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REKLAM SLOQANLARININ LINQVISTIK XUSUSIYYOTLORI
(INGILIiS DILININ MATERIALLARI 9SASINDA)

XULASO

Mogals ingilis dilinin materiallar1 asasinda reklam sloganlarmm linqvistik xiisusiyyatlorine hasr
edilib. Magals ¢argivasinds reklam sloganlarimin tortibi prinsiplari vo burada istifads edilon tislubi me-
todlar tohlil edilir. Tohlilo calb edilmis reklam stiarlari, asason, sosial sobokslordon secilmis va yeri
goldikco bunlarin azorbaycan dili ilo miiqayisesi do aparilmigdir. Bu baximdan magalods tosviri vo
miigayisali-tipoloji tadgiqat metodlarindan istifads edilir. Ik dofo olarag moegals ¢orgivasinda reklam
motnlorinin tortib edilmosi prinsiplori miiqayisali sokilda genis tohlil edilir. Magalodo tagdim edilon
tohlillor va aldo edilon noticalor reklam sahasindo calisan va reklam matnlarinin tortibat1 ilo mosgul
olan marketologlar va bu istigamatds aragsdirma aparan dilgilor {igiin xiisusi ohomiyyat kosb edos bilar.
Sonda elmi aragdirma zamani olda edilon naticalor 6z oksini tapmisdir.

Acar sozlar: reklam marni, slogan, tislubi metod, ingilis dili, Azarbaycan dili.

Reklam diskursunda dilin miixtalif saviyyslorindo bas veran doyisikliklorin kifayat
godor dinamik sokildo 6z oksini tapmasindan son illor bu matnlora dilgilorin marag: artib.
Reklam diskursu miirokkab sosial-modoani hadiss tasiri bagislayir, bu diskurs ictimai alagonin
bir elementi kimi ¢ixis edir, funksional dilgilik, {insiyyat nozariyyasi, qarsiliglt alags nozariy-
yasi, diskursiv tohlil va digor nozariyys vo yanasmalarin tadgigat obyektina ¢evrilir [Edu-
merko: 2018, 5.37-47]. EImi odoabiyyatda reklam diskursunun onlarla tarifi var. Bu da bu ter-
minin 6ziiniin geyri-mioyyanliyini vo onun yronilmasine yanasmalarin miixtalifliyini goste-
rir. Demoali, funksional dilgilik noqteyi-nozarindon reklam nitqi “xarici miihitlo daim garsi-
ligli alagads olan miirakkab, eyni zamanda agiq olan geyri-Xatti monalar sistemi — dil siste-
midir, diskurs istirak¢ilarinin digiinmoa torzi vo eloca do fonunda diskursun inkisaf etdiyi
kommunikativ situasiyadir” [Xpamaenko: 2009, s.175-176]. Reklam diskursunu pragmatik,
sosial-madani, kommunikativ vazifalori yerina yetiron va subyekt (natiq) ilo hodof auditoriya
arasinda qarsiligh olage kontekstinds idrak proseslorinin formalasmasina tosir géstaron kom-
munikativ-kognitiv nitg-tofokkiir faaliyysti kimi do giymstlondirmok olar.

Diskursun digor novlori kimi, reklam diskursu da miioyyan magsadlorin, dayarlorin,
strategiyalarin, janrlarin, vazifolorin, funksiyalarin, diskursiv formalarin olmasi ilo Xxarakte-
rizo olunur. Hesab edirik ki, reklam diskursunun an miihiim funksiyalari tasiretms, sosial,
informasiya tolgini vo iqtisadi funksiyadir. Tosiretmo funksiyasindan danisarkon todgigat-
¢ilar manipulyasiyanin asagidaki soviyyslorini miioyyon edirlor: idraki (molumatin 6tiiriil-
masi Vo qavranilmasi), affektiv (emosional tasir, obyekts, fenomens miinasibatin formalas-
masi), toklif, konnotativ (davranigin miioyyan edilmasi) manipulyasiya [XKupkos: 2010,
5.142]. Adresata tosir etmak vo onu miiayyan harakoato sévq etmok istanilon reklam motninin
pragmatik qurulusudur. Reklam diskursunun iislub vasitalori aydin pragmatik oriyentasiyaya
malikdir va bununla da diskursun iislubi mansubiyyatini miioyyan edir.
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Reklam slogani va onun asas xiisusiyyatlori

Bu todgiqat ¢orgivasindo reklam diskursunun funksional xiisusiyyatlorini, adresatin
emosional hisslorine vo diisiincasine pragmatik tosir gostoron islub vasitalarini, onlayn rek-
lamda istifads olunan iinsiyyat strategiyalarini nozordon kegirmok, diisiiniiriik ki, daha ma-
raql1 olar. Virtual mokanda reklamlar daha ¢ox qisa sloganlar soklinds yerlosdirilir.

