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Giris

Reklam, istehlak¢iya mohsulu tanitmaqla yanasi, biznesin osas moagsadlorine xidmot
edir. Miiasir dovrds reklamlar1 miixtalif mokan va vasitolordo miisahids edirik: soharimi-
zin kiiga va prospektlorinda, televiziya va radioda, ¢ap va elektron mediada, eloca do inter-
net mokaninda. Bu sobobdon reklam motnlorinin hazirlanmasina xiisusi diqqet yetirilir.

Tosirli reklam yaratmagq {i¢iin miiallif motnds digqgati colb etmoyo, maraq oyatmaga,
istehlak¢mnin giivonini qazanmaga, mahsulu almaq arzusunu giiclondirmays vo onu horo-
koto kecirmoya calisir. Reklam motnindo yalniz sézlor deyil, soslor do shomiyyot dasiyir.
Nitqin fonetik qurulusu akustik qavrayisin formalagsmasinda va insanin diisiincs istigamo-
tinin miiayyonlagsdirilmosindo miihiim rol oynayir. Bu baximdan saslorin diizgiin toskili
molumatlarin daha asan gqavranilmasina vo yadda saxlanilmasima komok edir.

1. Reklamlarda fonetik Gsullar

Reklam motninin sos 6zalliklori saslonmo xiisusiyyati vo sas birlogsmolorindon iba-
ratdir.

Alliterasiya reklam motnlorinin ritmikliyini, musiqililiyini vo yaddagalanhigini tomin
edon fonetik vasitolordon biridir. ifadeni toskil eden sézlorin ovvelindaki, yaxud ortasmdak1
samit saslorin, ya da sas qruplarmin eyni vo ya yaxin olmasi “alliterasiya” adlanir (1, s. 21).
Ondan reklam moatnlorindo samit saslorin tokrari ilo ifadonin mozmununa uygun olaraq
xiisusi emosional ton yaratmaq tisulu kimi istifads olunur. Bu texnika, hom motnin ritmini
artirir, hom do mesajin emosional tosirini giiclondirarak, hadof auditoriyasinin diqqgstini
colb edir. Masolon:

Mohtasom magamlarin memar: — Colgate!

Siirat, sadalik, sabitlik — Azercell ilo!

LC Waikiki — Aar kas iigiin komfort!

“Rinza. Super silah soyuqdaymaya qalib golir”

“Hiss et, hazz al! Coca-Cola ™.

Assonans, sabit ifads vo s6z birlogsmalarinds ardicil sokilds yerloson s6zlorin torki-
bindo eyni va ya bir-birino yaxin sait saslorin tokrar olunmasi ilo yaranir (1, s. 47). Reklam
matnlorindo assonansdan istifado soslor arasinda ahongdarliq yaradaraq motni estetik
baximdan daha colbedici vo yaddaqalan edir. Bu fonetik vasito, auditoriyanin reklamla
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daha giiclii emosional alage qurmasina va verilon mesajin yadda qalmasina kdmoak edir.
Masalon:

Coca-Cola — hayatini dolu yasa!

Pasa Bank — daha yaxs: sabah tglin!

Nar — daha ¢ox sev, daha ¢ox yasa!

Beta ¢ayr —taza, tabii, taravatli.

Onomatopoetika. Reklam motnlorinds istifado edilon saslor miivafiq osya vo hadi-
solorin obrazi ilo alagelondirilir va tadricon onlarin adina da cevrilir. S6ziin sas torkibi ilo
homin soziin bildirdiyi osyadan alinan tosssiirat arasinda {izvi alago oldugunun gostaril-
masi “onomatopoetika’ adlanir (1, s 411). Belo reklam moatnlorinds istifads edilon sas tog-
lidlori mohsul vo ya xidmatin mahiyyastini ifads edon saslori oks etdirir, sosin tosiri ilo
mohsulu yadda saxlamag1 asanlagdirir. Masalon:

“Xurt-Xart, har lozzatds xosbaxtlik” (Xirtildayan ¢ipslor tigilin).

“Sir-Sir, hor qurtumda toravat!, “Sirr... buz kimi sarinlik”, “Pssst... Sarinlayin, har
qurtumla hayat canlanir, “Shhh... Sarinlik indi basladi” (Qazli sorinlosdirici igkilar tigiin).

