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GiRiS
Evdon konarda yerloson hoar hansi silah
giicslizdiir va aslinda bir adam yoxdur ki,
ona moaslohat verason, onsuz da onlar
vaxtinda hayata kecirilmayacak, 6z

magsadloring nail olmayacaqlar.
Fransua Rable. «Qarantiia va Pantaqiol.

“Kommunikasiya prosesinds reklam” fonni iizro darslik
“Reklam isi” ixtisas1 {izro miitoxassis hazirhigr iizro nazords
tutulan mocburi toloblori nozars alir.

Hazirki kursun mogsadi miiasir sosiumda diger kom-
munikasiya axinlari ils birlikds reklamin real mévcudlugunun
Oyronilmosidir. Bazar koordinatlarinda yerloson modernist xa-
rakterli sosial organizmin inkisafi soraitindoe sosiumun sosial,
siyasi va iqtisadi hayatinin vacib elementi kimi reklam axinlari
¢ixis edirlor. Onlar ictimai siiurun formalari (elm, din,
incasanat vo s.), kiitlovi kommunikasiya vasitolori (sonradan —
KKYV) ils generas1ya olunan informasiya mokaninda, soxslor-
arasi vo xiisusi kommunikasiya sahasinds (o ciimladon comiy-
yatlo alagalor strukturlari ilo) mévcuddurlar. “Comiyyatls sla-
golor” sisteminds isloyon va toskilatin qisa vo uzunmiiddatli
moqsadlorini reallagdiran (o ctimlodon reklamin kémayi ilo)
pesokarlar tigiin reklamin informasiya mokaninda yerininin
miloyyanlosdirmasi zoruri bir haldir.

“Kommunikasiya prosesinds reklam” kursu ali moktob
toraofindon miioyyon olunan fonlordon biridir. O, oyani tohsil
formasi ilo “Comiyyatlo alagalor” fonni lizro miitoxassislorin hazir-
hgl ligiin nozards tutulan tohsil programudir. Kurs, hazirki problem
lizro pesokar odabiyyatda olan nazori 1§19m919r1n imumilos-
dirilmasing osaslanir, reklamin milasir comiyystin kommunikativ
prosesdo movcudlugunun mithlim moqamlar1 barado tolobalora
mithiim bilik, vardis va bacarigin verilmasine meyllidir.

Kursun vazifalori asagidakilardan ibaratdir:
e milasir comiyyatdo kommunikasiya mokani, onun tor-
kib hissalari barads asas anlayislarin 6yranilmasi;

e reklamin informasiya sonayesinds rolu haqqinda bilik-
lor kompleksinin alds olunmasi;
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e sosial bir qurum kimi kommunikasiya prosesi barasinda
anlayisin formalasdirilmasi (bunun inkisafi bosor sivilizasiya-
sinin, o climlodon, asas sosio-,siyasi va iqtisadi sistemlorin doyi-
silmasi, texnoloji vo texniki inqgilablar ilo six baghdir);

e digor kommunikasiyalar ilo oxsar vo onlardan forqgli
olan reklamin foaliyyst mexanizmi barado anlayisin formalas-
dirilmasi;

e kommunikasiya prosesinin keyfiyyat vo komiyyat xarak-
teristikalar1 barads anlayis aldo etmoys imkan veran sosioloji
metodlarla tanishq;

e milasir diinyada olan genis kommunikasiya prosesilori
carcivasinda faaliyyat ilo comiyyatlo alagoalor dairssinds foaliy-
yat arasinda asililigin 6yranilmasi.

“Kommunikasiya prosesinds reklam” kursu reklam sa-
hasindo calisan comiyyatlo olagolor izro milasir miitoxassislora
biliklors vo asas vordislors yiyolonmoys imkan verir. Kursa yi-
yalonmo soviyyasi tolobara tohsil zamani oldo etdiklorini so-
siumla miinasibatlorin harmoniklosdirilmasi ilo bagl olan real
pesakar iglorinds totbiq etmoys imkan verir.

10 L.N.Fedotova

Foasil 1

REKLAMIN KOMMUNIKASIYA
SISTEMIND® YERI:
TARIXi KONTEKST

Bu sohar mon adini yada sala bilmodiyim kiigoni gérdiim,
Sohorlar isa yasoman bizos {i¢qat atir verir,
Giinortalar zong saslonir orada,
Afisalar, divarlar, reklamlar da, tutuqusu kimi qisdurir.
Mon bu sonaye kiigasinin gézalliyini sevirom.

Qiyom Apolliner. Seirlor.

1.1 Sosial talobatlar — yeni informasiya
kanallarinin yaranmasinin tokanverici
qiivvasi kimi

Insan zokas1 dord biito sitayis edir: vaxt biitiina,
yuva biitiine, bazar biitiine vo teatr biitiina.
Frensis Bekon. Aforizmlar

Reklamin yaranmasini va inkisafini, sosiumda (insanlarin
sosial birliyindo) bas veran diinyovi dayisikliklor vo homg¢inin
hor bir fordi insanin sosial tolobatlarinin artmasi baximindan
nozordon keg¢irmok lazimdir. Sosial strukturun (qurulusun)
miirokkablogsmasi, onun keyfiyyat vo komiyyat doyisikliklori
(transformasiyasi) kommunikasiya sobokalorinin inkisafindan
ayrilmazdir.

Kommunikasiyanin comiyyatds miixtolif névlorinin amala
golmasing tarixi yanasma vo bunlarin igorisindon xiisusi, son-
radan soxslorarasi, daha sonra is9 sosial kommunikasiyanin an
cavan novil olan kiitlovi (ilk avval onun ilkin formas:t olan —
gozetlorin) kommunikasiya névlorinin se¢ilmasi bu gonasto
golmoys imkan verir ki, homin kommunikasiya tiplori sosial
tolobatlardan irali golir vo belo tolobatlar feodalizm comiyyo-
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tindon kapitalizmo, tosorriifat¢iligin natural {isulundan bazar
miinasibatlorina  kegidlo paralel olaraq yaranirlar. Reklam
kommunikasiya ilo daha six slagods olan tolobatlarin, son-
radan onlarin daha otrafli arasdirilmasi moagsadils, ancaq sok-
lini doyismis hallarini bir-bir sadalayagq.

1. Maddi istehsalin genislondirilmasi naticasindo bazarda
mal kiitlosinin peyda olmasinin informasiya tominatina zarurat
yarandi.

2. Comiyyatin sosial-siyasi qurulusunun inkisafi zamani
yeni sosial subyektlorin hakimiyyat ugrunda miibarizasi prose-
sindo onlarin tobligat-tosvigat tominatinin 6donilmasina ¢h-
tiyac yaranmigdi.

3. Comiyyatin, mévcud mokanda sopolonmis sohor monto-
golorina gevrilmasi zamani arazi birliklorinin informasiya-mo-
lumat tominatina ehtiyac yaranmisdi.

4. Boyiik cografi kosflorin meydana golmasi ilo slagadar
beynolxalq bazar da yarandi vo Olkalorarasi miinasibatlorin
rolu planetar saviyyads miioyyon edildi ki, biitiin bunlar da
beynalmilol kommunikasiyalarin inkisafin1 miioyyan etdi.

Goriiniir ki, hor seydon ovval, istehsal dairasindo bas
veran dayisiliklorlo bagh olan comiyyat tolobatlari haqqinda
danismaq lazimdir (dogrudur, olamotin névbaliliyi problemi
0zii-6zluyiinds daimi suala, yoni “noyin birinci olmasi: toyu-
gun yoxsa yumurtanin” sualina gotirib ¢ixarir). Camiyyatin
sosio-igtisadi inkisafinda bas veran koklii doyisilklilor sonat-
karligdan manufakturaya kegiddon sonra baslanilmisdi ki, bu
da 6ziniin ilkin inkisaf morholesinds ayri-ayri istehsalat omo-
liyyatlarinin vo yaxud detalin (hissalorin, mohsulun) yerina
yetirilmosindo ixtisaslagmis is¢ilorin amoyinin bir yerdo comlog-
dirilmasindon ibarat idi. Burada bir sira ¢ox vacib cohatlorin
baslangict goriiniir ki, onlar da XVII asrin burjua ingilabla-
rindan sonra 6zlorini tam monada bir{izo verdilor.

Sonotkarligdan forqli olaraq manufaktura, topogqrafik
olaraq is¢ilorin yasadiglar1t yerdon konarda hoyata kegirilirdi.
Bu zaman istehsal - torpagin, suyun, yoni comiyyatin siiurunda
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iimumi doayar olan va tokca feodala deyil, hamiya moxsus olan
biitiin nemoatlorin istehlak¢isina gevrilir. Comiyyatdo miimkiin
ola bilon “gorginliklorin” aradan qaldirilmasi {izro xiisusi foa-
liyyatin yaranmasina, yoni comiyyatin yaranan itkilor barada
molumatlandirilmasina (indi biz bunu istehsal sahiblorinin xey-
riyyagiliyi, onlar torsfindon yeni is yerlorinin yaradilmasi, usaq
meydancalarinin abadlasdirilmasi vo s. adlandiririq) sosial talo-
bat yaranmigdi. Yeni informasiya kanallarinin yaranmasi zoru-
riyyati yaranir ki, anonavi kanallar — yani dildon-dils - artiq
catismazliq eloyir.

Manufaktura istehsalinda amoyin bolgiisiiniin yaranmasi
omoyin mohsuldarhiginin artimima sobob oldu vo mallarin
istehsalini kiitlovi bir hala ¢evirdi. Eyni zamanda, istehsala sorf
olunan vaxtin vo istehsal olunmus mohsulun satigina sorf olu-
nan vaxtin boliisdiiriilmasi bas verir. 9gar ovvallor sonotkarliq
tisulunda istehsal olunanlar az idi vo tez bir zamanda sati-
lirdisa, indi - yoani mallarin ¢ox oldugu zaman - asas masalo ho-
min mallari neca satmaqgdan ibaratdir.

Belaliklo, istehsalin tokindo, istehsalat dovrasinin 6ziinda
yeni pesokar foaliyyot novii — marketing yaranmaga basladi ki,
onun asas maqgsadi spesifik vasitolorlo: boyilik migdarda ¢oxal-
dilmis reklam motnlori, mallarin 6zlorinin 6ziinomoxsus infor-
masiya dublikatinin yaradilmasi; “pablik rileysnz” strukturla-
rinin  faaliyyati; satisin stimullasdirilmast (havaslondirilmasi)
tizra todbirlor (ingilisca - sales promotion) va golocokdo daha
¢ox inteqrasiya olunmus digor metodlarla “neca satmali” prob-
lemini hall etmokdan ibaratdir.

Xirda omtoo istehsalcilarindan forqli olaraq iri istehsal
birliklori, sirkotlor bazari gabaqcadan Oyronmodon (marke-
tinq), reklamsiz kiitlovi istehsala baslamaq riskino getmirlor.
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1.2 Bazar — satis yerindd reklamdir

Tarixon bazarlara olan tolobat o vaxt yarandr ki, maddi
istehsal natural tesarriifatin (tullantisiz prinsip — “6ziim (vo ya
qullarin, asilt kondlilorin k6mayi ilo) istehsal edirom — 6ziim do
istehlak edirom”) vo yaxud natural miibadilo-barterin (“son
mona bir kisa yulaf, man da sons bir qoyun”) hiidudlarindan
konara ¢ixdi. Omaoyin bolgiisii uzun miiddot davam edon proses
kimi son naticads sosial qruplarin meydana ¢ixmasina gatirib
c¢ixardi ki, onlar bir mohsulun istehsalgisi olduglari zaman
digor mohsula ehtiyac duymaga basladilar. Istehsalcilarla isteh-
lakgilar arasinda c¢oxpillali miinasibatlorin miirokkob mexaniz-
mi olan pul mexanizmi vasitasilo miibadilonin hoyata kegiril-
masinin topoqrafik moskoni kimi to k 11 fin markozlosdiyi
vo istehlakgilarin kiitlovi toplasma zonasi olan bazar infra-
strukturunun real yeri — yoni, bazar ¢ixis etmoys basladi.

Istehlake¢1 da bazara bu vo ya digor mala doqiq ifads olun-
mus ehtiyacla golir ki, tolob bu hallarda dork olunmus xarakter
dasiyirdi. Bu zaman bir insan sasi kifayst edirdi ki, bu talob
tokliflo goriissiin.

Mallarin ¢ox oldugu soraitds bu iisul kifayat etmirdi. Go-
locak istehlake¢int axtarib tapmaq, onu digor foaliyat novlari ilo
mosgul olanda vo Oziiniin digor tolobatlarini 6dadiyi zaman
(mosalon, istirahot zamani) “yaxalamaq” lazim idi. Golocok
istehlakg¢1 ilo olagolorin artirilmasi zoruriyyoti vo ona mallar
haqqinda danismaq, on asasi iso golocok alicida bu mallara
talabatin olmasina imkan yaratmagq zorurati yaranir.

Reklamin hayata kegirilmasinds iki istiqgamat nazara ¢arp-
maga basladi: istehlak¢r arxasinca gedilmasi (¢iinki o zamanlar
sohorlorin siiratli inkisafi vo sohor infrastrukturunun genislon-
mosi baglanmisdi) vo yaxud alicilarin evlorino golmo vasito-
lordon istifado edilmosi. Ingilis dilindo reklamin yayilmasinin
bu iisullar1 onlarin adlarinda 6z oksini tapmisdir: out-doors —
evdon konar va in-doors — evin i¢inda.
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Reklam bu iki varianti reallagdirdi - 16vhalordon vo malu-
matlandirmanin divar formalarindan (slyazma varaqlori) istifa-
do etmoyo basladi vo sonradan basoriyyst ¢ap dozgahi olds
edondan sonra onlar1 gozetlords ¢ap etdirdi.

1.3 Reklam istehlak¢imin arxasinca addimlayir

Lovhalor, basligda geyd olunan prosesin, yoni malin
istehlakgiya yaxinlagsmasi prosesinin tomin olunmasi {i¢iin
lazzm olan informasiya tominati formalarindan biridir. Lakin
16vhani reklam adlandirmaga tolosmok lazim deyil: ¢orak¢inin
divarinda asilan va bubliki (halgavari qogali) oks etdiron 16vha
ancaq isaro, romz rolunu oynayir. Semiotiklor (comiyyatds
isara vo isaralor sistemini 6yronon elm) bu terminlors istinadi
daqiqlosdirmayi tolob edirlor. C.Pirs torofindon ilk dofs olaraq
isarolorin — isara-indeksloro, ikonik isarslors vo isara-simvollara
ayrilmasi toklifi verilmisdir. Bizim misalda bu, ¢oroyin ikonik
isarasidir. Bunu doark eloyon hor hansi bir ford toerafindon bu
isara, obyektlo faktiki uygunluguna ' (miallif torafindon qeyd
olunmusdur) gors assosiasiya olunur (tasavviir yaradilir). Mah-
sul burada qeyd olunmusdur, lakin malin spesifikliyino dair
he¢ bir eyham da yoxdur: folkloru yada salaq —“bublik alin,
isti bublik”. Lovhado bubliklor var, ancaq isti bubliklor
yoxdur.

Sonradan sokil-l16vhalar bir-biri ilo qonsuluq etmaya bas-
ladilar, sonradan iso tamamilo 16vhalorle avaz edildilor vo bu
16vhalords s6zlor homin asyalar1 (predmetlori) ifads edirdilor.
Obyektiv olaraq yeni informasiya iisullarina vo yaxud biitov
informasiya kanallarina zorurat yarandi vo onlar 6z tizarlorineg
mallarin spesifikliyi barads informasiya vo an vacibi, homin

! Peirce C.S. Speculative Grammar. Collected Papers. II, Harward Univ. Press,
Cambridge? Mass., 1932. P. 129. Bax hamuinin: Jxo6con P. K Borpocy o
3PHUTENBHBIX U CITyXOBBIX 3HaKax // CeMHOTHKaA 1 nckyccrBomeTpust: CO. mep. —
M.: Mup, 1972. C. 6.
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mali almaq barads nosihot vermok funksiyasini gotiirdilor.
Belo funksiyalar1 ns ikonik isaralor, na do ki, asyalarin s6zlo
ifado olunmus adlari yerina yetirmok iqtidarinda deyildir.

Lakin tokliflorin istehlak¢inin evino yaxinlasdigi soraitdo
belo bir tosniflora ehtiyac vardirmi? Biz indiki zamanda da
l6vholordan istifads edirik ki, amanat bankinin yerino kimyovi
tomizlomoa montagasino diismoyok, baxmayaraq ki, moskunlas-
ma mithitino uygunlasdigca belo mal vo xidmaotlorin toklifi
montogalorinde demok olar ki, kor-korans (basqa sozlo
“avtoucus” rejimindo) harokoat edirik. Tarixi ke¢misda belos vo-
ziyyat demoak olar ki, oxsar hal kimi dork edilirdi.

H.X.Andersenin “Tufan necs 16vhalorin yerini doyisdir-
di” adl essesi vardir ki, o da bizim fikrimizco tosadiifon usaq
nagillar1 siyahisina diismiisdiir. Orada bels s6zlor vardir: ”Ba-
bam holo balaca olanda valideynlori ilo birlikdo 6lkods on
boyiik olan bu sohars (burada va sonraki qeydlor miisllifindir)
golmisdi. Burada 16vhalar ¢oxlu sayda idilor. Darzinin 16vho-
sindo miixtalif paltarlar tosvir olunmusdu vo agor o istasaydi an
gorkomsiz bir adami gozalo gevira bilordi. Burada yag va siye-
nok olan basqa bir I6vha vo ya pastorun yaxaligi vo tabut olan
16vho var idi, elan v afigsalarin say1 iso heg bir hesaba golmirdi.
Biitlin giin orzinds kiigalordo geriys vo iraliys, o toraf-bu torofo
get vo lirayin istadikca bu sokillora bax; hom do bilacoksan ki,
bu kiicads kimlor yasayirlar — ax1 bu I6vhalari onlar 6zlori as-
misdilar. — Hom do - babam bels deyirdi: - Boyiik sohara dii-
sondo galin das divarlarin arxasinda kimin yasadigini bilmok
hom faydali, hom do ¢ox ibrotamiz hal idu.

Babamin sohoro goldiyi elo homin giin burada dohsotli
tufan qopmusdu. Dalloyin 16vhasini — boyiik mis loyani — kiilok
adliyye miisavirinin evinin pancerasinin qabagina atmisdi. Uzo-
rindo gqaxac olunmus treska sokli ¢okilmis 16vha bir qozet re-
daktorunun gapisina ucub getdi. Kigik asxana sayilan kuxmis-
terliyin menyusunu kiilok adamlarin nadir hallarda getdiklori
teatrin girig gapisina ugurdub aparmigdi. “Ali moktob” yazisi
olan 16vha bilyard klubunda askar olundu, buranin 6ziinds is9
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usaq hokiminin “Burada usaglar butulka siiso gablara Gyras-
dirilirlor” yazis1 olan 16vha zahir oldu. Sohar vaxti — siz bir
fikirlasin! — sohardaki biitiin I6vhalor 6z yerlorini doyismisdilar.

Heg fikirlasirsiniz bu sahorin sakinlorinin, xiisusilo galma-
lorin voziyyati neco idi? Onlar tamamilo ¢asmisdilar vo parisan
gozirdilor. Basqa ciir do ola bilmozdi: axi onlar yolu 16vhalor
iizro tapmaga Oyrosmisdilor Moasalon, kimso vacib dovlat moso-
lolorini miizakira edon xadimlorin iclasina diismok ovozino,
moktaba, oglanlarin yanina diisiirdiilor ki, onlar da bir-birinin
sosini batirmaga can atirdilar vo tokco baslari iistiindo gozmir-
dilor. Belalori do var idi ki, 16vhoalora gora kilsonin yerina -
dohsot! — teatra diisiirdiilor”.

Andersen o suala cavab verir ki, 16vhoalorin molumati
kimlor tigiin nazords tutulub. Aydindir ki, bu, yasayis yerinin
sakinlori iigiin deyil, daha ¢ox namolum sohoro vo yaxud
rayona golon yeni soxslor iigiin lazimdir. Belo bir molumat, bels
16 vholoar ancaq yeni subyekt ii¢iin funksional olaraq
haqlhdir.

Dogrudan da, sohar tikililorinin miirokkoblogmasi, onlarin
miqdarca artimi vo an vacibi sohar arazisindon bu vo digor mo-
nada istifado eyloyon sohor ohalisinin obyektib c¢evikliyi zama-
n1 hor hansi bir malin vo xidmotin toklif olundugu yerlorin
informatik olaraq markalanmasi zoruriyyati yaranir.

Bu, xalis informasiya idi vo onun {i¢lin yenilik kateqori-
yasi bir anlayis kimi baslica yer tuturdu. Badii sokildo desak,
16vhalar ancaq yol istiinds “diziilmiis” sohords ola bilardilor.
Yadimiza salaq, Amerika vesternlori nodon baslayirlar: kiigo-
sohor vo orada giris vo ¢ixis bir-birini avoz edirlor; kiigonin hor
iki torofindo I6vhalor sirasi vardir: salon, pogt, bank.

Oziimiizo belo bir sual verak ki, bu ilk 16vholar reklam
idimi? Onda na bas vermalidir ki, “Corak-bulka” yazilmis 16v-
ho reklama gevrilsin? Bu zaman toklif s e ¢im iyaranmalidir.
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1.4 Boyiik soharin isiglari: fordi soxs
kommunikativ torun icarisindd

Basqgasinin niimunasi- bagariyyatin
yegana moktabidir; basga maktaba
insan getmoyib vo yoaqin ki, heg vaxt
getmoyocokdir.

Edmund Berk. Aforizmlor.

Bosoriyyotin  kommunikativ transformasiyasi (¢evrilisi)
sosio-igtisadi inkisafla paralel olaraq bas verir. Sonuncunun
bir ¢ox cohoatlori modernlasdirma (yenilosdirma) meyllari ilo
iist-listo diisiirlor ki, bu tendensiyalar X VIII asrdon tez olmaya-
raq istehsalin kiitlovi oldugu vo bir ¢ox sosial hadisalorin kiitlo-
vilogsmoya moruz galdigl zaman daha da siiratlondi. Topoqrafik
baximdan bu, ohalinin soharlora kd¢masi ilo iist-iisto diisiir.
Obyektiv olaraq bu, istehsalin ehtiyaci ils izah olunur. Belo ki,
ogor 1913-cii ildo avropalilarin demok olar ki, yarist kond
ohalising aid idisa, artiq 1970-ci ilo Avropanin kond yerloarinda
ohalinin dérdds bir hissasi yasayirdi, XX asrin axirina iss bu
gdstorici - comisi 10% idi (eyni zamanda Ingiltorado toxminen
3%, Almaniyada - 5%).

Insani bozon “gozoyon heyvan” adlandirirlar. Bu torif
daha ¢ox sohar sakinino aiddir. O, 6z vaxtinin na godorini sohor
mokaninda: kiicads, nagliyyatda, soharin vizual mokaninda ke-
cirir? Hardan deyirlar ki, insan sohards - homiso yol ayricinda
olan insandir. Bu mokan insanla 6z dilindo danisir: reklam,
16vhalar, kiigalorin adlari, avtomobil igaralori, piyadalarin ke-
¢idi nisanlari, isiqforlar, afisalar vo digor kommunikasiya vasit-
olorinin dilinds. Bunlarin igorisinds daha genis yayilmisi rek-
lamdir.

Insan bu utilitar (faydali) informasiyaya ehtiyaci o zaman
hiss etmaya basladi ki, sohor onun lg¢lin “boyik” goériinmoaya
va har bir fordin hayat mokani (is, tohsil, hobbi va s.) soharya-
radici strukturla miigayisaolunmaz daracads kigilmays basladi.
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P.Vayl yazir ki, tipik “bazar” soharinin topoqrafiyasi — siib-
hasiz ki, Nyu-Yorkdur; burada agor yuxaridan baxilarsa, hom
iifqi, ham ds saquli yollarin adlar1 Sizin magsadiniz olan nayi
isoaxtarib tapmaq masalesini yiingiillasdirir: “... Nyu-
York, 6ziiniin ndmralonmis kiigolori vo avenyular ilo ilk ba-
xigda darixdirict goriinse do, axirda c¢ox rahat olur. Burada
saglam mona vo ibtidai sadslik hokmranliq edir” 1.