Reklam slogani ictimai foalligin formalagsmasina yonslmis insan faaliyyatinin sosial
tolobatdan dogan mohsulu hesab olunur. Reklam sloganlari mévcud standartlarin mohvi prin-
sipine asaslanaraq digqgatin calb edilmoasins hesablanir [Uepkacosa: 2013, s.154-156].

Reklam slogani reklam matninin on tipik vo tez-tez istifado olunan formasidir. Buraya
sifahi vo ya yazili dil vasitolori daxil ola bilir ki, bu da reklam siiarinin gizli manasim anla-
maga imkan verir. Bir ¢ox elm adamlar1 sloganlari klise-konstruksiya hesab edir, geyd edilir
Ki, burada kommersiya toklifinin monas1 maksimum dorocods sixlasdirilir vo havaslondirici
yiik ilo emosional tasir comlanir.

Reklam sloganlariin dilgilik adobiyyatinda, bir qayda olaraq, qrammatik, iislubi va
sintaktik xtisusiyyatlori 6yronilir [dpimsikuna: 2015, s.72-76]. Lakin reklam matninin asas
ideyasini basa diismokda vizual amillar do miithiim rol oynayir; masalon, srift, rong, boyiik vo
ya kigik harflordan geyri-standart istifads, séziin qasdon sohv yazilmasi vo bir ¢ox basqa
tisullar reklam moatninin qavranilmasina tasir edon caziboli vasitolor kimi ¢ixis edir.

Reklam sloganlarinin yaradilmasinda, tortibinds istifado edilon tislubi vasitolor 6z nov-
basinds istehlak¢inin siiuruna estetik tosir gostoron obraz yaratmaga komok edir. Reklam
motninin on miithiim elementlorini “vurgulamaq” vasitasi kimi miixtolif {islubi vasitolordon
istifado olunur [Apuonba: 1999, s.443].

Bir ¢cox beynolxalq brendlor daha genis istehlakg¢r auditoriyasi aldo etmok iigiin reklam
stiarlarim1 miixtolif dillora torciimo etmoys moacbur olur. Bu baximdan fargli brendlara
moxsus reklam sloganlarimin miiqayisali tohlilini nozardon kegirmok xiisusilo maraqli ola
bilor.

Ingilis dilli reklam sloganlarinin linqvistik tahlili

Sosial sobokalords miixtalif mahsullarin va girkatlorin rasmi sshifslorinin 6ziinamazsus
xususiyyatlori miisahids edilir. Masalon, rosmi sohifods homiso mshsulun vo ya sirkatin
logosunun fotosokili, mahsulun va ya sirkatin adi vo albatts ki, reklam slogani yerlogdirilir.
Instagram sosial sobokasinin asas xiisusiyyati reklam sloganin yaninda miivafiq hoastoglorin
do yer almasidir, reklam siiarin altinda isa, adaton, mahsulun va ya sirkatin rasmi internet
saytina kecidin linki qeyd edilir.