“Tik-tik, bir toxunusla galocak baslayir” (Texnologiya sahosi liglin).

“Tap-tap, har addimda komfortun sasi!” (Ayaqqab1 reklami iigiin).

“Pisss-pisss... taravat sandon baslaywr!” (Otir reklami tiglin).

“Cuqq... hor klikda unudulmaz xatiralor yaradin” (Fotoaparat reklami tiglin).

Qafiya. Reklam motnlorini daha da coalbedici etmok vo hadof auditoriyasini miix-
talif qruplarina tosir gostormok liciin genis istifads olunan effektiv iisullardan biri do
qafiyadir. O, mohsul vo xidmotin tanidilmasinda istifado olunan sozlorin son saslorinin
uygunlugu vo ya tokraridir. Masolon, bir reklamin sonunda mohsulun adi ilo qafiyalonmis
sOzlor, ifadolor istifads oluna bilor ki, bu da reklamin yadda daha mohkom saxlanmasina
komok edir. Masalon:

Méciizali gapr ardinda

Gozlayir moni dadli qida

Felix. Pisik olmaq ¢ox gozaldir! (6) (Qida reklami).

Horarat aninda

Sprite yaminda (Icki reklamu).

Ritm. Qafiyo, tokrarlar, uzun-qisa climlalorin balansh istifadosi, musiqi vo saslor
reklam motnindos ritm yaradir. Ritm reklam moatnlorinds stiuralt1 tosir géstormak giiciing
malikdir, ¢linki tokrarlanan vo harmonik climlslor insanlarin diggetini asanligla colb edir
va mesaji daha uzun miiddst yadda saxlamaga komok edir. Bu ritmik quruluslar istehlak-
cilarda emosional reaksiyalar oyadir, onlarin reklamla slagoli hisslorini giiclondirir vo
mohsula maragi artirir. Masalon;

Na yaxs1 ki, var Berga

Hor ¢esidin adi Berga

Osl ¢ayin adi Berqga...

Berga. Ohvalinizi dayisdiracak (5).

Bu reklam motninds tokrarlanmadan vo ahongdar qurulusdan istifads olunub. “Berqa”
(cay reklami) sozii ardicil sokilds tokrarlanir, bu da ritmi giiclondirir vo motni yadda qalan
edir. Belo reklamlarda climlolor qisa vo anlasiqlidir, onlar siiratlo oxumaq miimkiindiir.
Matnin axicilig1 vo sadsliyi ritmik tosirin yaranmasina komok edir.

Heca vurgusu. Reklam motnlorinds auditoriyaya mesaji ¢atdirmaq ticiin moqsad-
yonlii sokilde miioyyan s6zlor vurgu ilo saslondirilir. Dinloyicinin digqgetini asas mesaja
comlogdirmak vo moatni yaddaqalan etmok iiclin heca vurgusundan (dinamik vo ya tonik
vurgu) istifads edilir. Bu, s6zlords tonun doyigmasi ilo miisayiot olunur. Dinamik vurgunu
dastoklomok {igiin vizual va qrafik elementlor ds rol oynayir:
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Boyiik horflor: ON YUKSOK keyfiyyatlo xidmat taklif edirik! (“ON YUKSOK”
bdyiik horflo yazilmasi auditoriyanin digqetini mohsulun istiinliiyiine yonaldir); “Siza
BOYUK FURSOT!”; “INDI baslama vaxtidir! “UGUR sizi gozlayir!”.

Vurgulanan sozlorin forgli ronglorls yazilmasi: “INDI OLDO EDIN! Seciminizi in-
didan edin va endirim fiirsatini gagirmayin! TOCILI!”; “YENI BASLANGICLAR SIZI
GOZLOYIR!".

Dinamik vurgu vasitasi ilo dinloyiciys sual vermoak, diistinmoys s6vq etmok, emo-
sional tosir etmok olar. Masalon;

“Hoyatimizda dayisiklik istayirsiniz? INDI HOR SEY MUMKUNDUR! Oziiniiz
simayin!”; “XOYALLARIN GERCOK OLUR! BU GUN OLDO EDIN!” (Dinloyicini
istiraka hovoslondirir).

“Xosbaxtlik? O, artiq sizinladir! Xoyallarinizi gercoklosdirmak iiciin INDI BASLAYIN!”;
“SEVIN, YASAYIN, HISS EDIN! BU AN SIZIN UCUNDUR!” (Miisbat emosiya yaradacaq
sozlor se¢ilorok vurgulanir).