P.Vayl burada rahatligdan danisir. Aydindir ki, burada
sohbat coxmaqgsadli hayat faaliyyati formalari olan insan kiitlo-
sindon va bu formalarin migdarindan gedir.

Urbanizasiya prosesi, maghur sosioloq A.Baranovun s6z-
lorino gors, comiyyotin mokan-vaxt qurulusunun markozlos-
dirmo va siirotlondirmo istiqgamotinds doyisilmasi, modoni vo
sosial kommunikasiya tipindo doyisilmo demokdir. Sohor tikili-
lorinin vaxt ritmino goldikds iso, onlar kigik sohorlorin vo ya
kond yerlarinin ritmlorindon ¢ox farqlonirlor. Sohar vo kond
adamlar1 miixtalif hayat ritmlorina malikdirlor vo bu ritmlarin
giymotlondirma skalasi gostorir ki, vaxtdan istifado do bu
qruplarda nozors ¢arpan doracods miixtalifdir. Ohalinin maos-
kunlagsmas1 problemini 6yronan sosiologlar bunlari bels ifado-
lorls izah edirlor. Boyiik sohorlorin sakinlori miixtslif anlara bo-
linmiis 6z kigik vaxt dovrlorindon maksimal suratdo istifado
etmaya can atirlar, soroncamlarinda olan vaxti daimi olaraq 6z
saatlar1 ilo tutusdururlar, lakin homin vaxt har hansi bir tacili
isglizar vo ya esq goriislori, sohar yemoyi, ictimai yigincaq va
iclas ilo vo yaxud bu vo ya digor 6hdaliklo bagh bir anda yox
olub gedir. Kigik sohorin vo ya kond sakinlorino goldikdos isa,
onlar heg bir yero tolosmoyon, danisiqlarda 6z vaxtini itirmoyo
gorxmayan, biitiin vaxtlarini 6z soroncamlarinda saxlayan bir
insan tosiri bagislayirlar.

Sohoar, orada maskunlasanlar {i¢lin insanlarin fiziki sixlig-
lig1 yeri demokdir; lakin buradaki insanlar miixtalif psixikaya,

! Bax: Baiin I1. Joénamos na Bpoosee // Hnocmpannas mumepamypa. 1995.
M 6. C. 173.
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miixtalif psixoloji tiplora, miixtalif sanata va pesoya, miixtalif is-
tehsal vasitalorine, miixtalif yasayis yerlorinag, faaliyyatin psixo-
loji hovaslondiriciloring, tolobatlara, emossional qiciglandiri-
cilara, onlarin faaliyyatini foallagdiran yasayisin miixtalif stil-
lorini (iislublarini) miisahide etmok imkanlarina vo s. malikdir-
lor. “Sohar — bir-birine banzomoyon insanlarin birliyidir”. Aris-
totelin dediyi bu ifads sohar reklaminda 6z yerini tapmusdir.

Biitiin bunlar 6z névbasinds, avvellor mévcud olmayan
informasiya tolobatini yaradirdi.

Sohar hor bir fordi insana miirokkab qrupvari qurumlar
sistemina daxil olmaq imkani yaradir; insan burada sosial sla-
golorlo artir, onun sosial rollar1 ¢oxalir, o, miixtalif sosial bir-
liklora (6z isindo, siyasi rogbata, dinino, hobbisino vo s. goro).
On oasas1 odur ki, bu birliklor miixtalif fiziki fordlordon ibarat
idi vo insan onlara giizgli kimi baxir vo se¢irdi — mono yarasani
nadir? Insanin sohordoki hoyati — “haminim gézii qabaginda”
olan hoyatdir.

Tadgigatgt V.M.Rozin bu proseslori belo ifads edir:
“Oziiniin vo basqalarinin horokatlorini, roftarini, yasayisini, ge-
yimini vo s. milqayiso edorak, insan bu masolo {izro 6ziindo
refleks yaradir, 6ziinii vo basqalarin1 dork edir, qiymatlondirir,
miirokkab sohor hoyatinda somtlogsmoak imkani slds edir, orada
0z yerini tapmaga calisir. Sohoar, insanda, onun kollektiv ma-
hiyyati, imumi iso moxsuslugu, tarixi hadisalords, modaniy-
yatdo istirak etmok hissiyatin1 daha da kaskinlosdirir...”!.

Sohar madoaniyyati, miixtalif maddi vo monovi standart-
lara qosulmaga, yeni tolobatlarin vo homg¢inin bu tolobatlara
uygun golon ideallarin yaradilmasina sorait yaradir vo biitiin
bunlar modaya toqlid edilmasi, reklamin, incosonat asarlorinin
tosiri altinda da formalasirlar. Jurnalist N.Klimontovi¢ ganclik
submoadoniyyatindo tatuirovkalarin (bodona sokil ddyiilmo-
sinin) yeri hagqinda miilahizo edarak bu barads geyd edir ki,

' Posun B.M. Topopckas KylbTypa, 4eloBeK, OKpyxKarolas cpeaa / Bormpocst
¢unocoduu. 1980. Ne 1. C. 47.
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sifat vo badon — yerin davami vo moakanin bir hissasidir. Milli
monzard va sohor tikililorinin elementlorindon biridir. Bizim
xarici goriintisiimiiz bizs aid deyil. Bu, konar sayahat¢inin goézii
iglin sosiumun iz torafidir”!. Biz burada “soyahoat¢i” soziliniin
ovozino “digoar” sozii — yoni, sohor sosiumu {izro qonsunu, islo-
dordik.

Sohords insan 6ziiniin modoni, informasiya, istehlak, so-
sioetal foaliyyatinin rongarang edilmasi li¢lin prinsipial, obyek-
tiv imkana malikdir. Informasiya foaliyyoti onun {igiin hoyati
zoruriliys ¢evrilir. Biz burada insanin 6zl torafindon toskil olu-
nan faaliyyat formalarindan danismiriq — insan gazetlora abuna
yazilir, televizor alir (indiki zamanda bozon bir ne¢s), radio
dinlayir, hayat faaliyyatinin digor ndvlorini (matbaoxds vo yaxud
avtomobilds olanda) yerino yetirir, sohor mokaninda 6z ho-
yatini reallasdirir.

Sohor problemlorine comiyyatin sosial-siyasi qurulusu
noqteyi-nazarindon yanasmagq vo bunun {i¢iin kigik tarixi hasi-
yaya ¢ixmaq lazimdir. Millatlorin maskunlagsmasinin tadqiqat-
cilar1 sohorlorin yaranmasi ilo olagodar olan insan tokamiilii
fenomeni iizorinds diisiinerkon, miixtslif amillorin shomiyyatini
miioyyon etmislor. Bu baximdan gérkomli Ispan filosofu, so-
sioloqu, publisisti Hose Orteqa-i-Hassetin diisiincalori xiisusi
maraq dogurur: “Sohor — bos bir yerdon (meydan, bazar,
Roma forumu, Yunanistan agorasi) baslayir. Ilkin “polis” ya-
say1s binalarinin toplantist deyil, ilk ndévbada, xalq yigincaqlari
iiglin yer, ictimai funksiyalarin yerina yetirilmasi ii¢iin xiisusi
mokandir. Sohar, pis havadan qorunmagq, usaqglari boyiidiib
basa ¢atdirmaq vo digor soxsi vo ails ilo bagl islorin gdriinmasi
iiclin nozords tutulan daxma vo yaxud ev kimi yaranmamigdir.
Sohar — ictimai islorin yerino yetirilmasi tiglin nozords tutul-
musdur. Insan burada, heyvanlar vo bitki alomi ilo tomasdan

' Knumonmosuu H. Jlano mue teno // HezaBucumas razera. 2003. 15 ceHr.
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azad olaraq, 6zii iigiin qapali, xalis insan diinyasi — vatondas-
larin birliyini yaradir™!.

Orteqa-i-Hasset daha sonra qeyd edir ki, yunan-latin
soharlorinin dili “sinoikismos” ifadassini, yoni ictimai hoyatin
aparilmasi qoarari, hom fiziki, hom ds hiiquqi monada xalq yi-
gincagima kecid saxlamisdi. Sohor — ailonin “oykos”una (oca-
gina) nisboaton ali, daha miirokkob vo miicarrad sosial vahidin
yaradilmasi demakdir. Sohar — ayrica kisi vo qadinlardan deyil,
“votondaslar”dan ibarat olan respublika, “politeya” demokdir.
“Sohar” ilk avvaldon doévlst kimi yaranir. O, miixtalif qan qa-
ris181 olan ¢oxdilli yerdir. D6vlat 0 zaman yaranir ki, miixtolif
monsali insan qruplari bir yerds yasamaga macbur olurlar. Bu,
acgiq zorakiliq deyil, daha ¢ox onlar1 imumi mogsod, imumi
vazifalor colb edir. Dovlot — ilk novbada, faaliyyot plani va
omoakdasliq programidir. O, insanlar1 hor hansi bir birgs iso
cagirir. Bu, xalis dinamika, birgs foaliyyat {iclin irado demok-
dir.

Homiso oldugu kimi, Orteqa-i-Hasset, ifadoli fikir yii-
riidiir: “Istonilon har hansi bir dévlot — ibtidai icma, antiq, orta
osr vo yaxud miiasir dovlot — homiso ¢agiris demokdir vo bunu
hor hansi bir isi bir yerdo gérmok {i¢iin bir insan qrupu digo-
rino gondarir. Dovlat hoyat layihslorindan, is va ya roftar prog-
ramlarindan ayrilmazdir. Mixtalif dévlot formalari elo miixto-
lif formalardan yaranir ki, bu formalar daxilinds tosobbiiskar
qruplar digor qruplarla omokdashg: hoyata kegirirlor. Umumi
iso qosulan hor bir kos — dovlatin foaliyyatds olan hissasing,
siyast subyekto ¢evrilir... Siyasi birliyin yaranmasi hiiququ,
koéhno - godim, ananavi, labiid, doyisilmoz deyil, golocok birgo
faaliyyot plani ilo miioyyon edilir. Bizim diinon no oldugumuz
deyil, bizim hamimizin sabah na olacagimiz — bizi bir dovlatds
birlogdiron amillor bunlardir. Bunun ii¢iin xarakterik cohatlor:
birincisi, imumi isdo birgs hoyat layihasi; ikincisi, insanlarin

' Xoce Opmeza-u-T'accem. Boccranue mace // Borpocst hunocoduu. 1989. Ne
4. C. 127-149.
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bu layihoyo hay vermosidir. Umumi yekdililik, tobealorin dorin
daxili hamrayliyindon yaranan daxili méhkomlik yaradir. Ma-
hiyyatca isa bu tobaslorin 6zlori dévlet demoakdir vo buna goéra
do onlar- mociizo bundadir vo millatin yeniliyi bundadir —
dovlati na iso yad bir sey kimi hiss etmirlor”.

Bu istigamotdo gedon tarixi proseslor noaticesinds icti-
maiyyat ifadossi yarandi ki, bu da imumi maraq vo goyarlors
malik olan, miloyyan sosial vaziyyatds, vahid kommunikativ
sahados movecud olan vo mdvcud orazi qurumlarin ¢argivasinda
olan fordlorin vo sosial birlikorin vohdati kimi basa disiiliir.
Qeyd elomak lazimdir ki, hom ds fordi insanin mévcud oldugu
sosial lokalliliq (yerlilik) vo yaxud bizim dilde oxsarligi olma-
yan “kommyunite” ifadosi do vardir. Bu ifads arxasinda mov-
cud yasayis yeri sorhadinds olan ohali va sosial institutlarin
garsiligh slagads oldugu yer sayilan yasayis yerlorinin 6zlori
basa diisiiliir. Belo qarsiligh alagalor sakinlora qarsiliqh asililiq,
kooperasiya, qarsiligh faaliyyat vo birlik hisslorini asilayir.

Urbanizasiya prosesindo milli-etnik, dini, modoni, sek-
sual, yas-cins vo digor spesifik maraqlar otrafinda birlosmis, o
climlodon yerli, orazi, ekoloji problemlorin holli magsadils
gruplar yaranmaga basladi. Bu proses yeni maraqlar soviyyo-
sindo, yeni sosial alagalarin inkisafina yardim edirdi.

Aydindir ki, bels seylor 6zii-6ziina yaranmamislar va tok-
co insanlarin bir orazids yasamalar1 faktindan irali golmirlor.
Bolko do buna goro do biz “xalq” vo “ohali” ifadolorini isladir
va onlar1 bir-birino garst qoyuruq. Havaslondirms o vaxt bas
verir ki, comiyyat yeni imumi ononslor yaradir, imumi bay-
ramlar1 geyd eloyir, 6z idman komandasi vo yaxud teatri,
godim abidasi va s. ilo foxr eyloyir. Ancaq bu zaman insanlarin
movcud lokal orazisindo yasayanlarin maraqlarimin birliyi
omolo galir.

Beloliklo, sivilizasiya prosesi zamani baslayan istehsalin
“atomlasdirilmas1”, omayin toyinatina gors bolgiisii insanlarin
elo bir yerlosdirilmasini tolob edir ki, ¢ox da bodyilkk olmayan
orazida (sohorlorin artimi ilo bu orazi do bdyiiyiirdii) insanin
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he¢ olmasa ilkin hoyati tolobatlarini 6doyan istehsalat sahalori
yerlosdirilsin (ax1 avvallor miiasir naqliyyat kommunikasiyalari
yox idi). Boasoriyyat li¢iin arazi-iqtisadi 6zoklords birlosmak va
bu yolla da ayri-ayri soxslorin tolobatlarini 6domak asanlasirdi.
Buradan belo bir ¢ox vacib miiddea ortaya c¢ixir ki, bu ciir
yasayls montogolori orada yasayan insanlar ii¢iin ohomiyyot
kosb edir. Insanlarin bels birliyi onlarin &zlori {igiin shamiyyatli
xarakter dasiyir vo bu orazido yerloson istehsalat (vo digor )
strukturlar1 bunlar1 6zlorinin sosial siyasatlorinds nazars almaq
macburiyyatinds galirlar. Buna uygun olaraq sohar ohalisinda
siyasato va onlarin maraqlarini asas tutan siyasatgilora ehtiyac
yaranir. Buradan da siyasi reklama birco addim qalir. Siyasat-
cilor Ozlorinin siyasi foaliyyatlori zamani siyast reklamdan
istifado edorok maraqlarin bu vahdotini yayiwrlar vo aktual-
lasdirirlar (¢ox vaxt 0z maraglart ticiin istifads edirlor). Ohali-
nin birinci névbads duran maragqlarmin 6donilmasi (is yerinin
verilmasi, hayat tigiin zoruri olan mal vao xidmatlorin alinmasi
iiglin lazim olan infrastrukturlar, miialica, tohsilin, aylancalarin
alinmasi) insanlarin yasayis yeri ilo olagolondirilon tolobatlar
miistovisinds yerlosir. Tosadiifi deyildir ki, siyasi proqram-
larda, siyasi reklamlarda bels tezislor iistiinliik toskil edirlor.

1.5 Yaranmaqda olan miilkiyyatcilorin siyasi
maraglari — yeni informasiya kanallarimin
tasakKkiil prosesinin torkib hissasi kimi

Hokumot — insan aglinin koasfidir,

buna goéro do insanlar ondan 6zlori bildiklori
kimi istifads etmoak hiiququna malikdirlor.
Edmund Berk. Aforizmlar.

Qeyd etdiyimiz kimi, kiitlovi istehsal yeni sosial toabago -
hazir mohsul vo istehsal vasitolorinin sahiblori tobagasini
yaradir. Bu andan etibaron o, comiyyatdo miistaqil qovvaya
cevrilorak, comiyyatin sosial-siyasi inkisafinin strategiyasinin
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vo taktikasinin islonilmasinds 6z yerini tutmaga can atir. Bu
tobago dovrii kegmis vo sosial miinasibatlorin sort ierarxik
sistemind, varidatin va sosial rifahlarin nasildon-nasilo kegmasi
hiigiiquna osaslanan feodal comiyyotino daha arxalana bil-
mozdi. Bu sahiblor yeni sosio-siyasi qiivvo kimi yeni informasiya
kanallarina — onlarm sosial taqdimati kanallarima,  ehtiyac
duymaga basladilar. Comiyyot plebisit (imumxalq roy) xarak-
terli hakimiyyatin yaradilmasinin demokratik mexanizmlorini
isloyib hazirladigdan sonra bu yeni kanallar, avvalco ancaq
gozet formasinda, yaranmis tobagonin xeyrino shalinin toblig
olunmasi poliqonuna cevrildilor. Siyasi reklamin, yoni bu vo
digor partiya horokatinin xeyrino pulla 6donilmis nosr formala-
rinin bu prosesdo meydana ¢ixmasi artiq qisa vaxt orzindo holl
olunurdu.

Biz yeno do moanbalors - kiitlovi istehsalin baslangicina
miiraciat etmali oluruq. Bu istehsal is¢i allorinin sahiblorindon
boyiik asililigl niimays etdirirdi. Iscinin is yerino, firmaya loyal
miinasibati istehsalin somaraliliyi ilo birbasa baglanilird: ki, bu
da artiq PR-1n faaliyyat dairasing aid idi. Is¢i ollorinin sahiblori
Ozlorinin sosial maraqlarini sosiumun siyasi proqramlarinin
islonilmasi planina yeritmays basladilar. Bu iki qiivva sivilizasi-
yanin sonraki inkisafinin xarakterini miioyyan edirdilor: miios-
sisonin va istehsal vasitalorinin sahiblori va istehsalda isloyan,
miivafiq ixtisasa malik olan isc¢i allorinin sahiblari. XX asrin or-
talarina kimi sanaye istehsali dairasinds is¢ilorin saymin artimi
nozars ¢arpir. Onlarin siralarinin doldurulmasi manbayi kimi
sohor vo kondin xirda sahibkarlar1 vo xiisusilo kondlilor ¢ixis
edirdilor.

Kiitlovi istehsalin inkisafi, ohalinin siyasi hoyatda rolu-
nun artmasinin demokratik meyllorinin giiclonmosi, bazar
miinasibatlorinin méhkamlonmasi zamani comiyyatds yeni so-
sial subyekt olan kiitlo formalasmaga basladi. Bunun sosial
maraqlariin nozors alinmasi, istehsalin kiitlovililiys ¢evrilmasi
anindan mal vo xidmatlorin istehsalgilar: toraofindon daimi ma-
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raq predmetimo ¢evrilmis, bununla birlikds onun 6zii do ma-
raqlarinin informasiya aktualligina ehtiyac duyurdular.

Bosori proseslorin yaranmasinda bels bir sosial subyektin
meydana ¢ixmasi zamani ayri-ayri sosial qruplarin (reklam-
vericilor, “pablik pileysnz” strukturlari, istehsal vasitolori
sahiblori, kapital sahiblorinin, is¢i ollorinin sahiblori)  sosial
maraqlarvun darligt arasmdaki obyektiv  ziddiyat ilo bu prob-
lemlorin hallinin insan kiitlosindon asililigr yaranmisdir. Mahiy-
yatca partiya motbuati ilo kiitlovi matbuat arasindaki sonraki
garsidurma 6z moansayina gora bu sababdoan irali galir.

Kiitlovi istehsalin mithiim xarakteristikast — istehsaldan
monfooti 6z olindo comlosdiron istehsal vasitolori sahibidir.
Mohz bu soxslo vosaitlorin yigimi vo homin vosaitlorin sonra-
dan texnoloji cohatdon miirakkob proseslora va kiitlovi infor-
masiyanin yayimmina yonaldilmasi hali baghdir. Yeni sosial to-
bagalarin sosial maraglarinin aktuallasmasi {i¢iin informasiya
kanallarinin yaradilmasi suali ortaya ¢ixan zaman Kkapital
(sermayo) artiq géz qabaginda idi.

Beloliklo, ilk dofas otiiriicii vasitasi kimi meydana golon vo
onlara comiyystin ayri-ayri seqmentlorinin maraginin yaran-
dig1 gozetlor, vaxt kecdikdon sonra sosial informasiyanin $oxsi
istehsal1 sistemina ¢evrildilor: sosial meydanda yeni sahibkarlar
— informasiya sahiblari yarandilar.

1.6 istehlakcim istehsal yaratmsdir

Montiq — gqabagcadan bilinmayen
naticalora golmok sonatidir.
Semuel Jonson. Aforizmlor.

Manufakturanin meydana golmosindon sonra sosiumda
nohong doyisikliklor bas vermisdi. Fabrik vo zavodlarin sayi
coxaldiqca, orada galisan iscilorin do say1 ¢oxalir. Bu zaman
istehsalat prosesinin basa ¢atmasindan sonra isgi, sonatkar-
ligda oldugu kimi hazir moahsulun sahibina deyil, aksina onun
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obyektiv istehlak¢isina cevrilir. Belaliklo, istehsalat omtoani
coxaltdiqca, eyni zamanda istehlakcini da coxaldir. Istehlaker,
istehsalgidan he¢ do az olmayan doracodo mallarin kiitlovi
istehsali, satis yeri, giymat va s. barodo molumatlandirma ilo
bagl olan informasiya tominatina ehtiyac duyur.

omoyin “konveyerlosdirilmosi” (“axinlagdirilmasi”) vo
standartlasdirilmas: zamani obyektiv olaraq omoyin gorgin-
liyinin azaldilmasi zaruriyysti yaranir. Bundan slava, istehsal-
da standartlasdirma, onun xaricinda, yoni asudo vaxt dairo-
sindo, o ciimlodan istehlak dairasinds, miixtalifliliyin olmasini
tolob edirdi. Qarb sivilizasiyasinin comiyyat izvlorinin okso-
riyyatinin asuds vaxti real olaraq XIX osrin axirlarinda amalo
goldi ki, bu zaman sonayeds is vaxtinin miqdar1 azalmaga
baslad1 vo bu da xiisusi odobiyyatda fohlolorin o vaxtlar oldo
etdiklori boyiik nailiyyat kimi geyd olunur. Insanlar isdon azad
vaxtlarinda asudos vaxta (gigiyenaya, qidalanmaya va yuxuya)
daha c¢ox fikir vermoya basladilar. Asuds vaxtin doldurdugu
faaliyyat novlori 6zii-6zlityiinds hayat torzino vo moadaniyyato
tosir edon doyarlor sisteminin yaranmasina gatirib ¢ixarir.

Satig yerinds reklam vo I6vhalor, comiyyat {iizvlorinin
prinsip etibar1 ilo yeni imkanlar barads mslumatlandirilmasi
tizro funksiyalarin ancaq bir hissosini reallasdirirdilar. Digor
torafdon do, agor marketing insanlarin mallar barads molumat-
landirilmasinin ancaq bu yoluna arxalansaydi, belo bir yol
¢ixilmaz vaziyyato gotirib c¢ixarardi. Marketing kommuni-
kasiyas1 zamani konkret mala tolobati formalasdirmaq lazim
idi. Lakin sivilizasiyanin tarixi elo tosokkiil tapirdi ki, boso-
riyyat digor informasiya kanallarina, yoni insanlarm digor,
daha “giicli” tmidlorini reallasdiran kanallara ehtiyac du-
yurdu. Mohz bu timidlor insanalarin informasiya faaliyyatina
hor giin daxil olmasini: gozetlorin miitailosini, radioyaya qulaq
asilmasini, televiziya verilislorina baxilmasini miioyyan edirlor.
Marketing kommunikasiyalari, tarixon yeni informasiya
kanallarinin yaradilmasinin “lokomotivi” rolunu oynayaraq
bu kanallarin maliyys miistoqilliyini miloyyon edorok onlarin
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cotirlorinin altinda gizlonmiglor. Qazetlori reklama gora
almurlar; ixtisaslasmis reklam nosrlori kiitlovililik adi altinda
xalis informasiyanin, daha yliksok reytingo malik materiallarin
(“ulduz”lardan kulinar reseptlori, onlarin soxsi hoyatlar1 va s.)
yerlogdirilmasi yolu ilo soraito uyginlasirlar.