Miisahidalorimiza osaslanaraq deys bilarik ki, reklam sloganlarinda miiayyan bir mado-
niyyatlo alagoli mentalitetlo bagli 6zal xiisusiyyatlor, adat-onana, manavi dayarlor haqqinda
informasiya toqdim edilmoaklos alic1 kiitlasina talgin edilon mohsul hagqinda identik obraz ya-
radilir. Masalon, alman avtomobillori haqqinda olan reklamlarda bu xalqa 6zal olan ciddiy-
yat, diiriistliik 6n planda dayanir, bu sloganlarin taloffiiziinds iso kaskin tonlu intonasiya mii-
sahido edilir. Mercedes-Benz avtomobilinin reklam slogani olan “The best or nothing” Azar-
baycan dilino “On yaxsis1 vo ya he¢ na!” kimi torctims edilir. Rus dilinds iss bu slogan «ryu-
mee win Huaeroy» saklinds saslonir. Goriindiiyli kimi, bu slogan miixtasar oldugu gadar do
sado vo anlasighdir. istehsal¢i burada avtomobil markasinin niifuzuna va keyfiyyotine isaro
edir. Emosional effekt iss bu sdylomi daha da giiclondiron antiteza hesabina (best — nothing
qarsilasdirilmasi) alds edilir.
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Umumiyyatlo, geyd edilmalidir ki, siiarlarin osas magsadi biznes ragabatinds insan siiu-
runa, siiuraltina tasir etmoklo brend, sirkat vo ya mohsulu 6n plana ¢ixarmagdir. Reklam
stiarlarinda imperativ konstruksiyalar soylomin kommunikativ hassasligini artirir vo adresata
valehedici tosir gostarir vo onu talgin edilon mohsulun aligina sévq edir. Masalan, «Do all for
all your mouth» - “Dislorinin saglamlig1 iiciin har sey et” (Colgate), «Taste the feeling» -
«Hiss et» (Coca-Cola), «Smell like a man, many - «O9sl kisi qoxusunu hiss et» (Old Spice),
«Think differenty» - «Forqli diisiiny (Apple), «Eat Fresh!» - «Tozasi ilo qidalan!»
(SUBWAY).

Idman brendlarinin osas mogsadi istehlak¢ini idmanla mosgul olmaga hovaslondirmok-
dir. Masalon, “Nike” - Amerikanin idman geyimlori vo ayaqqabilar iizro ixtisaslagsmis
coxmillatli sirkatidir. Onlarin reklam siiarlar1 qisa, lakonik va daqiq olur, masalon, «Just do
it» -«Sadaco bunu ety», «Here I am» - «Bu da mony.

Goriindiiyl kimi, acnobi dilds olan reklam sloganlarinda istifads edilon iislubi priyomlar
asya vo hadisalarin obrazli sokilds tosvirine imkan yaradir, lakin bununla bels, onlarin digar
dillors torciimosinds miisyyan ¢atinliklor vardir. Reklam istehsalgilari torofindon potensial
alicilarin digqgatini calb etmok tigiin istifado olunan bazi iislubi priyomlar Azarbaycan dilina
torciimo edildikds forgli ola bilor. Bu zaman xiisusi torciime moharatindan istifads edilmali,
sloganin timumi magzi, asas ideyasi qorunub saxlanmalidir.

Reklam slogani yaradanlar, tortib edanlor ifadsliliyi atrirmaq {igiin daha ¢ox meta-
foralardan istifado edirlor: “Life tastes good” — “Hoyat gozol dadir” (Coca-Cola).
Epitetlordon istifadonin on bariz niimunoalorindon biri kimi fin sirkoti olan “IKEA”-nmn
reklam sloganlarindan birino diqget yetirok: “The wonderful every day” — “Hor giin
g0zallik” vo ya “Airpods” sirkatinin reklam sloganinda islodilon metafora da diggotolayiqdir:
“Practically magic” — “Praktiki sehirli”. Eyni taktikadan “ASUS” sirkatinin reklam slo-
ganinda da istifads edilir: “In search of incredible” — “Miimkiin olmayanin axtariginda”. To-
bii ki, burada istifado edilon metaforalarin ingilis dilindon Azarbaycan dilina eyni effektiv
calarla torciimo edilmasi do xiisusi moharat tolob edir. Belo ki bu metaforalar tarciimo
zamani Oz tosir giiciinli miioyyan daracada itirir vo har bir dilin daxili ehtiyyati hesabina ho-
min reklam sirkatlori {iglin mozmunca oxsar olan yeni sloganlar tortib etmok lazim golir.
Ingilis dilli bu sloganlarda “wonderful, magic, incredible” metaforalar1 miisbat konnotasiya
ilo yiiklondiyindon audioriyada miisbat asosiasiyalar vo emosiyalar formalagdirmaga xidmat
edir.

“Carlsberg” pivelorinin reklam sloganlarinda belo bir hiperbola miisahido edilir:
“Probably the best beer in the world” — “Cox giiman ki, dnyada an yaxs1 pive”. Bu ciir
islubi priyomdan istifado edilmasi reklam olunan mohsulun daha keyfiyyatli oldugunu 6n
plana ¢akarak onun ragiblori arasindan se¢ilmasina gotirib ¢ixarir.