2. Reklamlarda prosodik vasitalor

Intonasiya fonetikada miihiim rol oynayir vo nitqin ifadsliliyini tomin edon asas
vasitalordan biri kimi ¢ixis edir. Prosodik iinsiirlorin (melodiya, ritm, intensivlik, vurgu,
temp, tembr, fasilo vo s.) komplekslorindon ibarat olub, miixtalif mona vo kateqoriyalar,
ekspressiv vo emosional miinasibatlor ifado etmoya xidmat gostoron fonoqrammatik va-
sito “intonasiya” adlanir (2, s. 137).

Reklam matninds intonasiya matnin effektivliyini artirmaq, dinloyicini tasirlondir-
mok vo mesajin emosional tosirini giiclondirmok ti¢iin mithiim rol oynayir. Asagidaki rek-
lam motnlorinds intonasiyanin oshomiyyatini va istifadosini izah edon mogamlar gostorilir:

1. Emosional bag yaratmaq: Masalon, mohsulun tstunliklorini vurgulayan yiiksa-
lan intonasiya dinlayicids musbat hisslor (sevinc, toacciib, marag, ehtiras va s.) yaradir.
Moasalan:

“Xayallarinmizdaki makan, indi gercakliya cevrilir! Glnas, gum va sakit dalgalar...
Hayatin an 90zal anlart buradadir!” (Rahathq, sevinc, ehtiras, arzu hislori yaradir).

2. Mesajin vurgulanmasi: 9sas mogamlari 6no ¢ixarmagq liclin miioyyon S0z Vo ya
ifadolords intonasiya artirila vo ya azaldila bilor. Mosalen: “Indi 50% ENDIRIM!”. Burada
vurgulayici tonlama dinloayicinin diggstini calb edir.

3. Tabii vao somimi (nsiyyat: Reklam intonasiyasi insanin danisiq tonuna banzar
olmalidir ki, mesaj daha inandiric1 olsun. Cox yiiksak Vo ya monoton intonasiya mesajt
slini vo maraqsiz gostara bilor. Masalon:

“Sahari gdzal baslamagq istayirsan? Bir fincan gahva... Sada, atirli, ruhunu oyadan.
Har qurtumda gling enerjili baslamagin sirri var. San da 6z amint yarat — bizim gahva ila!”

4. Auditoriyaya uygunlasdirma: Masalan, gonclor U¢lin nozards tutulmus reklamda
enerjili vo havaslondirici intonasiya istifado olunmalidir, ailo yonimli reklamlarda iso
sakit vo isti tonlama daha uygundur. Masalon:

“GoalaCayini qurmagq iigiin addim at! Yeni biliklor, yeni imkanlar. Indi zamam do-
yarlandir va ugurunu alda et!” (Tohsil ilo bagli reklamdir. Enerjili vo motivasiyaedici ton-
dan istifads edilib).

“Evinizin har kiincii rahatliq va istiliklo dolsun. Ailaniz tgiin an yaxsisi! Istirahat
anlarmizi keyfiyyatli kegirin” (Ev ogyasi ilo bagli reklamdir. Sakit vo xos bir tonlama ailo
Uzvlorinin rahathq vo birlik hissini vurgulayir).

Intonasiya vasitosilo miixtalif mona galarlarina malik motnlor yaratmaq miimkiindr.
Reklam motnlarindos sas vo tonlama, yazi tislubuna uygun olmali vo onunla uzlagmalidir.
Bu, yazida durgu isaralori ils ifads edilir. Punktuasiya qaydalar1 televiziya reklamlarinda,
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hom do yazili (¢ap, agiq mokan, internet vo s.) reklam motnlorindo emosional effektlori
guclendirir.

“IDaha yaxsi bir galacak iigiin... | ” dinloyicide yavas-yavas yliksolon nikbinlik hissi
yaradir.

Temp (surat). Yavas temp mohsulun keyfiyyatini, etibarliligmi vo ya emosional
mesajlar1 vurgulamagq ti¢iin istifads edilir, mosalon: “Hayatint dayisacok segim... Sadaca
indil!”.