Kitlovi istehsalin digor xiisusiyyatinds (yoni toklif sadaca
olaraq mallarin ¢oxlugu deyil, ¢oxlug toskil edon istehsal-
cillardan ¢oxlu mallar demokdir xiisusiyyoti) dayanaq. Belo bir
vaziyyat istehlak¢r liclin secim demokdir. Lakin bizim miiha-
kimolor baximindan bu se¢imin informasiya tominatinin
zaruriliyini geyd etmok vacibdir. Kim bu informasiyani tomin
etmolidir? Ax1 bu elo bir imkandir ki, bundan 16vhalor obyektiv
olaraq mohrumdurlar.

Istehlak¢min “isti” bubliklori harada tapmasimi ancaq
informasiyanin verbal (sifahi) monboalori deyo bilarlor, bu
obyektiv moévcudlugu vaxt vektorunun {izerins diizsak elo bir
informasiya kanallar1 alariq ki, onlar boyiik insan coxlugu
iiglin gobul oluna bilon formatda vs imkan daxilinds eyni vaxt-
da “hamiya, hamiya, hamiya” molumat vera bilorlor.Tarixon
bu, on cavan kiitlovi informasiya manbayi olan — qazetdir.

Coxlu sayda istehsalgilarin meydana ¢ixmasi prosesi
reklamin 6zlinds prinsip etibari ilo yeni mozmunun yaranmast
demok idi. Taloba istehsal¢inin simasi kimi amil, yoani onun
niifuzu, etibarliligi, onlar torofindon ovvallor buraxilan moh-
sulun xarakteristikas1 vo s. amil tosir etmoya basladi. Roga-
batin prinsipca yeni névii — geyri-qiymat ragabat adlandirilan
nov yarandi. Belo bir halin yaranmasi “imij”, bazon “mo-
taborli” adlandirilan reklamin meydana ¢ixmasi ilo baghdir.

Istehsalginin  niifuzu, bazarda voziyyetinin etibarlihig,
avval mévecud olan mallarin xarakteristikasi, rogabatds oldugu
firmalar, brendlor hagqinda informasiya istehsal¢ilarin vo mar-
keting kommunikasiyasinin digor névlorinin, o ciimlodan,
“pablik rileysnz” xidmsotinin faaliyyastinin digqet vo qaygisi
predmetino cevrilir. Istehsalg1 torofindon 6denisli qaydada
gondorilon vo yerlosdirilon reklamdan alave, homin vaxta omalo
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golmis xiisusi informasiya mohsullar1 (pres-relizlor, kitabgalar,
istehsalginin birinci soxslorinin kiitloys miiracioti va s.) il
sistemin tochiz olunmasi {lizro foaliyyat hoyata kegirilmoya
baslandi. Bu siraya “pablik rileysnz” xidmotinin jurnalistlor ilo
birbasa slagalorini (pres-konfranslarda, sorgilordo, xiisusi toskil
olunmus todbirlords vo s.) foaliyyati do daxildir.

Comiyyatlo miinasibatlorin  harmonizasiya problemi
“pablik rileysnz” xidmatinin faaliyystinds hom timumi, hom ds
ayri-ayri istehsalat Ozoklori ¢or¢ivasinda, yoni saquli istiqa-
motda, morkozi problemo ¢evrilmisdir. Isci yerlorino tolobin
artirtlmasi ticiin milli-dovlat sorhadlorindo miinasib ictimai
royin yaradilmasi yolu ilo is¢ilor garsisinda 6hdsliklorin uzun-
miiddatli perspektivo aid edilmosi zoruriyysti midiriyyat toro-
findon dork edilir..

Hor bir halda istehsal infrastrukturunun yaranmasinin
ilkin morhalasinds “hami li¢lin yuxaridan” va imkan daxilinda
daimi olaraq istehsal¢inin pozitiv miisbat simasini ¢oxaltmaq
iclin yeni informasiya kanallarina zaruriyyat yaranir.

1.7 Istehlak¢im sosium yaradir

Onanolor, ganunlara nisbaton daha
vacibdirlar, ¢linki ganunlar onlardan asilidirlar.
Edmund Berk. Aforizmlar.

Kapitalizm istehsalinin yaranmasi zamani comiyyatin
sosial-siyasi stratifikasiyasi (laylagsmasi, tobogologsmaosi) bas
verir ki, bunu da kiitlonin iqtisadi, siyasi, dini vo digor c¢evik-
liklori miisayiot edir. Ibtidai kapitalizmdon baslayaraq insan,
Ozlinlin pesoasini, sosial statusunu (vaziyatini), golirlorini artir-
magq ugiin daha ¢ox imkanlar oldo edir... Reformasiya hotta
miixtolif dini mozhablora (konfessiyalara) aidiyyatlik masale-
sindo do iraliloyislora imkanlar yaratdi... Belo ¢eviklik do 6z
novbosindo, eyni bir soxsin biitliin hoyati boyu onun
zovqlorinin, istehlaklarinin, maraglarinin, doyarlorinin ¢evikli-
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yinin osasini toskil etdi. Buradan da, bizi ohato edon va tors-
fimizdon istehlak olunan agyalarin daha ¢ox miixtalifliliyine va
rongarangliyino daimi can atma arzusu meydana ¢ixir.

Comiyyatin sosial tagkilinin miirokkoblogsmasi, onun hom
saquli, hom do iifqi ¢evikliyinin artmasi ilo insan miixtolif
sosial rollarla artib ¢oxalir va an vacibi odur ki, rollardan hoar
hansi biri, bu problematikanin taninmis todqiqat¢ilarindan
olan B.A.Qrusinin yazdig kimi, fordin digor insanlarla yeni
olagolorini 6ziindo dasiyir vo bu zaman onun soxslorarasi
miinasibatlorinin sarhadlarini do genislondirir”.!

Sonuncu sart fordin sosial orqanizmda raftari sistemi kimi
sosial rolunun basa diisiilmoesi baximindan shomiyyatlidir. Hor
bir insan mixtolif sosial birlosmolords (tobagodos, qrupda, co-
miyyotds) “miioyyon yer tutur ki, bunlarla miioyyon davranis
etalonlar1 baghdir vo qrup 6z iizviindon gozloyir ki, o, real,
konkret vaziyyatlords bu gézlomolors uygun harakat edocokdir.
Toyin etmolorin dili ilo desok, sosial rol — elo davranis
(insiyyat, kommunikasiya — bizim slavomizdir) sistemidir ki,
bu sistem, miloyyon etalona uygun bas veron digor soxslorin
davranisina miinasibot demokdir™2.

Dogrudur, hor bir konkret unsanin rolu reallasdirmasi
prosesi do fordidir, o, bir sira amillor: soxsiyyatin psixogen xii-
susiyyatlori,  qrupvar etalonlarin soxsi doyarlora uygunluq
doracasi, qrupun strukturu, onun yekdil olmasi, miikafat va
sanksiyalar sistemi, fordin qrup ilo eynilosdirmo doracasi va s.
amillor qrupundan asilidir. Lakin qrupun tasiri, fordin ondan
asililign géz gabagindadir. Asililiq, xarici olamotlorin yigimi
prosesindo do Ozilinii biruzo verir ki, bunlar da sosial
vaziyyatin, statusun, varligin, fordin mahiyyastinin bir hissasine
cevrilirlor. Onu da geyd elomok vacibdir ki, miioyyon mallar,
miiloyyan raftar modellori toglidetms niimunasi shomiyyatini

! T'pywun b. MaccoBoe co3Hanue. — M.: [lomutuzaar, 1987. C. 187.
]enanvckuii A. DneMeHTapHbIE IOHATHS colosioruy. — HoBocubupek:
Hayxka, 1967.
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gazanir, mallarin oldo olunmasi iss ford torafindon daha yiik-
sok sosial grupa moansub olma vasitasi kimi nazordon kegirilir.

Soxsiyyatin sosiuma uygunlasmasinin bu mexanizminda
secim imkani sosial dayarliliys ¢evrilir.

Texnika elmlori doktoru S.V.Sirel insanlarin yeni tolobat-
larmm digor strukturda, SSRi-do qurulmus sosialist comiyye-
tindo rolundan bohs eloyir. O, SSRi-nin plan iqtisadiyyatindan
yenidonqurmaya kecidi tohlil edorok iddia edir ki, bu comiy-
yatin darinliklorinds plan igtisadiyyati torafindon “planlasdiril-
mamis” tolobatlar amolo golmisdi: “Onlarin tomin olunmasi
liclin yaranan yollar plan mexanizmlorino uygun golmirdi va
bu da plan tosorriifatin1 daha da dagidirdi”. Muallif yazir ki,
alicilarin yeni mallar1 almaq vs onlardan istifads etmok arzusu
sovet iqtisadiyyatin1 dagitdi. O, belo bir noticoya golir ki,
“Rusiya kapitalizminin ugurlu vo yaxud ugursuz olmasindan
asili olmayaraq, istehlakin miiasir tipindo ona real alternativ
yoxdur. Ancaq bazar insanlarin kiitlovi miqyasda doayison
tolobatlarini tomin etmoys vo bununla da texniki toragqinin
avvallor gdriinmomis siiratine nail olmaga qadirdir™!.

1.8 istehlakei - diinya koordinatlarda

Fikir — miibahisali olmaqdan al ¢okondon
sonra 6z maraqliligini itirir.
Uilyam Hezlit. Aforizmlor.

ovvallar geyd olundugu kimi, boylik cografi kosflor dov-
riiniin baslamasindan, beynolxalq bazarin (bu iso beynolxalq
kommuniksiyanin on godim iisullarindan biridir vo onunla
ancaq miiharibolor roqabat apara bilorlor) omolo golmasindon
sonra fordi soxsdo yeni iifiglor hagqinda molumat almaq

' Bax: IJupens C.B. Tlokynareis — rapant cBo6os1. OT BO3BpaTa K IIIAHOBO#M
HKOHOMHKE Hac 3aIIUINAI0T He NH()OpMaMOHHbBIE TEXHOJIOTHH, 3 COBPEMEHHBIH
Tun notpedienus // HezaBucumas razera. 2003. 16 ceHr.
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tolobati yaranmaga basladi. Insan hoyatinda bosori dayi-
siliklorin tadqiqatgisi N.Elias bu proseslor barasinds bels yazir:
“Biz soraitin miloyyan inkisafini miisahido edirik: avvalco bir
gosr o biri gasra garsi, sonra iso - millklor miilklara qarsi, daha
sonra dovlot — dovloto garst durur; asrlor keg¢dikdon sonra,
bizim doévriimiizds tarixin {figlorinds regionlarin vo insan
kiitlolorinin inteqrasiyasinin daha yiiksok soviyyolori ugrunda
miibarizonin ilk slamatlori gériinmoaya baslayir. Inteqrasiya vo
vahid hakimiyyat areali vahidi kimi ¢ixis edon vahdatlorin
Olciilorinin artmasi, comiyyatin, insan miinasibatlorinin 6ziinds
qurulus dayisikliklorinin ifadasi kimi ¢ixis edir.

Bu, hor dofs onu ifados edir ki, fordi soxsin calb olundugu
asililiq sobokasi genislonir vo qurulusca doyisir, asililigin bu
sobokasinin transformasiyasi ilo yanasi fordi soxsin roftarinin
modellosdirilmasinds vo onun emosional hayatinda, biitiin
psixiki toskilindo miivafiq doyisikliklor bas verir. Ford, bunu
dork etmokdon asili olaraq vo ya olmayaraq, bu voahdatlorin
vaziyyatindon va doyismolorindon asilidir™!.

Gortnir ki, bunu tosdiq elomak lazimdir ki, diinya birliyi
globallasma mofhumu vasitosilo tosvir olunan voziyyoto keg-
dikdon sonra bu proseslor geriyodonmoz xarakter dasiyir.

Yeni mallara tolobat hom ticarstin 6zii, hom do yeni
mallar barasinds reklam va biitiin madaniyyat sistemi vasitasilo
aktuallasdirilir. Yada salaq ki, miibadilo, masalon, original va
yaxud torclimalor soklindo odobiyyat, bosoriyyatin tarixindo
coxdan kok salmisdir. Indi bu proseslor modoniyyatlorarasi
inteqrasiya xarakteri dasiyirlar, bozon hor hansi bir 6lkonin bu
inteqrasiyada istirak hocmlori bu mévzunu ekspansiya termin-
lorinds miizakirs etmoays imkan verir. Daha c¢ox daracads bu
ABS dovlatine aiddir. Dogrudan da, bu vaziyyat elo komiyyat

1

Onuac H. O npouecce uuBuian3anuu. CoLUOTeHETUYECKUE 1
TIcUXoreHeTnueckue uccnenoBanus: B 2 T. — M. — CII0.: YauBepcurerckas
kHura, 2001. T. 2. W3menenns B obmectse. [Ipoekt Teopun nusum3zammu. C.
89.
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Olciilori ilo xarakterizo olunur ki, onu basqa bir seylo miiqayisa
etmok mimkiin deyildir. Belo ki, The Public Perspective
jurnalinda verilon molumatlara goéro 1992-ci ildo Amerika
kinostudiyalarinin digar 6lkolords filmlorin prokatindan oldo
etdiklori golirlor 1985-ci ildoki 2 050 milyon dollardan 3 479
milyon dollara ¢atmisdir; diinya iizro hor bir 6lko iigiin kassa
filmlori besliyino daxil olanlarin 76%-1 Amerika filmlorinin
payina diisiir; reytingli olli oyloncali teleprogramlarin italiyada
49%-ni, Ispaniyada — 48%-ni, Fransada — 26%-ni amerikan
programlari toskil edir; CNN 1982-1992-ci illar arzinds 6ziiniin
diinya lizra auditoriyasini 68 dofs artirmisdir. 9gor 1982-ci ilda
bu kanali iki xarici 6lke gobul edirdiso, artiq 1992-ci ildo bu
Olkolorin sayr 136-ya catmigdir; Amerika nosr organlarinin
icarisindo on ¢ox xarici auditoriyaya malik olanlar1 Reader’s
Digest — 28 050 000 niisx9, sonra iss Time International — 1 510
000, Newsweek — 442 000, Fortune -158 927, Business Week —
140 713 niisxa ilo cap olunurlar!.

Bu zaman beynolxalq turizmi do yaddan ¢ixartmaq ol-
maz. Turizm miasir comiyyatin doyarlor sistemina ¢ox boyiik
tosir gostorir. O, is vo mozuniyyat, asudo vaxt doyarlorinin
qarsi-qarsiya qoyulmast dalgasinda yaranmisdi. Bu barads
Fransiz sosioloqu zarafatyana epiqrami (hacvi) da vardir: “Is
doyarlorindon miivaqgati imtina etma doyari mozuniyyat doya-
ridir”. Tadqiqateilar geyd edirlor ki, bizim doyarlar sisteminda
mozuniyyat va asuds vaxt torafindon edilon doyisikliklor, miix-
tolif foaliyat novlarinda, xiisusilo moadoniyyatds reallasdirilir va
onlarin niifuzu miiasir adamlar1 daha ¢ox calb edir...

Turizm - sosial qruplarin, 6lkslorin, xalglarin modaoniy-
yotlori arasinda olagolorin hoyata kegirilmasi prosesindon iba-
rotdir. Burada “modoniyyat” sézii 6ziiniin ononavi anlasilmasi
kimi totbiq olunur vo hor hansi bir soxsin inkisafi vo ya
tokmillogsmasi ideyas1 kimi basa diisiiliir; soxs, 6ziinii, zovqlarin

' American Nationalism: A Data Essay // The Public Perspektive. A Roper
Center Review of Public Opinion and Polling/ 1992. Vol 3. Ne 4. P. 7.
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torbiyo olunmasi, “digorlor”in doyarlorinin basa disiilmasi,
tobii gozalliklorin, madani sarvatlorin estetikasinin vacibliyi ilo;
doyarlar sisteminds miixtalif xalglarin forqli olmalar1 faktinin
moveudlugunun doark edilmasi ila tarbiys edir.

Beloliklo, ehtiyacin, miirokkobloson vo artmaqda olan
bazarin mokan 6l¢iisiinds informasiya tominatina sosial tolobat
duyulur vo bu da onunla ssaslandirilir ki, bazar daha da ¢ox
beynolmilal xarakter dasiyir (o ciimlodon kapitalin, sohmlorin,
maliyys axinlarinin harokoati hagqinda molumatlar elan olun-
malidirlar), adi istehlaker is¢i qiivvesi, mal vo xidmaotlor kimi
diinya bazarina daxil olur.

Sarbast is iizro yoxlama suallar

1. Fordi soxslorin sosial tolobatlarinin artirilmasi -
comiyyatin kommunikasiya mokaninin qurulusunun miirok-
kobloasdirilmasi amili kimi.

2. Satis yerindo mal haqqinda xobordarliq olunmasi —
informasiya ilo alisa ¢agiris arasinda nisbat.

3. Bosar sivilizasiyasinda insanlarin maskunlagmasi meyl-
lori va ohalinin mal vo xidmatlor barado molumatlandirilmasi
formalariin zonginlogdirilmasi.

4. Sohor ohalisindo yeni tolobatlarin vo maraqlarin
toronmaosi.

5. Comiyyatin yeni siyasi strukturunda kiitlovi kommuni-
kasiyalarin yaranmasi.

6. Mal vo xidmatlorin istehsali — onlarin istehlak¢ilarinin
istehsal1 kimi.

7. Fordi soxslorin zovqlorinin, tolobatlarinin, doyarlorinin
y1igcamligl — kiitlonin iqtisadi, sosial, siyasi yigcamliginin oks
etmosi kimi vo informasiyada yeni tolobatlar ii¢iin olverisli
sorait kimi.

8. Milli bazarlarin beynolmilal bazarlara g¢evrilmasi —
beynalmilal reklama olan talobat kim.
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Fosil 2

MUASIR COMIYYIATDO KORPORATIV
VIO KUTLAVI KOMMUNIKASIYA

Sistem: bir-biri ila garsiligl slagods olan ¢oxlugdur

va onlarin har biri birbasa vo ya dolay1 yolla

digor elementlor ilo baghdirlar.

R.Akoff, F.Emerli. “Maqsada yonalmis sistemlar barads”

2.1 Kiitlovi kommunikasiyanin yaranmasinin
sosioloji amillori

Bu insan diinyanin bir ¢ox illor boyu

ona danigdiglar1 barads diinyanin 6ziins

danigsmaq Tl¢iin kitab yazmaga basladi.
S.Conson. Aforizmlor - kalamlar.

Kiitlovi kommunikasiyanin yaranmasi baximindan baose-
riyyatin tokamiiliiniin tarixi yoluna nazor salaq. Biz fasil 1-do
gostordiyimiz kimi, moahz kiitlovi kommunikasiya hazirki an
yeni tarixdo osas reklam dasiyicisi olmusdur. insan orqaniz-
minin inkisaf morholosindo sag qalib yasamasi {i¢lin sort,
genetik mongodon xaric, yeni, operativ informasiyadan istifado
etmok zoruriyystidir. Buna uygun da, Ozlinomoxsus koda
talobat yarandi ki, bu kod 6zlitytinds miioyyan foaliyyati iimu-
milosdirir, asaslandirir, romzas (simvola) ¢evirir va avaz edirdi.
Bundan mogsad, timumilosdirilmis malumati hom mokanda —
noasilin hazirki iizvleri birliyi {iclin, hom da zamanda — y1gilmis
biliklorin golocok nasillora ¢atdirilmasi {i¢iin yaymagq idi.

Kommunikasiya, verbal (sifahi) vasitolorlo miimkiin ola
bildi. Bu, kommunikasiya sahosinds birinci inqilab idi. Ame-
rika sosioloqu Q.Lassvellin fikrinco, bunlarin kémayi ilo insan
miinasibatlori mévcuddurlar va inkisaf edirlor; stiurun bitiin
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romzlori makanda yayilirlar vo zaman arzinds saxlanib qalirlar;
onlarin kémokliyi ilo asagidaki funksiyalar hoyata kegirilir:

» otraf miihitds istigamotlonmo;

* comiyyatin miixtalif hissalorinin otraf miihitin stimul-
larina miinasibatlorinin  korrelyasiya olunmasi (bir-birindon
asililiginin miioyyan olunmasi);

* sosial irsin bir nasildon-naslo verilmasi!.

Bosoriyyat torofindon onun biitiin tarixi boyu yigilmis
genetikadanxaric informasiya vo yaxud moadoniyyat toplusu
olan miixtalif rovayatlor, nagillar, roftar1 nizamlayan tabular
(qadagalar) nasildon-nasls, dildon-dilo verilir ki, bu is do ona
insan toskilinin sabitliyinin tomin olunmasi va inkisaf zamani
ona horokat koordinatlarinin verilmasi {i¢iin lazimdir.

Bunun ii¢lin spesifik sosial rol (tarixon bunlar Bas¢1, Roh-
bor, Hakimiyyot idi) lazim idi vo buna vacib funksiya — no
elomok lazimdir ki, comiyyat tam va biitév galsin, noyi elomoak
olar vo nayi elomoak olmaz funksiyasi ayrilmisdi. Boasoriyyatin
sosial hoyatinin birinci moarhoalasinde ke¢mis tocriibanin
tokrarlanmasi bas verirdi vo bu da mahiyyotco, kegmiso dogru
cevrilmis inkisaf idi. Hazirki dovr ke¢misi no qodor ¢ox tokrar
edirdisa, o qadoar do asaslandirilmis sayilirdi...

Biitiin bunlar insan kommunikasiya sobakasinin elo moz-
munu, badii ifadaca desak, elo sosial gobakbagini toskil edirdi
ki, onlar bu zaman ayri-ayr1 soxslori nasil vo gobilalora bir-
losdirib saxlayirdi. Mohz bu boarkidici-icazaverici matrisalar
(galiblar), biz indi dediyimiz kimi, xalq yaradiciliginin biitiin
gisullar1 1ilo, vizual modeniyyotin yaranmaqda olan biitiin
vasitolori ilo (geyimdo, dulus¢uluq momulatlarinda ornament-
lor, lizlin vo badanin ronglonmasi va s.) yayilirdi.

Nosil torofindon roftarin sosial koordinatlarinin tokidlo
dork etmo doracasindon asili olaraq (bu zaman ona comiyyat
torofindon dork edilon qiivvenin 6zt vo biliyin qiivvasi

" Lasswell H. The Structure and Function of Mass Communication in Society /
L.Bryson (ed). The Communication of Ideas. — N.Y., 1948.

36 L.N.Fedotova

koémoklik edirdi), hom bunun, ham ds o birisinin ¢oxlugunun
dork edilmosi yarandi. Buradan da miiqaddaslik pariltisi,
xarizmalar, sitayis etmo, ilahilosdirmo vo hotta (burada bu
anlayisi totbiq edok), Bascinin niifuzu (daha daqiq desak, onun
rolu).

Demok olar ki, qiivvalorin bu ciir nisbati insan tarixinin
¢ox uzun bir morhalasinin xarakterini miloyyon etmisdir ki, bu
zaman idars olunanlarin tabegiliyi biitov xarakter dasiyirdi:
biz burada noasil-icma qurulusu, quldarliq va feodalizm quru-
luslar1 haqqinda danisiriq. Bizim dilimiz hakimiyyatin miixtalif
xarakterinin ifado olunmasi {giin “avtoritar”, “avtoritar
hakimiyyat”, “totalitar hakimiyyat” kimi s6zlorlo malikdir.

