan gotirmok vo aparmaq), terminal — vagzal, son stansiya, suttle-bus
(sarnisinlori qisa masafoys dasiyan avtobus), travel card — sayahot karti

Daniz turizmi ilo bagh terminlar: ship tour — gomi turu, cruise — Kruiz, river
tour — turu, canal tour — kanal turu, diving — dalgicliq, surfing — sorfinq, whitewater
rafting, canoeing — kanoe siirma, kayaking — kayak siirma, snorkeling — snorkello
uzmo

Belalikla, 11 fasilin bu bolmasinda turizm reklamlarinda istifada edilon turizm

terminlori aragdirildi vo qruplasdirildi.

2.4. Turizm reklamlarindaki emosional-ekspressiv sifatlor vo onlarin

tasiredici giicii

Reklamda vizual goriiniis vo dizayn istehlakg1 iizorinds boyiik tosire malikdir,
lakin mohsulu va ya xidmati miiayyan etmoys vo onu yadda saxlamaga komok edan
vasita dildir.

Ingilis dili ekstensiv liigatine goro segcilir. Bazi dillorda eyni manani bildiran bir
Vo ya iki s06z oldugu halda ingilis dilindo bes vo ya altisina rast galmak olur. Buna
baxmayaraq, bu bes-altt s6ziin monalarinda ciizi do olsa forglor vardir. So6ziin
konnotasiyasini basa diismok vacibdir. Konnotasiya soziin ilkin monasindan daha
cox, sozlo ifado olunan hiss vo ya ideyadir. Masalon, armchair sozii rahatliq hissi

ifado etdiyi halda chair sozii hec bir hiss ifads etmir [243].
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Hodof auditoriya olbatto ki, miioyyon sozloro 6z monalarmni da daxil edir.
Miixtolif insanlar bozon dili miixtalif ciir izah edir.

Reklam yazigilar istifado etdiyi dilin tosiredici giiciinii nozoro almalidirlar.
Onlar birinci nayi demak va nayi saxlamagi bilmolidirlar.

Reklam dilindon danisarkon sifotlordon danismamaq miimkiin deyil. Sifatlor
reklam obyektini otrafli, hotta qabardilmus sokildo tosvir etmoyas gadirdir.

Reklam yazarlarinin dili 6ziinomaxsus islotmolorinin bir formasi da miirokkob
sozlar diizaltmalari vo onu sifat kimi islotmolaridir. Bu ciir miirokkab so6zlarin
oksariyyoti sonralar daha genis istifado olunmaga baslayir. Bozilori artiq Ingilis dilino
ke¢misdir, masalon, top-quality, economy-size, chocolate-flavoured, feather-light,
longer-lasting.

Reklam dili oslindo miioyyon mohsul vo ya xidmotin niyo basqalariyla
miigayisada dayandigini vurgulayir.

Tadqiqatlar naticasinds reklamda istifado olunan sifatlor istifads tezliyino gora
asagidaki kimi siralanir.

New, good/better/best, free, fresh, delicious, full, sure, clean, wonderful,
special, crisp, fine, big, great, real, easy, bright, extra, safe, rich [243].

Good va new sifatlori digor sifatlora nisbaton ikigat ¢ox islonir.

Miisbat ¢alarli vo ya emosional reaksiya doguran sifatlordon turizm reklam-
larinda xiisusilo genis istifado olunur. Bu ciir sifatlor oxucuya giiclii tasir gostarir va
sanki onu ovsunlayir. Bunlara asagidakilarin1 géstarmak olar:

Amazing, beautiful, divine, dramatic, dreamy, emotive, enchanting, exciting,
fantastic, fascinating, hopeful, joyful, magical, magnificent, marvelous, mesmerizing,
mysterious, passionate, perfect, playful, sensational, cool, soulful, sympathetic,
truthful, welcoming, wild, wonderful va s. Masalan:

We do everything for the perfect holiday. (Switzerland Tourism) [295] /Biz
mitkommaol tatil tGiglin har sey edirik/

Emosional-ekspressiv sifotlor oxucuda son doroco miisbat hiss vo reklamgiya

giivon hissi asilamagq {igiin nozords tutulmusdur.
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Aydindir Ki, miisbot emosional-ekspressiv galara malik leksika reklamgilarin
diisiincalarinin hayata keg¢irilmasi iiglin ¢ox miinasibdir. Ciinki o zaman oxucuda
reklam obyektino qars1 xos assosiasiyalar yaranir. Bu ciir sifatlordon istifado olunan
reklam sanki insan stiurunu baygin hala gatirir.

Mas:

Playful, sophisticated Alpine experience [252].

Miisboat calarli emosional-ekspressiv sifatlor vasitosilo adresata emosional tasir
hoyata kegirilir. Adresatin hisslor alomins tasir edon reklamlar onun yaddasinda daha
cox qalir vo yaddasda qalan reklam obyektlorinin secim ehtimali daha boytikdiir,
adresat homin mokani seca bilor.

Turizm reklamlarinda miisbat c¢alarli sifotlordon istifado sayesindo sehrli
atmosfer toassiirat1 yaradilir. O, sifotlordon giiclii istifado kimi sorh edilir, masalon,
great, perfect, stunning va s. [103, s. 31]. Masalon:

Discover the perfect blend of old and new [201]. /K6hna ilo yeninin mitkommaol
qarisigini kosf edin./

C.Lapsanska bu ciir sifotlori hiperbolik element adlandirir [103, s. 31]. Bu
eyforik sifatlori epitet do adlandirmaq olar. Epitetlor 6zlori iki yera boliiniir: sabit
epitetlor vo tosviri epitetlori. Birincilor iimumi steriotiplogmis birlogmalordir, masalon,
tropical island, paradise holiday. ikincilor iso tosviri sifatlordir, masolon, pure,
beautiful, crisp [103, s. 32]. Mosoalon:

Beautiful places and convict heritage [223].

Bu ciir sifatlorin togvigetmoa qabiliyyati daha da giiclii olur.

Experience the mesmerizing view of sunset at your very Thailand where

fantasy comes to life [277]. /Fantaziyanin canlandig1 Taylandda giinasin heyranedici
gOriintiisiind hiss edin./

Beloliklo, miisbat ¢alarli emosional-ekspressiv sifotlor vasitosilo adresatin
hisslor alomina tasir etmak, onun yaddasinda qalmaq vo mokanin secilma ehtimalini

artirmaq miimkiindiir.
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2.5. Turizm reklamu diskursunda harakat va agli faaliyyat bildiran feillar

Insanlar1 horokato sosloyan reklam diskursunun pragmatik funksiyas: bu
diskursda feillorin tez-tez istifadosini sortlondirir.

Feillor reklam diskursunun demak olar ki, 25%-ni toskil edir [54, s.13].

Ogoar reklam yazar istoyirso reklam motni oxunaqli vo dinamik olsun, onda o
miitloq feildon istifado etmolidir. ©On az calbedici basliglar mohsulun adindan ibarat
etiketlordir. Feil fikra hayat, hayacan, harokat va giic-qiivva Vverir.

Reklamda istifado olunan iimumislok feillora asagidakilarini misal goéstormak
olar: to make, to get, to give, to have, to see, to buy, to come, to go, to know, to keep,
to look, to need, to love, to use, to feel, to like, to choose, to take, to start, to taste
[243].

Reklamgilarin istehlakgidan on ¢ox istadiklori sey onlarin mahsul va ya xidmati
almasi olmasina baxmayaraq reklamgilar ¢ox nadir hallarda “to buy” feilindon
istifado edirlor. Onlar bir torofdon 6z mohsullarini reklam edorok gazanc oldo etmok
istayirlor, digar tarafdon iss istehlakgiya pul xarclomak hissi vermak istomirlor [70, s.
27]. Ona gora do feillor ¢cox ehtiyatla segilir. Bu monada on ¢ox istifads edilon feil vo
frazeoloji birlosmolor asagidakilardir: to try, to ask, to get, to take, to let, to send for,
to use, to call, to make, to come on, to hurry, to see, to give, to come, to visit, to
remember, to discover, to serve, to introduce, to choose, to look [70, s. 27].

Enjoy natural seaside beauty, discover a place to relax and explore. Visit
Mountain Gap Inn [183]. /Tabii sahil gozalliyindon zovq alin, istirahot etmok vo
oyranmak tiigiin yeni bir yer kosf edin. Mountain Gap Inn-i ziyarat edin./

Discover a diverse world. Simply Singapore [258]. /Farqli bir diinyan1 kosf
edin. Sadaco Singapur./

Buna baxmayaraq hava yollari reklamlarinda fly feili gox islonir. Masaslon:

Fly the friendly skies of United (United Airlines) [175].

Jet Airways. The Joy of Flying [235]. / Jet Airways. Ugus sevinci./

Ugmagla baglh sehrli hisslor oyadaraq 6z xidmsetlorinin xiisusiyyatlorini
vurgulamaq t¢iin fly sozii avazina sky, wings, the air, up va s. kimi s6zlordon istifado

edilir. Masalan:
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Eva Air. The wings of Taiwan [191]. /Eva Air. Tayvanin qanadlari/;

Air Pacific.Your Island in the Sky [278]. /Air Pacific. Somadaki adaniz./

Ingilisdilli turizm reklamlarinda an ¢ox istifado olunan feillor asagidakilardir:
to enjoy, to visit, to relax, to experience, to see, to travel, to drive, to discover, to
explore, to fancy, to imagine, to come, to walk, to call, to play, to view [54, s. 13].
Maosalan:

Imagine stepping out onto a grand stretch of beach front and being mesmerized
by the shimmering blue Caribbean water [248]. /Boyiikk bir ¢imorliyo addim
atdiginizi vo parildayan mavi Karib sularindan ovsunlandiginizi tesavviir edin./

Arrive at your destination relaxed, restored and refreshed [227]. /Manzil
basina rahatlanmis, barpa edilmis va yenilonmis vaziyyatdos catin./

Gorlindiyti kimi, bitin imumislok feillor turizm reklaminin kommunikativ
funksiyas1 vo tematikasi ilo birbasa baglhidir vo miistorini obyetko bas g¢okmaysa,
todqig etmoyo vo gostarilon xidmotdon zovq almaga cagirir.

Reklam diskursunun forgli cahati odur ki, burada feillor oksar hallarda amr
formasinda isladilir. Masalan:

Experience the picturesque views of Mountain Gap Inn [183]. /Mountain Gap
Inn-in manzarali goriintiisiinii hiss edin./

Feilin omr formasindan reklam motninin biitiin hisslalorinds istifads
olunmasina baxmayaraq, onlar adresata 0z tosirini daha ¢ox basliqlarda gostarir.

Feel magic. Bulgaria [249]. /Sehri hiss edin. Bolqgaristan./

Turizm reklamlarinda istifado olunan feilllor Q.A.Zolotovanin tosnifatina
uygun olaraq asagidaki kimi tosnif edilir [54, s. 14]:

1) Turizm reklaminda istifado olunan feillorin asas hissasini harokot bildiran
feillor toskil edir. Onlar turizm xidmatlorinin miixtalifliyini va bu vo ya digar kurortda
vaxt kegirmayin xiisusiyyatlorini bildiririr. Bunlara asagidakilar aiddir:

— Firmalar tarafindon togdim olunan miixtalif aktiv aylonca bildiran feillor: to
slide down, to jump, to dance, to perform, to hike, to raft;

— Turistin aktiv idrak faaliyyati novlari: to explore, to experience, to discover;

— Vaxt kegirma, istirahat bildiran feillor: to rest, to refuel,
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— Turistlarin istirahat vo ayloncalori iigiin turizm firmalar1 torofindon sorait
yaratmagqla bagli feillor: to create, to develop.

2) Turizm reklamlarinda istifadasine goro ikinci yerds yerdoyismo ilo baglh
olan feillor durur. Bura yerdoyismonin biitiin novlori (piyada, nogliyyatla, suyla,
quruyla, havayla) daxildir: to cruise, to walk, to fly, to go, to roam, to drive; hamginin
ifadalor: to take a stroll, to take a walk, to realize a walk, to take a drive, to stroll
through, to pass through.

3) Turizm reklam: pragmatik funksiya yerinoa yetirorok matni gobul edanin
hisslor alomino tosir edir vo bu da 6z ndvbasinds turizm reklamlarinda qavrayis
bildiron feillarinin istifadosini tezlosdirir: to see, to view, to watch, to hear, to taste;
homginin séz birlagmoalari vo frazoliji birlagsmoalar: to browse through, to take in, to
watch for, to get the view of, to get a glimpse of, to take a look, to get a taste of.

4) Turizm reklaminda adresata miisbot tosiri artirmaq moagsadilo emosionalliq
bildiran feillordan istifads olunur: to enjoy, to appreciate, to hope, to worry.

Asagidaki qrup feillor digarlorina nazoron daha az istifads olunur:

5) Sosial miinasibat bildiran feillor: to play, to call, to contact, to communicate,
to ask;

6) Oqli faaliyyat bildiron feillor: to imagine, to remember, to learn, to think, to
read,

7) Denotativ foaliyyot bildiron feillor: to receive, to exchange, to give, to
present;

8) Horokat tisulu bildiran feillor: to joust, to hesitate;

9) Nitq faaliyyati bildiran feillar: to tell, to say, to speak;

10) Fizioloji harakat bildiran feillor: to inhale, to eat, to drink.

Qeyd etmok lazimdir ki, feil semantikas1i matn segimina miiayyan hadlar qoyur,

reklam motni do 6z névbasindas feil vazifasinin xiisusiyyatlorini tayin edir.
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2.6. Turizm reklamlarinda linqvistik yollarla inandirma iisullar

Reklamin asas mogsadi olan mohsul vo ya Xidmatin iistiinlilylinii vurgulamag,
miistorinin diggotini ¢okmok vo onun yaddasinda qalmaq Vo inandirmaqdir. Reklam
diskursunda bu moagsadlors ¢atmaq iigiin dilin biitiin imkanlarindan, miixtalif
tsullardan, xiisusi soz, ifado vo ciimlolordon istifado edilir. Bu iisullar inandirma dili
adlandirilir. Inandirma dilindon siyaset vo diplomatiyada genis istifado olunur.
Reklam diskursunda da inandirma dilinin biitiin imkanlarindan istifado olunur,
Umumiyyatlo istonilon media ismariclarinda hodof auditoriyani nayesa inandirmaga
calisirlar. Belo dil insanlar, onlarin miinasibatlori, davraniglar1 iizorindo tosir giiciinoe
malikdir.

Reklam diskursunda inandirma dilinin bazan bir, bozonso b ir ne¢o ndviindon
eyni vaxtda istifads edilir ki, daha giiclii tosir alds edilsin.

Reklam olunan mohsul vo ya xidmsotin 6z sinfindon olan digor mohsul vo ya
xidmotdon forqi vo istiinliiklori miisbat ¢alarli leksikadan istifado edarok nozors
catdirilir. Yalniz bu forqi do reklam dili 6zlinomoxsus gokildo togdim edir, ¢iinki
reklam dili adi dildon forglonir, moasolon adoton sifotin miigayiso dorocosi istifado
olunur, lakin asl miiqayise aparilmir.

A.Qoddard diqgot ¢okmok vo yaddasda qalmaga komok edon bozi iisullari,
mosalon, c¢ap reklamlarinda heyratlondirici sokillor, qrafik iisullar1 (tipoqrafik
miixtaliflik vo dizayn) geyd edir [85, s. 23]. Miistorinin diqgotini maraqli siiarlarla da
calb etmak olur.

Reklam dilindo istifado olunan biitiin idsullar turizm mohsullarinin
qavranilmasinda vacib komponentlardir.

Beloliklo, reklam dilini colbedici va inandirict etmok ti¢lin miixtalif tisullardan
isitado edilir.

Q.Danna gora, turizm reklam dilinin verbal va vizual iisullar1 vardir. Verbal
tisullara miiqayisa, agar sozlor, yumor vo eqo-hodoflomos daxildir. Vizual {isulun
xiisusiyyati iSo ronglor, format, vizual klise vo konnotasiya prosesloridir. Bozi iisullar
da vardir ki, onlar verbal vo vizual elementlori 6ziindo birlogdirir (miivaqqati
miiqayiso, pazl, kollaj) [74, s.171].
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Verbal Usullar: Reklam materialinda on ¢ox rast golinon iisullardan biri
miiqayisadir. Bundan 6zgolik tosirini yumsaltmaq iigiin istifado olunur. Ona goros do
“It looks like ...” ifadasi turizm reklaminda ¢ox istifado olunur. Bu yolla yad,
namolum yer potensial miistoriyo tanis golir. Ona goro do bir reklamda Seneqalin
paytaxtt St.Luis Provansda kohna bir kands oxsadilir. Masalan:

St. Louis, like an old town in Provence [74, s. 172]. /St. Luis, Provansdaki
kohno bir sohartok/

Reklam diskursunda asas vurgu bazi agar sézlors diisiir. Biitiin dilds agar sozlor
miiayyan eranin, madaniyyatin, camiyyatin va sosial qrupun an vacib dayarlarini va
prosesloarini oks etdirir. Bu monada reklam homin yerin tarixi, madaniyyati, adot-
ananalari va s. barads agar olmalidir.

Agar sozlar nainki gedilocak yeri tosvir edir, hatta potensial turistin talablorina
cavab verir. Turizm sonayesi torofindon yerin tosviri asagidaki agar sézlor vasitasilo
hoyata kegirilir: romance, excitement, dream, pleasure, shopping, adventure va s.
Moasalon:

Wake up a new adventure every day in Southern Carolina [204]. /Conubi
Karolinada hor giin yeni bir macora yaradin/

Cross the border into adventure [160]. /Sorhaddon macoaraya kegin./

Reklam yazarlar1 daha da orijinalliq yaratmaq tiglin tez-tez birinci $oxsin
tokindon vo comindon istifado edirlor. Soxs avazliklori  gdndaran-alici
miinasibatlarinin tesir giiciinii artirmagq {igiin istifads olunur.

Reklam diskursunda moghul noviin isladilmasi maslohot deyil, ¢ilinki bu
turistdon uzaqlagmaq toassiirat1 yaradir .

Beloliklo, reklamda diggest ¢okmok, yadda galmaq, inam va etibar yaratmagq,
forgli vo {stiin olma tosssiirati yaratmaq, mohsul vo ya Xidmoto qars1 istoyi
stimullasdirmaq vo naticado harokati (almaq, se¢gmok) motivasiya etmoak, yoni
naticoda turist colb etmok iiclin muxtolif {isullardan istifado edilir. Bu {isullar
asagidakilardir:

1. Kiitloays qosulmaga cagiris
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Bir ¢ox reklamlarda ¢oxlu adamlarin vo ya on azi yiiksok soviyyali insanlarin
bunu etdiyins isaro edilir. He¢ kim gerido, konarda galmaq istomir vo bu sokildo
hadof auditoriya kiitloys qosulmaga tohrik edilir.

2. Gozal va yarasiqh insanlar

Reklamlarda g6zal modellordon istifado olunur. Bu da onu nazards tutur ki,
guya hamin insanlar da bu mohsuldan vo ya xidmotdon istifado edir vo ya siz do
istifado etsaniz onlar kimi gézal goriinacaksiniz.

3. Riigvet

Bu iisulda miixtalif vasitalorlo, masalon, endirim, kupon va ya hadiyys
veracaklarina s6z verarok tamasagini o mahsulu va ya xidmati almaga tohrik edirlor.

4. Mashurlar

Turizm reklamlarinda hodof auditoriyanin digqgotini ¢okmok {i¢lin mashur
insanlar, mashur hadisalor, mashur filmlardan va s. istifads edilir. Ciinki har kas mos-
hurlara gars1 xiisusi diggoat gostorir. Masalon, ingilis turistlori {i¢iin nozards tutulmus
Ruminiya turizm reklam kompaniyasina daxil olan reklamlarin birinds deyilir:

Charles bought a house here in 2005 [266]. /Carles 2005-ci ildo buradan ev
ald1./ Nimunados Uelsin sahzadoasi Carles Filips nozarads tutulur.

Bir turizm reklaminda da film “Kinq Konqg”dan bir sokil istifado edorok altinda
yazilmisdir:

You've seen the film, now visit the set [181]. /Filmi gormiison, indi isa ¢akilis
yerina bas ¢ok/

Bundan basqga turizm reklamlarinda tarixi soXsiyyatlorin, xiisusilo hamin
sohorda, onun abadliginda gatqisi olan soxsiyyatlorin adlarindan da istifads edilir.

5. Sads insanlar. Mashurlar tisulunun aksina olaraq bu tisulda sads insanlardan
istifado edilir. Ciinki auditoriyanin bir qismi do moashurlardan daha ¢ox sados insanlara
inanir. Onlara yuxar1 sinifo monsub olan varli insanlardan daha ¢ox, sada, orta sinfin
niimayandolori daha inandirict goriiniir. Ancaq tosssiiflor olsun ki, onlar da xalq
icindon secilmis sada insan deyil, haqqi 6donilmis aktyorlardir.

6. Qtivvatlondirici sdzlar va tislubi vasitalor

Reklam dili qiivvatlondirici sézlar va iislubi vasitalor zangindir, mosalan,
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sifotin miigayiso dorocasi (more, better than, improved, increased, fewer calories),
iistiinliik dorocasi (greatest, best, most, fastest, lowest prices), miibaligo (amazing,
incredible, forever). Masalan:

Best vacation ever [256]. /Indiya godar olan on yaxs: tatil./

Welcome to the world’s most scenic runway [274]. /Diinyanin an moanzarali
ucus xattina xos galmissiniz./

7. Tokrarlar

Reklam matninds eyni ismaric — s6z Vo ya climlo tokrarlanaraq fikir insanlarin
yaddasina yeridilir. Tokrarlar iki ciir olur, ya bir reklamin daxilindo hansisa s6z vo ya
ifadanin tokrari, ya da reklamin 6ziiniin dofalorls tokrari. Hotta xosagalmoz reklamlar
da dofalorlo yayimlananda oradaki ismaric insanlarin beynina hakk olur.

8. Problem va halli

Sual verilorak oxucunun beynindo nozoron problem yaradilir vo sonra halli
toklif edilir. Bu iisula “sado holl” {isulu da deyilir. Sanki otir, avtomobil, i¢ki vo ya
istirahat soni gézal, mashur vo sansli edacak.

9. Yumor. Yumor giiclii inandirma tsuludur. Bir ¢ox reklam diskursunda
yumordan istifads edir, ¢linki yumor diqqati calb edir vo insanlar1 giildiiriir. Giilondo
insan 6zlinli yaxsi hiss edir. Reklamg¢ilar insanlar giildiirarok vo ya iiziindo tobassiim
yaradaraq 6z mohsul vo ya xidmatlorini hodof auditoriyanin nozorina ¢atdirirlar,
reklam obyekti ilo insanin xos hislori arasinda assosasiya yaradirlar. Bu sokildo
homin mohsul realda da insana xos tosir bagislayacagi diisiincasi ilo adresat homin
mohsulu segir.

10. A¢i1q iddia

Bozon reklamlarda mohsulun va ya xidmatin giymati, paketo daxil olanlarin
sayl vo s. aclq geyd edilir. Bu insanlarda daha ¢ox inam yaradir. Bu ciir iddianin
dogru olub-olmadigini siibut etmok c¢ox asandir. Ona gora do ¢ox vaxt reklamgilar
ac1q iddiadan qagirlar va hadof auditoriyani dolayi yollarla inandirmaga ¢alisirlar.

11. Bitmomis iddia vo ya natamam miiqayisa

Bitmomis iddia o demokdir ki, reklamda mohsulun vo ya xidmaotin daha yaxsi

oldugu iddia olunur, lakin nodon daha yaxsi oldugu gostorilmir, miigayiso bitmomis
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qalir. Bu iisulda sifotin miigayiso deorocasi aslindo miiqayiso olmadan istifado olunur
[131, s.3]. Mosolon:

We Better, be Better, We 're Braniff [209].

12. Biz “forqli va yeganoyik™ iddiasi.

Bu tisulla reklam moahsulunun an yaxsi oldugu va na iss xiisusi cohatlori oldugu
iddia edilir vo asason nothing like, no better, no other vo s. kimi ifadalordon, no vo
none inkar avazliklorindan istifads olunur [131, s.3]. Masalon:

Lufthansa. There’s no better way to fly [297]. /Luthanza. U¢magin daha yaxsi
yolu yoxdur./

Yaxud basqa bir misal:

There is nothing like the experience of aboriginal cultures [220]. /Aborigen
moadoaniyyatlari hiss etmak kimi he¢ na yoxdur./

13. Istehlakg¢ini torifloma iisulu [131, s.6].

Bozon mohsul deyil, istehlakg¢i toriflonir. Ciinki insanlar toriflonmoyi, 6zii
haqqinda xos s6zlar deyilmosini xoslayirlar. Reklam yazarlar1 da bundan istifado edir.
Masalon:

You own experience (Royal Dutch Airlines) (Sanin tacriiban var.)

