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HEKOTOPBIE COOBPA’KEHUSA Ob YIIOTPEBJIEHUU CJIOB
B MEJMIIMHCKHUX PEKJIAMHBIX TEKCTAX

/. P. Coouposa, M. A. Paoxcabxynuesa
byxapckuii cocyoapcmeennwiii ynueepcumem
dilnozasobirova@gmail.com, marjona@gmail.com

B nanHOli cTarbe paccMaTpuBarOTCs acHEKThl, CBSA3aHHbIE C COBPEMEHHBIMU
TEKCTaMU MEIULMHCKOW peKJIaMbl U YNMOTpeOJIeHHEeM B HUX CJIOB. MHEHUs, BbI-
CKa3aHHbIE aBTOPOM, OOOCHOBAHBI TEKCTaMH MEIWULIMHCKON peKIaMbl, MyOInKye-
MBIMU B CPEACTBAX MAacCOBOW MH(pOPMALHH.

KaroueBble cjioBa: MEIUIMHCKUIA pekJlaMHBIN TeKCT, aapecar, 3G ¢eKT, je-
YEHHUE.

TIBBIY REKLAMA MATNLARIDA SO‘Z QO‘LLASH BILAN
BOG‘LIQ AYRIM MULOHAZALAR

Sobirova Dilnoza Rasulovna,
Radjabquliyeva Marjona Anvarovna
Buxoro davlat universiteti
Buxoro, O zbekiston
dilnozasobirova@gmail.com, marjona@gmail.com
Ushbu maqolada zamonaviy tibbiy reklama matnlari va ulardagi so’zlardan
foydalanish bilan bog’liq jihatlar ko’rib chiqiladi. Mualliflar tomonidan bildirilgan

fikrlar ommaviy axborot vositalarida e’lon qilingan tibbiy reklama matnlari
misolida izohlanadi.

Kalit so’zlar: tibbiy reklama matni, adresat, effekt, davolash.

SOME CONSIDERATIONS ABOUT THE USE OF WORDS IN
MEDICAL ADVERTISING TEXTS

Sobirova Dilnoza Rasulovna,
Radjabkuliyeva Marjona Anvarovna
Bukhara State University
dilnozasobirova@gmail.com, marjona@gmail.com

This article discusses aspects related to modern medical advertising texts and
the use of words in them. The opinions expressed by the author are substantiated
by medical advertising texts published by mass media.

Key words: medical advertising text, addressee, effect, treatment
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Dunyo tilshunosligida reklama tili, reklama matnlari tarjimasida
lingvomadaniy va uslubiy xususiyatlarni aniqlash, reklama matnlarida
til vositalaridan mohirona foydalanish tamoyillari tadqiqotlar uchun
asos bo‘lib kelgan. Bugun tadbirkorlik muvaffaqiyatining garovi sifati-
da tan olingan reklamalarni shaxs omili asosida sotsiolingvistik, lingvo-
pragmatik, psixolingvistik, lingvokulturologik jihatdan tadqiq etish
orqali samarali reklamalarni yaratishga bo‘lgan intilish dunyo kopiray-
tingining bosh masalasidir. Shunday bir davrda reklamalarni, xususan,
tibbiy reklamalarni tilshunoslikning antropotsentrik paradigmasi asosi-
da tadqiq etish masalasi bugungi kun uchun ijtimoiy zaruratdir.

Tibbiy reklama matnida vizual, aniq tasvirni yaratadigan, reklama
qiymatini oshiruvchi, katta hissiy kuchga ega so‘zlar qo‘llanishi lozim.
Bu borada dunyoning eng mashhur reklamashunoslaridan biri Klod
Xopkins 1923-yilda yaratgan «Ilmiy reklamay asarida shunday yozgan
edi: «Qisqa yoz, odamlar vaqtini tejaysan![1, 46]» Demak, reklamada-
gi qisqalik va soddalik reklama auditoriyasini kengaytirishning muhim
omilidir. Shu o‘rinda zamonaviy reklama otasi deya nom qozongan
reklamashunos olim Devid Ogilvining: «Agar xaridor ikki og‘iz so‘z,
maqtov bilan biror narsani sotib oladi, deb o‘ylasangiz, adashasiz.
Unga mahsulot haqidagi batafsil ma’lumot kerak[2, 43]», — degan
fikrlarini ham unutmaslik lozim. Reklama matni ixcham, sodda, tus-
hunarli bo‘lishi bilan birga, mahsulot haqidagi ma’lumotni yetarlicha
qamrab olishi ham juda muhim hisoblanadi.

Reklamashunos A.P. Repev o‘zining reklama tiliga bag‘ishlangan
asarida qisqa vaqt ichida zarur axborot berishning nagadar mashaqqatli
va mas’uliyatli vazifa ekanligini quyidagi hayotiy voqgea asosida dalil-
laydi:

Bir yozuvchidan bir necha so‘z aytishni so‘rashdi.

— Kechirasiz, — javob berdi 1jodkor, — lekin o‘n daqiqalik nutq
so‘zlash uchun men kamida uch hafta tayyorgarlik ko‘rishim kerak.

— Bir soat davomida ma’ruza qilish uchun qancha vaqt tayyorgarlik
ko‘rish kerak?

— Uch kun.

— Agar uch soat so‘zlashga to‘g‘ri kelsa-chi?

— Men hoziroq boshlashim mumkin.