“CADILLAC” avtomobilorindon bohs edon reklam carxlarinda belo bir slogan
saslondirilir: “The penalty of leadership” — “Liderlik ugrunda penalti”. Burada istifads
edilon “penalty” (coza) leksik vahidi gizlin vo tosadiifi olan miisbat calarlarla ¢ixis edorok
yiingiil zarafat mozmunu formalagdirir vo bununla da bu avtomobillorin “Ustiinliiytini”
aktuallagdiraraq 6n plana ¢akir. Noticods parlaq va ifadsli bir reklam obrazi formalasdirilir.

Kisilorin iz darisine qullug mohsullarindan olan toras aloti “gillette blue 3”iin Azar-
baycan dilindaki reklam sloganlarindan birindo qeyd edilir: “gillette blue 3-lo keyfiyyat
sarfalidir!”. Burada miiallifin asas marami reklam olunan mahsulun digarlori ilo miiqayisada
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daha uzundmiirlii olmasina isara etmakdir. “Keyfiyyot” va “sorfalilik” meyarlarinin bir arada
togdimati daha ¢ox alici kiitlasini colb etmaya hesablanmus taktiki gedisdir.

Reklam sloganlarinda ixtisarlardan s6z oyunu vasitasi Vo ya ekspressiya yaratmag mog-
sadils istifads edilir. Masalon, “Oral-B” dis firgas1 vo dis macunu markasinin reklam slogani
ingilis dilinds bu sokildadir: “Brush as a Pro” — “Miitaxassis kimi tomizls”. Lakin digor dil-
lards bu sloganin torciimosi eyni effekto malik deyil. Bu sobsbdon do bu marka tigiin, mo-
salon, Azorbaycan dilinds yeni sloganin tortib edil--masine ehtiyac yarandigindan bizim dil-
do bu mshsula aid olan reklam slogani bu sokilds soslonir: “Oral-B — dis hakimlorinin bir
nomrali tovsiyyasi”.

“Reklam tartibgilori oksor hallarda marka va brendlorin adlarina, logotiploara va hatta
reklam aloganlarmin digor dillora tocimo edilmosino garst olurlar vo bu, reklam olunan
brend vo markalarin biitiin diinyada vahid loqotip vo sloganla taninmasi moqsadi giidiir”
[PKuranosa: 2012, s.178-183]. Masalon, “You’ve got a lot to live, and Pepsi’s got a lot to
give” — Sonin hoyatin halo qabaqdadir, Pepsi onu daha da gézlesdirs bilor”. Bu sloganin in-
gilis dilindaki tartibatina diqqot yetirdikdo geyd edilmalidir ki, burada istifads edilon leksik
tokrar (‘ve got a lot to — ‘s got a lot to) reklam sloganinda konkretlik, dagiglik vo ekspres-
sivlik yaradir.

Reklam tortibatcilari tislubi priyomlardan biri olan alliterasiyaya da xiisusi yer verirlar.
Bu priyom reklam sloganlarinda rast galinan an genis tislubi metodlardan biridir. Saslarin
tokrar1 prinsipino osaslanan “alliterasiya obrazliliq effekti yaradir”. Masalon, ingilis dilli rek-
lam sloganlarinin birinda [d3] sesinin tokrarlanmasi mohsulun markasinin tez yadda qalma-
sina xidmot edir: “Guinness is good for you, say medical experts” — Tibbi ekspertlor deyir
ki, Guinnes sizin ii¢iin faydalidir”.

Bir ¢ox hallarda iso reklam motnlarinds bu va ya digar sozlorin tokrarina da rast galinir.
Moasalan, “Making your life a little easier, you make it a little better” — “Hayatiniz1 bir go-
dor asanlagdirmagqla, siz onu bir qadar do yaxsilasdirirsiniz”. Burada “a little” leksik vahidi-
nin miigayisa aspektinds tokrarlanmasi reklam sloganina sadolik va yiingiilliik gatirir.