14. Ritorik sual

Burada sual verilir vo cavab tamasacgidan gozlonilir. Sual adresatin reklamgiyla
razilasmagi lgiin verilir va elo qoyulur ki, “diizgiin” cavab elo avvoldon aydin olur
[131, s. 6]. Masalan:

Are you looking for an adventure out of the ordinary? [292] /Qeyri-adi bir
macora axtarirsiniz?/

14. Miiqayisa

Where a trip to the opera is as magical as the performance. (Tourism
Australia) [276] (Operaya sayahatin tamasa qadar sehrli oldugu yer.)

16. “Every” va “always” sozlorindon istifado

Being there is everything. (Air New Zealand) [296] /Orada olmaq har seydir./

Now everyone can fly. (Air Asia) [197] /indi hor kos uca biler./

17. Dialogdan istifada
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How do we love you? Let us count the ways. (Southwest Airlines) [104, s.67]
/Sizi neca sevirik? Golin yollari sayaq./

18. Feilin omr formasindan istifado

Work Hard. Fly Right (Continental Airlines) [298].

19. “Golincik” iddiasi: Bu iddia golincik adli, asason Sibirdo yasayan kigik
yirticinin  yumurta yemok davranisindan gotlriilmiisdiir. O, kigik dolikdon
yumurtanin i¢ini simiriir vo konardan baxan yumurtanin biitov oldugunu diisiiniir.
Yalniz yoxlayandan sonra bos oldugu askara ¢ixir. Ona gora do ilk baxisdan hagiqi
goriinon, ancag tohlil etdikdon sonra bos, monasiz oldugu askara g¢ixan sozloro
golincik sozlor deyilir. Bu sozlor ya oslinds hagigatin oksi, ya da tamamila bos
sozlordir. Onlar monaya heg bir doyar qatmur, sadaCo vurgunu artirir, masalon, can,
can be, could, may, might, some, many, often, or up, to helps, like, virtual, virtually,
acts, works, as many as, up to, as much as, refreshes, comforts, tackles, fights, come
on, the feel of, the look of, looks like, fortified, enriched, strengthen, strengthened vo
s. [131, s.3]

Taflingero goro “galincik sozlor ciimlanin manasint 2slinda dayigan, ancaq
doyismoadiyi taassiiratint yaradan sozlordir” [139]. Bu dediyin vo ya toassiirati
yaratdigin monanin masuliyystindon qagmagq tiglin on asan yoldur.

Bunlardan basqa asagidaki tisullar da ayird edilir [131]:

20. Moshur frazeologizmlor vo ya ifadslor, atalar sézlori, masallor, sitatlar vo
s.-doan istifads

All roads lead to Rome [245]. /Biitiin yollar Romaya aparir./

21. Yenilik. Insanlar yeni seylori vo yeni ideyalar1 sevir, ¢iinki yeni seylarin
kohnalordon daha yaxsi olduguna inanirlar. Ona gora do bir ¢ox reklam diskursunda
reklam obyektinin yenilik oldugun aiddia edirlor.

22. Perifrazdan istifado

Reklamlarda mosallar, atalar sozlori, mashur koalamlar, frazeoloji birlosmoalar,
bodii odaobiyyatdan vo ya kinofilmlordon maghur ifadslor vo s. s6z oyunu vasitosilo
doyisdirilir.

Turizm reklamlarinda inandiriciliq, hoqgigot Vo diiriistlik toassiiratinin
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yaradilmasinda toponimlar dos rol oynayir. Bunlara urbanonim (sohar adlari), oronim
(relyef — dag, doro, gaya va s. adlar1 ) vo hidronimlari (su obyektlori — okean, doniz,
cay, gol adlar1) misal gostormok olar.

Belalikla, reklamda biitiin bu iisullardan diqgot ¢okmok, inandirict olmag,
yadda galmag, forgli vo iistun olma toossiirati yaratmaq lgiin istifado olunur vo
naticodos adresatin siiuruna pragmatik effekt gostororok onun davranigina tosiretms vo

onu harakata tasvigetmo reallagdirilir.

2.7. Turizm reklam ¢arcivasinda badii tasvir va badii ifada vasitalari

Fikri badii tosvir vo badii ifado vasitalorilo ifado etmo xitab olunanin fikrino
tosir etmok tisullarindan biridir.

Badii tasvir va badii ifads vasitalori reklamu colbedici va yaddagalan edir [42, s.
6]. Ciinki badii tosvir vo bodii ifado vasitolori diskursua yaradiciliq, ifadalilik,
estetiklik vo obrazliliq qatir.

Obrazli dilin reklamda on vacib xiisusiyystlorindon biri do onun reklamin
yadda galmasina komok etmosidir. Ciinki obrazli sozlorlo ifado olunmus fikir, adi
sozlorlo ifado olunmus fikirdon daha ¢ox yadda qalir. Onlara alliterasiya, metafor,
oksimoron, miibaliga, tokrir, gafiys, tozad, soxslondirma, cinas va s. gostormok olar.
Badii tosvir vo bodii ifado vasitolorindon metafor vo metonimiya kogiliriilma,
miibaligo giiclondirma, soxslondirma isa tacassiim monasi dasiyir.

Ilk 6nco reklamda genis istifado olunan alliterasiya vo onun reklamda
xiisusiyyatlorina baxaqg.

Alliterasiya:

Alliterasiya latin s6zii olub ad — torof, litera — horf s6zlorindon omalo golmisdir
[170]. Alliterasiyadan ¢ap reklamlarinda genis istifado olunur, lakin reklamda
alliterasiya digor bodii tosvir vo bodii ifado vasitolorino nisboton daha az todqiq
edilmisdir.

Alliterasiya avaz yaratmaq moqsodilo eyni samit sosin, heca vo ya sos
gruplarinin yaxin sézlorin avvalindo tokrarlanmasidir.
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Masolon, “busy as a bee” —“b” sosinin alliterasiyasi (ar1 kimi g¢alisqan), “a
word to the wise” — “w” sosinin alliterasiyasi (arifa bir isaro), “good as gold” — “g”
sosinin alliterasiyasi (qizil kimim giymatli), to make a mountain out of a molehill —

€C_ 9

“m” sosinin alliterasiyasi (qarisqadan fil diizoltmak), pleased as punch — “p” sosinin
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alliterasiyasi (¢ox momnun), leave in the lurch — sosinin alliterasiyasi (¢otin
voziyyatdo qoymaq) va s.

Alliterasiyan1 digor fonetik iislubi vasitolordon — assonans vo konsonansdan
forglondirmok lazimdir. Assonans sozlords sait soslorin tokraridir. Konsonans isa
sOzlordoki samit soslorin tokraridir. Ancaq konsonansla alliterasiyanin forqi ondadir
ki, alliterasiya yalniz sézlorin ovvalindoki samit sosin tokrari, konsonans iso sdzlorin
ortasinda va xiisusilo sonunda samit saslarin tokraridir.

Alliterasiya fransiz, rus vo alman dillorino nisbaton ingilis dilinds ¢ox istifado
olunur. Oksford Idiomlar Liigotindoki ifadolorin 12,7%-indo alliterasiya vardir. Bu
isa digar dillorlo miigayisada (mas: alman) ¢oxluq taskil edir [68, s. 228]. Yuxaridaki
niimunolor Ingilis dilinin alliterasiya ilo zonginliyino niimunadir.

Ingilis dilinda alliterasiyanin digar dillorlo miiqayisada ¢ox olmasimin sobabi
ingilis dilinda sozlor adston vurgulu hecayla baslayir, lakin bir ¢ox dillarde, masalon
fransiz dilinds vurgu adston sozlorin axirinct hecasina diisiir. Ciinki, alliterasiya daha
cox vurgulu hecalarda sezilir, ona goro do ingilis dilindo alliterasiyadan daha ¢ox
istifado olunur [68, s. 230].

Alliterasiya digor badii tosvir vo badii ifado vasitolori kimi nitqo ifadslilik,
estetiklik, axiciliq verir, nitqi bozoyir vo yaddaqalan edir. Bunlardan basqa
alliterasiya istifado olunan ifadslor diqqet ¢okir. Alliterasiya hom nozm, hom do
nosrds istifads olunur.

Torkibindo alliterasiya olan ifadslor daha asan yadda qalir. Onlar bu hipotezi
siibut edirlor ki, alliterasiya olan ifadslor he¢ bir fonoloji naxisi olmayan ifadolorlo
miiqayisado daha ¢ox yadda qalirlar. Alliterasiya hom do xarici dili dyronarken
ifadolorin yadda galmasina komok edir [68, s. 235]. Alliterasiyanin yaddagalma
xiisusiyyoti reklam diskursunun da yaddasda qalmasina xidmat edir. Masalon:

Barbados. Goodness. Gracious [206].
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Burada “g” sosinin alliterasiyasi ismaricit daha da yaddaqalan edir. Ogor ifado
sadoco “Barbados is a wonderful place” kimi yazilsaydi onda ismaric elo do
yaddagalan olmayacaqdi vo oxucunun diqqgetini ¢ox ¢okmoyacokdi.

Eyni baslayan, eyni biton vo oxsar ritmo malik olan sozlor sanki bir-birino
giiclii baglanmuglar [63, s. 126]. Bu iso o demokdir ki, alliterativ ifadodo bir sozii
xatirlamaq ifadadoki digor sozlori xatirlamagi vo o da 6z névbasinds ciimlonin qalan
hissasini xatirlamagi asanlasdirir [75, s.101].

Eyni baslayan, eyni biton vo oxsar ritmo malik olan sdzlor sanki bir-birino
gicli baglanmiglar [63, s. 126]. Alliterasiya olan ifadodo bir s6zii xatirlamaq
ifadodoki digor sOzlori xatirlamagi vo o da 6z ndvbasindo ciimlonin qalan hissasini
xatirlamagi asanlagdirir [75, s.101].

Alliterasiya moshur xiisusi isimlords, adlarda, brendlarin adlandirilmasinda da
istifado olunur ki, yaddagalan olsun. Masalon, adlarda: Peter Parker, Spongebob
Squarepants, William Wordsworth, Ronald Reagan, Janet Jackson, Jesse Jackson,
Fred Flinstone, Luna Lovegood, Katie Couric vo s.; brend adlarinda: Coca-Cola,
Dunkin’ Donuts, Krispy Kreme, Paypal, Chuck E.Cheese, Lulu Lemon, Lifelock va s.

Beloliklo, alliterasiya reklamin osas mogsadlorino xidmot edorok yaddagalma
xiisusiyyoti dasiyir.

Bozon alliterasiya digor bodii tosvir vo ya ifado vasitolorilo birlikdo islonir,
masalon, metafor vo cinasla. Bu ciir reklam oxuculara giiclii tasir gostorir vo reklami
daha da oyloncoli edir. Ancaq metafor vo cinasdan farli olaraq alliterasiya heg¢ bir
mona dasimir, oxucudan he¢ bir mona sorhi vo olavo soy tolob etmir. Alliterasiya
estetiklik xtUisusiyyoti dasiyir ki, alliterativ ifado sado ifadoloro nisboton daha
zOvgoxsayan olur.

Beloliklo, alliterasiyanin reklamda ifadolilik, diqqet¢cokmo, yaddagalma vo
estetiklik xiisusiyyatlori vardir.

Reklamda istifado olunan digor badii tosvir vo badii ifado vasitolori iso
asagidakilardir:

Miibaliga:

Miibaligo bir seyi vurgulamaq tigiin istifado olunan sisirtmoadir. Masalon:
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The best place in the universe, New Mexico [210]. /Kainatin an yaxs1 yeri, Nyu
Meksiko /

Miibaligs nitqgo ifadslilik verir vo yaddasda qalmaga komaok edir.

Turizm reklaminda miibaligodon istifado diskursa parlag emosional rong vo
doyar qatir, inandiriculiq verir.

Sunset are so beautiful that they almost seem as if we were looking through the
gates of Heaven [257]. /Giin batim1 o qodoar gozoldir ki, sanki Cannat gapilarindan
baxirsan./

Badii tazad:

Tozadda bir-birina zidd anlayislar qarsilasdirilir. Tozad reklam olunan
mohsulun tstiinliiklorini, miisbat cohatlorini vurgulamaga imkan verir. Mosalon:

Change is: clean planes and dirty martinis. (Delta Airlines) [251]. /Yenilik:
tomiz toyyaralor va ¢irkli martinilar./

A larger network makes a smaller world. (Delta Airlines) [264]. /Daha boylik
bir saboka daha kigik bir diinya yaradir./

Qafiya:

Reklam diskursunda ¢ox rast galinon badii tisullardan biri do gafiyadir. Reklam
motni ya marka adiyla homqafiys olur, ya da motn 6z daxilindo gafiys yaradir. Bu
isul oan ¢ox siiarlarda 6ziinii gostarir. Masalan:

Don't just book it, Thomas Cook it! (Thomas Cook Airlines) [301]. /Yalniz
sifarig etmo, Tomas Kuk et!/

Austrian. Like a smile in the sky. (Austrian Airlines) [231]. /Avstriya Hava
Yollari. Goydoki tobassiim kimi. /

Qafiyali matn diggoatgokan, yaddagalan, ifadali olur va z6vq oxsayir.

Change is: never being bored onboard (Delta Airlines) [215]. /Yenilik: heg
vaxt tayyarada darixmamag./

Wherever you go, no one will even know (Malaysia Airlines) [247]. /Hara
getson, heg kim heg vaxt bilmayacak./

Okkazionalizmlar:

Reklamda ¢ox vaxt reklam yazarlari torofindon yeni yaradilan sozloro rast
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golinir. Bunlara tesadiifi sozlor vo ya okkazionalizmlor (dil sistemindo movcud
olmayan yeni sozlar) do deyilir. Masalan:

Turkish Airlines. Eastanbul, Westanbul [270].

Niimunadon goriindiiyii kimi, s6z oyunu vasitasilo yeni mozoli sozlor
yaradilmisdir: Eastanbul, Westanbul. Yoni Tiirk Hava Yollar1 Istanbuldan sorq vo
gorba ugurlar hoyata kecirir. Bu sokildo yera do gonast olundu. Belo yumor effekti
olan reklamlar isa homisa oxucuya zovq verir.

Digor bir niimunays baxaq:

Before my Bahamavention the only time | saw tortoise water was in airplane
bathroom [214]. /Mon Bahamakasfimdon ovval su tisbagasini yalniz toyyars
vannasinda gormiisdiim./

Fici adasinin bir turizm kompaniyasina daxil olan reklamlarda Fici sozi feil
kimi iglonir: Fiji me [194].

Bu ciir s6z diizoltmo reklama maraq qatir, onu ayloncali edir, diqgot ¢okir vo
yaddasda qalmaga komok edir.

Takrir:

Tokrir eyni soziin vo ya ifadonin tokraridir. Diskursu ifadali vo yaddagalan
etmoak {iciin tokrirlordon da istifads olunur. Masalan:

Oh, Paris, Paris.

Tokrir anaforik vo ya epiforik ola bilor. Ciimlolor, budaq ciimlalor va ya soz
birlosmoalarinin avvalinda galon tokrirlora anaforik tokrar va ya anafora, sonunda
golan tokrirlara isa epiforik tokrir vo ya epifora deyilir. Masalon:

Fly with Emirates,

Fly with Elegance [226]. /Emireytslo ugun, Zarifliklo ugun./ (anafora)

Here today, there today, home today (Trans World Airlines) [253]. /Bura bu
giin, ora bu giin, eva bu giin./ (epifora) Leksik tokrarlardan basqa sintaktik tokrarlar
da vardir ki, onlara sintaktik parallelizm da deyilir. Bu zaman eyni sintaktik qurulus
motn, climlo Vo ya budaq ctimlalorin torkibinds tokrarlanir. Masalon:

We may not like Britain, but you will love Romania (miibtada, Xabar, tamamliq

— miibtoda, Xobor, tamamliq) [266]. /Biz Britaniyani sevmoyo bilorik, ancaq siz
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Ruminiyan1 sevacoksiniz./

Arrived wanting to get back to nature,

Departed not wanting to go back home (Tourism Australia) (xobar, tamamliq —
Xabar, tamamliq) [186].

Saxslandirma:

Soxslondirmo badii tacessiimdiir. Insanin xiisusiyyotlori va ya funksiyasi cansiz
osyaya dasinir. Masalon:

Can you hear that? It’s Hawaii’s Big Island calling your name [229]. /Bunu
esidirsiniz? Havayin Biq Aylondi sizi ¢cagirir./

Oksimoron:

Oksimoron bir-birina oks olan iki vo ya daha ¢ox elementlorin istifadasidir.
Masalon:

Now selling free coffee for 1$ [173]. /Indi 1 $-a pulsuz gohva satiriq./

Bozi reklam niimiinalorinds isa bir deyil, iki vo daha ¢ox badii tosvir vo badii
ifado vasitasine rast golirik. Mas:

Fly high, pay low (Germanwings) [260]. /Yiiksoklords ug, az 6da./

Niimunoads hom tozad (high-low), hom do sintaktik tokrar (xsbor, zorflik —
Xabar, zorflik) vardir.

Badii tosvir vo badii ifads vasitolorindon metafor vo cinas ikimonaliliq dasidigi
liciin onlart irolido genis sokildo pragmatik cohotdon arasdiracaq vo pragmatik
yanagsmadan istifado edorok reklam {insiyyatindo bu macazlarin sorhini todqiq
edacayik (bax: fosil 3.4). Metafor va cinasdan forgli olaraq alliterasiya, tozad, gafiys
Vo tokrirlar heg bir ikimonaliliq, mona doayiskanliyi vo macazilik dagimir vo oxucudan
dorketms ticiin alava say tolob etmir. Buna baxmayaraq onlarin giiclii colbedicilik,
ifadalilik vo yaddagalma xiisusiyyatlori onlarin istifadosini reklamda ¢ox faydali edir.

Natica olaraq qeyd edok ki, badii tasvir vo badii ifads vasitalorindan istifado
olunan reklam digor reklamlarla miigayisodo daha ifadali, colbedici vo yaddagalan
olur. Bu i1sa reklam yazarinin nail olmagq istadiyi vacib mogsadlardandir.

Belaliklo, bu fasildo reklamin dilino dair nozori fikirlor, turizm reklamu

diskursunun linqvistik xiisusiyyotlori, turizmin névlorindon asili olaraq reklamlarda
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sO0z sec¢imi, turizm reklaminda terminlor, emosional-ekspressiv sifatlor, horokat vo
aqli faaliyyat bildiran feillor, badii tasvir va badii ifads vasitalari vo lingvistik yollarla
inandirma {isullar1 arasdirildi va bela naticoya golindi ki, sifatlor, feillor, badii tosvir
Vo badii ifads vasitalori reklam diskursunu ifadsli, oxunaqli vo calbedici edir.

Novboti  fosildo iso turizm reklami diskursu lingvopragmatik cohatdon

aragdirilacaq vo reklam pragmatikasina tosir edon amillor todqiq edilocokdir.
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111 FOSIL

TURIZM REKLAMI DISKURSUNA PRAQMATIK PRIZMADAN
YANASMA

3.1. Pragmatika anlayisi

Pragmatika termini monsaCo yunan sdzii olub pragmaticos — is, harokat, tosir
manalarini ifads edir [146, s. 346].

Pragmatika — dil isaralori (vahidlori) ilo bu isaralordon istifado edonlor
arasindaki olagoalori dyronmokdon ibarat dilgilik todqiqatidir [5, s. 219]. O,
semantikanin shato etmodiyi manani Gyranir.

[k 6nco pragmatikanin meydana golmasi vo inkisaf tarixino nozor salag.

Pragmatika miiayyan doracado yeni saha olmasina baxmayaraq pragmatika ilo
bagli todqgiqatlarin halo godim Yunan vo Roma dilgiliyino aid olmasi geyd olunur
[146, s. 346].

XX osrin an genis yayilmis folsofi coroyanlarindan biri pragmatizmdir. Bu
coroyanin votoni Amerika Birlogsmis Statlari, banisi iso Amerikanin gorkomli
moantiqgisi Carlz Pirsdir. Onun an mashur asarlarindon biri 1905—ci ilds ¢ap etdirdiyi
“Pragmatizm nodir” osoridir. Onun ideyalarin1 sonralar Vilyam Ceyms inkisaf
etdirmigdir. Pragmatizm daim isdon, omoldon danisir, ideyalarin vo nozariyyolorin
omoli surotdo yoxlanilmasinin lazimliligini goéstorir. Carlz Pirs miirokkob vo
ziddiyyatli bir falsofi sistem yaradaraq, burada boazi elmi tasovviirlori dinin manafeyi
ilo olagolondirmoya ¢alismisdir.

C.Pirsin ideyalar1 C.Morris tarafindon XX asrin 30-cu illarinin sonlarindan
dil¢ilikds totbiq olunmaga basladi. Bununla pragmatika semiotikanin bir sahasi Kimi
meydana goldi.

60-c1 illorin sonu 70-ci illorin avvallorindo pragmatika C.L.Ostin (1962),
J.R.Syorl (1969) vo b. torofindon irali siiriilon nitq aktlarinin montiqi-falsofasi vo

P.Qraysin mana ilo bagh praqmatik nazariyyalorinin tosiri altinda C.Pirsin ideyalar
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ilo stimullagdirilan linqvistik todqiqgatlar sahasi kimi formalagmisdir. Pragmatika
1970-ci illordon elm sahasi kimi gobul olunur.

Pragmatika miixtalif elmlordon, dilgilik, folsafo vo  psixologiyadan
bohralonmisdir.

Pragmatika miixtolif todqiqatgilar torofindon todqiq edilmisdir. Pragmatik
todgigat Niderland, Danimarka, Norve¢ vo Belgika kimi o&lkalordon olan
todqiqatgilarin istiraki ilo miistasna doracado inkisaf etdirilorok tokmillosdirildi. Bu
inkisafin simvolu 1987-ci ildo BPA (Beynolxalq Pragmatika Assosasiyasinin)
yaradilmasi oldu. BPA pragmatikani linqvistik adaptasiya nozariyyasi kimi gobul
etmoyi toklif etdi. Bundan sonra pragmatika mikro vo makro komponentlarin birliyi
kimi dork edildi [115. s. 190].

S.Levinson yazir: “Pragmatika ham dil strukturunun, ham da dildan istifada
prinsiplarinin kontekstdon asili aspektlorini ahata edir vo pragmatikanin lingvistik
strukturla ya he¢, ya da az alaqasi vardir” [108, s. 3].

Dil miistoqil, xiisusi sistemdir, pragmatika iso, Gimumi sistemdir. Bunlar
arasindaki asas forq tokco pragmatikanin notico ¢ixarila bilan, dilin isa natico ¢ixarila
bilmayan olmasinda deyil, ham doa pragmatik monanin kontekstdon asili olmasindadir
[80, s.68]. C.L.Mey iso pragmatikaya insan dilinin comiyyat kontekstindo todqiqi
kimi baxir [75, s. 49].

P.Qrays monanin sematik cohotdon toyin edilo bilmoyan toroflorino diqgoti
¢okir vo o, bunlari semantik cohatdon toyin oluna bilon “snonavi implikatura”nin
oksins “danisiq implikaturasi” adlandirir [86, s. 45].

N.Kollincin fikrinca, pragmatika — interaktiv kommunikasiyada sozlarin ifada
etdiyi monalar1 6yronir, basqa sozlo desak, real miibadilodo danisanin dinlayanlo neca
islomasini dyronir [72, s. 11]. P.Qrandiys gora, pragmatika — anlasilmazligi izah
etmok tiglin istifado edilon sistemli yollar1 6yranir [89, s. 211]. Belalikls, pragmatika
danisanin sozlarinin na ifado etmasi vo damisan 6z sézlari ilo na ifado edo bilmasi
arasindaki forqi aydinlasdirmalidir.

P.Qrays pragmatik sorha naticovi proses kimi baxir. Bu fikir dastoklonir, lakin

miibahiso edilir ki, pragmatikanin hiidudlar1 P.Qraysin gostordiyindon daha artiqdir.
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P.Qrays daha cox nozordos tutulan (implisit) iinsiyyato fikir verirdi. Implisit, ya
eksplisit ifado olunmus istonilon mazmunun monasi kontekstdon asilidir.

Pragmatika semiotika vo dilgiliyin nitqde dil isaralorinin foaliyyatini dyronoan
Vo danisan subyekt, adresat vo onlarin iinsiyyat situasiyasi vo qarsiliglt tosiri Kimi
kompleks mosalalori dyronan sahosidir. Isaronin onu yaradan vo istifado edona qgarsi
miinasibatini sarh edon linqvopragmatika iss dili eyni zamanda hom diskursiv, hom
kommunikativ, ham da sosial fenomen kimi &yranir.