Reklama matnlari muallifi «bir daqiqali nutgyni mohirona yarata
olishi lozim. Ko‘p sonli savdo nuqtalari bilan kichik reklama yaratish
uzoq muddatli prospektdan ko‘ra bir necha barobar qiyinroq. Yaxshi
reklama beruvchi yaxshi jarrohga o‘xshaydi — ikkalasi ham u yoki bu
vositani ishlatishdan oldin uch marta o‘ylashadi|3].
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«yomon o‘qigan injener traktorni buzadi, yomon o‘qigan shifokor
odamni o‘ldiradi», deya ta’kidlagan edilar[4]. Noto‘g‘ri axborot ber-
gan tibbiy reklama kopirayteri yomon o‘qigan shifokor bilan barobar.
U inson umriga zomin bo‘lishi, shu bilan reklama qilinayotgan tibbiy
mahsulot igtisodiyotining inqirozga yuz tutishiga ham sababchi bo‘lib
qolishi hech gap emas. Tadqiqotchi D.Sh. Mamirova muvaffaqiyat-
li reklama yaratish uchun reklamachi (kopirayter) yaxshi iqtisodchi
hamda yaxshi lingvist bo‘lishi kerakligini ta’kidlaydi[5, 75]. Fikrimiz-
cha, tibbiy reklama kopirayterlari samarali tibbiy reklama yarata olishi
uchun yaxshi iqtisodchi, yaxshi lingvist bo‘lishi bilan birga, yaxshi
farmatsevt (tibbiy bilimga ega) ham bo‘lishlari lozim. Chunki muvaf-
faqiyatli tibbiy reklama e’tiborni jalb qila oladigan, Ogilvi ta’biri bilan
aytganda, «sotadigan» bo‘lishi bilan birga tibbiy jihatdan to‘g‘ri aso-
slangan bo‘lishi g‘oyat muhim hisoblanadi. Tibbiy reklama matnlarida
so‘z qo‘llash bilan bog‘liq vazifaga o‘ta ehtiyotkor bo‘lish lozim:

— Tortlarimni mo Jiza kutganday kutishadi. Har kuni bor mahor-
atimni ishga solaman. O ‘ng tarafimda og ‘irlik his qildim va tekshiru-
vdan o ‘tdim. Jigarimda muammo bor ekan.

Essensiale Forte N uch tomonlama ta’sirga ega bo ‘lib, jigar hu-
Jjayralarini qayta tiklaydi. («Essensiale Forte Ny dori vositasi reklama
matnidan).

Mazkur reklama matnida soddalikni, barchaga tushunarli bo‘lish-
ni ta’minlash maqsadida O ‘ng tarafimda og ‘irlik his qildim jumla-
si gqo‘llanadi. Bir tomondan bu jumla to‘g‘ri qo‘llangandek tuyuladi.
Biroq reklamani kuzatuvchi adresatda o‘ng tomon og‘risa, «Essensi-
ale Forte N»ni qabul qilish kerak ekan, degan xulosa paydo bo‘ladi.
Vaholanki, o‘ng tarafdagi og‘irlik jigar bilan emas, balki umuman
boshqga tana a’zosi (masalan, oshqozonosti bezi, o‘t pufagi...) bilan
bog‘liq bo‘lishi mumkin. Natijada reklamadagi axborot tufayli qabul
qilingan dori aks ta’sir ko‘rsatishi hech gap emas. To‘g‘ri, reklama
matnida Tekshiruvdan o ‘tdim jumlasi orqali shifokor bilan maslahat-
lashdim mazmuni implitsit shaklda ifodalangan. Biroq bu jumla ikkin-
chi planda, adresat uchun ahamiyatsiz axborot sifatida qolib ketadi.
Chunki shaxs o‘zini giynayotgan muammoga, shu jumladan, sog‘lig‘i
masalasiga o‘zi bilmagan holda ong osti orqali yechim izlay boshlay-
di. Reklama matni orqali o‘tkazilayotgan psixologik ta’sir adresatni
reklamadagi dorini qabul qilishga undaydi. Fikrimizcha, dori-darmon
targ‘iboti bilan bog‘liq tibbiy reklama matnida ma’lum bir organizm-
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dagi og‘riqqa ishora qilishda ehtiyotkor bo‘lish lozim. Shuningdek,
tibbiy reklamalarda psixologik ta’sirni boshqa reklamalardagiga nis-
batan kamaytirish lozim (chunki tibbiy reklama fagat foyda ko‘rishni
0‘z oldiga magsad qilib qo‘ygan «CocaCola»ning san’at darajasidagi
o‘ziga xos targ‘iboti emas). Zero, tibbiyotga oid reklamada inson sa-
lomatligi masalasi birinchi o‘rinda turadi.

Tibbly reklamalarni kuzatar ekanmiz, ayniqsa, dori-darmon
reklamalarida targ‘ib qilinayotgan preparat og‘riq, bezovtalikni bar-
taraf etuvchi sifatida ko‘rsatiladi:

Boshog ‘riq sizni qo ‘rqitmasin endi. « Trimoly sizga yordamga sho-
shadi («Trimol» dori vositasi reklama matnidan).

Reklama bilan tanishgan adresat ongida boshda og‘riq sezilsa, «Tri-
mol» qabul qilish kerak, degan axborot shakllanadi. Ayrim adresatlar
har safar boshog‘rig‘ini sezganda reklamada targ‘ib qilingan dorini
muntazam qabul qilaveradilar. Biroq boshog‘rig‘i shunchaki toliqish,
stressning oqibati bo‘lmay, jiddiy xastaliklar (masalan, o‘simta)ning
darakchisi bo‘lishi mumkin. Reklamaga ishongan adresat yillar davo-
mida boshidagi og‘rigning asl sababini bilmasdan faqat «Trimol» bilan
og‘rigni bartaraf qilib yursa, o‘z vaqtida davolanmagan kasallik uning
umriga zomin bo‘lishi hech gap emas. Reklamaga ishonib, o‘z-0°‘ziga
tashxis qo‘yish yaxshi oqibatlarga olib kelmaydi.
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