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Annotatsiya.  

Reklama matni va til vositalarini o‘rganishga bag‘ishlangan bo‘lib, ushbu maqolada, matnda tilning 

expressiv xususiyatlarini ochib berish haqida ma’lumotlar berilgan. Bundan tashqari, ushbu 

jarayonda prosodik vositalarning, prosodik akkuallashuvning ya’ni urg‘uning ahamiyati. Shu bilan 

birga ularning ahamiyati kabi tushunchalar aks ettirilgan. 

Kalit so‘zlar: reklama matni, expressivlik, mahsulot, prosodik aktuallashuv, urg‘u, jamiyat, ommaviy 

axborot vositalari. 

 

 

KIRISH  

Avvalo shuni ta’kidlash kerakki, reklama (lotincha: reklamo — „qichqirmoq“) — tovarning 

sifati, ularni sotib olishdan koʻriladigan naf haqidagi axborot; bevosita yoki bilvosita foyda (daromad) 

olish maqsadida yuridik va jismoniy shaxslar yoki mahsulot toʻgʻrisida tarqatiladigan maxsus 

axborot. Reklama marketingnnng tarkibiy qismi hisoblanib, talab va isteʼmolchilar didining 

shakllanishiga taʼsir koʻrsatadi. Reklama korxona imijini yaratish (uzoq davrli taʼsir koʻrsatish), joriy 

sotish hajmini koʻpaytirish (qisqa davrli taʼsir koʻrsatish), haridorlarga nima sotib olishni va uni nima 

uchun sotib olish zarurligini hal qilishda yordamlashish va boshqa maqsadlarda olib boriladi. 

Reklamaning asosiy vazifasi — xaridorni qiziqtirish, mijoz xaridorlarni yoʻqotmaslik va ularni 

kengaytirishga qaratiladi. 

Reklamaning paydo boʻlish tarixi juda qadimiy, Yunoniston va Qadimgi Rimda ogʻzaki va 

yozma reklama, hatto tovar belgisi qoʻyib tamgʻalash yoʻli bilan tovarlar reklama qilinganligi haqida 

maʼlumotlar bor. Hozirgi shakldagi reklama ilk marta AQShda paydo boʻlgan. Bu yerda XIX asrning 

2-yarmida birinchi reklama agentliklari faoliyat koʻrsatgan va reklama katta daromad keltira 

boshlagan. Dastlab yozma reklama haridorlarni magazin va unda sotiladigan tovarlardan xabardor 

qilish vazifasini bajargan. Bu ish taxtalavha yozish va vitrinalar tashkil etish orqali amalga oshirilgan. 

Keyinchalik reklama potensial haridorga nashrlar orqali murojaat shakliga aylandi — afishalar, 

kitoblar, jurnallar, gazetalarda axborotreklama eʼlonlari paydo boʻldi. Reklama ishiga ommaviy 

axborot vositalari (matbuot, radio, televideniye, kino) jalb etildi. 
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Reklama bir necha vazifani bajaradi:  

1) tovarlar va xizmatlar isteʼmolchilarini xabardor qilish, maʼlumot berish vazifasi— reklama 

eʼlonlarida tovar va xizmatlarning sifati, ishonchliligi, ularni qoʻllash sohalari, ishlab chiqaruvchilari 

va sotib olish yoʻllari haqida maʼlumot beriladi;  

2) ishontiruvchi reklama— mavjud tovarga isteʼmolchi va haridorlarlarning moyilligini 

oshirishga xizmat qiladi; 

 3) eslatuvchi reklama— mavjud, ammo bir qadar unutilgan talabni, haridorlarning oʻzlari 

uchun maʼlum boʻlgan tovarlarga munosabatni kengaytirishda muhim oʻrinda turadi. 