Pragmatika — miixtalif lingvistik, folsofi vo sosial elmi onanalordon yaranan
tobii dil ifadalorilo onlarin spesifik totbiq mogamlari arasindaki oalagelori 6yranan elm
sahasidir [36, s.123].

Pragmatika iinsiyyotds {ist qatda agilmayan, ya da acilmasi alt qatla bagli olan
problemlorin 6yranilmasi ilo masgul olur [37, s. 305].

Pragmatika ikimenaliligi aradan qaldirmaga komok edir. O, ikimonaali
ifadolordon monalardan hansinin konteksto uygun oldugunu, hansinin iso atilmali
oldugunu toyin edir, deyilonin arxasinda duran nozords tutulmus monani tapir.

Pragmatika nozordo tutulan monanin sorhi prosesinin arxasinda dayanan
prosesi izah edir. Masalon, metaforik ifadalordoki mona birbasa harfi mona olmadigi
ticlin onun sarhina ehtiyac vardir.

Pragmatika — sozlorin ifado etdiyi monalari, yani real tinsiyyatdo danisanin
dinlayanlo necos iglomasini arasdirir.

Foxraddin Veysalliya goro pragmatik yanasmada dil isaralerini, isladanlarin
(danisanlarin, yazanlarin) hanst monani hansit s6z, sOzbirlosmolori, soylom va
ciimlalorlo ifads etmolori asas yer tutur [37, s. 303].

Beloliklo, pragmatikanin moagsadi soylomin neco basa diisiildiylinii izah
etmokdir. S6ylomi basa diismok ifado olunan fikri (monani) vo fikra asaslanan
miiayyan naticonin sorhini 0ziindo birlesdirir. Bu halda natica nozords tutulan
monanin neco basa diisiildiiyiiniin sorhidir.

Pragmatika (dekodlasdirmaya komok olaraq) faktiki deyilonin arxasinda
dayanan monani dyranir, yani diskursdaki gizli ismarici agir.

Alfred Denningin moshur ifadasine baxaq:
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When a diplomat says yes, he means “perhaps”’;

When he says perhaps, se means “no”;

When he says no, he is not a diplomat ...[255] /Diplomat “bali” deyirsa,
“balkani nozards tutur; “Balka” deyirso, “yox” noazards tutur; “Xeyr” deyirss, 0,
diplomat deyil./

Burada nozors ¢atdirilir ki, insan sdylom ilo harfi monada deyidindon daha ¢ox
seyl nozora gatdira bilar. Yes, perhaps va no sozlarinin har birinin hor ingilis dilli
insan {¢lin bilinan monast vardir, lakin bu sézleri miixtalif insanlarin miixtalif
situasiyalarda miixtolif monalarda iglotmasi miimkiindiir. Bu neco miimkiindiir?
So6zlarin monalari arasinda na Kimi alage var, bu sozlari taloffiis edorok danisan nayi
nozordo tutur, sdylomin situasiyasi, danisanin niyyati, onlarin davranisi vo nayi
catdirmaga nail ola bilirlor? Biitlin bu suallara pragmatika cavab verir.

Pragmatika dilgiliyin manan1 dyranan sahalorindan biridir. O, kontekstdon asili
olan monalardan boahs edir, yoni semantikanin shats etmadiyi manani 6yronir. Belo ki,
praqmatika sozlor islondiklori zaman onlarin ifado etdiklori monalardan bohs edir.
Ciinki deyilonla nozordos tutlan mona forgli ola bilor Demali, monanin pragmatik sorhi
zamani kontekst asas elementdir. Belaliklo, lingvistik pragmatikanin asas todgigat
sahasi monanin kontekstdon asili olan aspektloridir. Onlar implikatura, deyksis,
presuppozisiya va nitq aktidir.

S6z va ciimlalor semantik mona kasb edir, lakin onlarin tafsiri maozmundan va
dil kontekstindon asilidir, ¢linki eyni s6z vo ya climlo miixtalif kontekstlordo miixtalif
monalara malik ola bilor. Pragmatik tohlildo mona miimkiin kontekstlor ¢or¢ivasinda
— sosial-madani kontekst , fiziki, tarixi vo ritorik kontekstlords dyranilir.

Implikatura ifads olunan deyil, nozords tutulan menadir:

Kontekstdon asili ikinci aspekt miixtolif osya, yer vo zamani miixtolif
kontekstlorda bildiron ifadslordir, yoni deyksislordir. Mas: this table, over there, last
night.

Istifadado olan dilin vo ona gora do pragmatikanin digar vacib todgigat sahosi
danisarkon Xxabardarliq, tongid, tonbeh etmo, tobrik va s. bildiran nitq aktlaridir.

Kontekstdon asili olan bu pragmatik elementlori — implikatura, deyksis va nitq
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aktlarini iralidoki yarimfasillords arasdiracagiq (fasil 3.5, 3.7, 3.8).

Presuppozisiya danisan vo ya yaziginin moatni gobul edonin artiq bildiyini
ehtimal etdiklori seydir.

X-i deyorok, biz Y-i ehtimal edirik. Masalan:

John doesn 't write poetry anymore — John once wrote poetry.

Pragmatika sahoasindo miizakiro olunan digor mosalo isa sdylomin
iIkKimonaliligidir.

Pragmatikanin tadgiqgat sahalorini garsidaki yarim fasillords turizm reklamlari
tizarinds daha genis sokilds sorh edacayik.

Pragmatika danisanlarin ifads etdiyi monalar1 dyronir. Bu zaman kim danisir,
no danisir, no zaman danisir, hansi sortlor daxilindo danisir kimi masalalar nazars
alindig1 {i¢iin pragmatika monanin kontekstual dyranilmasidir [37, s. 303].

Pragmatikanin osas ideyasi odur ki, dil yalniz genis istifado kontekstindo, yani
foaliyyot zamani basa dislilo bilor. Foaliyyot anlayisi, yoni fuksionalliq dilo
pragmatik yanasmanin 6zoyidir. Q.V.Kolsanski do mohz pragmatikanin toayinindo
funksional aspekti vurgulayir vo yazir ki, pragmatika insanin dil igsaralorindon istifado
etdiyi biitlin soraiti 6yranir [47, s. 127].

S.Levinson [108, s. 9] geyd edir ki, pragmatika dil vo kontekst arasindaki
olagoni 6yronon elmdir. Dil vo kontekst iki miixtalif seydir, lakin bir-birindon ayrila
bilmoz. Dil kontekstds istifado olunur vo kontekst danisanin dilins Vo ya soylominin
Mmonasina tasir edir. Bu o demokdir ki, mixtalif kontekstlordo istifado olunarkon
soylomin monas1 miixtalif olacaqdir. Naticado, miixtalif kontekstlorda istifado olunan
sOylam barads esidonin miixtalif sarhlari olur.

Monanin pragmatik sorhi zamani kontekst asas elementdir.

B.Hillel geyd edir ki, kontekst motni ohato edon miihitdir vo har zaman onun
monasini miiayyanlosdirir. C.Layonza gora, kontekstlor, 6z névbalarinda, miiayyan
situasiyalarda yazigilarin yaradiciligi olan moatnlorin vasitesilo yaradilir vo daimi
olaraq transformasiyaya ugrayir [28, s. 41].

Insanin neca konkret dediyinden daha artiq monani ifads edo bilor? Bas deyilon

eyni soz iki miixtalif kontekstlordo neco forgli mona vero bilor? Biitiin bu suallara
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pragmatika cavab verir.

Kontekst ii¢ hissadon ibarotdir: 1) miihit; 2) istirakg¢ilar; 3) magsad. Daniganin
biliyi do kontekstin bir hissasini togkil edir.

Kontekstin 3 ndvii forglondirilir: 1) lingvistik kontekst; 2) fiziki kontekst; 3)
madoaniyyat konteksti.

Lingvistik kontekst — sualda, eyni ifado vo ciimlodo leksik bondi ohato edon
sOzlor yi1gmidir. Buna sozlii kontekst do deyilir. Fiziki kontekst iso verilmis sdziin
yeri, onun islondiyi situasiya, nitq soraiti, sozlii kontekstin movcudlugu soraitidir.
Buna nitq situasiyast da deyilir. Madoniyyat konteksti iso sézlii kontekstin movcud
sorhinin soraiti, xalqin sozlii modoniyyatidir [29, s. 304]. Biitiin bunlar sézlorin
diizglin basa diisiilmasino kdmok edir.

3

F.F.Cahagirov moadoniyyat konteksti baroda yazir: “... Bundan basqa danisan

har bir soxs 6z sozlarini, inamlarimi, diigiinca torzini daha genis bir madaniyyat
konteksti ilo alagalondirmalidir” [10, s. 101].

Q.Kuka asason yazili vo ya sifahi dil eyni zamanda iki név moanaya malikdir.
Birincisi, “... sas vo horflorlo” (fonologiya vo grafologiya) ifado olunmus vo 6z
novbasinds so6z (Vo ciimlolor) yaradan (morfologiya vo grammatika) vo monaya
(semantika) malik olan dil; Ikincisi iso substansiya, sas, ton, badon dili, horflarin
olciisii, srift vo s. Bunlar lingvistik mona ilo yanasi miioyyan mona dasiyirlar. Buna
paradil deyilir [73, s. 64]. Paradil do kontekstin bir hissasidir. Beloliklo, Q.Kuk iddia
edir ki, insan dili iki kanalla xarakterizo olunur va biitiin séylom ham lingvistik, hom
do paralingvistik mona dasiyir [73, s. 72].

Lingvistik vo qeyri-linqvistik kontekst 0ziindo paradil, sokillor, avvaldon
miivcud olan biliklar, metaforik elementlor, nitq akti va s.-ni birlosdirir. Biitiin bunlar
ikimanaliligin aradan qalxmasina vo sOziin vo ya ifadonin no mona vermasinin
aydinlasdirilmasia komok edir [88, s. 7]. Basqa s6zlo desak, biitiin bunlar oxucuya
imkan verir ki, aciq deyilmomis ismarict basa diigsiin. Mosolon: gozal monzaro
soklinin yaninda yazilmisdir there’s nothing here. Burada sokil olmasaydi oxucu

ismarict tamamila harfi manada, bos yer kimi anlayacaqdi.
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Paradil geyri-linqvistik kontekstdir vo harfi ismarici shats edir. O, ismaricin
ugurlu catdirilmasina miioyyon godar tasir edir. O, lingvistik monani ya tosdigloys, ya
da ziddino ola bilor. Misal {i¢iin {izboaiiz danisan iki adamin arasinda noinki sdzlor
(lingvistik mazmun), hamginin badan durusu, sas va tonu, badan harakatlari va hatta
geyimi da (geyri-linqvistik mazmun) nazars alinir. Bunu gostarmok tigiin Kuk bela
bir misal gatirir: adam aglayaraq qisqirir, “I am not upset”. Burada paradil (aglamaq)
hatta lingvistik mazmunu (I am not upset) da iistaloya bilor [73, s. 71].

Beloliklo, Q.Kuk iddia edir ki, dil paradili nazara almadan tadgiq edilo bilmaz
[73, s. 73]. Eloco do pragmatika konteksti noazaro almadan todqiq edilo bimoz.
Pragmatik mana kontekst ¢argivasinds semantik manadan ¢ixir [73, S. 79].

Belaliklo, pragmatika diskursdaki gizli ismarict vo dildon istifadoda, yoni
insanlarin sdyladiklorinin ortaya ¢ixarilmasinda vo deyilonlorin basqalart torafindan
sorh edilmasinds kontekstin rolunu 6yranir, dildon nazari va funksional istifadanin
arasindaki boslugu doldurur. Bir s6zlo pragmatika - dil ilo kontekst arasindaki slagani

Oyranir,

3.2. Reklam diskursunun pragmatikasi

Indiyo kimi reklam, miixtolif todqiqatgilar torofindon — C.Li¢ [105],
C.Vilyamson [151], T.Vestergard vo K.Sroder [149], Q.Kuk [73], C.Forsvil [81] va b.
todqiq edilmisdir

Reklamlarin tohlilindo ilk dofo pragmatik yanagmani T.Pateman totbiq
etmisdir. [124].

Reklam dilinin 6yronilmasinds digor vacib asarlordan biri do T.Vestergard vo
K.Sroder torofindon yazilmisdir. Onlarin  oasari  sosiolingvistik asardir. Onlar
semantika vo pragmatikani birlasdiron yanasmadan istifado etmislor [149].

Reklam yazarlari potensial miistorilori calb etmoak {i¢iin motndo miixtolif
vasitolordon masalon, implikasiyadan istifado edorak onlar1 sorh etmo prosesinin bir

hissasi olmaga vo istehlak¢min 6ziiniin diizgiin saydigi monani ¢ixarmaga imkan
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verirlor. Reklam ismarict omokdasliq qaydalarina uygun yazilarsa, Xitab olunanlar
ismaricin sarhinds istirak edarlor.

Reklam motnindo miixtalif dil mexanizmloarinin istifadesi 6zii onu gostarir ki,
xitab olunanlar matnin sorhinds faal va vacib rol oynayirlar [83, s. 1296].

Q.Kuka osason pragmatika get-gedo xiisusilo reklam sahoasindo daha c¢ox
ohomiyyat kasb edir [73, s. 79].

Q.Kapelli turizm diskursunun semantik vo pragmatik xiisusiyyatlorini todqiq
etmis vo 2006-c1 ildo ¢ap etdirdiyi asorindo “sehr ideyasini” gotirmisdir [71]. O, 6z
osorindo turizm reklamina moxsus bir ¢ox xiisusiyyatlorlo yanasi 6zgolik perspektivi
haqqinda da otrafli yazmisdir.

Q.Kapelli bildirir ki, potensial turistlori colb etmak vo totili almaga s6vq etmok
ticlin 4 ciir Gisul vardir: 1) haqiqilik, 2) 6zgalik, 3) oyun va konflikt, 4) monimsoma.

Ozgolik iisulundan istifado edon reklam yazarlar1 “6z realliglarindan farqli
olan” seylori gérmoya can atan turistlorlo iinsiyyoto girir. Ozgolik iisulu “sehr”
anlayisina uygun golir vo realligin forqli bir seyo, adoton daha yaxsi bir seyo
transformasiya edilmosinin bir néviidiir [71, s. 332].

Bundan basqa reklamin pragmatik aspekti antropoloji vo semiotik istigamatlori
oziindo ehtiva edir. Hor bir istigamot, reklam haqqinda elmin sonraki inkisafina
Imkan yaradarag, hodof auditoriyaya tosir etmok kimi miirokkab problemin
Oyranilmasina 6z tohfasini verir.

Reklam diskursunun struktur vo mozmununa asagidaki pragmatik faktorlar
tosir edir: resipiyent, reklam olunan mohsul vo ya xidmot, kontekst. Resipiyent
reklamda vacib pragmatik parametrlordon biridir. Kontekst pragmatikada da,
reklamda da ohomiyyatli elementdir. Kontekst reklam ismaricini a¢gmaq {giin
vacibdir. Ciinki reklamdak: fikir yalniz reklam kontekstino balod oldugdan sonra
diizgiin anlasila bilor.

Kontekst reklamda ikimonaliligi agmaga komok edir. Ikimonaliliq reklamda
istifado olunan inandirma tsullarinin on effektiv ndoviidiir. O, reklamda gosdon
yaradilir. Ikimenali diskurs adaton diggoti daha yaxsi calb edir. Kontekst dzii diskursa

aydinliq gatirir vo matni gobul edono “sirri agmaga” imkan verir, lakin miixtalif grup
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insanlar monani miixtalif ciir basa diiso bilor. Burada madani fonu noazors almaq
lazimdir. Ona goro do son zamanlar informasiyanin mazmununun miioyyan xalq,
miiayyan grup insanlar va azliglar tarafindon monimsanilmasins xiisusi diqqot verilir.
Reklamda ikimonaliligdan hom do ona goro istifado edilir ki, istehsalgi istonilon
miimkiin ganuni masuliyystdan yayina bilsin.

Reklam diskursunda pragqmatik effekt yaratmaq ticlin miixtalif vasitolordon
istifado edilir. Masalon reklam diskursunda moshur insanlarin adindan istifado etmok
pragmatik saciyya dasiyir. Masalon, Ruminiya Turizm sirkatinin ingilis turistlori tigiin
nazordes tutulmus reklamlarin birinds deyilir:

Half of our women look like Kate. The other half, like her sister [266]. /Bizim
xanimlarin yaris1 Keyto, digar yarisi iso onun bacisina oxsayir./

Burada Kembric hersoqu Sahzads Villiamin hoyat yoldasi Katerin Elizabet
Midlton vo onun bacisi Pippa Midlton nozordo tutulur. Goriindityii kimi moshur
insanlarin adindan istifado olunmus reklam xiisusi pragmatik giico malikdir. Burada
hom do o 6lko hagqinda miiayyan biliklora sahib olmaq lazimdir ki, Keyt vo onun
bacisinin kim oldugunu bilasan.

Turizm reklam: diskursunda terminor do pragmatik giico malikdir. Masalan:
VIP-tourism [144; s.161].

Sifatin stilinliik daracasinin matnin tarkibinds isladilmasi do linvgopragmatik
saciyya dasiyir. mosalan, the most, the best. Sifatin tstiinliik daracasins turizm reklam
diskursunda ¢ox tez-tez rast galinir. Bu oxucunu bu mokanin, xidmatin va s. 0z
sinfindan olan digarlorindan iistiin vo an yaxsi olduguna inandirmaga imkan verir.

Hawaii, most enticing island [283]. /Havay, an cazibadar ada./

Turizm reklaminda emosional-ekspressiv sifoatlordon genis istifade olunur. Bu
ciir miisbat calarli s6zlor do livgopragmatik saciyys dasiyir: mesmerizing, charming,
beyond belief, unbelievable va s. Masalan:

Experience the mesmerizing view of sunset at your very own Goa [174]. /Giin
batiminin ecazkar goriintlisiinii Sizin Qoa-da yasayin./

Israel, beyond belief [280]. /israil, inanilmazdir./

Bundan basqa reklamlarda metaforalar da genis istifado olunur ki, onlar da
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reklam diskursunda pragmatik saciyys dasiyirlar.

Kommersiya reklaminin bu noviindo pragmatik gostariglorin hoyata kegirilmasi
zamani gormo qavrayisi ¢ox bdyiik rol oynayir. Buna goro do turizm reklamlarinda
oxsarligmin togkil etdiyi metaforlardan tez-tez istidafo olunmasi he¢ da tosadiifi hal
deyildir.

Goriindiiyii kimi, pragmalingvistik elementlor turizm reklaminda ¢ox vacib rol
oynaylir va obraz yaratmagq ti¢iin do giiclii vasitadir.

Reklamda paralinqvistik elementlor do pragmatik xiisusiyyato malikdir. Yazili
matnda, masalon, reklamda paradil sshifa va harflorin 6lgiisii, srift, alyazma ndvlari
Vo s.dan ibarat olur. ©lyazma iisulunda ismaric géndaran ilo gqabuedici arasinda daha
yaxin miinasibat, sanki moktub va ya soxsi qeyd kimi toassiirat yaranir.

Turizm reklaminda sokillor do paradil kimi reklamin monasinin diizgiin
anlanmasina komok edir. Reklamda bazon sokil elo giiclii mona dasiya bilor ki, dil
ikinci plana kego bilar [73, s. 42]. Beloaliklo, turizm reklaminda nainki lingvistik, hotta
paralingvisitk elementlar do pragmatik saciyys dasiyr.

Qeyd etmok lazimdir ki, bazon paradil vo sokillor insanlarin gézlontilorini poza
bilor. Masoalon, insanlarin digqgatini ¢okmok ticiin istifado edilon vo insanlarin
gozlontilorina uygun olmayan paradil vo sokillor ¢asqinliq yarada bilor [111, s.137].
Bu gozlontilor insanlarin avvol mévcud olan biliklorina (Masalon: Adam avvalcadon
turizm mokaninin miioyyon qodor baloddir) vo ya lingvistik mozmumla verilon
informasiyaya osaslanir. C.Mey yazir ki, “Insamin yaddasindaki bilik yeni
informasiyani sarh etmak iiciin istifads olunur” [114, s.197]. Basqa s6zlo desak, yeni
informasiya, mosalon, reklamda verilon informasiya insanin yaddasinda avvalcadan
movcud olan informasiya ilo birlogir. Ona goro do reklam motninin yazilma
prosesinds reklam yazar1 galocok neqativliyi 6ncodon gérmalidir. Xitab olunanlar
reklam ismaricina cavab vermoaya bilor, ¢linki bu ya onlarin biliklari ilo tst-iisto
diismiir, ya gozloadiklori deyil, ya da onlarin ehtiyaclarina cavab vermir vo ya onlara
inandirici galmir.

Gorlindiiyli kimi, pragmatik funksiya reklam funksiyalar1 arasinda xiisusilo

farglonir.
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Beloliklo, reklam pragmatikasi genis hadisadir. O, reklam diskursunda birbasa
deyilonlo nozordo tutulan monanin, yoni sdylomlo genis auditoriyaya catdirilan
monanin sorhindon ibaratdir. Deyilonlori imumilosdirarok demok olar ki, turizm
reklaminin  pragmalingvistik  xiisusiyyatlori  linqvistik  vasitalorlo  oxucunun

qavrayisina, siiuraltina tosir gostormak imkanlariyla miiayyan edilir.

3.3. Turizm reklamlarinda auditoriyaya tasirin linqvistik va pragmatik

xiisusiyyatlari

Reklam diskursu ciddi pragmatik yoniimli (reklam obyektina diggoat ¢akan) vo
sifahi nitq va yazili matn xiisusiyyatlorini semiotik (paralingvistik va ekstralingvistik)
vasitalor kompleksi ils birlikda 6ziinds birlosdiran bitmis ismaric, miiraciatdir [44, s.
34].

Reklam {insiyyatinin praqmatikas: iki funksiyanin reallasmasina yonalmisdir:
molumatlandirma va tosir funksiyast.

Auditoriyaya tosir alicida sosial vo psixoloji miinasibat yaratmaq iiglin nozardo
tutulmusdur. Reklam kontekstinds istehlakg¢1 vo reklamgi arasinda yiiksok soviyyali
linsiyyot movcuddur.

Reklam motni hazirlayarkon reklam yazarinin qarsisuna qoyulan birinci
tapsiriq odur ki, elo motn qurulsun ki, reklam oxucuya giiclii tosir etsin vo onun
yaddasinda qalsin. Ciinki rosm vo gorintiilorlo barabor reklam dili oxucu tizarinda
boyiik tasire malikdir. S6zlar xiisusi ehtiyyatla sec¢ilmalidir. Ciinki mohdud yerds az
sOzla oxucunun digqgatini gokmak lazimdir.

So6ziin iki monas1 vardir, denotativ (soziin liigovi, birbasa monasi) Vo
konnotativ. mona (esas monaya olava, yalniz kontekstdo aydinlasan mona).
Konnotativ mona reklam diskursunda cox vacibdir. Reklamda onun istifadosi
pragmatik saciyys dasiyir. Liigotlordo tok denotativ deyil, konnotativ mona da
gostarilsoydi, masoloni basa diismoys ¢ox kdmok ola bilordi.

Turizm reklami milyonlart turist olmaga tosviq edorok onlarin miinasibat vo

davranigini idars etmays yonolmisdir.
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Pragmatikanin Oyrondiyi masalalor, xiisusilo do sdylomin auditoriyaya toesiri
reklam foaliyyatindo do aktualdir. Ciinki hor bir reklam diskursu miiayyan perlokutiv
effekt {iciin nozordo tutulmusdur. Istonilon reklam diskursunun pragmatik yoniimii
adresatdan cavab horokoti almaga istigamotlonmisdir. Reklam vasitasilo {linsiyyatin
effektivliyi iso mohz hamin tasirs no doracads nail olunmasindadir.

C.Aqres, T.Dubitski vo C.Edelo goro, potensial tosirin vacibliyi vo emosiyanin
reklam diskursunda rolunu vurgulayaraq yazirlar: “ogor emosional reaksiya
pozitivdirse, onda reklamdaki ismarica qarst daha pozitiv fikirlor formalagdirmaq
olar” [62, s. 13]. Onlara gora “hisslor kognitiv emal prosesinin tobistini doyiso bilor
[62, s. 14].

R.C.Horris geyd edir ki, Amerikada bir insan orta hesabla giin arzinds 500, il
arzinds 182 min vo dmiir boyu milyonlarla reklamla garsilasir [113, s. 6]. Goriindiiyi
Kimi, bu giin diinyada insanlar yiizlarlo reklamla garsilasir, lakin onlarin bir negasi
hagigaton do, insana tasir edir vo onun diggatini gokir.