Bascit (Rohbar) torofindon  6ziiniin hakimiyyotinin “bir-
basa olago” formasinda hoyata kegirmo formasi, demok olar ki,
¢ixilmaz bir voziyyato salirdi. Ona yeni keyfiyyot gostorici ver-
mok vo onu — miloyyan masafads (distansiyada) — idars etmok,
ancaq bir yolla mimkiin idi: “idars olunanlar” ii¢clin yeni
borkidici biinévra kimi bizim torafimizdon geyd olunmus noyi
etmok olar, nayi etmak lazimdir vo nayi etmok olmaz haqqinda
informasiyanin daimi osasda foaliyyatinin tomin olunmasidir.
Bu yeni informasiya (bunu bir ¢ox todqigatg¢ilar kimi struk-
turlu adlandiraq) daimi olaraq nosil-tayfada oks etdirilirdi:
onanalor, normalar, doyarlor comiyyatin biitiin {izvlori toro-
findon koniillii boliisdiiriilon va istisnasiz gobul olunan vasitaya
gevrilirdilor. Onlarin yerina yetirilmasini hakimiyyatin 6ziiniin
toloblorindon he¢ do zoif olmayan sement — nasilin monolit
(yekpara) royi, “digorlorinin” hakimiyyati, otrafin hakimiyyati
kimi borkidicilor tomin edirdi... Bir ¢ox yizilliklor arzindo bu
hal ilo bas vermis vo son naticados ictimai roy kimi fenomena
gotirib ¢ixarmis doyismolor (metamorfozalar) ¢ox mohtosom-
dirlor, lakin har seyin baslangict mohz buradadir.

Beloalikla, birliyin inkisafi noticesindo idarsetms funk-
siyalar1 tarnsformasiya olub doyisirdi: “bu ciir els, ¢iinki mon
bels istoyirom — mon giiclii vo dohsotliyom” kimi ¢agirislarin
sirasina biliyin kdmoyi ilo “bu ciir elo, ¢ilinki bu faydahdir,
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diizdir” ¢agirisi, normalar, ideallar vo doyarlorin kémayi ilo
“bu ciir elo, ¢iinki bu doyorlidir, vacibdir, tanr1 vo hakimiyyat
torafindon gobul olunub” ¢agiris1 alave olundu. Bu siiarlarin
pesakarlasmasi, yaranmaqda olan sosial institutlarda — ailodo,
dindo, incasonotdo, hiiquqda, elmds daha da itilosirdi.

2.2 Sosial informasiyanin istehsal strukturunun
miirakkoblosdirilmasi

Dogrudan da, omoyin bdolgiisii struktur informasiyasinin
yenidon oks etdirilmasi sahasino do toxunmusdur. Belo infor-
masiyalar1 yaradan sosial institutlarin, yani sosial orqanizmin
dayanigliligini tomin edon va onun inkisafinin moagsadlorini
miloyyon eloyan (osaslandiran) informasiyalarin inkisafi bas-
layir.

Bosoriyyot bu informasiyanin yayilmasi ii¢iin hansi vasi-
tolordon istifado edirdi? Bu proseslor nayin vasitasilo hoyata
kecirilirdi?

Ovvalco, insan sasinin imkanlar1 kifayat eloyirdi ki,
informasiya yayila bilsin. Bu barads utopik romanin miiallifi
yazir ki, “o zamanlar ki, no motboslor, no jurnallar, no kitab-
xanalar, no gozetlor, no ensiklopediyalar, na liigotlor vo no do
Oziin do hiss etmoadon filosof, tonqid¢i, yazigi, erudit olmaga
imkan veran digor miixtalif vasitalor yox idi”!.

Novbati morhalo - insan sasinin giliclondirilmasi iigiin
informasiyanin miioyyan masafaya verilmasi tisulundan istifads
olunmasi: xabori dildon-dilo veran qasid, tohliikkadon xobor
veran tobil sasi vo yaxud diiyiinlii kondir vo ya diismonin
yaxinlagmasi haqqinda xabaor veran isars tonqali vo s. Buradan
da texniki giiclondiricilors mosafo do az qalirdi, eyni zamanda,
basariyyatin inkisafinin digor moarhalasi — dilin materiallagdiril-
masi, yazinin, ¢apin yaranmasi uzaqda deyildi.

" Bunano K. Uctopus abneputos. — M.: Hayka, 1978. C. 14.
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Bu prosesds 0 magami geyd edok vo bunu dork edok ki,
bir-birindon masafaca sopalonmis birlik vo qruplar ti¢iin infor-
masiyanin ¢oxaldilmasi tisullarinin artdigr tisullar ¢oxaldiqca,
bu birliklorin shamiyyati va rolu da artirdi.

Daha bir vacib fakt. Informasiyanimn istehsali ayri-ayri
sosial strukturlarin (din, incasonat, elm, inkisafda olan istehsal,
hiiquq elmlori, etika) funksiyasina c¢evrildikco, informasiya -
rongarang, coxmonali, Ozlinii tomin eloyon, bazon morkozdon,
hakim strukturlardan golon informasiyaya zidd olan bir vasi-
toya cevrilirdi.

Qeyd elomok lazimdir ki, bu sokildo diinyanin doyor-
liliyinin yaradilmasina olan inhisarciliq dagidilirdi, daha daqiq
desok, diinyanin doyorlilik soklinin yaradicilarinin say1 artirdi.
Artiqg hakimiyyatlo birlikds incasonat, din, xalq modoniyyati
kimi sosial institutlar comiyyatin dayaniqliligini tomin eloyon
vo sosial inkisaf mogsadlorini miloyyan eloyon mexanizmlarin
yaradilmasinda istirak edirdilor (incasanst, dindos ideallar, ilahi
gabaqgdangérmoalor, utopik ideologiyalar vo s. hallarinda
oldugu kimi).

Qeyd edok ki, Olkalori birlosdiron informasiya infrastruk-
turunun zoif inkisafi zamani incesonatin, elmin, dinin rolu
ohomiyyatli idi: Avropanin elm xadimlorinin yazismalar: (latin
dili asas dil idi), kogeri artistlorin, sayyar teatrlarin va sirk-
sapitolarin verdiklori tamasalar, horbi qiivvalorin yerdoyis-
molori (orta asr Avropasi arasikosilmayon horbi miinasigalor
zonasi idi), zovvarlarin vo kilsoya xidmoat edoanlorin bir mo-
boddon digarina soyahotlori buna misal ola bilor. Maraqhidir ki,
bels bir voziyyst iimumi humanitar makan yaradirdi vo bu da
artiq bizim osrdo  Oziiniin qanunvericilik ifadesini tapmis
beynolxalq hiiquq ideyalarinin yaranmasina sobab olmusdu.
Masalon, holland hiiqugsiinasi Hyuqo Qrosius XVII asrin
ortasinda beynolxalq hiiqug normalarinin hékmon olmasinin
yeni osasini tapmisdi: Roma papasinin vo imperatorun kegmis
niifuzu, insanin birgoyasayisa ( 6zu do dinc va stiurlu surstdo
toskil olunmus birgoyasayisa) dogru tobii can atmasi saylori
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garsisinda geri ¢okimoalidir. Bu tabii soylordon irali golon nor-
malar, hami ii¢iin onlarin dini vo milli forqliliklordon asihi
olmayaraq, imumvacibdirlor va hotta ateistlor do onlara amal
etmolidirlor. Ona gors ki, bu normalar “hotta tanr1 olmasa da
moveud olacaqdilar”. Tabii normalar daimi vo doyismozdirlor;
onlar hor bir yerds eynidirlor vo onlar1 riyazi haqigoatlo yan-
yana qoymaq lazimdir... H.Grosiusun osori 1627-ci ildo
“Qadagan olunmus kitablar indeksi”’no diismiisdil.

Informasiya istehsalmin artiq avtonom vaziyyotdo olan
sistemlorinin funksiyalarinin sinkretikliyini geyd etmok Ia-
zimdir: bu institutlarin har biri uzun miiddat arzinds toplu
informasiyanin verilmasini vo biitlin sistemlorin — biliklorin,
norma vo doyarlorin yayillmasini hoyata kecirirdi. Biitiin bunlar
basqalar1 ilo yanasi comiyyotdo qarsiligli miinasibatlor siste-
mins miloyyon mohkomlik verirdi. Bunun real olaraq hoyata
kecirilmasi iizro ¢oxsayli misallar gotirmok olar. Masalon,
Y.Heyzingin elm haqqinda dediyi va bu tezisi asiglayan soz-
lorini gotirmak yerina diisordi: ”Elmin ti¢ funksiyasini — torbiya,
biliklorin artirilmasi vo onun texniki totbiqint XVIII asrdo 8:4:1
nisboti ilo gdstormok olar. Bunu bizim d&vr iiglin miioyyon
etsok, 0, toxminon 2:16:16 nisbatindos olacaqdir™!.

Yadimiza salaq ki, XVI asrin yazigis1 F.Rablenin “Qar-
gantua va Pantaqruel” romani tokco xalq miidrikliyinin dor-
yasl, indilords deyildiyi kimi, geyri-ananavi sohiyyanin ensiklo-
pediyast kimi deyil, hom do 6ziinomoaxsus “kilsayaqodor
protestantizma bitison azad inamin bayannamasi” kimi gabul
oluna bilor.

' Xetisunea F.. Homo Ludens. B Tenn 3aBTpamHero nHa. — M.: IIporpecc-
Axanemus, 1992.
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2.3 Sosial informasiyanin hazirlanmasi
strukturunda oamak bolgiisii

Bilik adabiyyati vo qiivva adabiyyatt movcuddur.
Birincinin funksiyasi — nasihat vermak,
ikincininki iso - hovas oyatmagqdir.

Tomas de Kuinsi. Aforizmlar

Tarixi tokamiil zamani ictimai stiurun formalar: olan din,
incasonat, elm sahosindo hakim strukturda oldugu kimi,
ideyalarin istehsali vo onlarin yaymu funksiyalarinin bir-birin-
don aralanmasi bas verirdi. Bu strukturlardan hor biri inkisaf
zamani Oziiniin iki sifotino malik idi: informasiya hazirlanmasi
vo onun verilmasi, artirilmasi sistemlori. Mosalon, din, kilso
belo bir “omok bolgiisiiniin” misali ola bilor. Din, dini yazi-
larin goruyucusu, izahedicisi, dini matnlorin miiallifi olan kilsa
ierarxlarinin vo bu moatnlorin yayilmasi tizro Kilsonin foaliy-
yatinin simbiozu kimi ¢ixis edirdi. Yani, kilsa elo bir vasito idi
ki, onun koémoyi ilo giindolik olaraq miioyyon motnlor deyilir
vo o faktla miigaddasisdirirdilor ki, onlar sarsilmaz, doyismoz
olmuslar vo daha c¢ox geyri-insan stiurunun, yaxud ali kilso
lerarxlarinin siturunun mohsulu kimi ¢ixis edirlor.

Lakin hotta kilsa do urbanizasiyanin inkisafi ilo alagadar
olaraq 06z informasiyasinin yaymiminin yeni iisullarina ehtiyac
duyurdu. “Bir kond — bir mabad” vaziyyati sohords transfor-
masiyaya ugrayirdi. Soharlorin ohalisi artirdi. Heg bir arxitek-
tura qurgusu ibadot edonlorin hamisini 6ziindo sigisdira
bilmozdi. Tasadiifi deyil ki, kilso 6z s6ziiniin kiitlolors ¢atdiril-
mast U¢iin vaxtinda radio vo televiziyanin imkanlarindan
homan istifads etmoyas basladi.

Hakimiyyat do yayimin xiisusi {isullarina ehtiyac duyur-
du: qasidlor vo cargilar informasiyanin yuxaridan, iyerarxik
saqul lizro verilmasini tomin edirdilor. Hakimiyyst 6ziiniin
movcudlugunun kiitlovi suratds dostoklonmasine ehtiyac duyan
kimi, ohali ils oks slagonin yaranmasi talobati meydana ¢ixirdi.
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Maddi rifahlarin istehsalinin sosial institutlarinin sayimnin
artmasinda oynadigi rol haqqinda artiq deyilmisdi.

Yeni miistoqil sosial institutlarin vo yeni sosial sub-
yektlorin, yoni 6zlorini bu ciir dork edon sosial qruplarin,
tabogalorin, siniflorin, tslobatlart XVII asrin sonundaki burjua
inqilablarindan sonra 6ziinii biruzs vermays basladi.

Bizim torsfimizdon gqeyd olunmus tarixon yeni sosial ma-
raqlar comiyyoto yayim iigiin yeni kanallara ehtiyac duyur-
dular. Bu naticoni hotta qabartmaq da olar: onlar o doaracads
sosial idilor ki, onlar1 na doracads a¢ig, comiyyato togdim oluna
bilon vaziyystos salmaq mimkiin olsun. Bu monada, haro-
kotverici qiivvolori burjaziyanin, orta sinfin, proletariatin
niimayandalari olan sosial inqilablar miiloyyon monada onlarin
aktuallasmasi formas: idilor. Belo togdimatin geyri-ekstremal
formas1 yaranmaqda olan motbuat idi...

Maddi istehsal 6z maraqlarinin miidafiasi iizro pesokar
bir foaliyyati — partiya faaliyyatini yaratdi vo ¢ar¢ivasinds bu
istehsalin istirakgilarinin ideologiyasi itilonirdi. Bu faaliyyatin
aktullasmasinin real kanali yena do yaranmaqgda olan moatbuat
olmusdu.

2.4 Yeni sosial maraqlarimin togdimatinda
matbuatin funksiyalari

Maiixbirlarin oturdugu qalereya (parlament)
imperiyanin dérdiincii hakimiyystina ¢evrildi.
Tomas Makoley. Aforizmlor.

Tosadiifi deyildir ki, mohz tarixon daha “cavan” struk-
turlar, yoni yaranmaqda olan burjua sinfinin tarixi ifadagilori
vo golocok partiya vo horokatlarin miijdagilori olan strukturlar,
homg¢inin marketinqin maddi istehsal sahosindo riiseymlorinin
hoyata keg¢irilmasi iizro strukturlar matbuatin, qazetlorin acdadi
olublar.
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Maddi istehsalin marketing sifarislori ilo bagli olan va
miilkiyyatgilorin biitiin sosium {i¢lin sosial faaliyyat prog-
raminin islonilmasi lizra qarsiya qoyduglar: iddialar ilo bagh
olan tarixon yeni funksiyalar1 6ziinds oks etdiran ilk Avropa
gozetlori ilk ovval xalis reklam varaqosi vo ya siiar formasinda
idilor. Onlar miixtalif siyasi partiyalarin hardonbir (epizodik)
¢ap olunan asorlorindon daha daimi c¢ap formasina kegcmoyo
basladilar.

Lakin ohalinin moalumatlandirilmasi ehtiyaclar1 {i¢lin va
bazarin tolobatlarinin 6donilmasi ii¢iin informasiya kanallar
lazim idi va onlar daha da beynalmilallagirdilor (kapitalin hars-
koti, sohmlor, maliyys axinlar1 hagqinda moslumatlarin doarc
olunma zoruroti yaranmisdi).

Xalis reklam vo yaxud coxlu reklam pargalar1 olan
motnlor gozet sohifalorindo daha shomiyyatli yer tuturdu.

Bir ¢ox todqiqatcgilar burada sobab-notico olagasinin
olmasindan damsirlar: “Kiitlovi istehsal kiitlovi satisi tolob
edirdi, kiitlovi satislar reklama ehtiyac duyurdular, reklam da
motbuat yolu ilo coxaldilmaga ehtiyac duyurdu™!.

Yeni sosial subyektlorin (partiyalarin, horokatlarin, siyasi
xadimlorin simasinda partiya faaliyyati, “pablik rileysnz” (PR)
strukturlari, reklamveronlor) informasiyasinin kiitlovi audito-
riya torafindon istehlaki ii¢lin, o, O6zliniin daha “qadim” tolo-
batlarinin tomin olunmasi li¢iin qida monbayi tapmali idi. Be-
lalorina, siibhasiz ki, 6zliniin miixtalif formalarinda, diinyanin
modellogdirilmasinin oyun {iisullarindan olan incasonat aiddir,
¢linki oyun, yaradiciliq, oyloncolords istirak etmo insan so-
siumunu yaradan rasional-psixoloji balansin miioyyon olun-
mast Usullarma aiddirlor.

Beloalikla, goazetlor, inkisaf etmokds olan bazar iigiin xii-
susi informasiyanin (b a z a r toklifi barado moalumat, reklam)
¢oxaldilmasinin texniki imkanlar1 kimi yaranmisdilar vo onlar

" Gold L. Special Feature Gutenberg to the Internet.
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daha da miirakkabloson (o ciimlodon mokanca) comiyyat struk-
turuna xalis informasiya xidmati, iki on bdylik miilkiyyat¢ilor
grupunun — istehsal vasitalori sahiblorinin vo is¢i ollorinin
sahiblori, yoni zohmotkeslorin sosial maraqlari ilo qarsidurma
zamani moarkazlosdirilmis hakimiyystin ehtiyaclarinin tomin
olunmasi rolunu oynayirdilar.

O vaxtdan sonayedo yeni industrial doyismolors va bu clir
doyisikliklora sabob olan siyasi vaziyyato xidmaot eloyon infor-
masiya vasitalori, comiyyatin bu koklii doyismolorino paralel
olaraq inkisaf etmaya basladilar.

Bununla yanasi, sonayelosdirma prosesi ilo kiitlovi kom-
munikasiya vasitolorinin (KKYV) inkisafi prosesi (birinci
sonuncunu havaslondirir vo maddi cohatdon tomin edir, KKV
iso sonayelogdirmonin inkisaf tempino yardim edir) arasindaki
funksional olago onunla xarakerizo olunur ki, KKV-nin inki-
safinda har bir pillo onun sonraki inkisafi iigiin zomin yaradir.
Amerika sosioloqu Daniel Lerner daha miirokkob asililig-
lardan damsir: iqtisadi inkisaf sosiumun urbanizasiyasina
gatirib ¢ixarir; urbanizasiyanin tohsil artirmaq imkanlari ohali-
nin artmaqda olan savadlasmasina gotirib c¢ixarir; ohalinin
artmaqda olan savadlilifi qgozetlorin auditoriyasinin artimina
sobab olur; matbuat kiitlolorin siyasi hoyata dovatlondirilmasini
stiratlondirir vo yaxud onlarda siyasi maragin yaranmasina
yardim edir; kiitlolor artiq bu keyfiyyatds hakimiyystin mot-
buata tozyiqinin azaldilmasi prosesinds istirak edirlor.

Beloliklo, dovlat, idaraetmo vasitolorinin miilkiyyatgisi
kimi (M.Veberin ifadssidir) vo yeni sosial subyektlor — tobii
resurslarin, omtoo kiitlosinin, amok resurslarinin, texnologiya-
larin, estetik informasiyalarin (bu informasiyalarin satis1 hesa-
bma dolanan incasonat xadimlori soxsinds) miilkiyyatgilori,
ictimai ray, kiitlovi informasiya kanallar1 soxsinda, sosial dis-
kussiya zamani sosial inkisafin taktika va strategiyasi moasalo-
sini hall etmali idilor. Dogrudur, miiasir comiyyatin cobbaxana-
sindan sosial problemlorin hollinin miiharibs, ingilablar,
diinyanin boliisdiiriilmasinin diplomatik vo s. {isullar1 halo do
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yox olmamigdir, lakin motbuat ictimai diskussiyanin o for-
malar1 sirasindadir ki, homin formalar demokratik dovlatin
indiki zamanda sifatini miiayyon edirlor.

2.5 Yeni informasiya kanallar — kiitlovi
kommunikasiya, “pablik rileysnz” (PR) va reklamin
forma v funksiyalarimin simbiozu
(birgd movcudlugu) kimi

Bosariyyatin (Pliniy bels hesab edirdi) ancaq
bir alternativi vardir: ya els sey etmali ki, onu
tasvir etmok miimkiin olsun, ya da elo sey
yazmali ki, onu oxumaq miimkiin olsun.
Filir Dormer Stenhoup. Aforizmlar-kalamlar

Reklamin vo PR miiasir kiitlovi kommunikasiya vasi-
tolorinds tutduglari yer, ilk goazetlorlo bas veran tokamiillo izah
olunur. i1k avvaldon informasiyanin verilma vasitosi kimi ¢ixis
edon vo yeni sosial subyektlorin faaliyyotini xarakterik edon
goazetlor, vaxt ke¢dikco Oziiniin sosial informasiyasinin isteh-
sali sistemino cevrildilor. Bu keyfiyystds onlar sosial orqaniz-
min tarazliliginin tomin olunmasi vo onun inkisaf mogsad-
lorinin iglonilmasi {i¢lin informasiya hazirlanmasi prosesinda
borabar istirak etmoya basladilar. Bu strukturlar miistaqil faa-
liyyoti hoyata kecirmok iigiin iqtisadi miistoqilliyo ehtiyac
duyurdular. Onlar 6z mohsullarini, ham ds korporativ insti-
tutlarin informasiyasinin yerlasdirilmosi imkanlarini comiyyato
satmaga basladilar.

Tarixon sosial organizmin inkisafi prosesinds korporativ
qurum kimi formalasmis ayri-ayr1 sosial qruplarin maraqlari
O0zlinli biruzo vermoays baslamisdi. Bu strukturlar elo moag-
sadlora malik idilor ki, bunlarin yerins yetirilmasi biitovlitkkds
milli sorhodlor ¢orgivasindo olan insan kiitlolorindon tam asil
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idilor, yoni onlarin davranisindan, bu qruplara olan miinasi-
batlordon asililiq boyiik idi.

Bizim torofimizdon geyd olunmus obyektiv ziddiyyat o
faktla aradan qalxirdi ki, biitiin korporativ strukturlar kiitlovi
informasiya kanallarinda togdim olunmaga can atirdilar.
Sonuncular iss informasiyanin hazirlanmas: kimi miistoqil
sosial institut kimi rosmilogorak, 6z qarsisinda kiitlo gqarsisina
bir auditoriya kimi maksimal suratdo ¢ixma vozifosini qoy-
musdular vo demoali, onlar kiitlolorin informasiyaya olan
tolobatini an vacib masalo hesab edirdilor. Kiitlovi informasi-
yanin hazirlanmasi elo bir mohsulunun yaranmasina mohkum
olmusdu ki, bu mohsul kiitlovi istehlak¢ini tapa bilsin. Bu iso
miinasibotlorin bazar mexanizmi soraitindo istehsal¢r ilo
istehlak¢1 arasinda osasli (dogrudur, istisnasiz olmayan) bir
sortidir.

Belo mohsulun hazirlanmasi, homin vaxtda artiq yaran-
mis olan kiitlovi kommunikasiya sisteminin asas funksiyasina
cevrilmisdi.

Mbohz bu sort ilo oslagodar olaraq reklamin 6zt do 06z
gorinlisiinit (mozmunca) doyismisdi. Ovvalor o, insan sasi
vasitosilo istehlakcilarin mohsullar barodo molumatlandiril-
masinin giiclondirilmo iisulu kimi ¢ixis edirdi. Hazirda reklam
Oziinlin on asas keyfiyyotini gazanib — bu, artiq moahsul hag-
qinda reklam deyil, bu mohsulun kémoyi ilo 6donilon insan
tolobatlarinin reklami kimi basa disilir.

Lakin burada moatbuat 6z sec¢imini etdi — onun bugiinki
movcudlugunun da osaslart mohz bundadir: o, hom reklami,
hom do PR motnlorini “ 6z yerina” qoydu. Dogrudan da, kiit-
lovi informasiya vasitolorinin sahiblori  6zlorinin dar sosial
maraqglarindan uzaglasmali vo ¢oxlugun tolobina cavab vera
bilon informasiya mohsulunu bazara ¢ixartmali idilor.

Motbuatla bas veran tokamiil, siibhasiz ki, asagidaki sort-
larla oslavalondirilir: o, siyasi paradigmada (KKV — “dérdiincii
hakimiyyst” kimi); iqtisadi — mohsul bazar mokaninda
movcuddur, burada tolob toklifi yaradir; sosial — comiyyat bu
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vaxta artiq miasirlosmis meyllorlo xarakterizo olunmaga
baslamisdir ki, onlar ii¢iin sosial tacriibanin alternativlorindon
secmo xarakterikdir (bu alternativlori xarakterik etmok, onlari
miizakirs etmak, ictimai, o ciimlodan, ekspert diskussiyasi yolu
il tacritbadon ¢ixartmagq; lazimi hallarda shalini ona (matbua-
ta) uygunlasdirmaq kimi masalslorin hollini yeni informasiya
kanallar1 yerino yetirmolidirlor); comiyyatin sosial orqaniz-
minin dayanighiliginin tomin olunmasi vo onun inkisaf mogsod-
lorinin islonilmasi lizra Oziiniirefleksiyasi (6ziinii tohliletmo);
operativ informasiyanin bir hissasi olan innovasiya informa-
siyasinin doyarliliyi; s6z azadligi, informasiya azadligr va s. bu
kimi demokratik prinsiplorin doyarliliyi.