TADQIQOT METODLARI :  

Bunday reklama davriy yangilanib turadigan va mavsumiy tovarlar uchun qoʻllaniladi. Har bir 

firma oʻz reklamasining faoliyatini reklama agentlarini yollash yoki reklama xizmatini tuzish yoki 

maxsus reklama agentliklari xizmatlaridan foydalanish asosida amalga oshiradi. Reklamaning 

samaradorligi koʻp jihatdan talabni oʻrganishni tashkil qilishga bogʻliq boʻlib, haridorlar doirasini 

aniqlash va ularga taʼsir oʻtkazish usullariga yordam beradi. Hozirgi davrda reklama matbuot, radio, 

televideniye orqali olib boriladi, maxsus reklama filmlari namoyish etiladi. Reklama qilish maqsadida 

plakat, buklet, tovar kataloglari kurkam qilib chiqariladi va tarqatiladi. 

Bozor iqtisodiyoti sharoitida reklama xizmatlarining ahamiyati kuchayib, muomala harajatida 

reklama harajatlarining hissasi ortib boradi. Reklama tadbirkorlikning alohida bir tarmogʻiga 

aylanadi va reklama maxsus qoidalar va qonunlarga muvofiq tashkil etiladi. Qonuniylik, aniqlilik, 

ishonchlilik, reklamadan foydalanuvchiga zarar, shuningdek, maʼnaviy zarar yetkazmaydigan 

shakllar va vositalardan foydalanish Reklamaga doir asosiy talablardir. Oʻzbekistonda reklama 

tayyorlash va tarqatish bilan bogʻliq munosabatlar Oʻzbekiston Respublikasining „Reklama 

toʻgʻrisida” (1998-yil 25-dekabr) qonuni va O‘zbekiston Respublikasi Vazirlar Mahkamasining 

qarorlari bilan tartibga solinadi. Ushbu konunga koʻra, isteʼmolchilarni chalgʻitadigan yolgon yoki 

noaniq maʼlumotlarni reklama vositasida tarqatish, shuningdek, ayrim tovarlar yoki faoliyat 

sohalarini reklama qilish qonun yoʻli bilan taqiqlanadi. 

Prosodik aktuallashtiruvchi vositalar. Bunday aktuallashtiruvchi vositalar sirasiga mantiqiy 

urg‘u va u bilan bog‘liq bo‘lgan nutq temani va pauza kiradi. 

Gapda nechta so‘zshakl bo‘lsa, shuncha miqdorda so‘z urg‘usi bo‘ladi. Biroq gap qanchalik darajada 

yoyiq yoki yig‘iq bo‘lishidan qat‘i nazar unda mantiqiy urg‘u bitta bo‘ladi. Qaysi so‘zshakl mantiqiy 

urg‘u olsa, shu so‘zshakl rema, gapning qolgan qismi esa tema hisoblanadi. Faqat ega va kesimdan 

iborat gaplarda qaysi bo‘lak mantiqiy urg‘u olsa, u rema maqomini oladi. 

Shulardan kelib chiqib aytishimiz mumkinki, reklama matnlarida prosodik vositalarning, ya’ni 

urg‘uning ahamiyati kattadir. Chunki, tinglovchiga ya’nikim haridorga ma’lumotni qanday yetib 

borishida va uning qay holatda qabul qilishida providik vositalar katta ahamiyat kasb etadi.   

TAHLIL VA NATIJALAR : 

Zamonaviy ommaviy madaniyatning asosiy xususiyatlaridan biri uning axborot xarakteri bo‘lib, u 

global miqyosdagi axborot mazmuniga universallik xususiyatlarini beradi. Ommaviy madaniyat, o‘z 

navbatida, ijtimoiy ahamiyatga ega bo‘lgan ma'lumotlarni aholining ommaviy qatlamlariga etkazish 

kanallarini yaratishni va bu ma'lumotlarni maxsus bilim sohalari tilidan tayyor bo‘lmagan odamlarning 
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kundalik tushunadigan tiliga semantik moslashtirishni talab qiladi. Bunday kanallar bugungi kunda 

boshqaruvning barcha sohalarida, fan, madaniyat, ta’lim va, albatta, ommaviy axborot vositalarida keng 

qo‘llaniladigan zamonaviy axborot-kommunikatsiya texnologiyalarini taqdim etadi, bu esa inson 

muhitiga yangi xususiyatlarni beradi: axborotning haddan tashqari yuklanishi, dinamiklik, interaktivlik, 

virtuallik va hokazolar. 