Nozordan kegirdiyimiz reklam sloganlarini tohlil etdikdon sonra belo gonasts goldik ki,
reklamgilar potensial alicilarin diggatini calb etmok vo slogani yaddagalan etmok t{igiin an
ifadali tislubi vasitalordan istifads edirlor. Stiar — slogan insan1 mohsul vo ya Xidmot almaga
tosviq edon bir goriintii yaradir. Biz agkar etdik ki, reklam matnlarinds istifads olunan ifads
vasitalori sloganin ifadaliliyine vo emosionalligina shomiyyatli dorocads tasir etmokls insan
stiuruna sirayat edir. Beloliklo, yuxarida gostarilon niimunoalor gostarir Ki, ifadali dil vasitalo-
rinin genis totbigi reklamin semantik imkanlarii va ifadsliliyini miiayyan edir, onun effek-
tivliyini artirir. Verbal vo geyri-verbal ifado vasitalorinin tohlili vasitasilo reklam matnins da-
xil edilmis molumatin diizgiin gavranilmasi vacibdir. Reklam slogani aydin sokildo prag-
matik mogsad vo vozifolori ehtiva edir, lingvistik vo ekstralinqvistik, pragmatik, sosial-
modoni vo psixoloji amillori ugurla slagelondirir. Galacokds istehsalgidan istehlak¢iya olan
royi oyronmoak Vo potensial alicilarin reklam sloganlarini neco gobul etdiyini dyranmok
xuisusi maraq kasb edir.
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Turkan AGAYEVA
LINGUISTIC FEATURES OF ADVERTISING SLOGANS
(BASED ON ENGLISH MATERIALS)

SUMMARY

The article is devoted to the linguistic features of advertising slogans based on English language
materials. The article analyzes the principles of composing advertising slogans and stylistic methods
used here. The advertising slogans involved in the analysis were mainly selected from social networks
and, where appropriate, are compared with the Azerbaijani language. In this regard, descriptive and
comparative-typological research methods are used in the article. For the first time, the principle of
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composing advertising texts within the article is analyzed in detail. The analysis presented in the
article and the results obtained may be of particular importance for marketers working in the field of
advertising and composing advertising texts, and linguists conducting research in this area. In the end,
the results obtained during the scientific research were reflected.

Keywords: advertising text, slogan, stylistic method, English, Azerbaijani.

Typksan ATAEBA
JIMHTBUCTUYECKHUE OCOBEHHOCTHU PEKJIAMHBIX CJIOI'AHOB
(HA OCHOBE AHTJIOA3BIYHBIX MATEPUAJIOB)

PE3IOME

CraThsl MOCBSINCHA JTIMHTBUCTHUCCKUM OCOOCHHOCTSIM PEKJIAMHBIX CJIOTaHOB Ha OCHOBE aHIJIO-
SI3BIYHBIX MaTepHalioB. B cTraThe aHAMM3UPYIOTCS MPUHIMIIBI COCTABICHUS PEKJIAMHBIX CJIOTaHOB U
WCTIONIb3YEMBIE 3/IECh CTUIIUCTHUECKHUE MPUEMBL. PekiiaMHbIe CIIOTaHbl, IPUBICYCHHBIE K aHAIU3y, B
OCHOBHOM ObLITM BBIOpaHBI U3 COLMATBHBIX CETEH U MO0 Mepe HeOOXOIUMOCTH COTIOCTABJICHBI C a3ep-
0ailKaHCKUM SI3BIKOM. B CBSI3M C 3TUM B CTaThe UCIHOJIH30BAJIUCH OMUCATENBbHBIN U CPaBHUTEIBHO-
TUTIOJIOTHICCKHUA METOBI HCCIIeOBaHNs. BriepBrle B paMKaX CTaThH MOAPOOHO aHATH3UPYETCS MPHH-
IIUI COCTABJICHUS PEKIAMHBIX TEKCTOB. [Ipe/CcTaBICHHBIN B CTaThe aHAJM3 U MOJyYeHHBIC pe3yibTa-
TBI MOTYT UMETh 0c000€ 3HAYCHHE I MapKETOJIOTOB, PadOTAIOMUX B cepe peKIaMbl M COCTaBIIe-
HUS pEKIIAMHBIX TEKCTOB, U JINHTBUCTOB, TIPOBOSIINX UCCIICIOBAHUA B 3TOH 00nacTu. B 3akmodennn
OBLTH OTpaXXEHBI Pe3yIbTATHI, TIOTYICHHBIC B X0JI¢ HAYYHOTO MCCIICIOBAHUSI.

KutoueBble cioBa: pexnamHbvli mexcm, Cl02aH, CHMUIUCMUYECKUL NpUeM, aHIUNUCKUL A3bIK,
a3epbaudNcanCKull s3blK.
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