Comiyyotds siyasi, iqtisadi vo sosial proseslorin inkisafi
ona gotirib ¢ixartdi ki, reklamin yerlosdirilmosi (o climlodon
reklam hiiququ onalanlar) hesabina indi ayri-ayr1 gozetlorin
buraxilisinin 70-80%-i, telekanalalrin isa 50%-1 6danilir.

Reklam, 6ziiniin amali masalalorini hall edarak comiyyat-
do informasiya axinlariin bir hissasina ¢evrildi; o, bu zaman
daha ¢ox comiyyatin informasiyaya olan genis sosial tolobat-
larina arxalanirdi. Reklamin comiyysto 6z funksiyalarini
toqdim etdiyi formalar1 soklini doyisirlor, onlar ¢ox zaman
sosial kommunikasiyanin (soxslorarasi kommunikasiya, incoso-
nat, basariyyatin mévcud oldugu illar arzinds isloyib hazirladig
kiitlovi kommuniksiya da daxil olmaqla) tisullarin1 yenidon
niimayis etdirirdilor.

Motbuatin  6ziiniin dar sosial maraqlarindan uzaqlas-
masi, onun reklamdan, PR, siyasi reklamdan konarlasmasinin
ayri-ayri iisullarini asagidaki qaydada sadalamaq olar:

1) Kitlovi kommunikasiya vasitolori (KKV) onlardan
ganuna osaslanaraq masafolonir (qanuna asason reklam mot-
buatda 6zlityiinds oldugu kimi verilmalidir);

2) KKV reklamin mazmununa gors cavabdehlik dasimuir;

3) gizli reklam qoabahatli foaliyyat noévii sayilir — matbuat
bunu pesokar sorof kodekslori soviyyasinds bayan edir;
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4) gizli reklamin olmasi auditoriyanin KKV institutunun
Ozlino olan inamsizligini artirir vo sonuncu torafindon, mot-
butla auditoriya arasindaki toraf-miigabil (partnyor) miinasi-
botlorinin osasini dagidan tohliikoli sosial meyl kimi dork
olunur;

5) ictimai ray, yuxarida geyd olunan voziyyatlorin pozul-
mas1 misallarin1 demokratik prinsiplorin eroziyasi (dagilmasi)
ilo daha six suroatdo baglayir.

Indiki zamanda motbuatin “pablik rileysnz” ilo qarsiliqh
miinasibatlorinin iki variantt mévcuddur (biz ancaq leqal, qa-
nuni formalardan danisiriq):

* PR-toskilatlarinin mohsulu KKV informasiya konteks-
tindo pulu 6donilmis formada mévcuddur vo bu formada da
markalanir;

* PR-toskilatlarinin  hadiso sobablorinin  informasiya
agentliklorinin molumatlart kimi KKV-lordo informasiyanin
arasdirilmasit axinina (konveyerino) eyni osaslarla diismosi
zamani bels toskilatlarin nyusmeykerliyi (xobarlorin elonmasi).

2.6 Informasiya comiyyatindo kommunikasiyanm
imkanlari

S6z - asrlar boyu qalan tok sey deyildir.
Uilyam Hezlit. Aforizmlar-hikmatlor

Miizakiro olunan movzu daha ¢ox futuroloji ¢alar da-
styir, ¢linki hazirda basoriyyat informatik comiyyatin ancaq
kandarma ayaq basmisdir. Ik avval belo comiyyot anlayisina
aydinliq gotirmok lazimdir. Comiyyati Oyronanlor indiki
zamanadok — toxminon XX asrin ti¢iincii hissasinadok — sosial
toraqqinin ii¢ marholasi nozariyyasing osaslanirdilar; bunun ssa-
sin1 K.Klark qoymusdur, ki, o da iqtisadiyyatin ii¢pilloli arti-
minin imumi nazoriyyasini formalasdirmigdir; bu nozoriyyo
sonradan D.Bell, U.Moor torofindon inkisaf etdirilmis va
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“sonayelosdirmodon sonraki comiyyat” (“postindustrial comiy-
yat”) nozariyyasi kimi toqdim olunmusdu. Bu nozoriyyonin
mahiyyati ondan ibaratdir ki, basariyyatin inkisafinin bu vo ya
digor morholasinin miisyyon olunmasi zamani bir asas kimi
ohalinin bu va digar istehsal ilo masgullugu gotiriiliir. Bels ki,
sivilizasiyanin birinci iki morholosi miivafiq olaraq “sonaye-
losdirmayo qodorki” vo sonayelosdirilmis™ adlandirilirdi, ¢iinki
birincido kond tosorriifatt (bosit (primitiv) tosorriifateiliq
texnologiyasina asaslanan bu tesarriifatla oshalinin demok olar
ki, hamist masgul olurdu), ikincisinda isa - sanaye hokmranliq
edirdi.

Sonayelosdirilmis comiyyat sonayelosdirilmadon sonraki
comiyyatlo (postindustrial) avaz olundu vo bu da xidmat sahasi
(service industries) kimi adlandirilan sferanin ixtisaslagsmasi vo
artimi zamani bas verdi. Bu morholonin baslangici istehsal
bolmasinin xidmat bélmasine dogru cald yerdayismasi ilo geyd
olunur.

Bu mahiyyat baximindan, montiqi hal odur ki, hagqinda
XX osrin iiciincii hissasindo danigilan bagoriyyotin inkisafinin
dordiincii marhalasi, yoni “informatik comiyyst” adlandirilan
morhalosi, mahiyyat xarakteristikast baximindan informasiya
foaliyyoti dairssindos ohalinin mosgullugu kimi gostoriciya
malikdir. Lakin comiyyatin inkisafinin bu yeni marhalasini
miixtolif ciir adlandirirdilar. Amerika iqtisadgisi D.Helbreyt
“yeni sonayelosdirilmis comiyyat”, D.Bell iso - “sonayelosdir-
modoan sonraki comiyyat” haqqinda danisirlar. Z.Bzejinski for-
malasan sistemi - “texnotron” adlandirmigdir. Futuroloq
E.Toftler bas veron doyismolori “li¢iincii dalga” sivilizasiyasi-
nin yaranmast kimi xarakterizo etmisdir (“birinci dalga” kimi
aqgrar sivilizaisya, “ikinci dalga” kimi isa - sonaye sivilizasiyasi
basa disilirdii). Lakin daha ¢ox yayillmis termin — “infor-
matik comiyyat” termini olmusdur.

Bu zaman biz bir sira nozariyyagilorin miilahizalorinda
bels bir comiyyatin marhalo-morhals tasviring rast golirik: pro-
fessor, Avropa KIV institutunun direktoru B.-P.Lange
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(Diisseldorf, Almaniya) vo kommunikasiyalar ETi-nin elmi
is¢isi A.Baron (Ko6In, Almaniya), informatik comiyyati bu ciir
miloyyon edirlor: “Yeni informasiya vo kommunikasiya
texnologiyalarindan istifads olunmasi vo multimediya asasinda
onlarin yeni totbiq sahslorinin olmasi hazirki sonayelosdirilmis
comiyyoti doyisdirirlor. Buna gbéro do golocok informatik
comiyyat do romzi qaydada tosovviir olunur vo bu comiyyatdo
ohalinin ¢ox bir hissasi informasiyanin istehsali, emali, idars
olunmasi vo miibadilasi sahasindos ¢alisacaqdir™!.

Yeni biliklorin, “informasiya kapitalinin” yaradilmasi ila
bagl olan faaliyyat, omok mohsuldarliginin daha da artimini,
mohsulun satis1 imkanlarinin genislondirilmasini, idarsetmo
funksiyalarinin yerino yetirilmasini tomin edorok, artmaqda
olan ohomiyyot kosb etmoyo baslayir. Belo ki, artiq 1980-ci
illorin ortasina ABS-da mosgullarin 54%-1 informasiya isgilori
kateqoriyasimna aid idi, yoni onlarin asas oamoyi yeni infor-
masiyanin islonilmasi va yaradilmasi ilo bagli idi. Onlar buna is
vaxtinin 63%-ni sorf edirdilor, hansi ki, sonayenin ononovi
saholorinds buna is vaxtinin 9%-1 gedirdi2.

Mallarin istehsali vo boliisdiiriilmosi daha ¢ox somorali
informasiya vo kommunikasiya sobokslorindon asili vaziyyato
diisiirdii. Ist ifadogilor comiyyati “informasiya magistrallar1”
kimi adlanan sobokolorin yaradilmasi zoruriyysti qarsisinda
galir. Informasiyanin asanlhqla oldo olunmasi miimkiinliiyii-
niin olmasi sonaye vo xidmotedici comiyyatin iqtisadi quru-
lusunu doayisib, onu informatik comiyyata ¢evirir.

Informasiya comiyyatinda yeni iinsiyyat tiplori iigiin lazim
olan texniki imkanlardan danisarkon, “informasiya magist-
rallar1” (information high-way) ifadasini yada salmaq lazimdir.
Bu iso, multimediya xidmotlorinin verilmasi maqsadila

! Jlanee B.-I1., bapon A. Myntumenua Kak 3epkajio Oymymero
nHpopmannonHoro odmmectsa // Cpena, 1996. Ne 5-6. C. 48-54.

* Rogers E. Communication technology: the new media in society. — N.Y.,
1986.
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birlosmays imkani olan oks slaqgs kanallar1 olan sabakalar ii¢iin
texniki infrastruktura demokdir.

Indiyadok bu, siibhosiz ki, daha cox doracads golocoyin
sferasidir, ¢iinki multimediyanin biitiin potensialindan istifads
etmok iiclin ir1 sarmayo (kapital) qoyuluslar1 lazimdir. Bu
problemi miizakiro edon miolliflor golocoyin layiholorini
cokorkon etiraf edirlar ki, indiyadak bu ciir istifadonin sosial v
ictimai maogamlari tam qiymotlondirilmomisdir: “”Informasiya
comiyyati” ifadasi onu ifads edir ki, burada s6hbot sadaca
iqtisadiyyatin va istehsalin sahasi kimi bir seydon deyil, daha
¢oXx pesakar, soxsi vo ictimai hoayatin bir sahasindon gedir™!.

Adston multimediyadanin totbiqinin asagidaki misalla-
rindan istifads edirlor.

Fordi TV: K1V sifarislo. Sabahki giiniin televiziya tamasa-
c1s1 programlarin tortibgisi vo rejissoru  6zil olacaqdir. Inte-
raktiv TV-don istifado eloyon televiziya tamasacist sadaco
olaraq proqramlar1 almayacaq, hom ds bunlari sifaris eds bilo-
cokdir (“video on demand” termini —video sifarislo; video-
filmlor, kompiiter oyunlari, musiqi osorlori, musiqi kliplori,
homg¢inin son xobarlor, hava haqqinda molumatlar, elektron
gozetlor).

Bundan olavo, interaktiv TV ist ifadogisi siijet xotlo-
rindon birini, masalon, “happy end”, xattini segorok badii filmin
sonuna tosir elomok imkanina malik olur. Interaktiv TV tele-
viktorinalarin gedisatina da miidaxilo etmoyo imkan yaradir.
Lakin bunlarin hamisi galocoyin isloridir vo “interaktiv TV” s
Ozbirlosmasi ¢ox vaxt TV-do nozords tutulan doyisikliklori
ifado etmok tg¢iin istifado olunan timumilasdirilmis bir anla-
yisdir.

Bernd-Peter Lange vo Anete Baron bizim torofimizdon
sitat kimi gotirilon miiolliflor, KIV tomorkiizii vo informasi-

! Jlanee B.-I1., bapon A. Myntumenua kak 3epkajo Oyaymero
nHdopmannonHoro obmectsa // Cpena, 1996. Ne 5-6. C. 48-54.
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yanin hazirlanmasi zamani pliiralizm md&vzusunun xiisusi
vacibliyini qeyd eloyirlor. Nozora alsaq ki, KIVin vozifosi fikir
vo tolobatlarin sarbast olaraq formalasmasina imkan yarat-
maqdan ibaratdir, bu zaman: “Konkret stansiyalar1 kim idara
edir vo onlara kim nozarat edir, onlar hanst proqramlar1 ya-
yirlar, kimlor vo neco “TV-stansiya hakimiyyati’nin torkibina
daxildirlor” suali vacib shamiyyat dasiyir.

TV va kompiiter vasitasils transaksiyalar. Evdon ¢ixmadan
TV vo yaxud kompiiter vasitosilo ekran qarsisinda mal alisini
hoyata kecirmak, ticarst kataloglarima baxmagq, ayri-ayr1 moh-
sullar barads dorin malumat almaq, mehmanxananin kateqo-
ruyasini miioyyan etdikdon sonra soyahot biirolarinda bilet,
todbirlor proqramu sifaris etmok vo ¢oxlu sayda digor seylor
etmok miimkiin olmusdur.

Muiisssilorin is vaxtindan vo ndvbalordon asili olmayaraq
miistorilorin aldo etdiklori rahathqlarla yanasi, digor torofdon
do molumatlarin qorunmasi hiiququ, soxsiyyetin hiiququ ils
bagli olan real tohliikolor do mévcuddur.

Moisat tolobatlarinin elektron yolu ilo inkisaf etdiril-
mosi, molumat bazasimin saxlanilmasmi mimkin edir ki,
homin molumatlar asasinda ailolordo hansi telefon danisig-
larinin aparildigr vo mistori torofindon edilon alislar barads
molumat almaq, asudo vaxtda noyo istiinliik verilmosini (kim
hanst filmlors baxir? kim hansi qazetlori oxuyur? kim hansi
oyunlara oynayir?) miloyyon etmok imkani yaranir. “Siiso
insanlar” barads diskussiyalar (Lange vo Baronun ifadssidir)
istehlak¢ilarin hiiquglarinin qorunmasi iizro ganunun gabul
olunmasi zaruriyyatini bir daha qgeyd edir.

Virtual hogigat. Multimediya “virtual realligda” va
yaxud “kiber-mokan”hayatin olmasi imkanini yaradir. Burada
insanlar maksimal suratds realliga yaxin olan {i¢olgiilii mo-
kanda yasama hissiyatini oldo edirlor. Bunlar1 kompiitera 6tii-
ron xiisusi cihazlarin koémayi ilo kibernavt, xiisusi slem, alcoklor
vo hotta biitdv bir kostymla silahlanaraq kiber-mokanda
foaliyyat goOstora bilir. Bu islomalor ilk dofs kosmik
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todgigatlarda yaranmisdi vo masalon, sohiyyads miirakkab
carrahiyys omoliyyatlarinin toglid olunmasi (imitasiyasi) li¢iin,
aviasiyada pilotlarin hazirlanmasi (xlisusi trenajorlarda ma-
nevrlori 6yronmok) zamani istifado olunur. Fantastik hadi-
solordon yaranan duyuntular ayloncs industriyasinda da totbiq
olunmaga baslayir.

Stibhasiz ki, siini diinyalarin toqlidi (imitasiyasi) real ho-
yatda miirokkob texnologiyalardan istifads edilmasi tocriibasini
gazanmaga vo yaxud qurgularin qurasdirilmasi vo ya binalarin
tochizi zamani golocokda ola bilocok sohvlorin gabaqcadan
aradan qaldirilmasimma imkan yaradir. Lakin multi-mediya
imkanlarindan istifado olunmasi indiyadok c¢oxlu siibho va
miibahisoys sobab olmusdur. Virtual dunyada duyuntularin va
hoyocanlarin fordi soxso tosiri halo do kifayot qodor Oyronil-
momisdir. Sitat gatirilon moqalonin miialliflori 6zlorins bels bir
sual verirlor: bu clir mévcudlug formas: insanlar arasinda
iinsiyyati doyisdira bilormi? Man kiber-mokanda moanaviyyat va
ganun xaricinds olan har bir seyi eds bilorommi? Biitiin bunlar
mon real hoyata qayitmagimda 6ziinii neco gostoracok?

Kompiiter arxasinda is vo mosafali omokdasliq. Kom-
piiter arxasinda molumatlarin islonilmasi miixtalif yerlords olan
qulluggulara qisa vaxt orzindo bdyilkk miqdarda sonadlorlo
islomok imkani verir, onlarin sarancamina avvallor yazi masasi
arxasinda oldugundan daha ¢ox informasiya verilmasina, daha
miirokkob asililiglar1 planlasdirmaga va toqdim etmoya sorait
yaradir. Moqalo miiolliflori Bill Geytsin “Iroliyos dogru yol”
kitabina istinadon geyd edirlor ki, “Boinq” aviasiya firmasi
Ozlinlin yeni 777 modelini elektron osaslarda isloyorkon maket
vo gertyojlardan imtina etmisdi. Toyyaronin rogomli ii¢ol¢iilii
modeli biitiin detallara malikdir vo onlar aralarindaki qarsiligh
alagolari ayani géstarmays imkan verir.

Masafali is. Bir ¢ox faaliyyst novlori tigiin insanin is
yerindo olmasina ehtiyac duyulmur. Bu zaman da unsanin
vaxtindan sarbast olaraq istifads etmasi tistiinliiyli (masalon pik
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saatinda iso getmomok vo yaxud islo ailonin maraqlarinin
ovazlonmasi) yaranir.

Mosafoli sohiyya. Tibb sahosindo multimediya sistemlori
digor miitoxassislorla, xastoxanalar va tibb milassisalari ilo alago
saxlamaga imkan yaradir. Xostolor elo evdoco telesistemlor
vasitasilo nozaratdo ola bilor vo lazim olanda hayacan signali
verilo bilor; ekspert sistemlori diagnoz qoyulmasi zamani
komoklik gostora bilorlor vo s. Yeno do - bu zaman hokim
sirrinin qorunmasi problemini nazars almaq lazimdir.

Mosafali tohsil. Tohsilin alinmasi vo dyradilmo vaxt vo
mokanda ayrila bilor. Multimedia dialoq rejiminds va yaxud
“virtual sinif otaginda” Oyradilmo vasitasilo fordi vo qiyabi
tohsil almaga imkan verir. Halo ki, 6yradon multimedia sistem-
lari ¢ox azdir vo bu da onlarin yiiksak qiymati ilo izah olunur.

Dialoq rejiminds xidmot: sifarislo informasiya. Bu ciir
xidmot, global informatik comiyyatin yaradilmasinin tomal
dasini toskil edir. Bu, real olaraq kompiiterlords, molumatlar
bankinda vo kitabxanalarda saxlanilan sonsuz sayda informa-
siyaya yiyoslonmok demokdir. Lakin bunun {i¢lin multimediyali
kompiiterlor lazimdir. Masolon, Amerikanin 6ziindo 1996-c1
ildo bunlar kompyuter sahiblorinin 10%-don az saymi toskil
edirdi. Belalikla, bu ciir informasiya moahsuluna hals ki, sakin-
lorin {imumi sayina nisbaton ¢ox az sayda soxslar yiyalo bilirlor.
Bu zaman iso comiyyatin “informasiyaca varli” va “infor-
masiyaca kasib” kimi seqmentlors béliinmasi problemi yaranir.
Cixis yolu kimi, kitabxanalarin hami ii¢iin agiq olan kimi
biitiin maraql olan vatondaslar {iciin informasiyaya yiyslonma
imkaninin yaradilmasi toklif oluna bilar.

Mialliflor geyd edirlor ki, informasiyaya yiyslonmonin
asanlig1 vo onunla miistaqil va solahiyyatli qaydada tinsiyyatda
olmaq ictimai masoaloya c¢evrilir. Sosial torafdon asaslandirilmis
va etik cohatdon gobul oluna bilon miltimediyanin tatbiqinin va
bu sahodo mohdudiyyatlorin qoyulmasinin formalasdirilmasi
daha ¢ox ohomiyyat dasimaga baslayir: sobokoyo ¢ixma qayda-
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lari, amok hiiququ ilo bagh olan gaydalar, muoalliflik hiiqug-
larinin tomin olunmasi, pliiralizms zomanat verilmasi va s.1.

Bu sopkids real texniki imkanlar barodo molumati biz
YUNESCO-nun Bas katibinin miisaviri Q.Z.Yuskyavigyusun
Teleradioyayicilarin Milli Assosiasiyasinin Beynolxalq kongre-
sindo (Moskva, 24-27 oktyabr 2001-ci il) “Informasiya comiy-
yotinin ofsano va realligi” adi altinda etdiyi ¢ixisindan da gora
bilarik2.

Daha sonra miollif onun tezisini subuta yetiron belo bir
statistikan1 gotirir: “Hazirda planetdo yasayan ohalinin 15%-
nin moskunlasdig inkisaf etmis 6lkolorin paymna biitiin Inter-
net istifadagilorinin 85%-1 diisiir. Ohalinin 5%-nin yasadig Si-
mali Amerikada Internet istifadogilorinin 50%-i comlasib. Di-
gor torofdon, planetin shalisinin besds birinin yasadigi Conubi
Amerikada Internet istifadocilorinin xiisusi ¢okisi 1%-don do
azdir. Yeni informasiya texnologiyalarma ¢okilon xarclorin
99%-1 55 Olkonin payina disiir. Tailandda mobil telefonlarin
sayr bitiin Afrikada olan telefonlarin sayindan c¢oxdur;
Bolgaristanda Internet istifadagilorinin say1 Saharadan conuba
(Conubi Afrika istisna olmagla) biitiin Afrikada oldugundan
da ¢oxdur. Bir ¢ox Afrika 6lkolorindo Interneto qosulmagin
ayliq haqqi 100 dollar toskil edir, halbuki bu gostorici ABS-da
— 10 dollardir. Lakin texnologiyalarin mévcudlugu vo yaxud
yoxlugu — osas mosolo deyil. 16 6lkado ohalinin 60%-i savad-
sizdir. Gostorilon rogomlor onu siibut edir ki, hazirki giino

informatik comiyyato basor ohalisinin 2%-don bir az ¢ox hissasi
daxildir”3.

! Jlanee B.-I1., Bapon A. MynTaMe/na Kak 3epKajo 6yLyIero
nHpopmannoHHoro obmectra // Cpena, 1996. Ne 5-6. C. 48-54.

2 FOowxssuuioc I'3. Mudbel u peanbHOCTh HHPOPMAILHOHHOrO obmecTsa //
ITporopecc TexHoMorMit TENEIEpauoBeianus. MaTtepuansl Mex1yHapoIHOTO
koHrpecca Hannonansaolt Accormanuu Tenepaauosemareneit (Mocksa, 24-27
okTs10pst 2001 1.). — M., 2002.

? Elo oradaca.
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2.7 Galacayin informasiya strukturunda
kiitlovi vo korporativ kommunikasiyalarin
bir-birina garsihigh tasiri

Goloacak, har sey olmaqla, heg kim torofindon
dork olunmur, kegmis iso heg no olmaqla,
hami torafindan dark olunur

Carlz Lem. Aforizmlor — kalamlar

Qeyd edok ki, “korporativ kommunikasiya”lar (monaca
“pablik rilesnz” strukturlarinin  saquli, korporasiyanin
(sirkotin) daxilind> foaliyyatino barabardir), bu s 6zbirlogsmasi-
nin dar monasinda, bizi maraqlandirmayaqdir. Onlar sirkatin
ugurlu foaliyyoati iiglin ¢ox vacibdirlor, lakin onlarin audi-
toriyas1t mohz sirkatin “divar” c¢or¢ivasi ilo mahdudlasdirilib va
artiq buna goro kiitlovi deyillor. Lakin burada bu faaliyyatin
maraqli bir kosim yeri vardir, yoni bu kommunikasiyalarin
koémoyi ilo  Oziiniin alverigli imicinin yaradilmasi vo 06z
firmasinin is¢i qiivvasing tolobin artirilmasi ii¢lin daha genis
ictimai roya tosir etmok {isulu kimi basa diisiilo bilor.