Tez temp, xiisuson endirimlor vo tokliflor haqqinda molumat verdikds enerji vo to-
cililik hissi yaradir. masalon: “Cami 5 giin! Endirimdon yaralanmaga talasin!”.

Tembr (sas tonu). Reklamin emosional atmosferini tayin edir.

Etibarli vo pesokar hiss yaratmagq ticiin bank reklamlarinda va s. darin va ciddi tembr,
hayacan vo digqet ¢okmok iiclin gonclors va ya oyloncoli mohsullara yonolmis reklam-
larda yiiksok va enerjili tembr, somimi va qaygikes hiss yaratmaq ti¢iin (ailo, saglamligla
bagli vo s.) reklam motnlorinds isti va yumsaq tembrdan istifads edilir.

a) Darin va ciddi tembr reklam moatnlori

“18izin? tahliikasizliyinizt bizim? tigiin— vacidir]” (‘“Sizin” mesajla soxs arasinda
olago yaratmaq iigiin qalxan intonasiya olur; “tohliikosizliyiniz” osas mesaji dasiyrr,
climlonin on 6namli hissasi oldugu ii¢lin burada vurgu qalxir, “bizim” mosuliyyat mesaj1
verir bir godar galxan intonasiya olur; “ii¢lin” sabit qalir, ke¢id edildiyi iiglin xiisusi vurgu
yoxdur; “vacibdir” mesaji1 yekunlagdirmaq tigiin sakit vo ciddi vurgu lazimdir).

“Etibariniz galocayimizdir|. 1Milli Bank — sabaha inamla]” (“Etibariniz galocayi-
mizdir” inandiric1 va darin bir hiss yarat ti¢iin diison intonasiya olur; “Milli Bank — sabaha
inamla” qalxan va diison intonasiya olur, “sabaha inam” vurgulanir, ciddi vo iimidverici
tembr olur).

b) Yiiksok va enerjili tembrli reklam moatnlori

“AWow! tIndi aldin],? indi qazandin)! 1Yeni aksiya basladi]!” (“Wow” hayacan
va toacciibii ifads edir, ona gora do intonasiya qalxir; “indi” tacili, vacib bir voziyyati gos-
torir, qalxan intonasiya ilo horokoto kegmok tigiin motivasiya edilir; “aldin” diison intona-
siyadir, horokot tamamlanir va notics agiqlanir; “indi” qalxan intonasiyadir, yenidon tocili
vo vacib bir voziyyoti gostorir; “qazandin” diison intonasiyadir, ugurlu naticoni gostorir
vo ciimloni yekunlasdirir. Tkinci ciimlodo “yeni” qalxan intonasiyadir, toklifin yeni oldu-
gunu vurgulayir, colbediciliyi artirir; “aksiyalar bagladi” diison intonasiyadir, yeni aksi-
yanin basladigini bildirir, ciimlonin tamamlandigini gostorir).

“Comi 13 1 gUnt ]! TMéhtasom endirimlort— sizi 1gozlayir|!” (“Comi” intonasiya
galxir, ¢linki diggat calb etmok ii¢iin vurgulanir; “3” galxan intonasiyadir, rogom moh-
dudlugu va tacili vaziyyati vurgulayir; “giin” intonasiya qalxir vo sonra diisiir, climla
tamamlanir. ikinci hissa do “mdhtosom” calbedici bir toklif taqdim edilir deys galxir; “en-
dirimlor” osas molumat oldugu {igiin qalxir vo bir qodor sabitlogir; “sizi” qisa qalxan
intonasiya olur, mesaj1 fordiloesdirir; “gdzloyir” diison intonasiya ilo ciimls bitir, ominlik
ifado edilir).

c) Isti va yumsaq tembrli reklam motnlori

“Sizin tigiin 1 buradayiq,1 hor zaman yamnizdayiq//. Bizi se¢diyiniz ticiin tagakkiir
edirik (1—). (1) Sizo an yaxsisini tagdim etmak bizim ii¢iin boyiik bir sorafdir.” (“Sizin
Ucun buradayiq” ifadasi tomkinli vo somimi bir tonla baglanir, (1) isarasi ilo “buradayiq”
vurgulanir, ton yuxari qalxir; “har zaman yanmizdayiq” ifadesindo ton qalxir vo “yani-
nizdayiq” sozii vurgulanir, yavas vo yumsaq sokildo toqdim edilir; sonra dinloyicinin
mesaj1 monimsomasi ti¢lin pauza (//) verilir; “Bizi se¢diyiniz ti¢lin togokkiir edirik” clim-
lasindo ise imumi sokilde vurgulanma olur, ton sabit qalir. Bu da mesajin somimiyyatini
vo togokkiirli daha ag1q gostorir; “Sizo an yaxsisini toqdim etmok bizim ii¢iin boyuk bir
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sorofdir” burada “sorofdir” s6zli vurgulanir vo ton yuxariya dogru qalxir, xidmatin sho-
miyyati va qliruru ifads olunur).