Reklamin asas magsadi digqgot cokmokdir. Insana tosir etmok vo onun digqgotini
¢okmok kimi moqgsadlora ¢atmanin on tez yolu insanlarin golbinin dorinliklorindoaki
arzularina yaxilagmaqdir. ©gor reklamgi insanlarin soxsi can atdiglar: seyi anlamagi
bacarsa onlarin digatini ¢gokmak va {insiyyat qurmaq sansin1 qazanacaqlar [82, s. 73].

Reklamin tosiredici funksiyasinin reallagdirilmasi iigiin reklam diskursunda
miloyyon strategiyalardan istifado olunur: olagslondirici, molumatlandirici, giymaot-
londirici, metakommunikativ va homginin adresatin hoarokatini idara edan
strategiyalar [48, s. 58].

Olagolondirici strategiya adresata birbasa miiraciatlo, suallarla hoyata kegirilir.
Mas:

Not flying Emirates to the UK? You could be in a long wait. Fly Emirates
[216].

Here you’ll find our full range of books, online courses, mobile apps and
practice tests [43, s. 239].

Molumatlandirict strategiyada mohsulun xiisusiyyatlori barodo malumat verilir.

Qiymotlondirici strategiya mohsulun faydalart vo 6z sinfindon olan digoar
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mohsullardan tstiinliiklorinin isiglandirilmasi vasitasilo hoyata kegirilir.

Metakommunikativ strategiya diskurs istirakgilar1 arasinda qarsiliqli slagoani
ifado edir, oxucuda maraq oyadir, onun diqqatini saxlayir. Bu strategiya adaton sual
soklindos hoyata kegirilir [43, s. 240].

Turizm reklamlarinda idiomlar modifikasiya edilorok oxucunun digqgatini
¢okmok va ona tosir etmok kimi pragmatik funksiyalar dasiyirlar. Masalon:

Carpe diem? Isn’t that Latin for more places to go and more seats to get you
there?

Aforizm Carpe diem (latin aforizmidir vo ingilis dilinde 1800-cii illardon
istifado edilir) hoyatda miimkiin qadar ¢ox seya nail olmaq istayi va bu giiniin dadini
¢ixarmaq manasini verir. Homin aforizm Ingilis dilinds torciimo edilib seize the day
Kimi do istifads edilir. Onun modifikasiyasina baxaq:

Seize the week. It’s easier to grasp the future if you know what it looks like
[117, s. 53]. /Hoftonin dadin1 ¢ixart. Galacayin neco oldugunu bilonds onu sldo etmoak
daha asan olur./

Goriindiiyii kimi, seize the week moshur idiomatik ifado olan seize the day
ifadasinin modifikasiya olunmus formasidir. Bu modifikasiya diqqati saxlayan vo
sovgedici vasito kimi ¢ixis edir. Reklamin qalan hissasi iSo seize the week ifadasinin
vacibliyini dogiqlosdirmoani tomin edir.

Belalikla, pragmatik vasitalorlo hadof auditoriyaya tosirin asagidaki novlorini
vardir: idraki vo emosional tasir, talgin vo motivasiya.

Idraki tosirin mahiyyati mohsul vo ya onun keyfiyyotini xarakterizo edon
amillor haqqinda malumat veroarok alicinin idrakina, kognitiv alomina tasir etmokdon
ibarotdir.

Idraki tosirdon manipulyasiya ilo slagodardir. Manipulyasiya soxsin fikrini va
mogsadini lazimi yono doyisdirmok, istiqgamotlondirmok mogsadi dasiyir. Q.Siller
geyd etdiyi kimi, ugur oldo etmok ii¢lin manipulyasiya goriinmoz qalmalidir.
Manipulyasiyanin uguruna o vaxt tominat vermok olar ki, manipulyasiya olunan soxs
inanir ki, hor sey tobii vo gqagilmazdir. Bir s6zlo, manipulyasiya ii¢lin yoxlugu hiss

edilmoyacok saxta haqigot gorakdir [60, 5.127].
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Yaddasin miixtolif novlori igorisindo (obrazli, vizual, sosli vo s.) siiurun
manipulyasiyasi tigiin rasional yaddas ¢ox vacibdir. Manipulyasiya mogsadils insanin
siuruna miixtolif yollarla tosir etmok lazim golir. Gorok ki, insan hansisa fikiri,
metaforu vo ya formulu yadinda saxlasin.

Masalan, bir turizm reklamininda bels bir formul gostorilir:

One plus one equals 25 % off [141, s. 64]. /Bir iistogal bir, borabordir 25%
endirim./

Olbotto, har kaos bu ciir toklifs sad olar.

Reklam yazarlar1 yaxsi bilir ki, reklamin effektivliyi ti¢lin onun miisbat vo ya
monfi reaksiya dogurmasi vacib deyil, vacib olan onun yadda qalmasidir. Bu sokildo
reklamin xiisusi névii — qiciqlandirict reklam yaranmigdir ki, burada insana no goador
cox sluraltt tosir edilirso, o godor ¢ox onu hiddoatlondirir vo qiciglandirr.
Qiciglandirict da na qador giiclii olarsa, yaddasda da o godor ¢ox qgalar.

Emosional tosirin mahiyyati pragmatik saciyysli emosional-ekspressiv ¢alarli
sozlorlo alicida xos assosiasiyalar yaratmaqdir. Bu tasirin pragmatik moqgsadi 6tiirtilon
informasiyanin miinasibat, motiv vo alicinin miiraciat sistemina ¢evrilmasidir.
Miinasibot formalasdirilmasi eyni faktlar1 tez-tez tokrarlamag, deyilonlorin montiqi
sliblitunu gatirmok vo xos assosiasiyalar yaratmaq vasitasilo hoyata kegirilir.

Beautiful, magnificent, fascinating, perfect, amazing, beautiful, divine,
enchanting, mesmerizing, mysterious, perfect, playful, sensational, vo s. kimi
emosional-ekspressiv sifatlor hodofo giiclii tesir gostarir. Belolikla, dilin pragmatik
funksiyas1 6ziiniin hoyata kegmis olur. Masalan:

Arrived wanting to get away from it all,

Departed having found the perfect escape (Tourism Australia) [187]. / Hor
seydan yaxa qurtarmaq ii¢iin galdim, asil nicati1 taparaq geri dondiim./

Birinci novbodo toossiirat yaradan sey yadda qalir. Hisslorin yaddasinda
mohkomlonmayan informasiya tez silinir va basqalariyla avaz olunur.

Reklam yazigilart hodofi reklam olunan obyektin iistiinliiklorine inandirmaga
calisaraq, insan siiurunu baygin hala gatiron sozlori ovsun kimi tokrarlayirlar.

Masalan: Culture, cuisine, historic streets going green, easy for walking, tax-free for

76



shoping, chic and trendy, totally obvious choice for your next American adventure
[222]. / Madoniyyat, matbox, yasillagan tarixi kiigalor, asan gozinti, vergisiz alis-
veris, gozal Vo dabli novbati Amerika macoraniz tigiin tamamilos agiq se¢im. /

Kiitlovi informasiya vasitolorindon istifado edorok reklam yazarlart mocburi,
stiuralti yaddasaxlamani yaratmaga c¢alisirlar. Buna goro do onlar ii¢lin vacib olan
noinki bir aydin fikir ortaya qoyub soxsin agilla yadda saxlamasina sobab olmagq,
oksino xaotik ismaric axini yaratmaqdir.

Tolgin har hansi bir fikri nainki siiurlu sokilda, hamginin siiuralt1 gabul etdiril-
masini nazarda tutur. Talginin naticasi kimi siibutii olmadan aminlik ola bilar. Qeyd
etmok lazimdir ki, tolqin birinci o vaxt miimkiindiir ki, o, alicit ehtiyaclarina vo
maraqlaria cavab versin va ikincisi, informasiya monbayi kimi yiiksok niifuza malik
Vo oksariyyatin etibarini qazanmis bir soxsdan istifads edilsin. Talqin adoton tokrarlar
vasitasilo hayata kecirilir. Tokrar ominliyi daha da mohkomlondirarak qaoti ideya yara-
dir. Noyi 1so tokrar-batokrar esidorkon sonda ona uygunlasma va gobul etma bas verir.

Tokrarlar forqlonon vo bir-birino zidd fikirloro qgarsit baryer rolunu oynayair.
Beloliklo, o mithakimoni minimuma endirir vo fikri horokoto ¢evirir.

Masalon, bir turizm sirkatinin reklaminda bir pragmalinqgvistik ifadenin (peace
of mind) tokrarlanmasi yaddasda onu mohkomlondirir vo bundan sonra o turizm
sirkati bu ifados ilo xatirlanir:

There’s no competition. When you 're looking for peace of mind... After all,
what could be more important than peace of mind? [41, s. 5]. / Ruhunun dincliyini
axtararkon heg¢ bir rogabotdon s6z gedo bilmoz... Axi, ruhunun dincliyindon daha
vacib no ola biler ki? /

Beloliklo, verilon modoaniyyatin gobul olunan prinsiplarilo mohdudlasmis
pragmalingvistik ifadalar vasitasilo hadaf auditoriyanin siiuruna xiisusi tasir gostarilir,
talgin edilir.

Reklamin tohlilinda ¢atin masalalordon biri do informasiyanin na vaxt
inandirma vasitasine ¢evrilmasidir. Reklamin asas funksiyast mévcud olan har hansi

mohsul vo ya xidmat haqqinda molumat vermokdir, yoxsa miitloq inandiric1 aspekti
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do varmi? Oksor reklamlarin inandirict komponenti vardir. Harada informasiyanin
bitib harada inandirmanin basladigini tapmagq olur.

Motivasiyanin mahiyyati alicin1 xidmoati oldo etmoys s6vq etmokdoan, yani
harakati motivasiya etmokdon ibaratdir. Masalon:

Choose Philadelphia for your next American adventure and explore our
translated content and resources for international travelers [222]. / Novboati Amerika
macoraniz igiin Filadelfiyan1 segin vo beynalxalq turistlor {i¢lin torciimo etdiyimiz
moazmun vo manbolari kosf edin /

Motivasiya mogsadila turizm reklam diskursunda sual soklinds replikalara rast
golinir. Reklam diskursundaki suallarin miixtalif funksiyalarina baxagq:

Birbasa miiraciat xarakteri dasiyan sual, masalon:

Do you hear that? It’s your thoughts./ San bunu esidirsan? Bu Sanin
diistincalorindir.

Sual-taklif. Masalan:

Thinking of your next dream vocation? [250] / Novboti royatok totiliniz
haqqinda diisliniirsiiniiz?

Ritorik sual. Masalan:

What man would say no to an extra three inches? (Virgin Atlantic Airways)
[205]. /Kim alava 3 in¢o yox deyas bilar?/

Ominlik yaradan sual. Moasalon:

Why go overseas when your backyard is so beautiful? (Nitmiluk National Park,
Katherine Gorge) [287]. / Arxa bag¢aniz bu godor gozal oldugu halda niya Xarico
gedirsiniz? /

Bozon miistariys tozyiqi azaltmagq tigiin, just, simply odatlarindan istifado edilir.
Masoalon: Just call us./Sadaco bizo zong edin.

Adresata miisbot tosir etmonin digor bir yolu da ona yliksok nozakotlo miiraciot
etmok, onu doyorli hiss etdirmokdir.

Cefri Lig Boyiik Nozakot Strategiyasini tortib etmisdir. Nozakotli olmaq iiglin
danisan gars1 torofo, yoni adresata homiso yiikksok giymat vermoalidir. O, nazakatlilik

prinsipi g¢argivasindo 10 mocburiyyati geyd edir: aliconabliq, morifat, liitfkarliq,
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tovazokarliq, ohdagilik, raziliq, fikrini saxlaya bilmo, simpatiya, hissini saxlaya
bilma. O, gaydalarin bu godar ¢ox olmasini Qarb va Sorq dillorinds arasdirdigina vo
bu dillords tatbiq oluna bilocayina goro izah edir. Li¢ miitlog vo nisbi nozakatliliyi
ayird edir. Biitiin soraitdo nozakotli sayilan séylomi miitloq nozakatlilik, yalniz
miiayyan Ccomiyyat normalari g¢argivasinda, miiayyan situasiyada nozakotli sayilan
soylomlari nisbi nozakatlilik sayir [106, s. 17].

Nozakatlilik prinsipi kommunikasiyanin ugurlu va samaraliliyinin masuliy-
yatini danisanin iizarina qoyur, basqa s6zls, danisan adresatin maraqglarini maksimum
nazors almaga sovq edir [25, $.63].

C.Ligin nozakat prinsiping, asasen do aliconablig, nozakst Vo simpatiya
bondlarina turizm reklamlarinda ¢ox rast galinir. Masalon: you deserve quality, you
deserve the best.

Turizm reklamlarinda nazakatlilik prinsipine asagidaki sokilde amal olunur:

— istehlakginin maraqlarin yiiksok tut;

— istehlakginin se¢imini Giziino toriflo, gizli sokilda isa mohsulu torifls;

— istehlakgr ilo eyni saviyyoni boliis;

— istehlakgr ilo eyni hissi yasamaga calis;

— istehlak¢inin monfostini vurgula, yoni 0 mohsulu oldo edoarso no faydasi
olacaq. Masalan:

Experience the beauty, it’s your time. Carewell Travel [290]. | Gozalliyi
yasayin, bu sizin vaxtiizdir. Keovel Travl /

Bu gaydalara amal olunduqgda oxucu ona qoyulan hormati hiss edir va razi
qalir, reklam obyekti haqqinda iso onda miisbat fikir formalasir. Bu iso reklamin
uguru demokdir.

Beloliklo, reklam diskursunda hodof auditoriyaya tosirin reallasdirilmasi
miixtalif lingvopragmatik yollarla aparilir, lakin mogsad birdir — reklamginin,
informasiya gondaronin xeyiring adresatin se¢im etmosi vo xidmatdon istifado etmasi.
Yoni mogsad birtorofli yox, ikitorafli-qarsiliqli tosir gostormok — informasiyani

birtorafli 6tiirmok yox, matni gobul edondon cavab almaqdir.
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3.4. Turizm reklamlarinda macazlar pragmatik aspektda

Bodii tosvir vo badii ifado vasitolorinin oksoriyyoti hor hansi monani hoqiqi
deyil, macazi sokilda catdirirlar, masalon metafor, soxslondirma, oksimoron vs cinas.
Ona gora do bu ciir badii vasitalora mocazlar da deyilir. Macazlar badii adabiyyatda
genis istifado olunur. Reklamlarda da reklamgimin mogsadlorine nail olmaq iigiin
mocazlar ¢gox uygun vasitadir.

Macazlarin funksiyalari miixtalifdir. Onlar ideyan1 miixtolif tisulda ifado edir,
lakin morkazi ideya eyni qalir. Macazi sokildo miicarrad ideya vo mofhumlar: ifado
etmo tisullarindan biridir. Macazlarin reklam diskursunda istifadasi ¢ox xarakterikdir
vo mistorini calb etmo vasitasidir.

Semantika monalar1 ayriligda Oyrondiyi liglin mocazlarin Oyranilmasi osas
pragmatikanin sahosidir. Ona goro do burada turizm reklam: dilina pragmatik
yanagmadan istifado edorok mocazlarin turizm reklamina verdiyi tohfolor vo onun
vazifalori arasdirilacaqdir.

Mocazlar monani birbasa deyil, dolayr sokildo ifado edir vo ona goro do
Macazlarin monasi1 kontekstds diizgiin sorh edilo bilor. Onu manasiin sarhi isa matni
gobul edondon olave say tolob edir. Ona goro do onlari pragmatikanin kdmokliyi ilo
tohlil edocoyik. Bundan basqa pragmatikanin vozifolorindon biri do ikimonalilig
aydinlatmaq oldugu l¢iin metafor vo cinas kimi ikimonaliliq dasiyan macazlarin
monasini agmaq da pragmatikanin tizorino disiir.

Macazlar1 arasdirmaq iiglin pragmatikanin Uygunluq nozariyyasi ¢ox alverisli
vasitadir. Uygunluq noazariyyasi D.Sperber va D.Vilson tarafindan tortib edilmisdir.
Onlar bu nozoriyyani P.Qraysdan ilhamlanaraq yaratmiglar. Onlarin nozoariyyasi
kognitiv dilgilik vo pragmatikada tatbiq olunur.

D.Sperber va D.Vilsona gors insan linsiyyatindo Uygunluq nazariyyasi nazards
tutulan monanin adresat torafindon qavrama prosesini agiqlayir. Nozariyyaya gora hor
bir soylom, alicinin onu emal etmok tiglin gostordiyi Soylora doyacok godor uygun

molumat dasiyir [137].
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Soylomin biitiin sorhlori linqvistik kodlagdirilmis informasiyaya asaslanir. Bazi
sorhlar bir az lang alinir, ¢iinki bazan basa diismoak tiglin daha artiq say lazim olur va
oxucu an uygun sorhi giymatlondirir [137, s.117].

Uygunluq nazariyyasi edilon soyloro asaslanir. Moantigi natica na tok yeni
informasiyadan, no do tok kontekstdon oaldo edilmir, yeni informasiya vo kontekstin
vohdadindon alinir. Uygunluq nazoriyyasino asason yeni mona yalniz miioyyen
kontekstdo maksimum effekto nail olduqda basa diisiiliir. Edilon says goldikds isa,
maksimum effekts nail olmaq tii¢iin danisan amin olmalidir ki, adresat informasiya
ticlin minimum say Sarf edacak [75, s.58].

Beloliklo, bu bdlmada pragmatik yanasmadan, xiisusilo, pragmatikanin 2sas
nazariyyalarindan olan Uygunluq nozariyyasindan istifado edarok reklamda macazlari
neca sarh etmali vo macaz vasitasilo reklamda iinsiyyata neca nail olunur mosalalari
arasdirilacaqdir.

Mocazi dil standart monalar1 olan adobi dildon ¢ox poetikdir. Mocazlardan
metafor, oksimoron, metonimiya, istehza, cinas vo digorlorini misal gdéstarmok olar.
Onlar hamisi nitqdo miioyyan masloni vurgulamagq iigiin istifads olunur.

Motni gdndoron rongarong ritorik vasitolordon istifado edorok qobuledons tosir
gostorir, onda kognitiv, poetik vo hotta badii foaliyyato stimul verir vo natico etibarilo,
miixtolif kommunikativ funksiyalar yerino yetirmok iigiin sorait yaradir... Onlar hor
hansi bir matni gobul edon soxso spesifik motnaltt monalarin yaranmasina sorait
yaradir vo iimumilikds onun koqnitiv imkanlarini tomin edir [27, s. 31].

Reklam iinsiyyati prosesindo mocazlar alimlorin digqgetini ¢okon dil
elementlarindandir, lakin ona az sayda tadqgiqatlar hosr olunmusdur (C.H.Ley [107],
K.Tanaka [140], C.Filip vo F.Makquari [126], E.Cafarova [75] va dig.).

Reklamda metafor vo cinasin istifadasi C.Filip vo F.Makquarinin diggstini calb
etmis vo onlar “The Development, change, and transformation of rhetorical style in
magazine advertisements 1954-1999” (1954-1999-cu illor orzinds jurnal reklam-
larinda ritorik vasitolorin inkisafi, doyigskonliyi Vo transformasiyasi) adli
moagalalorinds miisyyan dovr koasiyindo reklamda istifade olunan ritorik vasitalorin

rolunu, onlarn istifadasinds dayisikliklarin olub-olmamasini, bu dovr arzinds sabit,
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yoxsa doyiskon oldugunu tadqiq etmislor. Onlar geyd edirlar ki, macazlarin 6ziindan
sonra verilon izahi kegon asrin ortalarindan azalmaga baslamus, asrin sonlarinda isa
izahs1z macazlarin istifadasi artmaga baslamisdir.

Ancaq bir reklam diskursunda bir ne¢a izahsiz macazin istifadasi reklama
moanfi tosir gostora bilar, ¢linki oxucu ¢asqinliga diisor vo sorh etmodon diggatini
reklamdan yayindira bilor. Bundan basqa, agar reklamda macaz istifads edilirsa, onun
izahina gorok yoxdur, ¢linki moacazin sorhini oxucu 6zii etmoayaCoksa reklam ona
maraqli galmoyacakdir.

C.H.Ley “The use of figures of speech in print ad headlines” /Cap reklamlarin
basliginda moacazlarin istifadasi/ mogalasinds reklamdaki basliglar1 arasdirir vo bazi
mocazlarin digarlarina nisbaton daha ¢ox istifade olunmasimi sorh edir [107, s. 20].
I.Slos iso geyd edir ki, reklamda metaforlar digor mocazlara nisboton daha ¢ox
istifado olunur [130, s. 48].

Reklamgilar miistarinin ritorik macazlari va digar tislubi vasitalari basa diismok
bacariginin artdigini basa diisiirlor [122, s. 97]. Belaliklo, istehlak¢inin biliyina inam
naticasinds reklamda mocazlardan istifadonin sayi artir.

Reklam danisan vo esidon arasinda zoif etibar ilo xarakterizo olunur. Burada
gizli linsiyyot iisulundan istifado edilir ki, reklam¢iya istehlak¢ini etibar olmadan da
mohsul haqqinda noyass inandirmaga imkan verir [140, s. 40]. Belo zoif etibarli
kontekstlordo gizli {insiyyat bahali, abstrakt vo hotta istehlak¢inin 6ziino do homin
mohsula zoruri ehtiyact vo effektivliyi aydin olmayan mohsullarin reklaminda
xiisusilo faydalidir [136, s. 594]. Macazlar gizli linsiyyatin qurulmasinda birbasa rol
oynayir.

E.Coforova da reklamda macazlar1 arasdirmis vo onlarin funksiyalarini tahlil
etmisdir [75].

Bir mohsulu almaga istehlak¢ini sovq etmoak tiglin reklam yazarmin hansi nov
sOzlorin uygun vo ugurlu olmasini bilmasi vacibdir. Sual budur: na ciir dil reklam

yazarina sovqedici ciimlo qurmaga imkan veror?
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Mocazi dil reklam dilini colbedici vo sdvgedici etmo yollarindan biridir.
Reklamda moacazlar sovgetma, mohsulun xiisusiyyat vo keyfiyyatini ifado etma tisulu
kimi ¢ox vacibdir.

Mocazlar dil vasitasi ilo xitab olunanin fikrina tasir etmak iisullarindan biridir.
Reklamda mocazi dil istehlak¢inin diggotini colb edir vo cavab reaksiyasini
giiclondirir.

Macazlar reklamda nitq aktlari kimi 6zlinii gostorir. Onlar inandirici nitq akti
Kimi hom hisslora (magsad — toacciiblondirmok, maftun etmok), ham da aqli naticaya
(mogsad—inandirmaq) tasir edir. Reklam diskursunda macazlar ilk névbada motni
gobul edanin fikirlarina tasir edon vo onda reklam obyekti haqqinda miisbat fikir
formalagmasini stimulyasiya edan alot kimi 6ziinii gostarir [50, s. 27].

Macazlardan metafor va cinasin moagsadlari oxsardir, onlar asas ifada olunan
fikiro olave mona bildirir. Hor bir mocazin xiisusiyyatlorini vo vazifslorini agmaq
ticiin onlarmn har birins ayri-ayriligda nozor salmaq lazimdir.

Metafor sozii yunan sézii olan “meta” — iizorino Vo “pherein” — dasimaq
sozlarindon gotiriilmiis, “ilizorine dasimaq” monasimi ifado edir. Metaforda bir
mofhumun hansisa alamoti oxsarliq asasinda digor bir mathumun tizarine kogtirilir
Vo bu zaman yeni mona ¢alar1 yaranir.

Sorxan Abdullayev metaforu asagidaki kimi tosvir edir:

Metafor sadaco olaraq zahiri vo ya daxili oxsarliga vo ya funksiya eyniliyina
goro adkocilirma, mana inteqrasiyasi deyil, iki miixtalif, forqli mofthum sahosloring aid
olan anlayislarin semantik kordinasiyasi, funksional paralelliyidir. Dil isarssinin 6z
imkanlarini1 genislondirmok soyidir [4, S. 506]. Basqa sozlo desok, metafor bir
predmetin, hadisonin basqa bir predmet vo hadiso prizmasindan, bir mothum
sahasinin digor mathum sahasi vasitasila derk olunmasi omoliyyatidir [4, s. 507].