Lakin comiyyat, biitovlitkds, (hatta onun konkret mallar
vo xidmotlorin istehlak qruplarina seqmentlosdirilmosindon
asili olmayaraq), sirkatlor iigiin slgatmaq arzu olmaqda qalir.
Buradan da, xeyriyyacilik, firmanin yerlosdiyi orazinin sosial
programlarinda istirak, informasiya kanallar1 ti¢iin hadisalor
sobablorini togkil olunmasi kimi korporativ tadbirlorin vacibliyi
meydana c¢ixir. Hom, birinci, hom ikinci, homginin iigiincii
halda, sirkotlor kiitlovi auditoriyaya isloyirlor vo vacibi budur
ki, onun torafindon yeridilon tolobatlar, insanlarin maraglari-
nin genis zominino sarilir. Korporativ kommunikasiyalar
burada informasiya paketini yayan kiitlovi kommunikasiyalar
modelinds isloyirlor. Bu paketlor bazon auditoriyanin siiurlu,
mogsadouygun tolobatlar1 g¢argivesindon konara ¢ixan material-
lara malikdirlor. Lakin buna baxmayaraq, materiallar istehlak
olunurlar vo ¢ox vaxt bu da auditoriyanin  6ziiniin
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tolobatlarinin artmasina sabab olur. Bizim ii¢iin burada onu
geyd elomak vacibdir ki, bels bir soraitds istehlakgilarin kiitlovi
kanallarda yerlosdirilon korporativ informasiya (elo reklamin
oz ilo va sirkatin PR-strukturlarmin yardimi ilo tagkil olun-
mus digor materiallarla) ilo olaqosi artir.

Kiitlovi kanallarin (vo yaxud ogor televiziya vo radiodan
sOhbot gedirss, materiallarin kiitlovi kanalalrin daxilinds)
yayim mexanizmi indiki zamanda elodir ki, homin kanallar
hoatta avvalcadon seqmentlosdirilmis mohsulun kiitlovi istehlak-
¢min g 6zlorina doymasi ehtimalini imkanlasdirir. Masalon, bu
osasdan da biz, isgiizar gozetlori vo ya dar ixtisaslasmis
veriliglori kiitlovi mohsul dairasine aid edirik.

Belo halda Internet barasinde mosalo meydana ¢ixir vo o,
¢ox vaxt (bozon hogigaton ganuni olaraq) korporativ informa-
siyanin insanlarin diggot zonasinda olmasmin genislondirici
vasitasi kimi nazardoan kegirilir.

Burada, bizo belo goriiniir ki, bir neg¢a prinsipial geydlor
etmok lazim golocokdir.

Istehlak¢inin Internetdo hor hansi bir mali vo yaxud
homin mohsulu buraxan firma barads moalumati siiurlu sursatdo
axtarmasi, satis yerinds reklama oxsar olan modeldir vo burada
olagonin olma sobobi reklam deyil, miistorinin yaranmis
tolobatlaridir vo miistori bundan sonra satis prosesi haqqinda
(hatta o, raqib mallar1 bir-biri ilo tutusduran zaman da) bir sira
olavo molumat — vaxt, qiymat, yer vo s. almaq ehtiyaci duy-
maqdadir. Yadimiza salaq ki, bazi miislliflor mahz bu sorto
goro satis yerinds reklami - reklam kimi hesab etmirlor...

Tam oks olan bir voziyyoti tosovviir edok — informa-
siyanin istehlakgisi sobokonin igindadir (biz burada qavrayis,
dorketmos mexanizmi anonavi mexanizmlora oxsar olan gozet-
lorin va yaxud soboka-gozetlorin saboko variantlarini nozordo
tutmuruq) vo digor sobablordon (ayloncali vo yaxud pesokar)
reklami (malin, firmanin, partiyanin), neco deyarlar, elo qon-
sulugdaca tapa bilir...
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No, bizo belo goriindiiyii kimi, bu informasiyanin
qavranilmasma komak edir va na, bu prosesi kiitlovi kanallarin
informasiyasi ilo miiqayisa etmoaya mane olur?

Yadimiza salaq ki, istehlakin, homg¢inin onun material-
larina miinasibatlorin, hor hansi bir monboyinin se¢iminin an
giiclii asaslarindan biri — bu vo ya digor monbonin mohsulunun
standartidir ki, o da istehlak¢iya, onun monbas ilo bagh olan
koéhno tocriibesindon (keyfiyyotli, taninmis moshur, elitar,
aydin olan, adami maraqglandiran, olgcatan vo s. — biitiin bu
sozlor miixtolif s6z ehtiyatlarindan (pesokar vo yaxud adi),
lakin onlar se¢imin asaslandirilamsi ti¢iin tamamilo kifayot-
dirlor). Standartin sinonimi kimi brend ¢ixis edo bilor (hor hansi
bir taninmis bir gozetin adini1 ¢okon kimi vo yaxud onu qozet
koskiindo goron kimi — hor sey aydin olur). Onu da doqig-
losdirak ki, biitiin hallarda (standart, brend) s6hbat monbonin
formal vo mazmunlu slamatlarinin toplusundan gedir.

On vacibi do odur ki, garsiliglt miinasibatlorin bu mode-
lindo moanbonin se¢imli vo maozmuna olan pozitiv miinasibat,
sobob-notico alaqgesi ilo baghdir (istisnalar da mévcuddur, on-
lar1 sosiologlar qeyd edirlor, lakin istisnalarin miqdart key-
fiyyots kegmir: miinasibatlor qalir).

Daha inco desok, Internetds olan materiala miinasibat bu
funksional asasdan mohrumdur. Bu problemi (ist ifadagilor
{iclin olan Internet xobarlorinin daha ¢ox anonimliyi) indi hami
tez-tez yada salir, dogrudur, ¢cox vaxt “spam” barodo yada sal-
malar olur, lakin buna baxmayaraq, problem daha dorinda
yerlosir... Buna baxmayaraq, bu ciir reklamla miinasib slago
ehtimali da vardir. Biz ancaq yuxarida qeyd olunanlar
osasinda bu reklamin arasinda o reklam xaborlorinin paymnin
artimin1 prognozlasdira bilorik ki, onlarda bilorokdon verilon
xabarin niifuzlulugu (etibarliligl) ideyasi ortaya atilmisdir
(moasalon, moshur soxslora istinad edorok, yaxud gorkomli
soxslorin 6zlorini malumata istirak¢i kimi daxil edarak)...

Kitlovi kommunikasiya sisteminin daha bir funksional
xarakteristikasin1  verak: onlar torofindon yayilan infor-
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masiyanin aktualligi. Siz no vaxtsa diinonki gozeti oxumus-
sunuzmu? “Ikinci teravatlik?” hissiyati informasiya anlayis1 ilo
bir araya golmir. Hotta qozet sohifolorindo olan tohlillar,
sorhlor, nazori moqalolor bas veranlorin maksimum aktual-
lasmasint (bazon do bu materiallarin yondomsiz formada ope-
rativ faktlarla slagalondirmasi yolu ilo) tolob edirlor.

Bu baximdan Internet hoddindon artiq zibillonib. Mat-
buatda belo bir hoyocanli signallar goériinmoyo basladi ki,
reklam, ¢ox uzun miiddst orzinds yenilosdirilmayon saytlarda
galmaqda davam edir va praktiki olaraq yalan informasiyaya
(dezinformasiyaya) ¢evrilir. 9gar Everest daglarina olan yolu
turistlorin qoyub getdiklori zibillordon tomizlomoys baslayib-
larsa, “yasillar”mn bu ciir oxsar todbirlorinin Internetds hoyata
kecirilmosi haqqinda diisiinmoyin vaxti golib ¢atmisdir. Burada
tohlitkonin olmasi heg ds ayri-ayri slahidde hallarin olmasi ils
deyil, istehlak¢inin Internets kiitlovi informasiya moenbayi kimi
olan miinasibatinin doyismasi ilo baghdir.

Bizim danisigimizda daha bir kasik yeri vardir ki, o da
KKV-ds olan informasiyanin mozmunu ilo baghdir. Malumdur
ki, biitovlikdo motbuat (o ciimlodon, elektron moatbuat)
“geyri-pesokarlar” ii¢ciin nozordos tutulmusdur. Baxmayaraq ki,
indiki zamanda moatbuatda hor hansi bir xalis elmi ideyanin
¢ap olunmasi fakti onun miallifliyini maqals miiallifinin adina
yazmaq imkani yaradir (elo buna gora do indi tam oasaslarla
saymagq olar ki, agor Popov vaxtinda 06z kosfi barado operativ
monbalordo moalumat versaydi, onu radionun ixtiragisi olmasi
osas1t da ¢ox olardi...), yeno do pesokarlarlar motbuatdan 6z
biliklorine yeni slavalor tapa bilmok imkanma he¢ timid do
etmirlor. Burada kitabxana ilo bagli olan bir misal yerino dii-
sordi ki, insan oraya golir vo ona lazim olan informasiyani
axtarir (aydindir ki, biz bu zaman qgozet zalin1 nazords tut-
muruq). Kitabxana bu halda kiitlovi kommunikasiya vasitasi
deyildir.

Kiitlovi nogsrlorlo olan halda iso bizim onlara miiraciot
etmoyimiz — nisanlanmis axtaris deyil, daha cox “nayi iso
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axtariram, Oziim do bilmirom noyi” demokdir. Ora mohz
“geyri-pesokar” kimi miraciot edorkon (bizim pesokarligimiz
bu prosesda soxsiyyatin dar bir haddi kimi olacaqdir), biz eyni
heyranligla buz iizorinds fiqurlu siiriismoays baxmaq, “uydur-
ma uzorinds goz yasi axitmaq”, sovet silahinin tarixi haqqinda
veriliso baxmaq vo s. bacarigina malik olacagiq. Bizim hansi
sosiolji rolumuz — sosiloglar etiraf edirlor ki, bu rollarin say1
bir ne¢o onluqdan ibarstdir — toklif olunan movzu sopintising
sas veracakdir? Kiitlovi kommunikasiya kanallarinda olan rek-
lama bizim miinasibatimiz (reaksiyamiz) mohz belo mexanizma
osaslanir...

Beloliklo, biz Internetdo no axtaracagiq? Bizim dork edil-
mis tolobatimiza xidmot eloyon noso dar pesokar vo utilitar
seylori. Bos o zaman bizim 6ziimiizdo daha genis sosial
mahiyyatimizi no tosvir etdiracokdir, ax1 insan yens ds ictimai
heyvan olmagda galir. O, obyektiv olaraq ictimai hisslora
(emosiyalara), dayarlora vo harokatlors siirtiiliitb uygunlasmaga
ehtiyac duyur. Toasadufi deyildir ki, biitiin sosiolji sorgulara
osason, biitiin  6lko vo xalglarda reytingi daha ¢ox olan prog-
ramlar — kinofilmlor va informasiya proqramlaridir.

Masalon, Roper Starch beynolxalq sosioloji xidmatinin
molumatlarina asason 37 Olkonin televiziya auditoriyasinin
arasdirmalar1 zamam verilislorin ilk bes novi asagidaki rey-
tinq Ustiinlityiino malik olmusdur: tammetrajli filmlor (60%),
milli xabarlor proqramlart (57%), komediya xarakterli soular
(53%), informatik proqramlar (tarix, tobiotsiinasliq) (48%),
idman hadisalari (42%)!.

Kinematoqrafa olan maraq aydindir vo o, ¢oxlu sayda
modoniyyatsiinaslar (kulturologlar) torofindon tohlil olunmus-
dur. KKV-nin yaratdig1 diinyanin miixtalifliliyino aks olaraq
insan elo bir janra (iisluba) miraciot edir ki, o, madaniyyatin
Ozl kimi “sadslosdirilmis diinyanin illiuziyasini, xiilyasini, ho-
yat tapmacasinin sadalosdirilmis hallini verir. Hoyatdan aziyyot

! Jung H. Profiling the Global Television Market // Roper Starch. 1995.
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¢okoanlorin heg biri bu illiuziyasiz kegina bilmaz, heg¢ kim yu-
xusuz kecina bilmadiyi kimi. Hoyat gqanunlarini ¢atinlikls dork
etdikco, hotta bir g6z qirpiminda da olsa da, bu ciir sado-
losmonin illyuziyasina dogru can atiriq™!.

Kinematoqraf, oks olunanlar1 sabob-natico slagalor cilo-
vunda saxlayir, indiki zamanda T{stinliik toskil eloyon
ssenarilor — xosbaxt sonluqlu ssenarilordir. Y.Heyzinq yazr:
“Sinematoqraf yazili adobiyyata nisboton daha ¢ox oxlaq prin-
siplorinin kéhna va populyar normalarina osaslanir... Kino
ciddi va populyar oxlaglara etigad edir... Yaqin ki, kimsa eti-
raz edocokdir: kino bunlar1 6ziiniin merkantil maraqglarindan
asilt olaraq edir. Lakin bu merkantil maraq kiitlonin talabi ilo
vo segmo komissiyalarinin tolobkarhigindan do artiq doracado
miloyyon olunur”2.

Insanlarin informasiya programlarina olan maragma
goldikds isa, geyd edak ki, bu, insanlar1 sosiuma an genis, milli,
imumdiinyavi sorhadlordo calasdiran real kanaldir. Comisi
iyirmi il bundan avval Amerikanin diinya problemlori Moarko-
zinin prezidenti D.Fiser rus jurnalisti M.Taratuta ilo soh-
botindo ohalisinin stat miqyasinda olan oraziys bagliliq men-
taliteti ilo xarakterizo olunan Amerikanin imummilli televiziya
sobokoalorinin ugurlar1 fenomenini ¢ox sads izah edirdi — onlar
Amerikani regionlara bolinmiis deyil, vahid bir 6lks kimi
diizoltmisdilor.

' Huywe @. pOJ‘IH. co0p. cou. T.2. — M., 1912. C. 366.
* Xetisunea M. Homo Ludens. B Tenu 3apTparsero gus. ONBIT ONpeecHus
UTPOBOro 31eMeHTa KynbTypsl // Ilep. ¢ Hunepn. — M., Iporpece, 1992. C. 310.
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2.8 Istehlak¢i rasional-emosional balans
axtarisinda

Kor adam giizgityo goras Sizo tosokkiir etmayacakdir.
Tomas Fuller. Aforizmlar-kalamlar.

Indi do belo tosovviir edok ki, bizim istehlak¢t — artiq
gaolacok dovrdadir, kompiiter onun tigiin ekzotik va informatik
zonginlogsmo ii¢lin olava vosait deyil, elo bir vasitadir ki, onun
koémoyi ilo o, hom isloyir, hom alislar1 hoyata kegirir, hom
milalico olunur, hom tohsil alir... 6zliniin “sosialligiin™ va
daha az daracads - rasional-emosional balansinin, yaxud aylon-
cosinin axtarisinda bu istehlak¢r noys 6z baxisini yonoldo-
cokdir?

Bir vaxtlar axin xatti, fordi soxsin aylonca dairasinda yeni
tolobatlariin artirilmasina miioyyon imkanlar yaratdi. Fordi
soxs kompiiterd> islodikdon sonra dincolmok {i¢lin hara
gedacokdir?

Oyloncalarin ononovi olaraq ev va evdon konar bolgilisini
yadimiza salsaq, o, géroson evdon getmoayacok?

Bu zaman biz, korporativ kommunikasiyalarin inki-
safinin yeni morhalosini aliriq — o, fordi soxsin yasadigi yerlo
bagli olan doyarlar ilo olagadardir. Tarixo bir daha nozor salaq.

Bizo belo golir ki, yeni tarixds, deyak ki, XIII asrdon
sonra, baglanmig omoyin “atomlasdirilmasi”, insanin istehsalda
dar ixtisaslagsmasi, insanligin elo bir maskunlasmasini tolab etdi
ki, bu zaman kifayat qadar az bir orazids insanin heg¢ olmasa,
on ilkin hoyati tolobatlarini 6daya bilon istehsal comloso bilsin.
Ayri-ayri fordi soxslorin talobatlarini 6domok mogsadilo arazi-
iqtisadi qruplarda birlogsmasi insanlar ii¢lin asan idi. Bu haldan
¢ox vacib bir miiddoa meydana ¢ixir — bu ciir yasayis yer-
lorinin, areallarin ohomiyysti orada moskunlasan ohali {i¢iin
tosirli olmaga baslayir.

Ohali moskunlugu problemini Oyronon todqiqatgilar,
soharlorin yaranmasi ilo bagli basoriyyatin tokamiilii fenomeni
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tizorinda fikirlasarkon, I bélmads agiglanan miixtalif amillorin
ohomiyyatini geyds alirlar (o ciimlodon, saharlorin, eyni maraq
va doyarlora malik olan, miioyyan sosial soraitds, vahid kom-
munikativ zominds mévcud olan vo fordi soxslorin toplusu
kimi orada yasayanlar ii¢iin doyarli olmalar1). Bizim golocok-
don olan mifik gohromanimiz bolko do ora “gedocokdir?
Razilasaq ki, bu, sosial mokanin onun {i¢iin daha yaxin olan
kosiyidir. Tasadiifi deyildir ki, comiyyato miivoffoqiyatli PR-to-
sirin  moaqsadlorindon biri ugurlu “pablisiti”’mim yaradil-
masidir, yani comiyyat arasinda struktur haqqinda miisbat fik-
rin yayilmasidir ki, bu zaman comiyyat homin strukturun isini
yaxsi, dalillorini dogru, onlarin toqdimatini iss etimada layiq
olan kimi qiymotlondirir. Belo “pablisiti’nin yaradilmasinin
birinci zonast — comiyyat, strukturun (firmanin, toskilatin)
foaliyyot gostordiyi yaxin sosial lokalliligin ictimai rayi, bu
comiyyatin (yani maskunlasan yerin sarhadlori hiidudunda olan
ohalinin) yasadigi lokalliglardir. Bura homginin, sakinlords
garsiligh asililiq, kooperasiya, qarsiliqh tosir vo birlik hisslori
yaradan sosial institutlarin qarsiligh faaliyst gostordiyi yerdir.
Bu ciir yaratmalar o zaman bas verir ki, birlik iimumi
ananolors omal edir, bayramlari qeyd eloyir, 6z sevimli koman-
das1 vo yaxud teatr1, godim abidalori ilo foxr eloyir va s.
Hadisalorin bu ciir siyahisinda ¢ox boyiik bir yeri...
oyunlar tuturlar. Bunlar, sosial miinasibatlorin kifayat qador
tohlil olunmus modelidir vo siibhasiz ki, bizim osrimizda
oldugundan da ¢ox golocokda do tolob olunacaqdir.

Bu barads kulturoloq Y.Heyzinqin miilahizslori maraq
dogurur: “Oyun — “adi” hoyat demik deyildir. O, daha ¢ox bu
hoyatin ¢orgivalorindon konara sixma demokdir. O, ehtiyac vo
chtiraslarin birbasa 6donilmasi prosesinin ¢argivalori xaricin-
dodir. Lakin 6ziiniin yenidon tokrar oluna bilms keyfiyyatinda
oyun, bitévlikdo hoyatin miisayist edonino, qosmasina, bir
hissasina  ¢evrilir. O, fordi soxslor ii¢iin bioloji bir funksiya
kimi vo comiyyst iigiin iso ona dilylinlonon monovi vo sosial
olagalor baximindan ¢ox lazimdir. S6ziin qisasi, madoni bir
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funksiya kimi lazzimdir. Oyun, kommunkasiya va birgo
yasayisin ideallarini tomin eloyir”!.

Homginin bu sosial fenomeni 06z islorinda tohlil eloyon
Kanada kulturoloqu va sosioloqu M.Maklyuenin ds sitatlarini
gotirok: “Oylonarak vo oynayaraq tam vohdotds olan soxsiyyot
Oziinii yenidon alds edir, halbuki, o, is glinlori vo pesokar omok
axininda 6ziinlin mahiyyatinin an az bir hissasini reallasdira
bilir. Oyunlar, sosial institutlar kimi, homginin sosial insanin
bir davami kimi ¢ixis edirlor, yani onlar insani ictimai varliq
kimi va siyas1 organizm kimi davam etdirirlor.

Is giiniiniin stresino olan kiitlovi hayvermonin davamu
kimi ¢ixis edon oyunlar, modoniyystin adekvat modellorino
cevrilirlor. Oyunlar — bizim psixoloji hoyacanlarimizin dra-
matik modelidir vo onlar bir sira oziyyot vo gorginlikdon azad
olmaga imkan verirlor”2.

Maklyuen daha sonra deyir: “Oyunlar, populyar badii
formalar kimi, “xalq incosonati” kimi, comiyyatin hoyatinda
tam sokildo birbasa istirakin imumi vo miimkiin olan
gsiillarini toklif edirlor. Bunu iso hec¢ kima, heg bir ayri-ayri
soxsiyyat vo yaxud vozifo sahibi vermok iqtidarinda deyildir.
Hoar bir oyun, informasiyanin verilmasi vasitoloring oxsar qay-
dada fordi soxsin vo ya qrupun davamidir. Oyunlar — bizim
saxsi deyil, sosial mahiyyatimizin davamidir, onlar slaqga, xobar
vasitalorinin mahiyyatidir’3.

Oyun, hoyata segma gabiliyyati, soxsiyyat torofindon 6zii-
niin iradasini ifado etmo hissiyatim1 verir. Kiitlovi kommu-
nikasiya proseslorini oyunlar nazoriyyssi baximindan nozors
keciron U.Stefensonun fikrinco, o, kiitlovi informasiya isteh-

' Xeiizunza H. Homo Ludens. B Tenu 3aBTpamHero aasg. — M., 1992, C. 18-20.
2 Maxniosn M. Irpsl: ipofoiDkenne denoseka. 1. 24 u3 kuuru «[IoHsATH
riamaras: cpeficTBa COOOIIeHMsI KaK POA0KEeHUS detoBeka» /Ilep.
A.Kasrackuna // Teneadup. 1998. Ne 1.

? Makmiosn M. VIrper: nponomkenue yenoseka. ['n. 24 u3 kuuru «[loHATH
rJlamaras: cpeJcTBa cooOIIeHNs Kak MPOJ0JDKEHUs deroBeka» /Ilep.
A.KasrackuHa // Teneadup. 1998. Ne 1.
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lakgisi tiglin psixoloji arxayinliq yaradir, yani istehlak¢r diinya
ictin deyil, diinya — istehlakg1 {ictindiir. Bu da oyunun 6ziiniin
xiisusiyyatidir”!.

Lakin sohorin sosial mokani diger daha kigik sosial (eyni
zamanda mokani) meydan ¢alarin mocmusu kimi do nazordon
kegirils bilor. Onlarin da tizorinds ¢cox boyiik funksional yiik
“tohlitkasi” vardir. Onlar 6zlorinin haqiqi vo ayani sosialligini
boyan etmalori sobabindon golocokda da tolob olunacaqlar.

Aydindir ki, golocok, insanin soxsi vo agiq dairalorinda
¢ox ohomiyyatli yenidon boliisdiirmalorin olmasini vad edir.
Ogor gadim dovriin, misal iigiin, Yunanistan vo yaxud Roma-
nin adamlar1 ictimai bir adam kimi ac¢iq (publik) yerlordo
(bazarda, hamamda, meydanda, Koliceydo, teatrda) reallasa
bilordilorss, onda insanin fordi mahiyystinin (bir pesokar kimi)
“insan-kompiiter” zonciri ilo bagli oldugu golocokds, insan
Ozlinlin digor mahiyyatlorinin (kiitlovi informasiyanin, modo-
niyyatin, incasonatin kiitlovi istehlakg¢ilar: kimi) reallasdirilmasi
iictin publik yerlora qayidacaqmi?

Reklam iss artiq onu oralarda axtaracaqdir.