“Sizin rahatliginiz bizim oncaliyimizdir| .1 Har an yanmnizdayiq|” (Climls sakit vo
tomkinli bir tonla baslayir, “Sizin rahathiginiz” ifadesi ilo dinloyiciyo birbasa miiraciot
edilir; “bizim 6ncoliyimizdir” hissasinds ton bir qador enir, bu da masuliyyat vo diqqoti
vurgulayir; “Har an yaninizdayiq” climls yiingiil bir yiiksolislo baslayir, “Hor an” ifadasi
ilo davamliliq vurgulanir; “yaninizdayiq” s6ziinds ton bir qador enir, sabitlosir, bu da eti-
barlilig1 vo dastoyi ifads edir).

Hor bir sozilin odobi dildoki yazilis formasi orfoqrafiya qaydalari ilo tonzimlonir.
Doaqiq miioyyanlosdirilmis orfoqrafiya qaydalari fikrin diizgiin ¢atdirilmasina komok edir,
yazini saliqaya salir, onun imkanlarini artirir v inkisaf etdirir. Reklam matnlori hazirla-
yarkon do bu toloblorin nozoro alinmasi olduqca 6nomlidir. Burada monami ifads edon
sO0zlordon, s6z oyunlarindan istifads edilir vo bu, bazon yazida doyisikliya sobab olur.
Stiarin grafik tasvirinde magsadli sakilds “orfoqrafiya xatasr” kimi toqdim edilir. Bu iisul-
lar auditoriyanin diqqotini gokmoklo yanasi, mohsulun vo ya xidmotin 6ziinomoxsuslugunu
on plana ¢ixarir.

“Red Bull. Red Bull Qanadlandirmr” (7). (Igki reklami)

“Bol sokoladli, C0000x [azzatli! TOP”. (Kosmik reklami)

“Boazi dadlar siifralora CO00X yaragsir! Lazzat. Rahat lokum”.

“Cayin dadi LOZZOTLO ¢ixar. Lazzat”. (Sirni reklami)

Cox vaxt reklam matnindo mohsulun vo sirkatin adin1 vurgulamagq ti¢ilin ifadslordo,
stiarlarda grafik vurgulardan istifado edilir.

QOrafik vurgular (matryoska sozlor) ifadonin vo ya motnin ikigat oxunmasi imkani
yaradir (4, s. 71). Bu zaman qrafik olaraq vurgulanan s6zlorin bir hissosi 6z monasi olan
miistoqil bir s6z olur:

“Fanta. FANTAstik ekzotika™. (i¢ki reklamu)

“Sun. Hayat gézal oI[SUN” (8). (Salfet reklami)

“Xosbaxtliya yeni gafiya. 50 000 manat boyiik uduslu Poz-Qazan oyunu.

XosBOXT ila baxtina giivan poz, gazan va aylon. Poz. Qazan. Azarlotereya”.

Yorgunluga gars: tabii giic! Vital000.

Simalin sarinliyi burada! Tabii vitamin, tabii sevinc! Hor qurtumda badanina yaxsi-
liq baxs et! “Goanc va toravatli dori tigtin Vital000-lon. Vital000”. (Meyva sirasi reklami)

Bu ciir grafik sohvlor reklamin yaradic1 torofini giiclondirs bilor, ancaq Azorbaycan
odobi dilin fonetik normasina (orfoqrafiya prinsipino) ziddir.