Metafora giindoalik danisiqgda va badii adabiyyatda rast galinir. O, macazi dilin
asasidir va O, nitqe macazliq, yaradiciliq, emosional ifadalilik verir vo iki obyektin
miloyyan oslamotlori oxsadilir. Mas: The golden sand. Qum qizil ilo miigayisa olunur,
Yoni qum da qizil kimi sar1 vo parlagdir. Olbstte, yalmiz iki obyektin miiayyan

olamatlori oxsadilir, tam real olago mévcud deyildir.
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Metafora méveud olan biitiin nitq vahidlorinin gizli miigayisasidir. Metafora iki
obyekti (dil vahidini, keyfiyyati) alagalondiron zaman ortaya ¢ixan semantik
prosesdir...Mana eyniliyi, mana yaxinligi vo ya metafora istinad olunan iki obyekti
alagalandiran proses kimi tasvir oluna bilar [40, 5.82].

Metafor bonzotmo demokdir. Yani bir seyin digor seyos bonzomasindon yaranir.
Masalon:

Uttarakhand, Simply Heaven! [193] /Uttaraxand, Sadaco Cannat./

Burada reklam yazari iki obyektin bir-birilo oxsar slamotlorini gz 6niino
gotirir. Oxucu Uttaraxandi tanimasa da Heaven metaforundan anlayir ki, Uttaraxand
connattok gozal, heyratamiz, ¢ox fiisiinkar tabiat monzarasi olan bir yerdir.

Metaforam tagbehlo (banzatma ilo) qarisdirmaq olmaz. Hor ikisi miigayisa,
bonzatma asasinda yarandigi iiciin bazon onlart forqlandirmak ¢atin olur. Yadda
saxlamaq lazimdir ki, tagbehdan forgli olaraq metaforada qarigdirilan toraflordan
biri istirak etmir. Masalon, “Uzii giinas kimi isiq sacan qizim susmasin” ctimlasinda
tiziin gtinago boanzadilmasi ilo togbeh yaradilmisdir. Homin ciimloni “Giinagim

b

susmasin” soklina salsaq metafora yaranacaq. “Giinas” sozii biitov ciimladaki
bashca fikri ifads etmaklo metaforaya cevrilir. Insana, canlya aid olan alamatin
cansizlarin, tobiatin iizarina kégiiriilmasi yolu ilo yaranan metaforalar badii
adabiyyatda ¢oxlug taskil edir [24 s. 347].

Tosvir vasitalori igarisindo metafor nitqin asas mocazi kimi tosvir edilir [92, s.
2].

Liigotlordo adoton soziin horfi monasi gostorilir vo metaforik mona konarda
qalir.

Bir seya vo ya bir kasa hisslorini ifado etmok tigiin istifado edilon think on
one’s feet (tez gorar gobul etmok) ifadasini bir tarciimagi denotativ monadan torciima
edarss ¢ox giilmali alinar.

Metafor nainki poeziyada, hotta giindalik danisiqda, reklam va diskursun diger
novlarinds do shomiyyatli doracads istifads olunur.

Metaforun heg¢ bir sintaktik haddi yoxdur, o, s6z, sdz birlosmasi, climlonin

istoanilon hissasi, hatta butovliikda ciimla ola bilar.
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Metaforlar gozlonilmozlik doracasine goro tosnif edilo bilor. Tamamilo
gozlonilmoz, metaforlar haqiqi metaforlardir. Nitqdo tez -tez istifado olunan vo buna
goro do bozon ifadali dil vasitolori kimi ligatlordo do tosbit edilon metaforlar iso
sablon va ya 6lii metaforalardir [148. p.87].

Hoqiqi metafora linqvistik metafor, 6lii metafora iso poetik metafor da deyilir.
Uzunmiiddatli istifadanin naticasinds 6lii hesab olunan linqvistik metaforda miiqayisa
tamamilo unudulur va artiq o ad1 dasiyan osyalar basqa ciir adlandirilmir. Masalon,
foot of a mountain, leg of a table, eye of a niddle. Poetik metaforlar iss sairin yaradici
toxayyiilliniin bahrasi hesab olunur [40, s. 84].

Herman Pol geyd edir ki, metafor miixtalif nov oxsarliglara asaslana bilar:

a) Forma oxsarligi, mosalon, teeth of a saw;

b) Yer oxsarligi, masalon, foot of a page;

c) Vozifa vo ya davranis oxsarligi, masalon, @ whip (Britaniya Parlamentindo
tizvlorin sasvermadas istirak edib-etmomasina nozarat edon soxs) vo s. [149, s. 83].

Metafor reklamda on ¢ox istifado edilon mocazlardandir. Reklam yazarlar
reklam mohsulunun xiisusiyyatlorini ifado etmok ii¢clin metaforun imkanlarindan
yararlanirlar. Metafor reklam dilini canlandirmaq ii¢iin do istifado olunur. Turizm
reklamlarinda da metaforun istiinliiklorindon xiisusils istifado olunur.

Moacazlar igoarisindo metafor reklam diskursunda daha vacib vyeri tutur.
Metaforun funksiyasinin 6ziinomoxsuslugu ondadir ki, o, miiayyon fikri siibutsuz da
insan beynina yeridir, adi gobuledilmis doayarlori ¢atin etiraz edilo bilacok arqument
kimi tagdim edir [50, s. 28].

Turizm reklam diskursunda istifado edilon metaforlar giiclii pragmatik tosir
potensialina malikdir vo adresatin stiuraltina miixtalif ismariclarin yeridilmasinda rol
oynayir. Metafor oxucunun diqqatini ¢akir vo onu reklam olunan obyektin miiayyan
xiisusiyyatino yonoldir. Ona gors do reklam yazar1 metafordan agilli istifado edorso,
mohsulda vurgulamaq istadiyi fikirlors ugurla nail ola bilar.

Bozon reklam yazarit mohsul vo ya brendi yalniz metafor ilo ifado etmoyo
calisirlar. Masoalon, reklam yazari gozol vo maraqh turu vo ya liikks oteli fantasy

metaforu ils, gadim madaniyyato malik sahari treasure metaforu ils ifads edos bilor.
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Reklam yazarlar1 ¢alisirlar ki, obyektin on yaxs1 xiisusiyyatini tosvir etsinlor.
Metaforlar noinki fikri tosvir vo ifado etmok tisuludur, ham do fikir vo ideyani
yaratmaga, formalasdirmaga komok edir.

Reklam yazarlar1 ¢ap reklaminda ismarici daha sdvqedici vo calbedici etmok
liciin miixtolif yollar axtarirlar. ifadolor colbedici, gdzogarpan vo homginin
moalumatlandirici olmalidir. Reklamg¢i mohsulun miisbat cahatlorine uygun golon
sOzlari segir vo sonra onlart mohsulun xiisusiyyatlarine totbiq edir ki, alago yaratsin
[15, s.161]. Bundan sonra nahayat, ismaric istehlakgiya kiitlovi informasiya vasitslori
ilo gatdirilir.

Turizm mohsulu xayali va hayacanverici olaraq metaforlardan faydalanir, lakin
onun manfi cohatlarinin do tizerindon kegmoak dogru olmaz. Metafor ilo tasvir olunan
mohsul geyri-metaforik ifadodon daha az dogru saslonir va istehlak¢i geyri-metaforik
reklamlar1 daha somimi gobul edir. Yoni metaforlar reklamda somimilik tosssiiratini
daha da azaldur.

Turizm mohsullarim1 mocazi dills, xiisusilo metafor ilo ifado etmok c¢ox
miinasibdir. Ciinki turizm mohsulu geyri-maddi vo miivaqgatidir.

Metaforlar abstrakt ideyalar1 konkret etmoys, ikimonaliligi aydinlatmaga
komok edir [97, s. 156].

Metaforla reklam yazari 6z tamasagisini metafor iizorinda fikirlosmoyo dovot
edir. Reklam yazar1 bu sokildo adresati reklam olunan mohsul vo metaforla ifado
olunan obyekt arasinda oxsarligi gormoys macbur edir. Ona gora do metaforlar
reklam dilindo ¢ox vacib rol oynayir. Metaforlar istehlak¢inin no diisiindiiyii, noya
inandig1 vo neca davrandigini oks etdiron markozi vasitodir. Metaforun mogsadi bir
seyin vasitasilo digar seyi basa diismok vo todgiq etmokdir. Metaforlar vasitasilo
reklam yazarn istehlak¢imin fikrini basa diiso bilir vo xidmatin daha effektli satilmasi
ticlin onu inkisaf etdira bilir.

Metafor reklamda 6zgolik hissini azaltmag, mohsulun miisbat toroflorine
morkazlonmo, yer gonasti, maariflondirms, diggstgokmo, diggetsaxlama, yaddagalma
Vo estetiklik xiisusiyyatlori dasiyir. Bunlara otrafli baxaq.

Metafor turizm reklaminda adoton mokanin soyahotgiyo tanig olmayan
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toroflorini basa salmaq tgilin istifado olunur. Turisto namolum olan uzaq
mosafolordoki mokanlari reklam edorkon reklam yazari 6zgolik hissini azaltmagq ti¢iin
turisto tanis olan obyektlorlo oxsarliq yaradir. Mas:

Maldives, the sunny side of life [178]. / Maldiv adalari, hoyatin giinosli torafi./

Burada reklam yazar1 namolum mokan vo giinas, yoni xos iqlim soraiti arasinda
miiqayiso aparir. 1ki obyektin oxsar toroflori birlosdirilir vo oxucu beyninds giinosli
turizm mokan1 haqqinda obraz formalasdira bilir.

Bu sokildo metafor oxucuya komok edir ki, ona tanig olmayani tanis olanla
olagalondirib basa diissiin. Masalan:

Cathay Pacific. The heart of Asia (Cathay Pacific Airways) [300]. /Katay
Pasifik. Asiyanin {irayi./

Reklam yazar1 hava yollar1 vo Asiyanin iiroyi arasinda miiqayiso aparir. Burada
asl metafor ortaya ¢ixir. Oxucu reklami oxuyarkon hava yollar1 va iirok arasinda alage
yaradir vo onlar arasinda hansi iimumi keyfiyyatlorin oldugunu agmaga ¢alisir. Urok
obyektin real moarkozi demokdir. Bioloji cohotdon do iirok hoyati ohamiyyatli
orqandir, onsuz hoyat miimkiin deyil. Beloliklo, reklam yazar1 hava yollarini iiroklo
miiqayisa edarok onun Asiya li¢iin shamiyyatini oxucuya basa salir.

Modoani forq artdigca metaforun istifadosi do artir.

Pragmatikanin Uygunluq nozoariyyasi do bu kontekstdo yerino diisiir, ¢ilinki
oxucu ona malum olan matna (yani yer vo xidmot haqqinda torkibindoki informasiya
ona molumdursa) reaksiya verir.

Metafor noinki monan1 mohdud yerds ifados edo bilir, hatta yeni informasiyani
tanis olan informasiya ila alagalondirarok basa diismoys komok edan giiclii vasitadir.
Naticada, metafor mohsulun obrazini yaratmaga komok edir.

Metaforun vacib xiisusiyyatlorindon biri do yer genastidir. Metaforlar adston
qisa ifadalordir. Onlar oxucu {i¢iin gdzacarpan va calbedicidir. Reklam yeri homiso
bahali olduguna gora reklam olunan mohsul haqqinda qisa yerds oxucuya miimkiin
godor ¢ox anlayis ¢atdirmaq lazimdir.

Professor Diinyamin Yunusov da qgeyd edir ki, hoagigoton do metafor

golizlosdirilmis banzstmo vo zaman itirmamo vasitasidir [40, s. 83]. Metafor bir
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ifadonin igarisinds bir ne¢a, hatta bozon ¢oxlu monani birlosdirmays gadirdir. Oxucu
metafor ilo ifads olunmus miixtalif monalar1 ¢ixara bilir. Matni gobul edan metaforu
Oziinamaxsus sokilda da sorh edos bilar, bu onun biliyindon asilidir.

There still exists Hawaii where no building is taller than a palm tree. As island
of intimate beauty and unending activity, where luxurious resorts and charming
cottages sit between lush tropical forests and silken beaches [96]. / Hoalo do heg bir
binanin xurma agacindan hiindiir olmadigi, ritubatli tropik mesoalor vo ipak
cimoarliklor arasinda yerloson dobdobali kurortlarin vo cazibadar kotteclorin oldugu,
mohrom gozollik vo sonsuz foaliyyst adast Havay vardir. /

Burada silken beaches metaforuyla ¢imarliklor ipayo bonzadilmisdir. ipayin
osas xisusiyyati parlagqligi vo yumsaqligidir. Oxucu anlayir ki, Havayda giinosi oks
etdiron donizin parlag lopalari vo yumsaq narin qumdan ibarat gozal g¢imorliklor
vardir. Belaliklo, bir ifado icorisindo oxucuya iki mona catdirilaraq yera vo vaxta
gonast edildi.

Metafor vasitasilo oxucu metaforun monbs obyekti vo hodof obyekti arasinda
olago yaradaraq yeni assosiasiyalar yaradir. Metafor ilo ifado olunan moana oxucunun
obyekt haqqinda fikrini doyisa bilor. Bu da metaforun maariflondirms xiisusiyyatidir.
Moasalon:

Arrived in the search of ultimate break,

Departed having found paradise [228]. / Osil fasilo axtarigiyla goldim, Cannati
taparaq geri dondiim./

Burada yer connat ilo miigayiso olunur. Oxucu connat haqqinda tosovviirlarini
(fusunkar, sakit, heyrotamiz gozal) Avstraliya ilo alagalondirir. ©gar sadaca Australia
Is a beautiful place / Avstraliya gozol yerdir/ yazilsaydi, onda Avstraliyanin bazi
xiisusiyyatlorinin tizorindon ke¢ilmis olardi, lakin paradise séziiylo oxucu hom
gozallik, ham do rahatligi beyninda tasavviir edir, yani orada olmaq cannatds olmaq
kimi zovqlidiir. Bu oxucunu diigiindiiriir vo reklam obyekti haqqinda daha miifassal
fikir oyadir. Bu ciir konseptuallagdirma metaforun daha bir xiisusiyyoti olan
maariflondirmo xiisusiyystidir. Metafor oxucunu reklam obyektins basqa bir noqteyi-

nozordon baxmaga dovet edir.
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Metafor mohsulun faydalarina morkozlonmok iciin on uygun vo faydali
vasitodir. Reklamin moagsadi miistarinin diggeatini ¢okmok vo mohsulu ona satmaq
oldugu igciin reklam kontekstindo metafor reklam obyektinin miisbot toroflorini
vurgulayir. Bu da metaforun daha bir vacib xiisusiyyoti olan mohsulun miisbat
toraflorino morkazlonmasidir.

Metaforun bu xiisusiyyati reklam yazarinin isini asanlasdirir, ¢linki o, oxucuya
mohsulun faydalarin1 toyin etmoys imkan verir. Reklam yazari mohsulun miisbat
taraflarini bir-bir agiq tosvir etmadan metafordan istifado edarak qabardir vo onu sarh
etmok imkanini oxucuya Otiiriir. Demoli, metafor reklam olunan mohsulun osas
faydalariin géstoricisi rolunu oynayir.

Q.Kuk bildirir ki, reklamg¢i reklam olunan mohsulun xiisusiyyatlorine
morkazlonmoak avazina dilin harfi manasina alavs olan vo ya ondan yayinan tsullara,
mosalon doyarsiz mohsulu arzuolunan xiisusiyyatlorlo bozoyan metaforlardan
istifadoyo iistiinliik verir [73, s. 101].

Metaforlar oxucunu zdvqlii hisslorlo tomin edir. Ingilis tamasagisi reklamin
daha oylondirici vo maraqli olmasini istoyir. Ona goro do metaforlar bu dildo digar
dillara nisbaton daha ¢ox totbig olunur. Bu metaforun estetiklik xiisusiyyotidir. Badii
odobiyyatda homiso metaforun bu xiisusiyyatindon istifado olunmusdur. Reklam
yazarlart metaforun bu xiisusiyyatini basa diisiirlor, ona gora do miistarini calb etmok
liciin ondan istifado edirlor. Metafor oxucunu diisiinmays Vo reklam obyekti hagqinda
6z sorhlorini yaratmaga mocbur edir. Mohsulun obrazini metafor vasitasilo yaratmaq
oxucunun 0z olindadir. Nozordo tutulan fikri sorh edorkon oxucu zévq alir vo
belalikla, metafor estetiklik xiisusiyyati reallagr.

Reklamin asas moqgsadlorindon biri istehlak¢inin digqatini reklam obyektino
calb etmokdir. Ogar reklam diggstdon konarda qalibsa, demali 0, asas moagsadins nail
olmamisdir. Har ciir diggeat — ani, davamli va ya uzunmiiddatli diqgat, miisbat, hotta
monfi diqget belo reklam fgiin goroklidir. Ciinki reklam wvasitasilo oxucunun
yaddasinda qalmaga ¢aligilir. Monfi digget belo oxununun reklami yadda saxlamasina
sobab olur. Bunun tigiin reklam tortibgilori biitiin Gisullardan — lingvistik va geyri-

lingvistik vasitalordon istifads edarok istehlak¢inin digqgatini gokirlar.
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Diggatin bir ne¢o novii vardir:

Fokuslanmus digqot: Bir stimula comlonmis digqat;

Davamli digqgoat: Uzun miiddat orzinds bir stimul iizorinds dayanan diqgat;

Segici Diqgot: Diqqeti yayindiran digor stimullarin igorisindo diqgoti bir
stimula yonlandirmoak;.

Alternativ Diqqot: Iki v ya daha ¢ox stimul arasinda doyison diggot;

Boliinmiis Digqgat: Eyni anda bir nega forqli stimullara yonalmis digqoat [213].

Reklam diskursunda diqgatin asason asagidaki novlarina nail olmaga calisilir:
fokuslanmis diqqet, davamli diqqgoet Vo segici digqet.

Metafor da linqvistik diggatgokma vasitalarindoandir. Reklamda metaforun asas
xiisusiyyatlarindan biri do mohz miistarinin digqgetini ¢okmoak vo onu miimkiin gador
¢ox saxlamaqdir. Oxucunu onun manasi tizorinds diisiinmoaya mocbur edon reklamlar
daha ¢ox calb edir. Bu isa metaforun diggetgokmo xiisusiyyati kimi giymatlondirilir.
Monanin sorhi prosesi miioyyon say tolob edir vo bu Soy miioyyon vaxt alir, bu iso
diggeti daha ¢ox saxlayir va naticads reklam oxucunun yaddasinda qalir. Belaliklo do
reklamin ili¢ vacib moqQsodi diggotgokma, diqgetsaxlama vo yaddagalma metafor
vasitosilo miimkiin olur. Qisa, digqgat ¢okon ifadalori yadda saxlamaqg nisbaton uzun
tosviri ifadoalori yadda saxlamaqdan daha asandir.

Metaforu agmaq ii¢lin oxucunun gostordiyi olavo soy noticosindo ismaricin
oxucunun yaddasinda daha uzun miiddst qalma sans1 yaranir. Ciinki digqget bir seyin
tizorindo noa godor ¢ox saxlanirsa, o gador do cox yadda galir. Bu iso metaforun
yaddagalma xiisusiyyatidir.

Uygunluq nazariyyasina gora do, metaforlar1 sarh etmok vaxt va say tolab edir.
Ona gora do, onlar diggeti daha ¢ox saxlayir vo reklam oxucunun yaddasinda qalir.

Mosalan:
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Goriindiiyii kimi, solale soklinin yaninda yazilmigdir:

Where it’s mostly fine, occasional showers. One day you’re on the beach,
soaking up the sun. The next you might be in a downpour in the middle of an ancient
rainforest. Perfect. Where else but Queensland [184].

Kontekstdon do aydin olur ki, solalo metaforik cohatdon occasional showers
adlandirilmisdir vo bunu sarh etmok miiayyan goador vaxt va say talob etdiyi iigiin
yaddasda daha uzun miiddot qalir.

Goriindiiyl kimi, metaforlar gokillorlo miisayat oluna bilor. Bu, onlarin diizgiin
sorh olunmasina komok edir.

Belalikla, metafor reklam obyektino oxucunun diqggatini calb edorok monasinin
sorhi prosesino miioyyon vaxt alaraq diggotsaxlaman1i vo avtomatik olaraq
yaddaqalmani reallasdirir. Metaforun reklamda basda digqatgokmo va diggeatsaxlama
olmagqla, yaddagalma, 6zgolik hissini azaltma, yer gonasti, maariflondirms, mahsulun
pozitiv xiisusiyyatlorina markazlonmo va estetiklik xiisusiyyatlori vardir.

Metaforun turisti xidmoti almaga sovq edon vasito kimi reklam
pragmatikasinda yeri hodsizdir.

Metaforlar ikili mona dasiyir. Birincisi praqmatik (metaforik) vo ikincisi

semantik (horfi). Moasalon: She’s a Mary Robinson. Kontekstdon konarda Mary
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Robinson adli bir adam monasina galocok. Pragmatik cohatdon iso metaforik sokildo
kegmis Irland prezidenti Mary Robinsona miiayyan cohatdon banzadiyini bildirir [88,
s. 88].

Metaforlar1 metaforik birlosmalordon forqlondirmak lazimdir. Metaforik
birlosmolor sabit s6z birlogsmoloridir, doyismozdir, yoni idiomlardir [99, s. 19].
Masalon: elephant in the room — yanindan kegilon, hagqinda danisilmaq istomoyan
hogigat; a rainbow of flavors — sec¢im iigiin c¢oxlu imkan; cold feet — bir seyi
planlasdirildigr kimi etmoys toraddiid. Bu birlosmadaki s6zlara ayriligda baxsaq
tamamilo forgli mona veracok. M.Noules vo M.Rozamund bunu asagidaki misalla
izah edirlar: the monthly payments cost an arm and a leg ifadasini metaforik noqteyi
nozordon oxucu ayliq édaniglar ¢ox yiiksakdir kimi sorh edocok, lakin horfi monada
sorhi miimkiin deyil [99, s. 19].

Uygunluq nazariyyasina gora, metaforun nazards tutulan manasi kontekstdon
asanligla aydin olur. Metafor pragmatik baximdan daha yaxs1 todqiq edilir. Mosolon:

It’s not just a dream. Come and discover for yourself a sun soaked holiday
under bright blue skies at your lovely Barbados apartments (Nautilus Beech Apart-
ments Barbados) [291]. / Bu sadaco xayal deyil. Galin va sevimli Barbados mon-
zillarinizdos parlag mavi somanin altinda giinaslonmis totili 6ziiniiz ii¢lin kosf edin.

Bu diskursa pragmatik (metaforik) cohotdon yanasmaq lazimdir ki, nazordos
tutulan mana agilsin. Bu zaman reklamdaki a sun soaked holiday metaforundan basa
distiliir ki, Barbados manzillori bol giinasli arazids yerlosir.

K.Tanaka da Uygunluq noazoriyyasindon istifado edorok metaforun {insiyyot
prosesini tadqiq edir [140, s. 88].

Reklam diskursunda metafordan istifado edorkon reklam yazari istehlakginin
bilik va diinyagoriisiinii nozars alir, yoani uygunluq prinsipins riayat edir.

Metaforlar oxucunu reklamda nazards tutulan monani tapmaga soy gostormaya
vadar edir. Bu say prosesi oxucunu monba vo hadof obyekt arasinda oxsarligi
tapmaga sorait yaradir. Oxucu metaforun diizgiin oldugunu inandigi monasini gorh
edir. Ona goro do K.Tanaka geyd edir ki, metafor ilo ifado olunmus reklam obyekt

hagqinda nazords tutulan monadan daha artiq monalarin ¢ixarmasina gora oxucu 0zii
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mosuliyyat dasiyir [140, s. 89].

Metaforlar1 basa diismok denotativ monada yazilmis sézlordon daha ¢ox vaxt
Vo say tolob edir. Oxucu metaforun istifado edildiyi konteksti bilmoalidir ki, adekvat
mona ¢ixara bilsin. Reklam diskursundaki iki obyekt arasinda oxsarliq vo timumi
olage yaratmaq vo metaforu sorh eds bilmok {i¢iin oxucu miiayyan bilik, diinyagoriisii
Vo bacariqlara sahib olmalidir.

D.Sperber va D.Vilson uygunlugu effekt vo saylarin qarsiligl funksiyasi kimi
torif edir. Uygunluq 0 daracays qalxir ki, deyilon informasiya adresatin diinyanin
miixtalif aspektlori hagqinda fikirlarini doyisdirmaya soboab olur [137, s. 158].

Bir ¢ox metaforlar konteksdon asili vasitadir, ¢linki bazon onun monasi istirak
etdiyi konteksto uygun doyise bilor vo bazon kontekstdon konarda monasi diizgiin
anlasilmaya bilor. Bu ciir metaforun sorhi haqqinda son gorar kontekstdo verilir.