Xabarlarni o‘rganish uchun boy material ommaviy madaniyatning ajralmas qismi bo‘lib, turli 

janrdagi reklama - bosma, televidenie, ko‘cha, radio, internet reklama va boshqalar. Zamonaviy 

jamiyat hayotini reklamasiz tasavvur qilib bo‘lmaydi. Reklama - bu inson faoliyatining dinamik, tez 

o‘zgarib turadigan sohasi. Ko‘p asrlar davomida u insonning doimiy hamrohi bo‘lib, u bilan birga 

o‘zgaradi.Reklama sanoatining jadal rivojlanishi so‘nggi o‘n yillikdagi ijtimoiy-madaniy voqelikning 

eng yorqin hodisalaridan biriga aylandi.  

Reklama tilining jamiyatga ta'sirining kuchayishi natijasida tadqiqotchilar reklama 

matnlarining kommunikativ, lingvistik, stilistik va boshqa xususiyatlariga, shuningdek, turli xil 

ijtimoiy guruhlar vakillari tomonidan reklamani idrok etishning o‘ziga xos xususiyatlariga qiziqish 

bildirishdi, asosan yosh va jins guruhlari, bu ilmiy va ommabop nashrlarning bir qator nashrlarida 

aks ettirilgan. Reklamaning tabiati, uning mazmuni va shakli jamiyat ishlab chiqaruvchi kuchlarining 

rivojlanishi, ijtimoiy-iqtisodiy formatsiyalarning o‘zgarishi bilan birga tub metamorfozalarni 

boshdan kechirmoqda. Reklamaning roli zamonaviy jamiyat tijorat kommunikatsiyalari, hattoki 

barcha bozor faoliyati bilan cheklanmaydi. Iqtisodiyot va jamiyat hayotining deyarli barcha 

sohalarida reklamaning ahamiyati ortib bormoqda.Reklama dastlab e'tibor uchun raqobatlashadi. 

Shuni ta'kidlash kerakki, har qanday televizion reklama matnining o‘ziga xos xususiyati katta 

va qimmat maxsus effektlar, kompyuter grafikalari va turli televizion texnologiyalar yordamida emas, 

balki tilning ekspressiv imkoniyatlariga tayangan holda, qabul qiluvchining e'tiborini jalb qilishdir,  

ko‘rsatilganidek hech qanday holatda kam emas va ko‘pincha televidenie reklamasining barcha 

multimedia imkoniyatlaridan o‘zlarining ekspressivligi va foydalanish chastotasidan ustun turadi. 

Tadqiqotimizning bir qismi sifatida biz reklama xabarlarida fonetik, grammatik, leksik darajada 

eng ko‘p qo‘llaniladigan til vositalariga e'tibor qaratamiz. Ularning maqsadi matnning ifodaliligini 

oshirish, esda saqlashni osonlashtirish va reklama qilinayotgan mahsulot haqida qabul qiluvchida 

ijobiy tasavvur hosil qilishdir. 

Reklama murojaatining matnli asosi vazifalarni hal qilishga yordam beradigan eng muhim 

dalillar va murojaatlarning yozma bayonotidir. Barcha talablarga javob beradigan reklama matnini 

yozish uchun reklama beruvchilar iste'molchilarning sharhlarini tahlil qiladilar, avvalgi mahsulot 

reklamalarini, shuningdek, raqobatchilarning reklamalarini o‘rganadilar. 
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