Natica

Reklamin genis yayildig1 bir soraitde istehlak¢min digqatini colb etmok bacarigi
reklamveran tigiin son daraca vacibdir. Bununla yanasi, hadof auditoriyasini mohsul alma-
ga inandirmaq ti¢iin alicinin diisiinca torzini, hisslorini dork etmok, onlarin istifads etdiyi
dilo uygun kommunikasiya qurmaq lazimdir. Bu magsads ¢atmaq iiciin dilin linqvistik
xiisusiyyatlorini bilmak vo reklam motnini yaradarkon onlardan diizgiin istifads etmok
muhiim ohomiyyat kasb edir. Reklam motnlorinin fonetik xiisusiyyotlori onlarin effektiv-
liyindo mithiim rol oynayir. Sas vasitalori motnlorda istehlak¢inin yaddasinda qalict bir iz
buraxan sos harmoniyas1 vo akustik elementlor yaradir. Soslorin ve intonasiyanin diizgiin
se¢imi reklamin ugurunu artirir vo istehlakgida emosional reaksiyani formalagdirir. Belo-
liklo, reklamveronlor fonetik vasitolori diqqgotlo segorak yaradici sokildo totbiq etmoklo
daha tosirli reklam mesajlar1 yarada bilorlor.
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Maxun Kacumosa

36yK06ble ocobennocmu ayouosmywlbubtx PEKIAMHBIX MEKCn o6

B craTtbe paccMOTpeHa poiib 3BYKOBBIX OCOOCHHOCTEH ayIMOBU3YyalbHBIX PEKJIAMHBIX TEKCTOB B
npolecce KOMMYHUKAIMU. DMOLMOHAIbHBIE COOOIICHHS, TIepeaBaeMble Yepe3 ToJloc, MOMOraloT YCTaHO-
BUTb CBSI3b MEXJy MOTpeOUTENIEeM M OpeHJoM. AJUIMTepaius, aCCOHAHC, 3BYKOMOIpa)kaTellbHbIe CIOBa,
HCTIOJIb3YEMBIC B SA3BIKE PEKIIaAMBI, SABJIAIOTCA d)OHETI/ILIECKI/IMI/I Cpe€acTBamMu, 06eCHe‘{I/IBaIOLHI/IMI/I pUTMUY-
HOCTh, MY3bIKQJIBHOCTh U 3alIOMMHAEMOCTh TEKCTOB. Takoe IieJIeHalpaBlIeHHOE MCIIOIb30BAHHUE 3BYKOB
co3zaeT pu(hMy B PEKIAMHBIX TEKCTaX. B 4acTHOCTH, MPOCOANYECKUE IIEMEHTBI, TAKHE KaK MEIOHs, aK-
LIEHT, PUTM, TeMII, TeMOp U May3a, UrParoT Ba)KHYIO POJIb B IIOBBIIICHUH BBIPA3UTEILHOCTH PEKJIAMBI U €€
6onee 3¢dexTuBHON nepenaye. Takue NpeUIoKEHNS UCIOIB3YIOTCS IS BBIACICHUS OCHOBHBIX XapaKTe-
PHUCTHK TOBapa WM YCIYTHU, CO3/IaHUs IOJIOKUTENBHBIX 3MOLUH y ayJUTOpUU. B pexiiaMHbIX TeKcTax orl-
peleneHHble CI0Ba MPOU3HOCATCSA C yAapeHHeM, YTO0bI COCPENOTOYNTh BHUMaHUE CITyIIATells HA OCHOBHOM
coobmmennn. B HacTosee BpeMs: HanboJee YacTo UCIIONB3YETCs CIIONOBOE aKIIEHTOM (AMHAMHYECKOe M
TOHHUECKOE yaapeHue). Takue cioBa Takke CONPOBOXKIAIOTCSI U3MEHEHHEM TOHA. JIMHAMUYECKUH aKIEHT
MOZIePXKHUBAETCS BU3YAIbHBIMU U IpaUueckuMH 31eMeHTaMH1 MIchbMa. PekiiaMHbIe TeKCTBI MOT'YT COep-
KaTh THH WIpUQTa, pa3mep, LBET, BU3yalbHOEe OTOOpakeHne U TOMY IO00HOE YKa3bIBaeT UCIOIb30BaHUE
rpaguyeckux (GopM B COUYETAaHHU CO 3BYKOBBIMH 3((EKTaMU JieNlaeT TeKCT MPUBIICKATENbHBIM U 3aIIOMHU-
HaromuMcs. B To jxe BpeMsi rpaMyYecKuii aKIeHT UCIIONB3YEeTCs ISl IBOMHOTO YTESHUS NMPEIIOKEHUN U
TeKcTa (CIoB MaTpeniek). B 3To Bpems 4acTb rpa)MuecKy BBIIETIEHHBIX CJIOB CTAHOBUTCS CAMOCTOSATEIBHbIM,
OCMBICJICHHBIM CIIOBOM. DTOT METOJ BU3YaJIbHO IPUBIIEKACT BHUMAHHUE IIOTPEOUTENS, @ UI'PBI CIIOB PHAAIOT
TEKCTY IBOWHOM cMbIci. Takue HaAImucH, MpOoTHBOpeUaline GOHETUIECKOH HopMe a3epOaliKaHCKOT O JIH-
TEPaTYPHOTO A3bIKa, ABISIOTCA CPEICTBOM (HOPMHUPOBAHMS TBOPUYECKOTO HAINpaBiIeHUs pekinaMbl. [1ono0-
HbIE Tpa)uuecKre HaNUCaHHUs B PEKJIaME MCIOIB3YIOTCS C IETbI0 NPHUBJICYh BHUMAHUE MOTPEOUTENS U
NOMOYb 3alIOMHUTH HH(opMarmio. OMMOKH B TEKCTe MHOTAAa MOTYT Ka3aThCs CIyJaiHBIMH, OJHAKO Ha
CaMOM [I€JIE OHHM CIICIHAJIBHO MCIIONB3YIOTCS JUIS AKIEHTHPOBAHMS MOCIAHMS M CO3IAaHUS HEOOBIYHOTO
BrieyaT/ieHus. HeoObIuHbIe (OpMbI HANTMCAHNS, 3BYKOBBIE HI'PBI U BU3YaJIbHBIE 3JIEMEHTHI ISNal0T PEKIaM-
HBIE TEKCTHl OPUIMHAJILHBIMHA, MTHOBEHHO IPHUBJICKasi BHUMAaHUE ayJUTOpHH. Takol MOIXO[ JenaeT co-
Jiep’KaHue MHTEPECHBIM U 3aTIOMUHAIOLIMMCSI KaK ¢ TOYKH 3pEHHs (POPMBIL, TaK U C TOUKH 3PEHUS CMBICIIA.

