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REKLAMA VA UNGA BERILGAN TA’RIFLAR

Sobirova Dilnoza Rasulovna
Buxoro davlat universiteti

O‘zbek tilshunosligi va jurnalistika
kafedrasi o‘qituvchisi, f.f.f.d. (PhD)

Ommaviy aloqa shakli sifatida reklamani tadqiq etish dastlab manbalarda ayni hodisaga
berilgan ta’riflarni o‘rganishni taqozo etadi. Tadgiqotlarda reklamaning ikki mingdan ortiq
ta’rifga egaligi xususida so‘z boradi [1].

«Reklamay so‘zi «O°zbek tilining izohli lug‘atinda quyidagicha izohlangan: «Ryeklama [fr.
reclame — lot. reclamare — qattiq qichqirmoq] 1. iqt. Muayyan tovar yoki ko‘rsatiladigan xizmat
turlari haqida xaridorlarni xabardor qilish, ularga nisbatan talab va ehtiyojni yuzaga keltirish yoki
kuchaytirish magsadida ana shu tovar va xizmatlar to‘g risida berilgan ma’lumot. 2. Biron shaxs,
tashkilot, narsani ommalashtirish magsadida ular haqida ma’lumot tarqatish. 3. Shu magsadda
chigarilgan e’lon, plakat[2]». Reklama — joylashtirish uchun haq to‘lanadigan, sotishni amalga
oshirish uchun marketing usuli. Targ‘ibot xabarlarining o°zi reklama deb ataladi. Ularning
magqsadi xaridorlarni jalb qilish va natijada kompaniya foydasiga mahsulotni sotishdir[3].

Jahon reklamashunosligi tarixida zamonaviy reklamaning otasi deya nom qozongan ingliz
kopirayteri D. Ogilvi: «Ryeklama bu san’at turi emas, bu ma’lumot olish vositasi, faqatgina
bitta maqsad — sotishga qaratilgan xabar[5]», — deya ta’rif bergan. D. Ogilvi reklama agentligi
asoschisi va muvaffaqiyatli kopirayterdir. 1962 yilda Amerikaning « Time» jurnali uni «zamonaviy
reklama sanoatidagi eng mashhur sehrgar» deb ta’riflagan. O°z ishining ustasi reklama ta’rifida
asosiy e’tiborni reklamadan ko‘zlangan eng ustuvor magsad «sotish»ga garatadi.

Taniqli fransuz reklamashunosi A. Deyyan reklama to‘g‘risida o‘z qarashlarini ayni hodisaga
nisbatan «pulli, bir tomonlama va shaxsiy bo‘lmagan aloga, ommaviy axborot vositalari va
boshqa aloqga turlari orqali amalga oshiriladi, har ganday mahsulot, brend, kompaniya (nomzod,
ishlab chiqarish) foydasiga targ‘ibot olib boradi» degan fikrlar orqali bayon etadi [6].

«Zamonaviy reklama» darsligi mualliflari K. Bove va U. Arenslar reklamani quyidagicha
belgilaydilar: «Reklama — bu reklama beruvchilar tomonidan turli xil ommaviy axborot vositalari
orqali mahsulot, xizmat yoki g‘oyalar to‘g‘risidagi ma’lumotlarni ishontiruvchi xarakterda
uzatish[7]». Olimlar reklama tavsifida «ma’lumot berish orqali ishontirish»ga urg‘u beradilar.

Reklama nazariyasi va amaliyotiga bag‘ishlangan asar mualliflari

Ch. Sendidj, V. Frayburger, K. Rotsollar reklamaga tovar va xizmatlar sifatini, shuningdek,
g‘oyalarni mavjud ehtiyoj va talablar asosida iste’molchi tiliga tarjima qilishga harakat qiladigan
aloga shakli sifatida qaraydilar[8].