Maraqhdir ki, rejissor Lyuk Besson 6ziiniin “Besinci
element” filmindo basdan ayaga kompiiterlosdirilmis comiy-
yotin hoyatin1 gostorarkon, filmin asas hissosini daha ¢ox XIX
osrin salon soraitino oxsayan sohno mizaninda reallasdirir.
Auditoriya filarmoniya zalinda birlikdo (birga) miigonni qa-
dina qulaq asir vo bu zaman o, xalis oxuma mexanizmini tacas-
siim etdirmakls yanasi, eyni zamanda, tamamilo Aumanoiddir.
Yoqin ki, rejissor golocoyin adamlarinin (yoqin ki, tokco
adamlarin deyil, ¢ilinki orada ali idrakin vo sosial togkilatin
digor formalar1 da var idi) o6zlorinin asudo vaxtlarinin necs
kecirmoalorini belo bayagi sokildo deyil, basqa ciir do vera
bilordi. Balka da biz onunla eyni bir kateqoriyada diistiniiriik?

! Stephenson W. The Play theory of Mass Communication. — Chicago and
London, 1967. P.2.
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Belalikla, biz bu bélmads gostordik ki, sosiumun cografi,
milli sarhadlori daxilinds inkisafi, onun iqtisadi, siyasi va sosial
tolobatlarinin genislonmasi ilo paralel olaraq, kiitlovi va kor-
porativ informasiyanin istehsali sonayesi yaradirildi (yadimiza
salaq ki, K.Marks bosoriyyatin tarixi haqqinda — insanlarin
istehsali, ogyalarin istehsali vo ideyalarin istehsali kimi
danisirdi). Bir daha geyd edok ki, bunlar bir-biri ilo bagh olan
proseslordir. Bu oalagalorin miirakkabliyi korporativ kommu-
nikasiyanin hor bir ayrica sahoasinin (istor reklam kom-
munikasiyasinin sahasi olsun, istarsa da ictimaiyyatlo alagonin
sahasi olsun) miitoxassislori torafindon dork edilmalidir.

Sarbast is iizro yoxlama suallar

1. Sosial kommunikasiya sistemi — insan orqanizminin
hoyat foaliyyatinin tomin olunmasi kimi.

2. Sosial imstitutlar vo sosial orqanizminin tarazligina
imkan veron vo onun inkisaf mogsadlorini miioyyan edon
informasiyanin yenidon hasil olunmasi.

3. Informasiyanin istehsali prosesindo omok bolgiisii.

4. Motbuatin yaranmasi — sosiumda kiitlovi tolobatlarin
oksi kimi.

5. Korporativ maraqlarin matbuatda yeri: qarsiliqh
maraqlar.

6. Motbuatin informasiya comiyyotindo qeyri-kiit-
lovilosmasi: informasiya xidmatinin fardilosdirilmasi.

7. Korporativ kommunikasiyanin yeni informasiya
realliglarinda yeri.

8. Insan tolobatlarinin simbiozuna qayitma — korporativ
kommunikasiyalar insanin hoyat foaliyyati strukturunda.
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Fosil 3

REKLAM DASIYICILARI

Nohong, yasil vo al hortimgoklor elektrik ayaqlari ilo divarlarda
qacirdilar, tolob edirdilor ki, biz kuantro igok. Sarvboylu yeniyetmolor vo
qurmizs silindrli ofsanavi qogaqlar bizo qusqirirdilar: «Oziiniizo galin, agar siz
soadat istoyirsiniz — «Royala» gedin!» Vo agilsiz atomobil norildoye-
narildaya, sart iri gozlari ilo isildayaraq, Cobrayilin at1 kimi, bizim tstiimiize
atilirdi, bizdon and alird1 ki, biz «Nevi» siqaretini ¢cokok.

Ilya Erenburq «Xulio Xurenito»

3.1 Kommunikasiyalarin tokamiilii reklam
moqsadlorinin prezentasiyasinin
hasil formalar kimi

Biitiin adamlar iki kateqoriyaya boliiniirlor: bazilorina mixtalifliklori
goérmok daha asandir, basqgalarina iso eyniliklori.
Frensiz Bekon. Aforizmlor

Sosial kommunikasiya formalarinin biitiin miixtalifliklori
bosar sivilizasiyalarinin tokamiilii gedisindos iki osash funksiy-
ani hoyata ke¢irmok {i¢lin amoalo golir: sosial organizmin sabit-
liyini qorumaq va onun inkisaf moagsadlorini ifads etdirmok.
Mohz sosial kommunikasiya formalar1 osrlorlo nasildon nasils
milli yasayisin qayda-qanunlarmi 6tiiriilmis etmisdir.

Texnoloji va sosial inqgilablar bu prosesdo kommunika-
siya vasitolorinin vo tisullarin doyismo amillori kimi ¢ixis edir-
dilor.

Bosariyyatin inkisafinin ilk avvalinds kegmisin tocriiba va
roftar modellorinin tokrar istehsalina istiqgamatlonmis bu proses
zaman ke¢dikdon sonra yeni keyfiyyot doyismolorino moruz
gald: ki, bu zaman yeni yaranan sosial tobago artiq hor seyin
tomiz varaqdon baglamalidir vo sosial prosesin osas xarakteri-
stikasi innovasiya foaliyyotindon ibarat oldu.
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Bu yanasma zamani biz marketingin pesokarlasmasinin
bas verdiyi vaxt mal va xidmatlorin istehlak¢iya dogru yeridil-
mosindo maraqli olan istehsalg1 tobagoalorinin meydana ¢ixma-
sint; fordi istehlak¢iya yonaltmoys zomanot veran  reklama
ehtiyaci olan mal kiitlosinin yaranmasini miirokkobloson sohor
infrastrukturunun informasiya tominatinin zaruriliyi vo urba-
nizasiya proseslorini; iqtisadi miistoqilliyin asasini toskil elayon
informasiya mokaninin  satilmasma ehtiyact olan kiitlovi
kommunikasiya vasitolori sisteminin meydana ¢ixmasini;
zOvqlorinin va talobatlarinin ¢evikliyinin aksi olmasni reklam
va ictimaiyyatla alagalor dairssinds pesokarliq faaliyyatinin ya-
ranmasinin ilkin gorti olan maddi istehsalin inkisafin1 miiasir
comiyyatdo transmilli iqtisadi vo informasiya axinlarini, onla-
rin milli madaniyyatlora beynalxalq vo milli doyarlors reklamin
yaranma amili kimi togkilini nozordon kegirmisik.

Ictimai tokamiil gedisindo yigilan bilikler vo doyerlorden
basqa, sosiuma aid operativ informasiya hazirlayan kiitlovi
kommunikasiya sistemi amala golib (KKS). KKS miirakkab so-
sial-siyasi qiivvelorin, qruplarin, tobagalorin vo s. miirokkab
zaman yaradilirdi. KKS basqa kommunikasiya formalar ilo
birlikdo 6z ixtisaslagsmasini ictimai informasiyanin generasiya
vo translyasiyasinda axtarirdi. Tarixi yaradilmis ixtisaslagsma
miixtalif kommunikasiya tisullariin spesifik tstiinliiklorini oks
etdirir, onlar peso tstiinliiklori biliyinin hiidudlarini birlosdirir.
Texnoloji inqilablar gazetlordon multimediyalara godar biitiin
belos vasitalorin spektrini tomin edir.

Rusiya reklam agentliklorinin assosiasiyasinin gostaricilo-
rino gors 2002-ci ildo Rusiya reklam bazarinda belo bir vo-
ziyyot formalagsmisdir. Bu bazarda pul ifadesindo belo seq-
mentlor istirak edir (mill.doll.ABS); televiziya — 900, xarici
reklam — 400, gazetlor — 380, jurnallar — 220, radio — 60!.

1 o
Kpaguenko E., Tuxonos A. bromkers! pactucanbl. PexiaMHblii ppiHOK cO6aBmiI Temi pocta. Ho B
JI0XO7iaX peKIaMHbIe HocuTenH He notepsitot // U3sectus. 2003. 23 ceHTIOpsL.

68 L.N.Fedotova

Rusiya reklam assosiasiyasinin ekspertlorinin prognozla-
rina gora oan dinamik reklam dasiyicist 2005-ci ilo gadoar televi-
ziya qalacaq. Burada reklamin miqdar1 2003-cii ildo 1,3
milyard dollardan 2005-ci ilds 2,03 milyard dollara godor arta-
caq. Motbuatda reklam bu vaxt orzindo 790 min. dollardan 930
mln. dollara godor artacaq. 9gor bu miitloq rogomlors nisbot
monasinda baxsaq, televiziyada reklamin artmasi 55 %, mat-
buatda 17 %, qozetlords iso comi 6 % olacagq.

Cadval 3.1.
Rusiya mediareklam bazarmin 2002-2005-ci illors aid
miixtalif seqment paylarinin prognozu, %-19!

Reklam 2002 2003 2004 2005
bazarmin seq-
mentlori

Televizi 45 48 52 54
ya

Radio 5 4 4 4

Motbuat 30 29 26 25

O 19 17 14 13
ctimlodan:
motbuat

Jurnalla 11 12 12 12
r

Xarici 20 19 18 17
reklam

Miitoxassislorin fikrinca, indiki zamanda, misal {i¢iin, hor
giin 5 mina gadar orta amerikalinin {izorina reklam molumat-
lar1 ylklonilir bu reklam molumatlari— gozet, jurnal, radio, te-
leviziya, kiico tumbalarina, arzaq mallarina, supermaarketlorin
va poct qutularina doldurulan voragolor vasitasilo otiiriiliir 2.

1
Yeno orada

2 Jlapcon Cu. Ilepcyacuon: Pexxentron ann Pecnioncu6umurtit. 11l Enuruon — benmoHT:
Wanwoptu [Tyonsicmns Xommnanii 1995. 1.5
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3.2 Televiziya
Hisslorin miixtalif-
liyi zoruri
asaslarin miixtalifliyindon dogulub.
Daute Aligyeri «ilahi komediya»

Televiziya informasiya monboyi kimi indiki zamanda
ohali torofindon on «istehlak» edilonidir — televiziya proqramla-
rinin baxilmasina sorf olunan vaxt demok olar ki, radio vo go-
zetlora sorf olunan analoji imumi xarclori iki dofa iistalayir.

Elo buna goro, televiziyani oan kiitlovi informasiya mon-
bayi hesab edirlor, o, reklamin yerlosdirilmasinin asas iistiin-
liikklorini toskil edir. Reklam molumatlarinin catdirilmasinin
astliinliiklori: informasiyanin emosiya qatinin giiclondirilmasi
hesabina artirilir; musiqi corgasi assosiasiyalar gammasini ar-
tirir; obyektiv xarakterli mohdudlasdirma ondan ibarotdir ki,
teletamasa istehlak¢inin  vaxtinin kegirilmosinin bioloji tsikli
ilo s1x baghdir; informasiyanin «real vaxt rejimindo» istehlaki
miirokkat komiyyat informasiyanin qavranmasini ¢atinlogdirir.
Ingilis yazigis1 Con Uyenin televiziya reklamma dediyino géro
(rus oxucusu onun «Yuxarilara yol» romanindan tanis-
dir): «televiziyanin spesifik xiisusiyyatlori — onun hipnotik to-
sirl, onun sobadaki od kimi tilsimloyon cazibadarligl, onun
amirand gabiliyyati siini mahsul se¢gmok vo ona uydurma mona
vermak (qoy bu mohsul qizin {izii olsun va ya it konservinin
bankasi olsun) bunlar hamisi reklam alominin elementlori-
dir»!.

Televiziyanin kiitlovi istifadasi soxs giin arzinds televizi-
yaya maksimal baxmasina qosulmasi ilo olagodar olaraq rek-

1 yoitn k. OtBercTBBeHHOCTH Tepen obmectBoM /40 MHEHWH o
TeNeBUACHNUH. 3apyOekHble JIeaTeNd KyJNbTYphl O TeJNeBHACHUH — M:
Hckycerso, 1978 r. c1p.30.

70 L.N.Fedotova

lam dasiyicist kimi izah olunur Ki, bu qosulmanin artma tem-
plori cox boyiikdiir. Holo 1945-ci ildo Qellapin ictimai Fikir
Institutu (ABS) amerikalilar1 belo sual qarsisinda qoymusdur:
«Siz bilirsiniz televiziya nadir? Siz no vaxtsa isloyan televizor
goriibsiiniiz?», 20 il kecondon sonra Qellapin Institut sualin
belo qurmusdu: «Sizin {i¢iin asas informasiya monbayi nadir?
(radio, gozetlor, jurnallar, televiziya), hansina siz daha c¢ox
inanirsiniz?», amerikalilarin oksoriyysti televiziyaya istiinliik
verdilor.

XX osrin sonlar1 iigiin televiziyaya seyr edon vaxt orta
amerikali iigiin belo ragomlorlo xarakterizo olunurdu (saatla):
1950-1951-ciillor - 4,43; 1975-1976-ctillor - 6,12; 1994-1995-
ciillor - 7,16; Kanada da 1993-1994-ci illor - 6,17;21997-ci
ilin nasrlorinda belo rogomlar tapiriq; Nyu-York investisiya
bankinin hesabatina gors, gostorilon malumatlara ssason isteh-
lak¢iin miivoqqati xarcloring gors biitiin kiitlovi informasiya
vo ayloncalors sutkada orta hesabla 9,5 saat sorf edir, 2001-ci il
iglin bu gostarici 9 saat 42 daqigays godar artacaq.!

Basqa molumatlara gora? televiziyani seyr edon birinci
onluq dovlatlordo bu gostariciys gora belo rogomlorls xarak-
terizo edilir: ABS — 3 s. 59 doqiqe; Tiirkiys — 3s. 36 doqiqo; Ita-
liya — 3 s. 36 doqiq; Ingiltors 3s. 35 daqiqpo,

Ispaniya — 3s. 34 doqiqo; Macaristan — 3s. 33 doqiq;
Yaponiya - 3s. 25 doqiqo; Yunanistan - 3s.22 doqigo; Ka-
nada - 3s.12 doqiqo; Argentina - 3s. 11 doqigo.

Maraql faktlar1 yapon miuollifi gotirir. O, yazir ki, XX
asrin 50-ci illarinda evlords praktiki olaraq televizorlar yox idi.
Onlar kii¢a ayriciliglarinda yerlasirdilor va boyiik izdiham top-

" Tre [y6muk [epenextuse. A.Porep Cenrep Pesuey o ITyGmmk OnTHMEOH
anp [Tommmar. 1995. Boi. 6, Ne5, .47

* Mapxke K. D1eKTpoHHbIe pa3BIcueHHs CTAHOBATCS MOHOMOMHCTAMH HAIIETO
cBoOoaHOTO Bpemenu // duHancoBble m3BecTHs. 1997r..28 aBrycra
Eypanara/TB; Menuametpue; Jle MoHze TeIeBUCUOH, PaAHO, MYJATHMEINA —
Mapuc, 20-21 anpens, 1997
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layirdilar. Ancaq 60-c1 illarin avvallorinds onlar ev asyalarina
cevrildilor.!

Neco kommersiya, eloco do sosial, siyasi reklam veranlor
auditoriya fi¢iin maraqhidirlar, hanst ki, maksimum KIV in-
formasiya prosesindon istehlakina qosulub — ¢iinki o onlarin
progmatik miiraciatlorinin gobuledicisidir.

Televiziya vizual siraya malikdir?, mahsulun gostorilmo-
sino, onun istifadssinin niimayisine daha artiq funksionaldir;
biitlin emosiya ¢agirisina malikdir, «obrazi» tosssiirati, emo-
siyan1 yaradir.

Televiziyanin bir xiisusiyyatini do gostorok, o da orada
reklamin dofslorlo tokrar olunan mazmununun mévcudlugunu
gostorir, iki xlisusiyyat bu informasiya vasitosinin tobistine
aiddir, hans1 ki, buna imkan yaradir — seriallig vo ayloncalik.
Teleprogramlar giindslik baxilmasi ononosi reklamin istehla-
kinin vordisini avtomatik eloyir, bundan basga monzara cor-
golarinin miixtalifliyi, mazmunundan asili olmayaraq, prinsipca
miixtalifliys yonaldilir.

Statistikaya  goro Olkoalorin oksoriyyotindo bu reklam
novil reklamvericilor torafindon daha ¢ox tolob olunur. Amma
televiziyada reklamin bollugu neqativ torofo do malikdir.
Miitoxassislor deyirlor ki, TV do reklamim bollugu ayri-ayri
reklam molumatlarinin tasir giiciinii azaldir.

«Arbitron» Amerikan tadqigat firmasinin reklamin moni-
toring xidmotinin molumatlarina goéra, 1982-ci iln mayinda
orta amerikalinin evindo hor giin 147 reklam molumatlarina
baxirdilar, 1987-ci ilin mayinda bu roqom artib 170-0 ¢atmigdi.

Fransanin ictimai royin dyronilmasi institutunun axirinci
molumatlarina gora Fransada, sorgulananlarin 59 %-i reklami
yersiz hesab edirlor, 28%-1 iso ¢ox yersiz filmlor vo televiziya
verilislori vaxti reklam fasilolorinin verilmasini yersiz sayirlar..

! Mocumuc. TenerncHoH aHz HatHoHanueM // Eyponean ‘boypsan o cyntypan Cryauec. Boi. 06
Hccyn 04.2003.

2 Bup 1. U op. Kusse 1o uenoseka, M.: Mup, 1977 r. cp.16.
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Teletamasacilarin oksoriyyati (87 %) onlara yonaldilon kliplor-
don oasoblasirlor, 62 %-i iso onlar1 oldugca uzun miiddatli hesab
edirlor. Noticads televiziya tamasagilarinin 50 %-1 6z islori ilo
mosgul olmag reklam fasilalori vaxti {istlin tuturlar vo televi-
zoru seyr etmirlor, ancaq 18 % reklam olavalors fikir verirlor.

Reklamin bollugu boazi teletamasacilarin basqa verilislora
gosulmasina vadar edir. Belo ki, teletamasacilarin 41 % reklam
fasilosi vaxti vasqa kanala goz yetirir, 12 %-1 iso elo ona baxir-
lar. E.Zakozanin yazdigina gora, «reklamvericilorin an ¢ox te-
letamasacilarin belo cavablari narahat edir, o sual, hansi rek-
lam klipina baxib va hansi klips reklam blokunda maraq go-
storir». Beloliklo, teletamasagilarin ancaq 12 % deyir ki, onlar
maraqla biitlin reklamlara baxirlar. 3% ancaq axirinci kliplora
baxir, ona gors ki, ondan sonra verilis borpa olunur vo ancaq 2
%-1 birinci klipa baxirlar. Hesab edirom, reklamvericilor televi-
ziyanin reklamla hoddindon artiq yiikklonmasina va reklam kon-
taktinin Gtori olmasina baxmayaraq, onlar 6zlorinin molumat-
larina gora 12-18 % porastiskarlari ilo tam razi qalirlar.

Bundan basqa, onlar tam omindirlor ki, agor onlarmn ix-
tiyarinda yiiksok ixtisasli maslohatgilori varsa, kiitlovi informa-
siya istehlaki miimkiin, sxolastik xarakters malikdir vo audito-
riyanin kiitloviliyini nozors alaraq, artiq doracads ehtimal var
ki, konkret molumat, konkret teletamasagiya ¢atacaq.

Bundan basqga televiziyanin istifadesinin reklamveran
ticlin bozi mohdudiyyat siyahisina telemoahsulun xarcinin yiik-
sok giymoata basa galmasini alava etmok olar. Masalon, ABS-da
30 saniyolik reklam rolikinin qiymsti 12-don 20 min dollara
godor toraddiid edir.!

Seckigabagi kompaniya vaxti 30 saniyalik televiziya roli-
kinin giymati bir neg¢s yiiz dollardan bir ne¢o min dollara gqodar
ola bilar — har sey niimayisin vaxtindan, kanaldan, yerindon va
hara yayimlanmasindan asilidir. Masalon, «EyBi Si» kanalinda

" AiisenGepr [ix. XKaHblil peIHOK THIKepOB // M3BecTs. 1993 r. 28
OKTSIOpSL.
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bir rolikin niimayisi 2-3 min dollara basa golir. Kecon secki-
lords iso 30 saniyanin giymati Nyu-Qempsirds (burada demo-
kratlarla respublikacgilarin golobays sanslar1 barabor idi) bir
neco dofo yiiksok olmusdur.!

Boyiik Britaniyada Milad giiniit GMTYV telekanalinda 30
saniyali reklam rolikinin qiymati 15 min funt sterlinq olmus-
dur, ona baxmayaraq ki, ilin basqa vaxtlarinda toxminon 3
mindon ¢ox olmamigdir.2

Tosadiifi deyil ki, misal ti¢iin 30 saniyalik rolik segilib.
Indiki zamanda bu telereklam formati daha islonilondir.

1978-ci ildo Annenlerq kommunikasiya moktobinin rek-
lam molumatlarinin ii¢, imummilli ABS telesobokalorinin tot-
digatlar1 peyda oldu, hansi ki, reklam roliklorinin davamliginin
bolgiisiinii belo hacmds verdi: 30 saniyodon az — 10 %; 30 san.
— 85 %; 31-59 san. — 2%; 60 san. — 3 %.

«Arbitron» todqigat firmasinin monitoring Xxidmatinin
vitse-prezidenti R.Sermen Amerika efirindo vaziyyati tohlil
edib, osaslandirir ki, orta hesabla 30 saniyalik roliklorin tele-
viziyada haftods agor 1967-ci ilds 138 idiso, 1987-ci ildo 1453-0
catmisdi. Belo teleroliklorin payma 1967-ci ildo biitiin reklamin
20 % vo 1982-ci ildo 89 %-i diisiirdii. Reklam teleroliklorinin
davamliginin enmo tendensiyast meydana ¢ixdi. Miioyyon xas-
sasi indiki zamanda 15 saniyali vo 10 saniyali reklam roliklori-
nin payina disiir.3

I Illecrepunna E. AmepukaHCKHe IHapIIMK{ IOACYUTHIBAIOT CTOMMOCTH
Mpe3uIeHTCKUX BeI00poB // M3Bectus, 2003 1. 3 HOAOps

* Cammapc JI. Ha phlHKe JeTCKMX HIpYILIEK CYpoBbIe IpaBuia. // GUHAHCOBBIE
n3Bectust. 1993 r. 30 nexabdps, 1994 r. 12 suBaps.

3 Apo6utpon Patunsc, Anpun, 1988. m.7-8
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3.3 Qazetlor

iki eyni doracoda aldadic1 yemaklor arasinda onlarim, azad secilmo-
sindo heg birisini diglorima gotirmazdim va ac 6lardim.
Daute Aligyeri «llahi komediya»

Qazet har bir cap mohsulundan iistiinlitklors malikdir, on
asast bu reklamin maddi dasiyicisinin konservlosdirilma voziy-
yatindo qalmasi ilo baghdir, bu «ikinci oxucunun» fenomen-
tinin omolo golmasina imkan verir: ¢ap motninin maddi sub-
stansiyasi kifayat qodor yigcam halda — on yaxsi imkandir vo
dons-dons onda mdveud olan informasiyani istehlak etmok
olur. Istehsalm nisbaton ucuz basa golmosinda iistiinliiklora
aiddir: operativliyin yiiksok doracasi vo oxucular {i¢iin osas
olan — reklamin an asas informasiya dasiyicisini (alis1 vo abuno
yazilis1) diisiiniilmiis oldo edilmo imkani, onun fiziki yigcam-
Iig1, reklamin motni ilo kontaktin mimkinlilylinii artirir,
biitlin informasiya makaninin kontekstindo mévcud olmagla.

Cap soOzlarinin 6ziiniin mokanda moévcudlugu dizayn sfe-
rasinda eksperimentlors miimkiinlitk yaradir.

Cap soOzlindo informasiyanin materiallasmasi bu kanali
xidmot vo omtooys (namizadin siyasi proqraminin segkilordo)
aid analitik informasiyan1 daha cazibadar edir, alalxiisus ko-
miyyat informasiyasi tigiin (texniki 6l¢iilor, texniki xiisusiyyat-
lor, rogom gostaricilori va s.).