Mosalon:

| The k@g.’ (or Turkec/./

TURKISH AIRLINES

Sokil 3.2 [288].
The key for Turkey motni kontekstdon konarda anlasilmaya bilor. Ancag
kontekst daxilinds oxucu reklamin hava yoluna moxsus oldugunu anlayir.
K.Tanakanin fikrina gors, metaforik ifadoslor islodarak reklamgi tamasagisini
monani1 agmaga davat edir. Bununla o, 6z tamasagisini reklam olunan mohsul vo ya
xidmatlo metaforda gostorilon obyekt arasindaki oxsarligi gormaya macbur edir [140,
s. 90]. Moasalan:
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In Australia there are many types of sharks. But only one of them treats the
tourists well. Qantas Airways [254]. /Avstraliyada kopok baliginin bir ¢ox ndvii
vardir. Ancaq onlardan yalniz biri turistlorlo yaxsi roftar edir. Qantas Hava Yollari /

Niimunados toyyars metaforik sokildo kopak baligina boanzadilir. Kopok baligi
suda lizdiiyii kimi toyyara do havada siiziir.

Metafor miioyyan monbodon hadof auditoriyaya yonalmisdir. Metafor monani
hom gizladon, ham do agan sdvqedici vasitadir. Metafor reklamda osas ismaricin
yanindan 6tmok ti¢lin goliz iinsiyyat Kimi vo ya sosial yiiklii movzular1 hall etmok
iclin istifado olunur.

Metafor vasitasilo reklam yazari no iso ortiilii sokildo deyir vo onu agmagi
oxucunun iizoring otirir.

Metaforlar bozon P.Qraysin hansisa qanunlarindan yan kegirlor, mosolon:
Adam kigik bir kondin girocoyindo Welcome to Paradise yazisina rast golir vo
adamin aglinda koqgnitiv giiman dogur ki, bura ¢ox gozal, flisiinkar bir yer olmalidir.
Konds daxil olandan sonra goriir ki, diisiindiiklorino uygun he¢ na yoxdur. Bundan
sonra 0 paradise soziino uygun daha basqa izah axtaracaq: Ola bilsin ki, kondin adi
“Paradise”dir. ©gor bu da dogru deyilss, onda ismaric aydin deyil vo oxucuya gora
uygunluq qanunundan yan kegir [125, s. 17].

P.Qrays 6zii iso metaforu keyfiyyat vo hoqiget prinsipini gosdon pozma vo
normadan konarlagma kimi giymatlondirir [85, s. 53].

S.Elgin iddia edir ki, metafor insanlarin miinasibatini an tez, effektiv vo
tizunmiiddatli doyismoaya imkan veran on giiclii vasitadir. O, geyd edir ki, har kas
metaforu 6zlinamoxsus sakildo basa diisiir vo sorh edir. S.Elgina géra, bu metaforun
nazarda tutulan monanin yanlis basa diisiilmasina sabab ola bilor. Buna baxmayaraq
metafor miioyyoan hadisoys qarsi iimiimi miinasiboti, davranigi vo doayarlori olan
insanlara xitab edir. Belalikla, onlar metaforun monasini eyni ciir sorh edirlor [77, s.
146].

Turizm reklaminda metafordan istifado etmok reklam yazarina turizm
mohsulunun tam obrazini1 yaratmaga vo ona diger baxisdan yanagsmaga imkan verir.

Demok olar ki, metaforun rolu turizm reklaminda morkoazidir, ¢iinki o, reklam etdiron
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torafindan toklif olunan foaliyyatlorin gizli toraflorini agmaga vo todqiq etmays imkan
verir. Ona goro do reklam yazari reklam diskursunda metafordan istifado edorok
istehlak¢in1 birbasa reklam olunan mohsula basqa baxisdan baxmaga yonoldir.
Metafor reklam obyektini dorketmoys yeni yollar agir. Turizm obyektlarini tosvir
edon metaforlar turisto monani basa diismoys Vo realliglart qavramaga komok edir.
Niimunalor tizarinds metaforlarin iglonmasina baxaq:

Miami’s frequencies move the soul. Once you tune in, you’ll never turn away
[155]./Mayaminin tezliklori ruhu oxsayiwr. Koklondikdon sonra he¢ vaxt iiz
cevirmayacaksiniz./

Niimunads Mayaminin go6zalliklori metaforik cohotdon musiqi tezliyina
bonzadilir. Metafora vasitasilo reklam yazar1 pragmatik ¢agiris edir vo turisti 6ziini
Mayaminin gozalliklarina kdklamaya saslayir.

Indi isa cinas sozlor va onlarin reklama verdiyi tohfalore nozor salag.

Turizm reklamlarinda istifado olunan digor bir mocaz cinasdir. Cinasdan
giindolik danisiqda, badii adobiyyatda, reklamda, poeziyada, giindolik danisiqda
genis istifads olunur.

Cinas iki va daha artiq monalar1 olan formaca oxsar s6z vo ya ifadslor, yaxud
monas1 miloyyan godor geyri-aydin olan mozali ifadalordir. Masalon:

Start to Finnish [293]. — Turizm reklamindaki bu moatn from start to finish
ifadosinin yumorlu sokildo doyisilmis formasidir va iki mona dasiyir. Birincisi,
oxucunu Finlandiyaya sayahot etmok vo ikincisi iso sayahot zamani Fin dilini
simvolik cohatdon 6yronmaya saslayir.

Cinas hardasa eyni soslonon, lakin miixtalif etimologiyaya malik sozlor
formasinda tocassiim edir, yani cinas bir s6ziin bir nego monasinin adaton yumoristik
sokilds istifadasindan ibarst olan s6z oyunudur.

Reklam istehlak¢ini mohsulu almaga inandirmaga ¢alisir. Cinas da reklamin
moqsadlarine catmaga komok edon vasitolordondir.

Reklam miisyyan mohsul vo sirkat, xidmat va ideya arasinda oslaqo yaradir.
Tosvir vasitolori do bu olagolori vo reklam obyekti haqqinda miifassal tosvir

yaratmaga qadirdir. Cinas da miixtolif ideyalarla obraz yatarmaga ¢ox uygun
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vasitadir. C.H.Ley yazir ki, 40% reklamlarda cinasdan istifads edilir [107, s. 24].

Reklam diskursunda cinasdan oxucunun ikimonaliligi ayird etmosi iigiin
istifado edilir. Cinasda denotativ mona ilo macazi mona eyni vaxtda islonir. Cinasin
monasini agmaq oxucu Uciin ayloncali proses kimi gabul edilir va bu onun digqgatini
cokir.

Cinas adoton yumorlu vo ayloncoali s6z oyunudur vo diskursda adston yumo-
ristik xiisusiyyat dasiyir. Turizm va soyahot reklamlarinda da yumor iistiinliik toskil
edir. Ona gora do reklam diskursunda oan ¢ox istifado olunan yumorlu vasits cinasdir.

Cinas adoton yumoristikdir vo ciddi diskurslara uygun deyil [134, s. 215]. O,
homg¢inin effektiv inandirma giiciino malikdir.

Boyiik Britaniya vo Amerika ingiliscosinds s6z oyununa Fransiz dilindokindon
iIki dofo artiq rast golinir [98, s. 76]. Cinas yumorlu vasitos olduguna goro bozi
xalglarda istifadasi az, digor xalglarda iso ¢oxdur. Ciinki bozi xalglar yumora daha
cox meyllidirlor, digarlori iso daha ¢ox ciddiliyo meyllidirlor. Bu xalqlarin
mentaliteti, madaniyyati vo moanavi dayarlari ilo slagodardir.

Bu tosvir vasitosi qisa, gozocarpan ifadonin igorisindo bir ne¢co mona
bildirmays qadirdir.

Beloliklo, cinas eyni toloffiis edilon vo hardasa eyni yazilan, lakin miixtolif
monaya malik olan soézlor arasinda mona oxsarliglarini birlosdirir. Masoalon, asagidaki
reklam diskursunda connections sozii miixtslif monalar1 bildirir:

Dubai inspires new connections — Fly Emirates [167].

Burada connections sozii iki monada islonmisdir vo cinasin iki monasi da
konteksto uygundur: 1) insanlararasi sosial alage, 2) sohorlorarasi alags. Yoni uygun
olaraq “Dubay yeni oalagoalors tosviq edir” va “Dubaydan yeni soharlors uguslar hoyata
kecirilir”’. Yaxud:
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Sakil 3.3 [242].

Nimunadan goriindiiyii kimi, Boyiik Cin Saddinin yaninda vals ragsi edon
cutliklor tosvir edilmis vo The Great Walls of China ifadosindoki walls sozii waltz
sOzii ilo avaz olunmus vo yumoristik sokildo The Great Waltz of China soklino
salinmisdir.

Cinas reklamda metafor kimi adresatin diqqgotini ¢gokmok vo saxlamaq iigiin
istifado olunan vacib lingvistik vasitslordon biridir. Cinasin monasini agmaq tigiin sorf
olunan soy naticasindo iso reklam yaddasda qalir. Belaliklo, cinasin reklamda
diqgatcokmo, digqgotsaxlama, yaddagalma, yumorlulug ve estetiklik xiisusiyyatlori
vardir.

Bu giin reklam daha ¢ox aylondirici va zdvqverici vasito kimi ¢ixis edir. Cinas
da bu ciir moagsadlora gatmagq iigiin ola vasitadir. Birincisi, ona gors Ki, cinas yumorlu
vasitadir. Yumorlu ismaric iso tamasaciya xos hiss veracokdir. ikincisi, cinas tapmaca
kimidir. Tapmacani tapmaq da tamasaciya zovq verir, ¢linki o, tamasagini sanki
tohrik edir ki, bu tapmacani tapmaga sonin intellektual gabiliyystin catdi. Bu da
cinasin estetiklik xiisusiyyatidir.

Tapmacani diizgiin tapmaq tamasagi va istehlak¢ini eyni saviyyaya qoyur. Bu
ISo mohsula qars1 tamasagida miisbat hiss oyadir.

Cinas fikir va ideyani forqli sokilds ifada etdiyi tiglin reklamin dili zongin olur

vo cansixiciligdan yayinir. Cinasin bu xiisusiyyati aylonacali vo mozoli olmasindan
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dogur.

Cinasin sorhi prosesi olavo soy tolob edib onu ¢otinliyo salsa belo, reklamda
onun istifadssi reklam yazarlari torafindon bayanilir.

Cinas oxucunu diizgiin monani tapmaga ¢agirir, onu agmaq ig¢lin oxucu soy
gostoron zaman diqqot saxlanir vo beloliklo, ismaricin oxucunun yaddasinda daha
uzun miiddat qalma sans1 yaranir. Bu sokildo cinasin diggetsaxlama vo yaddagalma
xiisusiyyoti Oziinii gostorir.

Reklamgr ilo istehlak¢i arasinda etibarin olmamasi reklamgi iigiin  bozi
¢otinliklor yaradir. Cinasdaki yumor iso reklamginin oxucu ilo sosial olago
yaratmasina komok edon tisullardan biridir. ©gor oxucu gorso ki, reklam maraqli va
mozolidir, onda bu reklamgiya qarsi etibarsizliq hissina iistiin golacok.

Bozi reklam diskurslarinda cinas qgoaliz olub ¢asqinliga sabab ola bilor. Bazan
iso reklam yazar1 6zii golizlik yaratmaq ligiin vo ya hoqiqati toyin etmoyin ¢otinliyini
vurgulamaq lcilin cinasdan istifado edir, yoni moagsadyonlii sokilds qoliz cinasdan
istifado edirlor ki, hoqigati gizlatsinlor vo ya oxucu 0zii Ozlinomoxsus natico
cixartsin. Belo qoliz hallarda, cinasi toyin etmok ¢otindir, ¢iinki oxucu olava say
gostormolidir ki, reklamg¢inin no demok istodiyini anlasin. Bu sokildo do reklamgilar
oxucunun diqgatini uzun miiddat cinasin, dolayist ilo reklam obyektinin {izorinda
saxlamaq imkanina malik olurlar vo noticado reklamin oxucunun yaddasinda qalma
sanst yaranir. Buna baxmayaraq sorh prosesi o qadar do goliz olmamalidir ki, oxucu
ona uygun olan monani ¢ixara bilsin.

Uygunluq nozoriyyasi sOylomlorin sorhindo gozocarpan rol oynayir. Cinasin
sorhi onun konteksto uygunlugundan vo oxucunun notico ¢ixarma qabiliyyotindon
asihidir. Reklamg¢1r minimum koqnitiv soylo maksimum koqnitiv effekt tomin edon
optimal uygunlugda motn yaratmaga ¢alisir [75, s. 93].

Niimunalar tizarinds cinas1t Uygunluq nazariyyasing asasan sorh edak:
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Seas
the Dza\gﬂ

Sokil 3.4 [156].

Kontekstdon goriindiiyii kimi, doniz soklinin yaninda yazilmig Seas the day
diskursu latin carpe diem aforizminin ingilis dilina torciimos edilmis variant1 seize the
day (bu giiniin dadinmi ¢ixar) ifadesinin doyisilmis soklidir. Seize sozii seas sozii ilo
ovaz edilorok “bu giinlin dadini donizlo ¢ixart, donizdon zévq al” fikri oxuculara
catdirilir.

C.Meyerslevi vo M. Prasant reklami inandirict etmok {i¢clin nolor lazim
oldugunu aragdirmig vo belo noticoyo golmiglor ki, reklami inandirict etmok iigiin
yegana yol tamasagiya zovq veracak hisslor oyatmaqdir [116, s. 54]. Cinas da bu hissi
tomin edo bilor. Cinasin sorhino hosr edilon soy o zaman oxucunun aldigi
monmumluq hissi ilo — estetik zovqls tarazlanir.

Cinas digor badii tasvir vo badii ifado vasitalorilo, masalan, alliterasiya ilo
birlikds islonando ismaricin tosir giiciinii daha da artirir. No qador ¢ox badii tasvir va
badii ifado vasitosindon istifado olunsa, o qoador cox sorh prosesina soy talab
olunacaqdir.

Cinasin sorhi adresatin iimumi vo reklam obyekti haqqinda biliklori vo
diinyagoriisiindon ailidir. Ona goro do reklam yazari 6z auditoriyasinin biliyini,
diinyagoriisinii vo s. nozoro alir ki, cinast ona uygun, onun basa diisocoyi doracado
yazsin. Turizm reklaminda istifado olunan cinasi agmagq ti¢iin oxucudan adston turizm
va ya soyahotlo olagodar olan anlayislar, turizm foaliyyotlori, mosslon, madoniyyat vo
cografiya haqqinda kontekstual biliklarini istifade etmok talob olunur.

Bir reklamda yazilmigdir:

Mission to Moscow [236].

Burada diinyagoriislii oxucu basa diisocok ki, diskurs noainki Moskyava

soyahoto isarodir, hotta Mission to Moscow ABS-mn kegmis SSRI-doki sofiri Cozef
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Devisin xatiralori asasinda yazdigi kitabin adidir. Rejissor Misel Kurtiz isa 1943 -cii
ildo osor asasinda film ¢okmisdir.

Tiirkiyoyo turlar toskil edon bir sirkotin reklaminda Tiirkiyo monzoralori
soklinin yaninda Turkish delight yazilibsa, bu, nainki Tiirkiyoyo soyahatdon alinacaq
zOovq vo hozzo, hotta moshur tiirk sirniyyati olan lokuma (ingilis dilindo turkish
delight) isaradir. ©lbatto, manzars sokli olmasaydi yalniz lokum diisiiniilo bilordi.

Bu ciir niimunalora turizm reklamlarinda ¢ox rast galinir, masalon, Dublin’s
Bubblin, Viva Las Vegas, Oh Vienna va s.

Goriindiiyii kimi, cinas reklam diskursunda iki obyekt arasinda olags yaradir.

Cinasinasin bazon iki monasi da Uygunluq nozoriyyesinin qaydalarina uygun
golir, bozan iso biri verilon kontekstdo Uygunluq nozoriyyasinin qaydalarina uygun
golmadiyi tglin atilir, lakin o, iddia edir ki, iki uygun monasi olan cinasdan istifado
daha yaxsidir. Masolon:

A beautiful Princess. A faraway land. A whole new story (Princess Cruise)
[145].

Niimunadaki Princess sozii ilk baxisdan ekzotik bir 6lkonin sahzadasi kimi
basa diisiiliir. Daha sonra iso Princess soziiniin doniz sayahatlori togkil edon sirkatin
ad1 oldugu anlasilir, lakin birinci sarh yens do ikinci sarha nagil atmosferi effektini
oturur.

Bu nov cinasin monalarindan biri digarinin xeyrina logv edilmalidir, lakin
ikinci nov ciansda iso iki mona da aktiv qalir, he¢ biri logv edilmir. Masalon,

reklamda cinasin Uygunluq nazariyyasins asason daha bir sarhina baxaq:
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Use your head.

% ETIHADAIRWAYS.COM © 1 888 8-ETIHAD

SENI]
ETIHAD

Sokil 3.5 [172].

Hava yollarina maxsus bu turizm reklaminda kontekstdon do gériindiiyii kimi,
balis soklinin yaninda Use your head yazilmisdir. Burada use your head diskursu iki
monada islonmisdir: hagigi vo macazi. Niimunadon do goériindiiyli kimi, iki mana da
konteksto uygundur. Bir moana, yoni hagigi mona toyyarads oturacaqglarin basgligina
isaro edir. Nozoro catdirilir ki, basliglar daha genis vo yumsaqdir, basinizi rahat
arxaya soOykoya bilorsiniz. Bu monani reklam diskursunun sorhedici hissasi do
tosdiqlayir (Give your customers a flat bed. With our award-winning Pearl Business
Class flat beds customers will arrive in the UAE more refreshed than ever before.
And they’ll have you to thank / Miistarilorinizo diiz bir ¢arpay1 verin. Bizim odiilli
Porl Biznes Klas diiz g¢arpayilarimizla, miistorilor BOO-ya homisokindon daha
giimrah catacaqlar vo sizo tosokkiir edocaoklor). Ikinci, mocazi mana iso “basini islot
Vo dogru se¢im olan bizi se¢” kimi sorh edilir.

Cinasin monasini agmaq Oxucuya denotativ sakildo verilon diskursdan daha
cox coaledici golir. Yuxaridaki reklama (sokil 3.5) rast golorkon oxucu balis soklina
baxaraq reklamin yataq dosti yoxsa hava yollarina aid oldugunu tapmaga ¢alisir vo

bununla da reklamda oxucunun diqgstini saxlamaga nail olunur. Cinasin monasini
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taparkon yaranan monmumluq hissi cinasin estetiklik xiisusiyyatinin reallasmasi
demakdir.

Bu ciir s6z oyunlart ingilis va bir ¢cox dillords genis istifade olunur. Maraqli
fakt odur ki, Cin dilinds o gqodar s6z oyunundan istifads edilirdi ki, artiq 2014 -cii ildo
aidiyyat1 orqanlar cinasin istifadesino gadaga qoymuslar. Onlar bunu onunla izah
edirlar ki, qoazet, radio, televiziya vo digor yayim vasitalarilo o gador s6z oyunundan
istifada edirlar ki, bu “madani va linqvistik xaosa” sabab olur [142].

Uygunluq nozoriyyasino goro, 1970-ci illordo izahedici ciimlolor maksimum
hodds catdi vo on minimum soylo ismarict anlamaq olurdu. Bu giin iso reklam
yazarlar1 mocazi vasitolori daha ¢ox vurgulayaraq izahedici sorhi ixtisar etmislor [75,
S. 98]. Bu giin istehlak¢iin mocaz1 sorhetma prosesinda saristasi artmis vo reklamdan
gozlontilori do yiiksolmisdir. Istehlakgilar giindon-giino daha ¢ox sayda reklam
gordiiklori {iciin buna uygunlasmis vo sorhetmodo daha da soristoli olmuslar, ancaq
eyni zamanda onlar reklama timumilikdo daha bigano olmuslar, hansisa bir reklama
baxmaga hovasli deyillor. Reklam yazarlart oxucunun mocazi vasitolori anlama va
sorh etma qabiliyyatinin artdigini gororok zamanla cinasin harfi sorhini azaldaraq bu
macazin sarhini oxucularin iizorina otiiriirlar.

Belaliklo, natico olaraq dissertasiyanin bu bolmasinds reklamda istifads olunan
pragmatik monaya malik asas mocazlardan metafor vo cinas tadqiq edildi, onlarin
rolu, reklamdaki xiisusiyyatlori toyin edildi. Pragmatik yanasmadan istifado edorok

metafor va cinasla {insiyyat prosesinin arasdirilmasinin uygunlugu gostarildi.

3.5. Turizm reklamm diskursunda implikatura

Pragmatikanin todgigat obyektlorinds biri do implikaturadir. Implikatura
terminini dil¢iliya P.Qrays gotirmisdir. O, 1961-ci ilda ¢ap etdirdiyi magalasinda ilk
dofa olaraq dilgiliys verdiyi vacib tohfalordon biri implikaturadan danigsmisdir [87].
Implikatura iki mona arasinda olagoni ifado edir. Implikatura séylomds eyham
vurulan, yani no tam agiq ifads olunan, na do tam gizladilon monani ifads etmak {i¢iin
isladilir.
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Soylomdas forz edilan, lakin agiq géstarilmayan komponent implikaturadir.

Implikatura termini horfi va nozords tutulan mona arasindaki miinasibati tohlil
etmok {iciin istifado olunur. “Implikatura faktiki olaraq deyilmir, daha ¢ox nazarda
tutulur vo horfi monada deyilona alava edilir” [91, s. 131]. Basqa s6zlo desak,
implikatura miiayyan kontekstdo eyham edilondir [88, s. 7]. Belalikls, implikatura
dilds homiss mévcuddur.

Implikaturanin monas1 implisit qalir. Implisit mona gizli halda ifadasi nozordo
tutulan hor hansi faktdir [2; 195].

S.Levinsona goro, implikatura pragmatikanin on vacib anlayislarindan biridir
[108, s. 97].

Implikatura pragmatik elementdir vo A.Marmarido S.Levinsondan sitat
gotirarak vurgulayir ki, “implikatura deyilon vo nazords tutulan arasindaki boslugu
birlogdiran korptdiir’ [110, s. 224].

Implikatura séylomda dolayr catdirilan informasiyadir va sirf kontekstdon
asilidir. A.Marmaridou asagidaki misali gostorir:

A: Shall we have dinner now?

B: Helen hasn’t come yet.

Goriindiyii kimi, soxs A nahar vaxti barads sorusur, Elen barads yox, alaca da
soxs B liclin do Elen barado danismaq maraqli deyil, o, sadaco Elenin gecikmasini
bohano edorok nahari toxiro salmaga vo bolko hotta tamamilo logv etmoyo calisir.
A.Marmaridoya gors, bu dediklorimiz dogru olmaya bilar, lakin kontekstdo paradilin
(badan dili, ton, sas) komoakliyi ila haqiget askarlanir [110, s. 224].

Implikaturan1 presuppozisiyadan forglondirmok lazimdir. Q.Yul asagidak
misali gatirir: When did you stop smoking? Burada iki presuppozisiya var, birincisi,
danigan ehtimal edir ki, qarsisindaki siqareti torgidib, ikincisi, o, ehtimal edir ki, o,
siqaret ¢okirmis. Presuppozisiyanin oldugunu yoxlamaq ii¢lin climlays inkarliq alava
etmok va onun dogru olub-olmadigini1 yoxlamaq lazimdir. Masalon: My horse is grey
vo My horse is not grey. Bu iki ciimlonin monalar1 bir-birino oks olsa da | have a
horse hogiget olaraq galir. Bu iki ciimlodo mona aydinlasir vo belaliklos,

presuppozisiya askara ¢ixir [153, s. 133].
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Ofgan Abdullayev presuppozisiyaya aid bels bir niimuna gostarir:

Even the terrorists took pity of the victoms./Hatta terorristlorin do qurbanlarina
yazig1 golir/ Burada even odatini iglonmasi adoton terrorislorin amansiz olduglar
fikrini irali siiriir [1, S. 247].

Implikatura ilo ogli notico miioyyan godor oxsar olsalar da onlar forgli
anlayislardir. ©qli natico termini formal montigdon dogub vo semantikanin bir
sahosidir. O, iki ciimlo arasindaki alagoni bildirir. Bels ki, ikinci climlonin dogrulugu
birinci ciimlonin dogrulugundan ¢ixir. Yani “a” dogrudursa, demoli “b” do dogru
olmalidir. Ona gora do “a”- dan “b” torayir.

Implikaturanin bir ne¢o ndvii vardir. Bunlara nozor salag.

P.Qrays soylom ilo deyilon vo onu ifads etmoklo nozards tutulan mona arasinda
forqi aydinlasdirir. Birinci sdylomin harfi monasi, ikinci isa ciimlani ifads etmoklo
nazordos tutulan manadir. Belaliklo P.Qrays danisanin monasini iki yera boliir: danisan
nayi deyir vo danisanin isars etdiyi, nozords tutulan mona, yani implikatura. Nozordo
tutulan mana 6zii isa konvensional va geyri-konvensional olaraq 2 yers boliiniir [101,
s. 8]. Bunu asagidaki codvaldon aydin goro bilorik:

Cadval 3.1.