V. Tulupov esa reklama deganda to*g ridan to“g‘ri tashkiliy tuzilmalar (agentliklar, televideniye
va radio kompaniyalari, gazeta va jurnallar tahririyatlaridagi reklama bo‘limlari, korxonalar,
tashkilotlar va muassasalar) tizimiga asoslangan maxsus ijtimoly muassasa tushunilishini
qayd etadi[9]. Fikrimizcha, ushbu yondashuv reklamaga emas, balki reklama yaratish bilan
shugullanuvchi tuzilmalar (reklama agentliklari)ga xosdir.

Shu kabi ta’riflar mahalliy adabiyotlar, ilmiy tadqiqotlarda ham gayd etiladi:

T. Eshbekovning «Jamoatchilik bilan aloqalar va reklama» dyeb nomlangan o‘quv
go‘llanmasida reklamaga bevosita yoki bilvosita foyda olish magsadida jismoniy va yuridik
shaxslar yoki mahsulot to‘g‘risida tarqatiladigan maxsus axborot sifatida baholanadi. Muallifning
farazicha, reklama — chiroyli qilib ifodalangan haqiqat.

B.X. Abdullayevning «O‘zbek reklama lingvistikasi: nazariya va amaliyot» mavzusidagi
ilmiy tadqiqotida reklamaga quyidagicha ta’rif beriladi: «Reklama talabgor (ishlab chigaruvchi
yoki xizmat taklif qiluvchi) tomonidan iste’molchilarga muayyan mahsulot, shaxs, g‘oya yoki
xizmat ko‘rsatish, ularning qulaylik va afzalliklari hagida bevosita yoki bilvosita foyda (daromad)
olish magsadida xabar, tavsiya berish, namoyish qilishdir[10]».

D.Sh. Mamirova esa «O‘zbek reklama matnlarining sotsiolingvistik tadqiqi» deb nomlangan
tadqiqotida reklamaning xaridor va iste’molchilarga mahsulotning sifati, insonlar uchun ijtimoiy-
psixologik jihatlari haqida foydali axborot yetkazib beruvchi vosita ekanligini qayd etadi[11].

Reklama matnlari tarjimasining lingvomadaniy va uslubiy jihatlarini yoritishga bag‘ishlangan
U.U. Mahmudovaning tadqgiqotida reklama matni iste’molchini turli xil lisoniy va nolisoniy
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birliklar bilan mahsulot va xizmat haqida xabardor qilish, ilhomlantirish va ishontirish magsadida
yaratilgan maxsus matn ekanligi qayd etiladi[12]. Tadqiqotchi asosiy e’tiborni reklamaning eng
muhim tarkibiy qismi bo‘lgan reklama matniga qaratadi.

Yugoridagi ta’riflarning tahlili tadgiqotchilarning reklama borasida uchta yondashuvga tayanib
ish tutganini ko‘rsatadi. E’tiborli jihati shundaki, yondashuvlarning har birida reklamaning ma’lum
bir xususiyatiga urg‘u beriladi. Dastlabki yondashuv doirasida tadqiqotchilar reklamani targ‘ibot
vositasi, ommaviy aloqa shakli sifatida belgilaydilar (A.Deyyan, Ch. Sendidj, V. Frayburger, K.
Rotsol, J. Elrod, J. Fortenberri). Bunda reklamaga mahsulot yoki xizmat haqida ma’lumot berish,
targ‘ib qilish va tarqatish faoliyati sifatida qaraladi.

Ikkinchi yondashuvda reklamaning axborot ulashish jihatiga e’tibor qaratiladi (D.Ogilvi, T.
Eshbekov, B. Abdullayev). Ushbu yondashuvni «axborot beruvchi» deb baholash mumkin.

Uchinchi yondashuv doirasida reklama xabarining tabiati va uning reklama matnlari orqali
amalga oshiriladigan ommaviy yoki individual ongga ta’siri birinchi o°ringa chigadi (K. Beauvais,
U. Arens, R. Xarris, D. Mamirova, U.Mahmudova). Ushbu yondashuvni «adresat ongiga ta’sir
qiluvchi», «ishontiruvchi» deb atash mumkin.
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