KiroueBble ciioBa: avuumepayusl, acCCOHAaHc, OHOMONOIMUKA, npocoduqecmte JJIEMEHNIbL, 2paqbuqea<ue
AKYeHmbvl

Summary
Mahin Kasimova

Sound Features of Audiovisual Advertising Texts

The article examines the role of sound characteristics of audiovisual advertising texts in the commu-
nication process. Emotional messages transmitted through voice help to establish a connection between the
consumer and the brand. Alliteration, assonance, onomatopoetic words used in the language of advertising
are phonetic means that ensure the rhythmicity, musicality and memorability of texts. Such purposeful use
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Mbohin QASIMOVA

of sounds creates rhyme in advertising texts. In particular, prosodic elements such as Melody, accent,
rhythm, tempo, timbre and pause play an important role in increasing the expressive power of advertising
and its more effective delivery. Such sentences are used to emphasize the main characteristics of a product
or service, to cause positive emotions in the audience.

In order to concentrate the listener's attention on the main message, certain words are pronounced
with an accent in advertising texts. In this case, a syllabic accent (dynamic or tonic accent) is most often
used. Dynamic emphasis is supported by visual and graphic elements in writing. Advertising texts include
typeface, size, color, visual image, etc. the use of graphic forms in combination with sound effects makes the
text attractive and memorable. At the same time, graphic accents (matryoshka words) are used for double
reading of phrases and text. In this case, part of the graphically highlighted words becomes an independent
word with its own meaning. This method both visually attracts the attention of the consumer and gives the
text a double meaning through the word game. Such spellings, contrary to the phonetic norm of the Azer-
baijani literary language, act as a means of shaping the creative side of advertising. Such graphic spellings
are used in advertisements to attract the consumer’s attention and help with memorability. The mistakes in
the texts may sometimes seem accidental, but in fact, they are deliberately employed to emphasize the
message and create an unusual impression. Advertising texts enriched with unusual writing styles, sound
play, and visual elements stand out with their originality and immediately capture the audience's attention.
This type of writing makes the content interesting and memorable both in terms of form and meaning.

Key words: alliteration, assonance, onomopoetics, prosodic elements, graphic accents
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