Qraysin Mana Novlari

Mana
I'—'L-*—li

Deyilan Nazards tutulan
*

Konvensional Qeyri-konvensional

Implikaturalar da iimumilosmis vo xiisusilosmis olaraq iki yero boliiniir.
Umumilosmis implikaturada monan1 basa diismak iigiin homin kontekstdo olmasi
vacib deyil. Xiisusilogsmis implikaturada isa homin konteksto balod olmadan monani

diizglin agmaq olmur.
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P.Qraysdan sonra, ondan ruhlanaraq D.Sperber vo D.Vilson 6z Uygunluq
nazariyyasini ¢ap etdirmislor. Onlarin Uygunluq nazariyyasi gargivasinds implikatura
Vo eksplikatura haqqinda fikirlorino baxaq:

Eksplikatura vo implikatura D.Sperber vo D.Vilsonun nazariyyasinds vacib
masalalordan biridir. S6ylom vasitasilo agkar qeyd edilon fikir eksplikatura, kontekst
Vo sdylomds ifads olunan fikirdon ¢ixarilan mozmun ise implikaturadir.

D.Sperber vo D.Vilson yazir: “Bazi implikaturalar o qodar giiclii niimayis
olunur ki, dinlayici ¢atin ki, onun monasint basa diismalan kegsin. Bazilari isa aksina
daha zaif olur, lakin dinlayicinin o implikaturaya diqgat vermasi kifayatdir ki, 0 mana
askara ¢ixsin” [137, s. 197].

Implikatura, iimumiyyatlo, deyilon yox, isaro vurulandir. Ona géro do danisan
homiso bu monani1 nazards tutdugunu dana bilor. Danisiq implikaturast da danila
bilondir. Onlar ya tamamilo danila, ya doyisdirilo, ya da forgli istigamoatdo méhkom-
londirilo bilor. Masalon, at least istifado olunan sdylomdon dinlayici homiso
stibhalona bilar:

Bundan bagsqa danisiq implikaturalari kontekstdon asilidirlar. Konvensional
implikaturalarda bu xiisusiyyatlor yoxdur. Reklam dili noyi isa dolayi, ortiili,
iIkimoanal1 sokilds ¢atdirmagq tiglin implikaturalardan ¢ox faydalanir. Masalan:

They will question every decision they’ve ever made. Except the one that got
them here [163]. / Aldiglar1 hor bir gorar1 sorgu-sual edocoklor, yalniz onlar1 bura
gotiron gorardan basqa. /

Niimunadoki implikaturanin monasi bels agilir ki, Yamaykaya golmok gorar1 on
dogru gorar oldugu li¢lin bu gorarin sorgu-suali olmayacagq.

Reklamlarin tohlilindo pragmatik yanasmani totbiq edon T. Pateman reklam
kontekstinds do ilk dofo “implikatura” terminindon istifado etmisdir [124].

S.Levinsona goro, implikatura anlayiginin ohomiyyoti ondadir ki, o, faktiki
olaraq sozlarlo ifads olunandan daha artiq monanin ifads edilmasinin miimkiinliiyiini
izah edir [108, s. 97].

Reklam dili implikaturalarin istifadesindon genis bohrolonir, ¢iinki onlar dolayi,

iIkimonali ifadslorin istifadasinds gox alverislidir. Ona gora do reklammn semantik
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strukturu baximindan ¢ox vacibdir, ¢linki bazon reklam yazarlar1 tam eksplisit
tinsiyyatdan va birbasa ifadadon ¢akinirlar.

Reklam yazarlari ortiilii ifadslorin monasini agmagi oxuculara buraxir. Bu yolla
miistorilor hiss edo bilarlar ki, reklamgilar onlar1 qorar vermaya moacbur etmir, sadaca
onlar ifadslorin no mona verdiyini tapmalidirlar.

Reklam yazarlarinin monani a¢iq aydin ifado etmok istomomalorinin arxasinda
cox sey dayana bilor. Reklamda monanin agiq ifado edilmasindon gqagmanin asas
motivi miirokkablikdon uzaq olmaq vo miistorilori toSovviir etmoys Vo inanmaga
mocbur etmoakdir. Hor sey aciq-aydin yazilsaydi, balko do oksoriyyat onlara
inanmazdi.

Adresatin  oqli noticasi reklamginin noazordo tutdugu fikirlo eyni olub-
olmamasina baxmayaraq reklamda implikatura reklam¢inin mogsadlorine xidmat
etmok ti¢iin istifados olunur.

Reklam yazarlar1 potensial miistorilora reklam diskursunun sorhinds aktiv
istirak etmok imkan1 verir. Ifadolorin sorhinds vo implikaturalarin hagigiliyinda
reklamgilar tizorlorino az moasuliyyat gotiiriirlor. Ona goéro do implikaturalarin
variantlarinin sayr no Qodor ¢ox olarsa, onlarin monalarin1 tapmaq Ugiin xitab
olunanin iizarina 0 goadar ¢ox masuliyyat diisiir va belalikla, reklamginin tizarindan
masuliyyat tam qalxir [13, s.176]. Reklam sahibi nozords tutulan monanin miistori
torafindon ¢ixarilan manadan farqli oldugunu bildirarak masuliyystdan qaga bilar.

K.Tanaka reklam kontekstindo pragmatik yanasmanin ohomiyyatindon
danigsarkon gostorir ki, implikatura reklamg¢iya ikimonali ifadalorin  monasinin
masuliyyatindon qagmaga imkan veron gizli {insiyyatin adekvat nimunasidir.
K.Tanaka deyir ki, ugurlu reklam adamlar1 se¢im etmoya italomir vo ya macbur
etmir, reklam miistorini mohsulu almaga sévq edir, ona gora do almaq prosesinds
miistoriya emosional tozyiqgi azaldir [75, s. 53].

L.Melgenkoya goro “danisig implikaturasi anlayist harfi monada deyilandan
daha ¢ox seyi damisamin neca nozorda tutmast va dinlayicinin daha ¢ox basa
diismasini izah edir” [113, s. 23]. O, qeyd edir ki, linqvistik néteyi-nazordon

“reklamin markozi aspekti implikaturalardan intensiv istifadadir ki, o da matni gabul
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edoni natico ¢ixarma prosesino daxil edir” [113, s. 2]. O, askar vo gizli
implikaturalar1 ayird edir. O, geyd edir ki, reklamg¢ilar asason gizli implikaturadan
istifado edir, ¢linki o zaman notico geyri-iradi sokildo cixarilir vo tamasaci onu
sezmodon bu proses basa catir [113, s.3].

Stakis. You won’t want to say good-bye. [119, s. 220] /Stakis. Vidalasmaq
Istomayacaksiniz/ diskursunda oxucular geyri-iradi sokildo “otel o gador gozaldir ki,
orani tark etmok istomoyacoksiniz” implikaturasini acacaqlar.

Digor nov — ag1q implikaturalar iso “vicdanli” sobablorlo tamasacinin digqatini
¢okmok (yumor gataraq) vo yadda qalmaq tigiin istifado edilir” [113, s. 4]. Masalon:

You 'd have to be evil to not want to come here. New Zealand [157].

L.Melgenkoya goro, implikaturanin reklam diskursunda istifadasini bayanilon
edon 4 xiisusiyyati vardir. Bu dord xiisusiyyat asagidakilardir: 1) inkarliq tolerantligs;
2) logv edilo bilon olmasi; 3) kontekstdon asili olmasi; 4) hesablana bilon olmasi
[113,s. 27]

L.Melgcenko gostorir ki, implikaturalar logv edilo bilondir. ©gor ilkin varianta
yeni girislor versok mona logv edilo vo danila bilor [113, s. 27]. Bu da implikaturani
reklamda ¢ox alverisli vasito edir. Ciinki reklam etdiran istonilon vaxt implikaturadan
¢ixan monani logv edo, dana vo forgli istigamoto yonlondira bilor. Buna baxmayaraq
reklamgilar istifado etdiklori implikaturalarin dogruluguna cavabdeh olmalidirlar.
Mohz implikaturanin bu xiisusiyyatino gora reklamgilar bazon implikaturadan istifado
edorak insanlarin fikrini ¢agdirmaq moagsadi giidiirlar.

Implikaturalar kontekstdon asilidirlar, ¢iinki onlar sdylomin monasmin bir
hissasidirlar vo miixtalif kontekstlards eyni soylom miixtalif mana ifads edocok [113,
S. 26] (sokil 3.6).

Niimunads toyyars soklinin yaninda yazilmis Because 12:14pm can not be
12:15pm /Ciinki 12:14 12:15 ola bilmaz./ matnindan hava yollarinda bir dagigs bels
gecikma olmadigr implikaturasi aydinlagir.

Implikaturalar hesablana bilondir, ¢iinki onlarin horfi monadan, amokdaslq

prinsipinin 4 ganunundan na godar uzaq olduglar1 barada arqument yatarmaqg olar.
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Sakil 3.6 [207].

Belaliklo, implikaturalar vasitesilo oxucular 6z sorhlorini etmok vo
OzilinamoXsus monalar ¢ixartmaga yonlondirilirlor. Bu isa oxucular tarafinden maraqgla
qarsilanir vo reklam obyektina digget ¢okir. Ustolik do reklamg¢i oxucunu aslindos
dogru olmayan monani ¢ixarmaga edildiyino etdiyino goro giinahlandirila bilmir.
Bundan basqa reklamda implikaturadan istifado edorok reklamgi gosdon oxuculari
olava soy gostormaya vadar edir. Reklamgilarin asas magsadi istehlak¢inin digqatini
¢okmok vo maraq oyatmaq oldugu ii¢lin monani agmaga oslava soy gostarmok olave
diggeatsaxlama effekti yaradir vo bu digqet sayasinds reklamin yaddagalma sansi artir.
Masalan:

Youre going to need a bigger map. United Airlines [263]. /Daha boyiik bir
Xarita garayiniz olacaq./

Bu, 0 menaya galir ki, Birlosmis Hava Yollarin Yer kiirosindo u¢gmadigr yer
qalmayib, demak olar ki, har yers uguslar hoyata kegirir.

Belalikla, oxucu implikaturanin monasini gorh etmok iiglin soy gostorir vo
diqgoati reklam {izorinds dayanir vo implikatura vasitasilo reklam¢1 magsadino nail

olur.
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3.6. Turizm reklanu diskursunda P.Qraysin amokdashq prinsipinin

gozlanilmasi

Insanlarm séhbot osnasinda bir-birilo omokdasliq etmosi dilgi vo filosof
P.Qrays torofindon omokdasliq (koperavtivlik) prinsipi adlandirilir [86]. P.Qraysin
omokdagliq prinsipi bir ¢ox dilgilar torafindon insan {insiyyatinin ideal toronniimii
hesab edilsa do, P.Qrays 6zii he¢ vaxt onu ideal adlandirmayib.

Ik 6nco amokdasliq prinsipinin koperativlik prinsipi vo onun ganunlarinin na
oldugunu aragdiraq.

P.Qrays tobii sdhbotin gedisini izah etmoyo ¢alismisdir. Ciinki s6hbot danigsan
vo dinloyici arasinda bir nov omokdasliga sdykonir. S6hbatin istirak¢ilart iinsiyyati
ugurlu etmoak {igiin bir-birilorilo amakdasliq etmaya ¢alisirlar. Basqa szl ifada etsak,
istirakgilar omoakdasliq prinsipine amal etmalidirlor [86, s. 45]. Onun fikrina goro,
sohbat edorkon homsdhbatlor ilk 6nco amokdasliq etmoys koniillii olmalidirlar, oks
halda onlar sdhbat apara bilmazlor. O, qeyd edir ki, implikaturalardan da sohbotdo
homigs istifado olunur [P.Qraysa istinadoan. 79, s. 2619].

P.Qraysa asason sohbotin naticasi iinsiyyat prosesine danisanin totbiq etdiyi
yanagmalardan asilidir. O, “omokdasliq prinsipi” terminindon istifado edorok onu
insanlarin {insiyyat prosesini ugurlu olmasi Vo doqiq anlasilmasi {i¢iin ¢alisdigi yol
kimi izah edir. O, deyir ki, sohbat zamani1 danisan vo dinloyan amokdasliq prinsipi
boliistirlor. Danisan xitab olunan torafindon anlasilmaq {i¢iin sdylomini uygunlasdirir
[86, s. 46].

Omokdasliq danisan vo dinloyici arasinda qarsiliqli slaganin vacib faktoru kimi
basa disiilir vo basqa sozlo desok 0, dincalayicinin danisandan gozlontisidir.
Dinloyanlor vaxtasiri s6hboto qosulur, amokdasliq prinsipina sorait yaradir, hatta fikir
ustiiortilic deyilsa bels, ondan agli natico ¢ixarirlar. Omokdasliq prinsipi sdhbot
zamani moaQsadin askarlanmasina va sohbatin istigamatina siiurlu miidaxilaya imkan
yaradir.

P.Qraysa goro, bagqa adamlarin no demoys calisdigint anlamagq {iglin miioyyon

ganunlara riayst edilir. ©mokdasliq prosesini agmaq vo ismaric goéndaranin horfi

109



monadan daha cox fikir ifado edo bilmasi {igiin P.Qrays bu prinsip g¢argivasinds 4
ganun toklif edir [88, s. 134].

Sohbatin istonilon marhalasinds istirak¢ilar kifayst godor molumatlandirici,
dogru, mévzuya uygun vo aydin danismalidirlar. Bu ganunlara amal edilarsa, manali
vo maksimal effektli linsiyyat qurmaqg olar. Masalon, s6hbat zamani dogru, uygun,
aydin va kifayat edocok godar molumat vermok olar.

Omokdasliq prinsipinin bu dord qanunu, komiyyat — informasiyanin hacmi,
keyfiyyat — hoqiqilik, uygunluq — moévzuya uygunluga vo torz — fikrin neco ifado
edilmosins aiddir. Bu ganunlara strafli baxagq:

1. Komiyyat ganunu: a) Talob olunan doaracads informasiya ver. b) Toalab
olunandan daha artiq informasiya verma. Yani sdylom talob olunan gador imformativ
olmalidir, talob olunandan artiq informasiya vermok olmaz.

2. Keyfiyyat ganunu: Calis ki, dogrugu saslonasan vo homin dogru fikro
stibutun olsun. a) yalan olduguna inandigin seyi dema; b) bir seys siibutun yoxdursa
onu dema. Yoani soylom matni gabul edanas yiiksok keyfiyyatds toqdim edilmalidir.

3. Uygunluq ganunu: ©9min ol ki, verdiyin informasiya mdvzuya uygundur,
nozordo tutdugun fikrin movzuyla olagesi var vo homsohbotinin basa diisacayi
dildadir. Bu iinsiyyat prosesini iki torof iigiin do asan edacok.

4. Tarz ganunu: Aydin, dagiq Vo anlasilan ol, yani geyri-miiayyan ifadalor vo
ikimanaliligdan gag. a) anlagilmaz ifadalordon qag; b) ikimoanaliliggdan qag; C) Qisa,
lakonik ol; ¢) sistemli ol [168].

Sohbotdo asas olan homsohbotlorin omakdasliq vo 4 ganuna sadiq olmalaridir,
lakin bir ¢ox hallarda homsohbatlor hansisa qanuna omal etmirlor vo bu ¢asqinliq
yarada bilar.

Bir ¢ox hallarda bu ganunlardan yaymmalar bas verir. Yayinmalarin miixtolif
soboablari ola bilor, moasalan, istirak¢i ganunlardan birini pozaraq aldatmaya, fikri
azdirmaga galigir; istirak¢1 ganuna amoal etmokdon boyun qagirir. O, gdstara bilor ki,
omokdasliq etmoays koniilli deyil; o, toqqusma ilo qarsilasa bilar, masalon, bir ganunu
pozmadan digorina riayst eds bilmoz; o, hansisa qanunun istiindon bilorokdon kego

bilar, lakin diisiiniir ki, homsdhbati manani1 6zii aga bilacak.
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Danigan noayoSo isaro etmok {igiin, yani implikasiya moqgsadilo ganunun
tistiindan kegirsa, bu halda ganun aslinds istifado olunmus sayilir.

Bu qanunlarin birinin iizorindon ke¢mok danisiq implikaturasina yer verir.
Omokdasliq prinsipinds danigan faktlar1 diizgiin demali, lazim olan gadoar informasiya
vermoli, movzuya uygun vo anlasilan olmalidir, lakin implikaturada iso danisan
soylomin birbasa monasindan daha artiq mona ifado edir. Dinlayici isa natico
¢ixarmaqla monani agir.

Yaxsi linsiyyat Vo deyiloni diizgiin basa diigmak {i¢iin baslangic ndqts linsiyyat
istirak¢ilarinin  (yazigi-oxucu, istehsalgi-istehlak¢i, adresant-adresat) bir-birilo
omokdasliq etmasidir [152, s. 35].

P.Qraysin amokdasliq prinsipi reklam dilini daha yaxs1 basa diismaya vo daha
giclii reklam moatnlori yazmaga komok edir. Turizm reklaminda omokdaslhq
prinsipinin miivafiq sokildo totbigi reklam dilini reklamg¢inin moqgsadlorine xidmat
edacok doracads faydali edir.

Kamiyyat ganunu:

Reklam sistemli, moalumatlandiric1 vo inandirict olur. Reklamin daha uzun va
ya qisa olmasi reklamg¢inin segimindon asilidir. Reklamda tolob olunan godor
informasiya olmalidir. ©Ogor artiq olarsa oxucunu ismaricdan uzaqlasdiracaq, az
olarsa oxucuya diizgilin ismaric1 almaga mane olacagq.

Adoton reklam yeri vo vaxti bahali oldugu iiglin miimkiin godor qisa olmaga
caligilir.

One thing that definitely isn’t changing is our world-class service [259]. /
Qatiyyan doyismayan sey, bizim diinya saviyyali xidmatimizdir /

Goriindiyti kimi, yuxaridaki misalda kamiyyat ganununa amal olunmusdur —
lazim oldugu qodor informasiya verilmisdir. Yoni birinci niimunads nozards tutulur
ki, onlarin diinya saviyyali xidmatlori avvallordoaki kimi yaxsidir.

Keyfiyyat ganunu:

Reklamda asason mohsulun giiclii toraflori digget morkozina gatirilir vo ¢ox

vaxt qabardilir. Reklamgilar dogru informasiya vermalidirlor ki, miistorilor do onlari
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secsin. Reklamgilar bilmolidirlor ki, keyfiyyat ganununa riayst etmok, yani hagigati
demak hamiso reklamcinin on miihiim borcudur. Istonilon ¢atismazliglar reklamginin
maragqlarina zidd gozlonilmaz naticalora gotirib ¢ixara bilar [17, s. 248]. Masalan:

The holiday starts as soon as you board Air New Zealand, with friendly staff on
each of the 32 flights from Asia & Japan every week. (New Zealand Airlines) [199].
[Tatil, giiloriiz heyati olan vo hoftodo Asiya vo Yaponiyadan 32 reys hoyata kegiron
Yeni Zellandiya Hava Yollariin toyyarasine mindiyiniz andan baslayir./

Niimunadas konkret ragamls 32 flights...every week haqigat sdylanilmisdir.

Uygunluq ganunu:

Bu reklamda an vacib qanundur. Miistariys uygun dilde danis. Reklamda daqgiq
Vo uygun olmagq satisa ¢ox komak olur.

Torz ganunu:

Bu qanun da reklamda ¢ox shomiyyatlidir. Reklam aydin, qisa vo anlagilan
olmalidir. Masalon:

Start exploring Tasmania [221]./Tasmaniyan1 kosf etmoys baslayin./

Goriindiiyii kimi, reklamda ¢ox aydin va qisa sokildo Tasmaniyaya golib onun
gozolliklarini kasf etmok fikri oxucularina ¢atdirilir .

Bozon reklam yazarlar1 torofindon hogigoti gizlotmok vo ya xiisusi effekt
yatarmagq ticiin sozlari tohrif edorok P.Qraysin 4 ganununu pozurlar.

Qanunlardan gosdon vo ya istomoyoarokdon yan keg¢molor vo pozulmalar
naticasindo danisanin oslindo nayi nazords tutdugunu agmaq maraqlidir. Mohz bu
xiisusiyyot do reklamda implikaturalarin istifadosini artirir.

Reklamda bu qanunlarin morkazi doyisir [73, s. 155]. Reklam yazarlar1 reklami
daha ¢ox molumatlandirict etmoays calisirlar. Reklam yeri iso homiso ¢ox baha
olduguna goro tobiidir ki, reklam yazari motni miimkiin qodor qisa etmaya moacbur
qalir. Bu isa bazaon ugursuzluga sobab olur. Matni gsbul edan nazards tutulan monani
dekodlasdira bilmir, ¢iinki informasiya ¢ox qisa olur.

Kamiyyat qanununun pozulmast:

the heart of ancient Egypt, wonder in the wilderness, game on for a magical

holiday kimi ifadalor digqgot ¢okmoklo yanasi sdvgedici xiisusiyyot do dasiyir, lakin
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biitlin bu niimunalorde kamiyyat prinsipi pozulur, ¢iinki onlar talob olundugu qgoador
deyil, daha artiq mona verir [127, s. 158].

Keyfiyyat ganununun pozulmas:

P.Qraysa goro, kinays vo miibaligodon istifado keyfiyyat prinsipino ziddir.
Ciinki onlar aslindo hoqiqi deyil, sisirdilmis tosvirdir [P.Qraysa istinadon, 133, s.
503]. Masalan:

Europe’s best airline, Turkish Airlines [177]. /Avropanin an yaxsi hava yollari,
Tiirk Hava Yollar1./

Haida Gwaii a best of the world destination [232]. /Haida Qvai. Diinyanin an
gozal yeri./

Keyfiyyat qanunu ¢ox vaxt tur agentlor vo reklamgilar torofindon pozulur.
Ciinki onlar turizm mokanini, xidmatini pozitiv aspektdon goéstarmoaya calisaraq,
catismazliglar1 gizladirlor. Olbatto, onlar homin mokanlarin turistlor {iglin xos
olmayan cohatlorini bilirlor, lakin onlar yeno do turistlorin axtardiglart aspektlori
vurgulayirlar: beauty, stunning sceneries, superb safaries, colourful countries,
spectacular sights. Masoalon:

Feel the colours of Africa [180]. /Afrikanin ronglarini hiss edin./

Super safari through Crete’s stunning scenery [286]. /Kritin heyrotamiz
moanzarasi boyunca ola safari. /

Goriindiiyii kimi, Afrika 6lkolori yalniz miisbot torofdon isiqlandirilir vo 0
Olkalordo moévcud olan problemlar Vo turistlorin qarsilasacagi bozi ¢otinliklor
gizladilir [127, s. 159].

Hotta bozi hallarda mokanin monfi cohoatlori miisbot hal kimi gabardilaraq
maraqli soyahot fikri nozoro g¢atdirilir. Taylandin asagidaki turizm reklami
diskursunda bu, aydin gériiniir:

The problems of a holiday in Thailand: heavy-traffic, getting trapped, getting
lost, eye strain, excess baggage, missing your flight [133, s. 503]. / Taylandda tatilin
problemloari: trafik sixligi, toloys diismok, azmaq, géz yorgunlugu, artiq ¢okili baqaj,

reysi qagirmag./
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Reklamda sothi olaraq Taylandda soyahotin narahatgiliglar1 qabardilir. Oslinda
ISo maraql1 va hayacali sayahatin turistlori har bir ¢atinliyi unutdurmaga qadir oldugu

fikri nazoardo tutulur.

Digor bir niimunays baxaq:

EVEN THE WORLD'S

OLDEST CIVILIZATION

HAS A WILD SIDE

Incredible ndia

A A

oen B
ove JUnenes

uuuuuuuu

e
Sakil 3.7 [217].
Kontekstdon goriindiiyii kimi, vohsi tobist soklinin yaninda yazilmis Even the
world ’s oldest civilization has a wild side /Hatta diinyanin an godim sivilizasiyasinin
da vohsi torafi vardir/ diskursunda Hindistanin vohsi tobisti sathi olarag monfi cohot
kimi togdim edilsa do, aslindo Hindistanin zangin tobioti nazars ¢atdirilir vo reklam
0ziinda Vohsi tobiat sevoarlors ¢agirig ehtiva edir.
Nozern BC (Nothern BC) turizm sirkatino maxsus reklam kompaniyasina daxil

olan reklamlar da buna nimunos ola bilor;

114



Bear Safety Tip 4

N ! o
,(.HORYNCRH 8c ¢ und: Ro (cau i) t NORTHERN BC

= Ry s

Sokil 3.8 a v b [261].

Goriindiiyii kimi, Human food attracts bears. Store all food and baggage in
bear resistant containers./insan qidalar1 ayilar1 calb edir. Biitiin qida vo yiiklorinizi
aytyadavamli gablasdirmalarda saxlayin./ vo In the event of a black bear attack, fight
back using sticks, rocks or whatever else is available. /Qara ayr hiicumu zamani
cubuq, das va ya aliniza kegoan istonilon seylo miibariza aparin./ reklam diskurslarinda
ay1 tohliikkesi gabardilir, aslinds iso, bolko do ayiya rast golmok ¢ox nadir halda
miimiikiindiir. Bu sokildo insanlarin hoyoacanverici bir soyahot yasayacaqglari fikri
nazoars ¢atdirilir.

Uygunluq qanununun pozulmast:

Bu ganuna homiso amal etmok vo onu pozmamag reklamgilar {iciin ¢atindir.
Ciinki onlarin mogsadi miimkiin godor oxucuya uygun olmaq deyil, oksina ¢oxlu
sorhlars aciq olmagqdir.

Our big bird can be fed even at night (France Airlines) [164]. /Bizim boyiik
qus hotta gecalor bels baslons bilar./

Hor hansi informasiya verilmadon bu reklamin nays aid oldugunu demok

¢otindir. Ilk baxisdan bu niimiinonin hava yollar1 ilo he¢ bir uygunlugu goriinmiir.
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9slinds o, metafordur, hava yollar1 qusa banzadilir vo implikatura da ondan ibaratdir
ki, bu hava yollar1 istonilon vaxt, yani gecalor do istonilon yers ugur.

Torz qanununun pozulmast:

Bu ganuna asason danisan qisa, sistemli olmali va ikimanaliligdan qagmalidir.
Bu qanun da, xiisusilo do “ikimonaliligdan qag¢” bandi reklam yazarlar1 torofindon tez-
tez pozulur, ¢iinki onlar ikimanali ifadalordan ¢ox istifads edirlor ki, miixtalif sarhlora
yol agsinlar. Reklam yazar1 reklam diskursunu sorh etmoyi va naticads oxucu iigiin
yaxst olan seyo inanmagi oxucunun iizorino otiiriir. Beloliklo, miimkiin sorhlor no
godar ¢ox olarsa reklam¢inin oxucunu inandira bilmak sansi da o qadar ¢ox olar.

A better stretch for the long stretch [79, s. 2621].

Hava yollarinin bu reklaminda birinci stretch sozii “dartib uzatma”, ikinci iso
“uzun, fasilosiz zaman” monasindadir. Implikatura ondadir ki, uzunmiiddotli ugus
zamani yerinizi genislondira bilorsiniz.

Beloliklo, P.Qraysin omodasliq prinsipinin qanunlar1 turizm reklam

diskursunda ¢ox 6namli yer tutur.

3.7. Turizm reklamn diskursunda deyksis praqmatikamn tadgigat

sahalarindan biri kimi

Deyksis verbal isaradir, yani dil vasitasilo isara etmok demakdir.

Deyksis yunan sozii olan deikniimi sdziindon gotiiriiliilb gdstarmak, isara etmoak
monasini verir [38, s. 50]. Unsiyyato xidmat edon vasitolar igarisindo uzaq va yaxin
obyektlars isara xiisusi yer tutur ki, bu da deyksisdir [37, s. 306]. | istonilon danisana
isaradir, now sdylomin ifado olundugu vaxta isaradir, here danisiq yerina isaradir. Bu
isaroni ifado etmok tigiin istifado edilon istonilon linqvistik formaya deyktik ifado,
deyktik marker va ya deyktik sozlar deyilir.

D.Kurzon deyksiso asagidaki kimi torif verir: “Deyksis danisan torafindon
istifado olunan va dinlayicinin digqgstini diskursun zamani ve yerina yonaltmok ti¢iin

istifado olunan linqvistik elementdir” [100, s. 187].

116



Deyksis nitgi miioyyan zaman vo yers istigamatlondiron isaro vo gostormo
prosesidir.

Deyksis pragmatikanin todgigat sahoalorindon biridir, ¢iinki o, kontekst va
daniganin niyyatindon asilidir vo nisbi (digor seya nisboton) miinasibot bildirir.
Pragmatikada deyksis “dil vo kontekst arasindaki miinasibatin an ag¢iq va birbasa
aksidir” [110, s. 65].

Youll have to bring that back tomorrow, because they aren 't here now.

Biz bu ciimlani konteksdon konar basa diiso bilmarik, ¢iinki burada ¢oxlu sayda
deyktik sozlar (you, that, tomorrow, they, here, now) vardir.

I'll be back in an hour ciimlasini oxuyurugsa, deya bilmarik ki, yazan soxs na
vaxt qayidacaq, ¢linki onun yazdig: vaxti bilmirik.

Umumiyyotlo, iki damisanin no godor {imiimi seylori varsa, tanis seylori
bildirmak tiglin o godoar do az sdzo ehtiyac olacaq.

Soylomin zamani, sdylomin bas verdiyi yer vo sOylomi ifado edon adam
deyktik morkoz adlanir.

Onanoavi olaraq deyksisin bes novil vardir: 1) soxs deyksisi; 2) zaman deyksisi;
3) yer deyksisi; 4) sosial deyksis; 5) diskurs deyksisi [3, 5.42].

Soxs deyksisi soxs, yiyalik vo qarsiliq avazliklori ilo ifado olunur vo insana
isaro edir: I, you, my, your, mine, yours, me, him, them va s.

Zaman deyksisi miioyyon zamana isars edir vo zaman zarflori ilo ifads olunur:
now, then, yet, tonight, last week, this year va s. Masalon:

Now everyone can fly (Asia Airlines) [197]. /indi har kos uca bilor./

Yer deyksisi miioyyan makana isara edir vo yer zarfloriylo ifads olunur: here,
there. Mosalon:

Being there is everything (New Zealand Airlines) [294]. /Orada olmaq hor
seydir./

Diskurs deyksisi miiayyan diskursun avval va ya sonraki seqmentina isara edon
sozlor (in the previous paragraph, in the next chapter), vo ya ciimloalori, abzaslari
birlogdiran sozlardir (furthermore, however va s.). Masalon:

Have you heard this joke
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Sosial deyksis ehtiram bildirmok ti¢lin s6ziin avvalinds istifads edilon sozlar,
mosalon, Professor Brown vo ya danisan vo adresat arasinda miinasibati bildiron
sozlardir, masalon Dear Alice.

Deyksiso the artikli da daxildir.

Deyksislor ekzoforik vo endoforik olaraq iki yera boliiniirlor. Danisiq
kontekstinin otrafina yonalmis deyksis birincili, ekzoforik vo ya elaco deyksis adlanir.
Kontekst, matn igarisinde motnin avvalina va ya sonrasina isaro edon deyksisa isa
ikincili deyksis, motn deyksisi vo ya endoforik deyksis deyilir. Endofora matn
daxilinds olan nayass isars edani ifados etmok iigiin istifads edilon termindir.

Deyksislor proksimal (danisana yaxin), va distal (danisandan uzaq) olaraq iki
yera boliiniirlor, masalon, this, here, now deyksislori proksimal, that, there, then
deyksislari isa distaldir.

Deyksislordon istifado edilorok reklamda tozad yaradilir. Masolon, here
deyksisina gars1 there, now deyksisino qarsi then, today deyksisina garsi tomorrow.
Soxs deyksislari do bu kateqoriyaya daxil olur: you, me, we va s. [153, 5.130]

Qeyd etmok lazimdir ki, deyksis eqosentrikdir, yoni danisani sdylomin
morkazinda tutur [110, s. 70]. Masalon:

Sometimes 400 yards can take us a world away [246]. Burada 400 yards
deyksisdir vo hansi istiqamatdon 400 yardi toyin etmak oxucunun iizorina diisiir vo
natico etibarilo, ismaric gondaron morkoazdo galir.

Soxs deyksislori reklamlarda yaxinliq yaratmaq igiin islodilir. We, you ovoz-
liklori vasitasilo oxucuyla dialoq, sohbat tosssiirati yaradilir, dostluq hissi asilanir.

You, we, us, they deyksislorilo ismaric gondaron oxucunu diskursa ya daxil eds,
ya da istisna edo bilar va belaliklo, onu sosial olaraq yaxin vo ya uzaq hiss etdirir.
Masalon, yuxaridaki niimunads ismaric géndaran us deyksisi vasitasilo oxucunu da
miiayyan qrup insanlara daxil edir. Homin qrupun no oldugu asagidaki moatna
baxanda aydin olur. Qolf sahasi sokli vo yaninda America’s Summer Golf Capital

motni oxucuya dziinii qolf comiyyatinin iizvii kimi hiss etmasi monasini asilayir.
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Soxs deyksislari istirakcilarin vazifasini vo miinasibatlorini miiayyan etmokds
boyiik rol oynayir. We, us deyksislari adaton toskilati, ismaric gondarani bildirir. I, me
deyksislari iso adaton ¢ox soxsi, individual vo miiayyan gadar ekskluzivliyi bildirir.

Birinci va tiglincii soxs oavazliklori ilo ifado olunmus deyksis ekskluzivlik
(dinlayicini istisna etmo), ikinci soxs ovazliyi ilo ifado olunmus deyksis 1S
inkluzivlik (dinlayicini daxil etmo) bildirir. Birinci soxsin comi we, us isa ikili mona
dasiyir. O, bazon ekskluzivlik, bazon isa inkluzivlik bildirir. Masalan, yuxaridaki
niimunado, reklamin moagsadi us deyksisi vasitasilo oxucuda yaxinliq hissi yaratmaq
olsa da, ager oxucu qolfgudursa us deyksisi sayasinds oziinii homin qrupa daxil
edilmis hiss edacak, yox, agar qolfgu deyilss, 6ziinii konarda hiss edacakdir.

You mohsul va istehsalg1 ilo istehlak¢i arasindaki mosafoni azaldir, sanki
istehsalci tiz-lizo saninlo danisir, somimi vadlar vo vicdanli maslohatlor verir.

Because you were born to fly (Brasilian Airlines) [282]. /Ciinki son ugmaq
ticlin dogulmusan/

Now you 're flying! (Virgin Australia Airlines) [161]. /indi ugursunuz/

Reklamda we va us ilo ifado olunmus deyksislorinin istifadasi dinlayiciya
reklam¢inin 6z fikirlorinin, ideyalarimin, ad vo sorofinin arxasinda durdugunu
bildirmok ti¢iin birbasa yoldur.

We go a long way to make you happy (Airtours) [225]; /Biz sizi xosbaxt etmoak
liclin uzun bir yol gedirik/

Come fly with us (Pan American Airways) [182]. / Galin bizimls ugun/

That isara avazliyi bozon miitloq yeganalik, toklik hissi yaradir.

A Green Shield Worthington gives every man that great feeling [105, s. 158].

Bir matndo bir ne¢o deyksis istifado oluna bilor. Masalon:

One mission. Up, up, and away. You re going to like us. TWA. (Trans World
Airlines [268]. / Bir missiya. Yuxariya, yuxariya Vo uUzaga. Bizi bayanacaksiniz.
TWA./

Niimunado up, away yer deyksislori vo you, us soxs deyksislorindon istifado

edilmisdir.
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Belalikla, reklam pragmatikasinda deisksis boyiik shomiyyoto malikdir, ¢linki

0, kontekstdoki ismarict kodlasdirir vo dekodlasdirir.

3.8. Turizm reklamm kontekstindoa nitq akt1 nazariyyasi

Lingvistik pragmatikanin asas nozoriyyalorindon biri olan nitq akt1 nazariyyasi
ilk novbada ingilis filosofu C.Ostinin adi ila baglidir. O, ilk dofs 1962-ci ilds nitq akti
nazoariyyasini irali siirmiisdiir vo ondan sonra 1969-cu ildo C.Syorl torafindon davam
etdirilmisdir.

C.Ostin monanin tohlilinin yeni saklini togdim etmisdir. C.Ostino géra mona
danisanin dinlayiciys faktiki dediyi ilo danisanin niyyatlori arasindaki alags ilo tasvir
edilir. Bu slags arasinda mévcud olan mona aktlar adi ilo tosvir edilir [78, s.1].

Nitq akti dilin nitq hadisasinda ehtiyaclarimiza neco xidmot etmasi kimi toayin
edilir. Nitq akti miiayyan miihitdo va konkret mogsadlo danisan torafindon adresata
yonalmis sdylomin deyimindoan ibarotdir. Belo ki, nitq aktinin yerino yetirilmasi
naticasinds danisan dinloyonin 6z fikrini, oqli vo ya psixoloji voziyyatini doyismasi
iclin miioyyoan tasirlor gostarir. Bu barada F. Cahangirovun fikirlorini do geyd etmok
yerinog diisordi: “Danisig (nitq — X.0O.) akti insanin danisig zamani hor hanst bir
maQqsada catmaq fakti demoakdir. Danisanlar esidanlari 6z niyyatlarina inandirmaga,
gobul etdirmaya asaslanan ifada disullar: segirlor” [10, s. 125].

Subyekt vo adresat kommunikativ aktin baslangic vo son ndqtalori Kimi nitg
aktina daxil olur va birlikda vahdot taskil edirlor vo bir-birindon ayrilmirlar [47, s.
139].

C.Ostin lingvistik falsofo ¢ar¢ivasinda lokusiya (séylomin 6zii), illokusiya
(sdylom asnasinda har hansi niyyati hoyata kec¢irmok) vo perlokusiya (digar soxslorin
hiss, fikir va harakatlorina tasir etmak va natico almaq) toklif etmisdir [55, s. 108].

Nitq aktin1 hoyata kegirorkon eyni vaxtda iki horokot hoyata kegirilir:
1) sdylomin 6zii, yoni deyilmosi — lokutiv akt vo illokutiv akt, mosalon, xahis, amr,
vad vo s. ifado etmok, basqa ciir desok, ismaric géondormokdon olave danisanin

kommunikativ niyyatinin reallagsmasi. C.Ostino asason, sdylom ham da dinlayiciys bu
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Vo ya digor tesir hoyata kegirmok tiglin do nozardo tutula bilor, yoni séylomin
perlokutiv effekti ola bilor. Belaliklo, C.Ostin nitq aktini 3 yero ayirmisdir: lokutiv,
illokutiv va perlokutiv akt [51, s. 199].

Soylam ifada edarkan istanilon harakat har halda ii¢ aktdan ibarat olur: lokutiv
akt, illokutiv akt vo perlokutiv akt. Nitq akti hom do danisan torofindon hoyata
kecirilon akt kimi do torif edilo bilor. Bu halda, danisan nainki tokca sdoylomi ifada
edir, hom do akt hoyata kecirir. Yuxaridaki izahdan bela naticaya galmok olar ki, nitq
akt1 kimsa torofindon linsiyyot qurmamisdan ovvol yaranan aktdir. Bu {i¢ nitq akti
asagidaki kimidir:

1. Lokutiv akt soyloamin asasidir vo ya menali linqvistik ifadalorin deyilmasi
aktidir. Yoni deyilon, soylom lokutiv akt adlanir. Lokutiv akt - dil strukturlarinin
mona baximindan diizgiin qurulmasina nazarat edir.

F.Rekanati lokutiv akti demok (Vo ya yazmaq) akti kimi torif edir vo 3 seyi
birlosdirdiyini qeyd edir. Birincisi, fonetik akt — danisarkon ¢ixardigimiz saslar,
ikincisi, fatik akt — qrammatik qaydalar, sozlorin strukturu, leksik segimlor vo
intonasiya va li¢iinciisii, miiayyon mona dasiyan retik akt [128, s. 239]. Biitiin ii¢ akt
monanin diizglin anlanmasina komok edir. Masalan:

Hong Kong will take your breath away [269]. /Hong Kong nofasinizi kasacak./
ciimlosi fatik akta asason nofosini dayandiran yer kimi, lakin retik akta asason ¢ox
gozol, qeyri-adi yer kimi sorh edilocok. Lingvistik kontekst vo paradil oxucuya
monani1 agmaga komok edir, lakin bunlar yoxdursa onda oxucu fatik akta asaslanib
moanani harfi “tonaffiisii (nofasi) dayandiran yer” kimi goabul edacok.

2. lllokutiv akt danisanin dinlayiciys catdirmaq istadiyi, yani nazorinds tutdugu
fikirdir. Ona gora do illokutiv akt tamamila kontekstdon asilidir.

Q.Yul deyir ki, illokutiv akt sdylomin kommunikativ giicii vasitasilo hoyata
kecirilon aktdir [152, s. 48].

Con Ostinin davamgis1 Con Sydrl do 6z “Illokutiv aktlarin tosnifati”nda
illokutiv aktin 5 kateqoriyasini ayird edir [132, s.10-13].

1. reprezentativlor (tasdiq, tosvir, iddia, tokid);

2. direktivlor (omr, xahis, toklif, talab, rica, icazs, dovat, maslshat);
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3. komissivlor (and, vad, 6hdalik, etiraz, imtina, hadalomo);

4. ekspressivlor (tosokkiir, tizrxahliq, tobrik, alqis, salamlama, toassiif,
bassaglig);

5. deklarativlor (xeyir-dua verma, marc, voftiz, mohkum etmo).

Assertiv akt ifado olunan fikrin haqiqiliyina qars1 miinasibati bildirir. Direktiv
akt danisanin kimiSo no iSo etmoays yonlondirdiyi, macbur etdiyi nitq aktidir. O,
danisanin istayini ifads edir. Onlar pozitiv va neqativ ola bilar. Bura omr, xahis, toklif
va s. daxildir. Komissiv akt isa danisanin golocaya yonalmis niyyatini bildirir. Buraya
vad, and, imtina, hads va s. daxildir. Bunlar yalniz danisanin 6zii torafindon vo ya
onun mansub oldugu qrup torafindo hoyata kegirilo bilor. Ekspressiv akt danisanin
hissalarini bildiren nitq aktidir. O, hazz, agr, istok, xoslamama, sadliq vo kador kimi
psixoloji vaziyyatlori bildirir. Deklarativ akt o nitq aktidir ki, danisan diinyani 6z
soylomlarila doyisir, hokm elayir.

3. Nohayat, perlokutiv akt adresatin aldig1 ismaricdir, yoni adresatin danisanin
sOylomini sarh edoarkan ¢ixardigr monadir. S6ylom gobuedici lizorindo miioyyan tasire
malikdir. ismaric gédndoron miioyyon hiss, fikir vo horokatlori irali siirarok perlokutiv
akt1 hoyata kegirir. Bu sokildo pragmatika genis monada danisan subyekt, adresat,
linsiyyat zamani onlarin qarsiliqli tasiri vo iinsiyyot situasiyasi ilo bagli kompleks
masaloalori ohato edir.

Turizm reklami diskursunda illokutiv akt osasen soylomin hoqiqiliyini
tosdigloyan assertivlorlo vo moatni gobul edoni reklam olunan mohsulu almaga
yonlandiran direktivlorls ifads olunur. Masalon:

Be independent. Take charge of your pleasure. Join us! [240] — toklif bildiran
direktiv nitq akti,

Come in, were open [271]. /Igari golin, aciqdir./— davet bildiran direktiv nitg
akti;

See you in Greece [289]. /Yunanistanda goriisarik/— doavat bildiran direktiv nitq
akti.

Turizm reklamlarinda tasdiq adaton eksplisit (askar), yonlondirma isa implisit

(gizli) sokilda hoyata kegirilir.
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Implisit — gizli sokilda istifadasi nazords tutulan har hansi faktdir [2, 5.195].

Reklam diskursunun direktiv xarakteri digor janrlarin elementlori ilo ortiiliir.
Informasiyanin implisit 6tiiriilmosi reklam diskursunun interaktiv xarakteri altinda
gizlonir, danisiq konstruksiyalarinda 06z ifadoesini taparaq miixtalif struktur-
kompozision sakil alda edir.

Hor bir turizm reklami perlokutiv tasir {i¢lin nozordo tutulur. Yani adresatdan
cavab harokati almagi qarsiya maqsad gqoyur.

Nitq aktinda adresat faktorunu miizakira edorkan, nainki danisan subyekt, hotta
nitq situasiyast praqmatik cohotdon nozoro alinmalidir. Mohz kommunikantlarin
parametrlorinin uzlasdirilmas: diizgiin iinsiyyotin aparilmasini tomin edir. Istonilon
akt miioyyon adresat modeli ti¢lin nazardos tutulmusdur. Ona gora do matni goabul edon
danisan1 6z nitqinin taskilina fikir vermaya macbur edir.

Umumiyyoetlo, turizm reklam: diskursunda adaton dovat, amr vo toklif bildiran
nitq aktlari istifado edilir. Masalon:

Make you filled with local curiosities at your Singapore [218];

Share your spirit [220]. /Ruhunuzu béliisiin./

Ingilisdilli reklamlarda direktiv nitq aktin1 bazi hallarda no iso etmok toklifini
6ziindo ehtiva edon, secim etmo haqqini adresata buraxan moslohat Vo ya tovsiyo
xarakterli ciimlalor avoz edir. Masalon:

For a change, come to where things haven’t changed [237]. /Dayisiklik iigiin,
he¢ nayin doyismadiyi yera galin./

Belalikls, bu fosildo reklam diskursunun pragmatikasi, turizm reklamlarinda
adresata tosirin lingvistik vo pragmatik xiisusiyystlori, turizm reklamlarinda
Macazlar, implikatura, deyksis, nitq akti nazariyyasi, P.Qraysin amokdasliq prinsipi
Vo S. masalolor arasdirildi vo Umumilikdo belo naticoya golindi ki, turizm
reklamlarinda yaradilan ikimonaliligin sorhi prosesi oxucunun diqgatini saxlayir vo

reklam oxucunun yaddasinda qalir.
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NOTICO

Dissertasiya isinin sonunda apardigimiz aragdirmalarin iimumilosdirmolori —
elmi miiddoealar1 asagidaki kimi toqdim olunur.

1. Reklam miiayyan mohsul vo ya xidmato auditoriyanin diqqoatini ¢okmok,
yaddasinda galmaq vo reklam obyektini ona satmag moqgsadi dasiyan linqvistik va
geyri-linqvistik (sokil, videogoriintli, sas, musiqi, horflorin olgiisti, srift vo S.)
vasitolordon ibarat tobligat noviidiir;

2. Reklam diskursunun asas magsadi adresatdan cavab horokati (Xidmati alda
etmok) almaqdir;

3. Turizm reklamlarinda emosional-ekspressiv sifotlor vasitasilo adresatin
hisslor alomina giiclii tasir etmok vo reklam olunan mokanin segilmosi ehtimalini
artirmaq miimkiindiir;

4. Turizm reklamlarinda horokot vo oqli is bildiran feillor reklam diskursunu
oxunagqli vao dinamik edir;

5. Turizm reklaminin pragmalinqvistik xiisusiyyotlori linqvistik vasitalorlo
oxucunun gavrayisina, siiuraltina tosir gostormoak imkanlariyla miioyyon edilir;

6. Reklamda diggest ¢okmak, inam vo etibar yaratmaq ligiin istifado olunan
tsullar (kiitloya qosulmaga cagirig, gozol Vo yarasiqhi insanlar, riisvat, moshurlar,
qiivvatlondirici sozlor vo iislubi vasitolor, tokrarlar, problem vo halli, agiq iddia,
bitmomis iddia vo ya natamam miiqayiss, biz “forgli vo yeganoyik” iddiasi,
istehlak¢ini toriflomo {isulu, ritorik sual, miiqayiso, every vo always sozlorindon
istifado, dialog, feilin amr formasi, moshur frazeologizmlar vo ya ifadolor, atalar
sozlari, moasallar, sitatlar, perifraz) sayasinds forgli vo iistiin olma toassiirat1 yaratmagq,
mohsul vo ya xidmoato qarsi istoyi stimullagdirmaq vo noticodo adresatin sliuruna
pragmatik effekt gdstororok onun davranigina tasir etmok vo onu harokato tosviq
etmok miimkiindur;

7. Turizm reklamlarinda yaradilan ikimonaliligin (metafor, cinas, implikatura)
sorhi prosesi oxucunun diqqgatini saxlayir vo bu yolla reklam oxucunun yaddasinda

qalir;
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8. Turizm reklamlarinda implikaturalar vasitasilo oxucular 6z sarhlorini etmok
Vo Ozlinomoxsus monalar ¢ixartmaga yonlondirilirlor. Bu iso oxucular tarafindon
maraqla qarsilanir vo reklam obyektina diggat ¢oKkir;

9. Turizm reklaminda amokdasliq prinsipinin miivafiq sokildo totbiqi reklam
reklamginin moagsadlorina xidmat edacok doracado faydali edir vo motnin adresat

torofindon daha yaxs1 anlagilmasina xidmaot gostorir.
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