Reklam bazasi {i¢iin gozet miibahiss olmayan bir ¢ox iis-
tlinlitys do malikdir, o tokco imummilli saviyyadon basqa, hom
regional vo lokal saviyyasinds genis tomsil olunub. Bu iimum-
diinya tendensiyada da ¢ap mohsulunun istehlakg¢isi orta vo
kiitlovi tobago regional vo lokal ¢ap organlarinin xeyrino 6z
seckisini edir. Belo segmin «utilitarlign» — fordi siyasi va elaca do
sosial xarakterli problemlors yaxinligi— gozetlori lokal bazarin
mohsulunun va xidmatlorinin reklamini yerlosdirmokds daha
canli eloyir: bozon bu bazarlarin belo xiisusiyystlori olur ki,
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(cografi, milli) imummilli nasrlords yerli mahsulun reklaminin
iimumiyyatlo monasi yoxdur. Kobud sokilds desok, valenkalari
conub dairalorinds reklam etmok monasizdir.

Qoazetlorin se¢imi daha genis gergokliyi ohato etmasi, bun-
dan basqa istehlak¢idan soxsi tolobatlarinin genisliyini ehtimal
edir, bu iso on ¢ox doracads tohsilin soviyyasiylo, status xarak-
teristikast ilo, golirlo baghdir. Istehlakgilarin belo qruplar1 oha-
linin imumi kiitlosindo az hocmdo tomsil olunub. Bir gayda
olaraq bu dar seqmentlorin belo maraqlar: va tolobatlari tomin
olunur.

Qozet reklaminin obyektiv mohdudiyyat tasirinin key-
fiyyati kimi jurnal reklami ilo miigayise etmak oxucu torafindon
nisboton istehlak prosesindo qisamiiddstli olmasini, baxmaya-
raq ki, belo oalagonin vaxtinin mévcudlugu radio vo televiziy-
aya nisboton daha ¢oxdur. Daha bir mohdudiyyat — asag1 key-
fiyyatli taqlidi vo ciizi olan jurnallara nisbaton «ikinci daracali
oxucular» auditoriyasi.

2003-cii ilin diinya reklam bazarinin vaziyyati hagqinda
Standard & Poors reyting agentliyinin moaruzasinds qeyd edil-
misdir ki, neco diinya, eloco do Rusiya reklam bazarinda qozet-
lora diison pay azalacaq.! Amma ABS-in gozet reklami bazari-
nin fundamental todqiqatlarini hazirlayan «Doygebank» anali-
tiklorinin fikrina gora, gozetlori bastirmaq hals tezdir. Qazetlo-
rin yasamasinin sirri onun taninmasi ilo baghdir. 9sas — bren-
ddir. «Doyg¢ebank»in analitiklorinin rayina gora, qazetin 70-80
% qiymatini onun markasi togkil edir, qalanlar1 maddi vo ma-
liyys aktivlorinin payina diisiir.

Qozetin keyfiyyati boyiik shomiyysto malikdir. Amma te-
assiif ki, gozetin keyfiyyatini qiymotlondirmok oldugqca ¢atindir.
ABS-da keyfiyyatin meyar1 jurnalistlor torafindon 1985-ci ildon

1 Kpapuenko E., TuxoHoB A. BIopkeTsl pacnicanbl. PekmaMHbIi peIHOK cOaBi Temm pocta. Ho B
JI0XO7laX peKIaMHbIe HocuTenH He moTepsiot // 3sectus. 2003.1. 23 ceHTIOps.
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jurnalistlor torofindon alinan Rulitser miikafatlaridir, sayina
gora miitloq lider New Times hesab edilir (33), onun ardinca
goloni Washington Post (22), sonra — Los Angeles Times (18).
Keyfiyyatli gozetlor daha da inkisaf etmoya qadirdir — onlarin
auditoriyast miitloq olacaq. Bir sortlo ki, onlarin ¢ap etdiklori
materiallar orijinal olmalidir. Analitiklor hesab edirlor ki, qo-
zetlordos xaborlorin miqdari az olmalidir.

3.4 Jurnallar

Sozlor yaxsi segilon zaman, elo giico malikdirlar ki,
kagizda yazilan ¢ox vaxt daha parlaq to-

assiirat yaradir, nainki agiq askar goriintii.

Cozef Addison. Aforizmlor.

Jurnal reklaminin XX osrin ortalarinda inkisaf etmis OI-
kolordo mithiim bohrani asrin axirina ona 6z informasiya qa-
tin1 tapmaga komok etdi. Vaxti ilo tosvir sirasinda yaranan
jurnal reklami, gozetlo miiqayisads raqabotdon daha iistiin idi,
televiziyanin ekspansiyasina iso davam gotirs bilmodi. Mohz
bu tosvir sirasini evo gotirmok sortiylo istismar edilmoyo bas-
lad1, bundan sonra iso jurnal sonayesindon reklam veronlorin
kaskin «yuvarlanmasina» sabob oldu.

Olduqgca taninmis nosrlor baglandi, hansilarin ki, tarixi
onilliklorlo hesablanirdi, masalon «Luk» vo «Layf» (ABS) jur-
nallar1 (1971 va 1972-ci illora

miivafiq). Bu neco qoribo goriinso do, jurnal nosrlorinin
mohz kiitlovi xarakteri, onun ixtisaslasmis xiisusiyyatli orada
reklamin yerlogdirilmasini tobii etdi. Eyni zamanda, béhrandan
cixmagin yollart askar oldu — miiracistin ixtisaslagsmis xarak-
terino istinad elomokls nasrin ixtisaslasdirilmis xaratker almasi,
ondan basqa, tasvirin xiisusi goriiniisii ilo. Bu vaxta qoadar jur-
nal reklami haqigoaton ixtisaslasmis nasrlorin maliyys manbay-
ino ¢evrilmisdir (maraqlar, hobbi, auditor qruplarina goro vo
s.), onlarin ¢ar¢ivasinds o fotoincasanats ¢evrilirdi. Nozora al-
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magq lazimdir ki, o 6z keyfiyyatino gora plakatlar1 dalda qoy-
musdu, hasilar ki, cavan naslin ev interyerinin tobii alavasi ol-
musdur. Jurnallardan kasilmis pargalar ¢ox vaxt mohz reklam
xarakteri dasiyir — 6z keyfiyyatino goro niimayis dasiyird: ki,
hansilar ki, gabaqlar ailo fotosokillorinin, ondan qabaq iso
ikonalarin yerini tuturdular. Burada biz homg¢inin o transfor-
masiyalara toxunmaliyiq ki, 6z vizual sahasinds reklam yara-
dicilig1 hal-hazirda ¢ox narahatliq kecirir. Bu jurnal reklamina
bilavasito aiddir.

Uzun miiddat jurnal reklaminda haqiqgatin tasvirinda elo
yanasma ustiinliik toskil edirdi ki, ¢ox vaxt hoyati «parlag» so-
kildo oks etdirildi, hoyat qeyri-tobii, agiqcasina oks etdirilirdi,
hansiki daha ideal, hoddindon gbzal ola bilordi, amma o on azi
giindolik hoyata oxsayirdi. Jurnal iizorino meyvalorin reklami
onun iizorini demok olar ¢ox parlaq edirdilor — onlar 6z
clirbaciir sort ronglariyls istehlakgini havaslondirmali idi. O fi-
kirlo do adamin badanini ¢okilisdon gabaq yaglayirlar.

1990-c1 ildon diinya reklam mokaninda tozo tendensiya
omolo goldi — sonadlosdirmaya, realizmin son haddi, vordisli qi-
perbolizasiya stili hoyatin surati ilo doyismoyo basladi. Reklam
dasiyicilar1 janrlarinin i¢inds basqalar1 prinsipial tistiinliik tog-
kil etmoyo basladi — ag-qara fotosokilloro gqayidilir, televiziya
¢okilisi adi hoyatin vizual tobiiliyini xatirlamaga basladi. Tex-
niki cohatdon bu daha c¢ox, asrin avvalinds sonadli kinonun
tocriibasini xatirladir, operatorun olinds olan kamera, studiya
rassaminin yox, reportyorun xarakterik horokatini oks etdirir,
onun funksional titrayisi ilo, sas palitrasinda hoyatin real vo
xarakterik soslori iistiinliik toskil etmoyas basladi. Fotodan na-
tural ¢okiliso dogru acgiqca horakot baglandi.

Bu tendensiya belo faktla baghidir: jurnal reklaminin
konkret todqgiqatlar: gedisinds askar oldu ki, 1980-1990-c1 illar-
do redaksiya moqalslorinin forma vo metodunu xatirladan jur-
nal nagrlori, reklam dasiyicilart qruppunda 81 % c¢oxalmisdi.

Bunun arxasinda informasiyaya goro reklamvericisi ilo
istehlak¢1 arasinda olan kommunikasiyanin folsofosi aksepti
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durur — har halda bu ideyalar1 bels generasiya etmok olar, han-
silar ki, qorb tadqiqat¢ilarinin dediyino gora, reklam yaradici-
liginda indi ki, zamanda tstiinliik toskil edir.

Sosiopsixoloji plana géra bunun arxasinda daha yaxin
iinsiyyat horokoti adamin istismar texnologiyasinin kegmis toc-
ritbasi durur — o, reklam molumatlarini 6z giindslik hoyatinda
adi bir hal kimi gobul edir.

Demok olar ki, problemin 6ziinlin miizakirasi istonilon
har bir molumatin (o ciimlodan incasonat alominds) diinya kimi
goca reallig1 tosvir edir. Taninmis incasonatsiinaslar vo adabiy-
yatslinaslar (masalon: Y.Lotmanin vo onun semiotik comiyya-
tinin kolleqalarinin isi) geyd edirlor ki, adam hoyat tosvirini
muzeydo asilmis sokildon ¢ox yaxsi ayird edo bilir.

Isin mahiyyatino géro, reklamin qeyri-tobiiliyi ondan iba-
rotdir ki, burada «ekstra orijinal torzds togdim olunur».!

Bozi miualliflor geyd edirlor ki, daha miiasir yanasma,
reklamdan daha ¢ox diizglinliik, bonzarlik , hoyatin daha genis
tosvirini talob edir.

Istisna deyil ki, biz bu halda yaradiciligin inkisafinda sic-
rayls miisahido edirik, adami tanis olan nisan modellorinin
gavraniginin inkar istigamotlorinds isloyorak, diinya informa-
siyasina yeni, tozolonmis baxisla baxmaga mocbur edir.

Odoabiyyatsiinaslar, masalon, ¢ox vaxt adabiyyat yaradici-
liginda 6zline- moxsus janr miixtalifliyinin kofkir inkisafindan
danisirlar. Serhad vaziyyatlor bu vaxt avvalcadon asaslarin dev-
rilmasi kimi qavranilir, mohz adabiyyat abadi solmazligin roh-
nidir.

Jurnal reklamina qayidaraq, gostorarik ki, yiiksok (qozeto
nisbaton) keyfiyyatli toglidinin tasiri, demali tasvirin, haqiqiliyi
va niifuzu, jurnalin 6ziiniin (qazetlora nisboton) daha dar audi-
toriya seqmentlorino meyli ilo baghdir darlq iss, neco biz de-
misdik comiyyatds yiiksok soviyyali goalirlors malik olan daha

! bax. Bapnanmonr 111., Annonpuaruar Peamurit: XKoncymepe Ilepcentuons od Crxiema-
WuxoHcucteHT Anneprucunr //boypHanuct ang mace XKommyHmxkaTtuon ['yaprepaii. 1997. Boa.
74., Nel,, m1.39-54
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az ohali qrupunun mocudlugu ils isbat olunur, (tohsili, status
vaziyyati), jurnal reklaminin tstiinliiklorini toskil edir. Bura da
lazimli jurnalin yasamasinin uzunlugunu aid etmok olar, oxucu
ilo goriisiib vo bu vaxtla ikinci — névbati oxucularin ¢oxlu mi-
qdart ilo baghdir.

Jurnal reklaminin mohdudiyyst siyahisin1 uzunmiiddotli
reklami yerinin alinmasiyla onun ¢ixmasiyla ora daxil edir, bir
do kiitlovi mal vo xidmaotlorin auditoriyasinin daha daralmasi
va onun yeridilmasi vaxti.

3.5 Radio

Hor at fikirlosir ki, onun yiikii on agirdir.
Tomas Fuller. Afroizmlar

Sasli reklami tohlil edorkon, kultoroloji va lingvistik pla-
nin nohong varisliyino miiraciot etmoak lazimdir. S6ziin mado-
niyyati asrlorin darinliyine qadar gedir, adam avvalco danismagi
Oyrondi, sonra iso yazmagi vo basoriyyat ¢oxdan bari bu soraito
gora  reflekslonir. Qadim  Yunan falsofosinin  todqiqatgist
F.X.Kessidi buna dair yazir: «Sifahi s6z, dialoq va polemika,
hansi ki, sas qavrayisina hesablanir, bir sira alimlorin biliklo-
rind gora, gqadim yunan (vo roma polis saviyyassinds) modo-
niyyatinin shomiyyatli monada sifahi s6ziin madaniyyati hesab
edir, miiasir madaniyyatdan forqli olaraq, hansi ki, ¢ap «tiran-
ligia» gora va «tipoqrafik adamnin» peyda olmasi ilo yazili
sOziin asason moadaniyyati oldu, hansinda ki, burada vizual in-
formasiyanin monimsonilmasi {istiinliik toskil edir... Yunani-
stan polislorinin uygun olan dialoq vo dialektikaya (miibahi-
say9) istiqamat, konkret siyasi problemlorin miibahisasi va halli
tisullar1 kimi, canli s6z (natiglik incasanatini) tasir va ixtiyari on
asas silahlarindan birina ¢evrilmisdir.!

"' Kacenmmn ®@.X. dunocodus, IUATIOT U AUANCKTAKA B IpeBHEH [ perun
Kknmaccudeckoro neprona // IlpodiaeM aHTUIHO# KyIbTYphI / CO.TIOM.pEI.
I'. A Komenenko — M.: Hayka, 1986 r. ctp.18-23
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Radionun tabioati beladir ki, s6z burada basqa qanunlarla
yasayir. «Verba volent, scripta manent - soézlor ugur, yazilar
galir», - neca ki, gadim latinlilar deyirdilor. Saslonan s6z 6tiib
kecondir. Amma bu cohatin shamiyyatini sisirtmok lazim deyil
— reklam tokrarlama rejiminds yasayir. Bu otorilik lazim
olanda maraqli olan istehlak¢1 torofindon golomlogeyd edilib
yaddasda moéhkomlonacok, agor radio molumatdan sonra belosi
tapilarsa.

Radio s6ziiniin, yazi soziiyls, televiziya soziiylo miiqayi-
sasi daha vacibdir, hansi ki, radiodan tasviri funksiyasini aldi.
Kamera fotosokilli hadisonin ekvivalentini mikrofondan yaxsi
veracokdir, amma har bir obyektiv xarakterli informasiyanin
soslondirilmasinin mohdudiyyatini miisbat torofo kecirmok do
olar. Radio ii¢lin s6ziin dorinliyi qalir. Bu bir daha taninmis
haqiqati tosdiq edir: hansisa incosonatds onun mohdudlugunu
gormak — bu spesifik tosvir vasitolorinin daha ¢ox nozors ¢ar-
pmasidir. Yaqin ki, bunu radioya da aid etmak olar.

Sair Rudakinin yaradiciligi, hansi ki, bizdon asrlarlo av-
val yaranib, caziboli nlimuno gostorir ki, poeziyanin giicii vo
intellekt so6zlin giicii ilo diinyani neco doyismok olar — onun go-
zolliyinimi vasv etmak, yoxsa gdzo gérlinmoyon dayarlorini no-
zoro carpdirmagla. Rudakinin poeziyasinda miisahido edilon
bu transformasiyasinin izahini, kollo skletina asason iiziin re-
konstruksiyasi metodunun miallifi, antropoloq va psixoloq
M.Qerasimov vermisdir. Tacik sairinin heykal portretinin {is-
tliindos isloyan, M.Qerasimov zarurat qarsisinda durdu ki, siibut
etsin ki, Rudaki yaradiciliq yolunun hardasa ortalarinda moc-
buron kor edilib. Rudakinin osorlorinin tohlili bu ehtimali
parlaq tosdiq etdi.

Radio on kiitlovi informasiya monbolorino aid edilir —
orada reklamin yerlosdirilmasinin asas tistiinliiklori do bununla
baglidir. Bu nisbaton ucuz istehsaldir, agarki o tokca s6ziin elan
etmosiylo basa golir. Miisiqili «olagoyo» goro qiymaot artir,
amma ona baxmayaraq bu halda da o televiziya istehsalindan
ucuz basa golir. Radioreklamin ucuzlugu miitoxassislorin dedi-
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yina gora ona gatirir ki, radioda hor bir reklam xarclorina bax-
mayaraq, pul tapmaq adston mimkiin olur. Qiymat siyasati
kifayot godar demokratikdir: 50-90 dollara gadar — 30 saniyalik
rolika gora regional stansiyalarda va 720 dollar morkozda, mi-
sal t¢clin «Pycckom pamgmo». Qiymoatqoyma 15 saniya boliine
bilmo prinsipine asaslanir, yoni 15-30-45 saniyslik radiorolik
giymaoti ilo miioyyon olunur.

Radioreklamin giymati tokco onun istehsalinin ucuz ol-
masi ilo deyil, hom do onun tobii xiisusiyyatlori ilo miioyyon
olunur. Axi radionun, televiziya ilo miigayisasindo auditoriya-
nin calb etmo doracasi asagidir. Amma reklam kontaktinin
otori olmasi reklamin yerlosdirilmasinin bels sxeminds orqanik
istifads olunur, o vaxt ki, reklam kompaniyas: reklam dasiyi-
cilarm «paketin» istifadosi ilo qurulur: avval reklam «baha
olan» televiziya ilo gedir, sonra gedir daha ucuz moatbuat,
axirda iso daha ucuz dasiyici radio. Hordon radioreklam daha
dolgun motbuatda olan informasiyaya istinad edir: informa-
siyanin «real vaxt rejimindo» istehlaki, miirokkob komiyyat in-
formasiyasinin monimsonilmasini ¢atinlogdirir, belo «géndoris»
xatirlatma reklami kimi isloyir vo bilavasito baha dolgun in-
formasiyanin {invanini xabar verir.

Radio yiiksok demoqrafik se¢imo malikdir. Axi radio
dinloma — elaca da teleseyr etmo — istehlak¢inin vaxt kegirmasi-
nin biosikli ilo six bagilidir va saysiz-hesabsiz todqigatlar so-
sial-demoqrafik qruplarin sabit olmasini miioyyan ediblor,
sutkanin miloyyon saatlar1 qobul ohatosindo olurlar — bu iso
marketinqgds mogsadli qrupun diiz miioyyon etmasi iginin yarisi
hesab olunur. Bu iso bugiiniin marketinqinin «ehkamlarin biri
kimi soslonir». Radionun auditoriyast avvalcodon giiclii seq-
mentlosdirilib, gruplarin ¢oxu ononovi formalasmis 6z «din-
loma piklorino» malikdir: sohar iso gedon isgiizar adamlar {igiin,
giindiiz — evdar gadinlar vo togaiidgiilor {i¢iin, axsam — daha
cox cavanlar tigiindiir.

Biz bu vaziyyotds o radiokanallardan danisiriq ki, onlar
ilk vaxtdan kiitlovi auditoriyaya istiqgamatlidir, hansi ki, 6z
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«saat qursaqlarma» boliiniir. Amma hal-hazirda kiilli miqdar-
da orta dalga tomizliyindo yayimlanan radiostansiyalar mov-
cuddur, hansilarki ancaq 6z dinloyicisi ti¢iin isloyirlor. Bela
stansiyalarin formati formal alamatlorls six baghidir — aparici-
larin danisiq tempi ilo, bazi hallarda sasin tembri ilo, leksikasi
ilo (misal {i¢lin «MockoBckuii komcomodnen» leksikaya gora
basqa nosrlorls casdirmaq olmaz) necs ki, stansiyanin vizit kar-
togkasi olur. Elo bu xiisusiyyatlorino gors reklam roliki yaradi-
Iir miivafiq olaraq malin tizliiyli do doayisir. Telekanallar {i¢iin
bunu tosvir etmok ¢otindir. «Prokter & Qembl» hom birinci
kanalda, hom do «Paccus» kanallarinda eyni saslonacak...
Deyirlor ki, rus radiosuna har bir xarici dil miitloq rus dilina
doyisir: mahni da basqa dildo soslonirss orijinalda tozodon rus
dilins yazilir. Elo radiostansiyalar var ki, hansilar ki, miioyyon
noév mallar1 prinsipco reklam etmirlor, masalon alkogollu va
titin mohsullarini, «9Bpona Ilmoc»-«aybast sindromunu
yiingiillosdiron» preparatin radiorolikindon gati imtina etdi.

Radioda reklam molumatlarinin yayiminin istiinliiklori
ondadir ki, musiqi miisayistinin kémokliyi ilo informasiyanin
emossional bazayi ¢oxalir. O assosiasiya qammasini genislon-
dirir.

Radio reklamin ti¢lincii xiti, zongin saslorin palitrasinin
istifadosinin miimkiinlityytidiir. Imkan var ki, dinloyicinin qe-
lobs marsinin fanfarlar1 ilo colb etmok, imkan da var efirds
gbzlonilmoyan siikutla colb etmok olar. O ki, birinciys moxsus-
dur, reklam hagqinda ganunda gostorilib ki, radioefirds isti-
fado olunan xiisusi saslor, siiriicliniin diqqatini yayindirmasin,
mosalon: sort fit, ayloclerin sesi. Indiki zamanda rusiya radio-
reklam bazas1 boyiik ¢otinliklorlo garsilasib. Bu vaziyyati «3-
BecTs»» azetindos analiz edon M.Kuzina bu fakti sitbut etmok
tigtin gostarir ki, 2002-ci ilds aparici radiostansiyalarin rohbar-
lori — «Pycckoe pagmno», «9OBpona [lmoc», «ABTopaano», «San-
son» v basqalar1 — bir qrupda birlasiblor, hansi ki, radionu
reklamdasiyict kimi horokato gotirmalidir. Az qala bir il bu ra-
diostansiyalar «Radionu se¢» rolikini dovriyyays buraxmisdi-
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lar. «Cox effektli, ¢ox gonastli». Prinsipco bu hom sabab, hom
do natica ola bilor. Amma basqa gostarigilor do var.

Hal-hazirda reklam bazarinda xoldinglorin yaradilmasi
prosesi davam edir. Diinya tocriibasinin gostordiyi kimi, bu
reklam bazarmi borkidir. Miuallif belo bir statistika verir:
Boyiik Britaniyada comi 3 radioxoldinq radioreklamim 70 %
golirini nazarstinds saxlayir. Amerikada 10 xolding 50 % ba-
zar1 nazaratindo saxlayir.

Yayim konsepsiyalarinda doyismonozords tutulur. Ogor
Olkads uzun miiddat asason kiitlovi va golirli formatlar inkisaf
edirdiso, sonralar efirds elo stansiyalar peyda olmaga basladi-
lar ki, onlarin auditoriyanin daha spesifik maraqlarii tomin
etmok iiclin — hazir, mogsadli reklamvericilor auditoriyalar: ils
islodilor.

Halolik is9, radioreklam reklamdasiyicilarin populyarlagi
reytinginin on sonunda yer tutur. Ona baxmayaraq ki, reklam
bazarmin hacmi get-gedo artir, radio besinci yeri tutur. Maga-
lodoa sitat gotiran ixtisasgilarin fikrino goro, reklamin radioda
uistiinliiklori — o daha alverislidir, ona gors ki, radionu ofislordo
vo masinlarda dinlayirlor, yaxst yadda qalir vo s. Bu fakti Ru-
siya reklamvericilori do qiymotlondiracaklor.!

3.6 Birbasa poct reklam (gondormo)

Torif — bu sohrani s6z hasari ilo shatoys almaq demokdir.
Semuel Batler. Aforizmlor.

1970-ci illordo ABS-da reklamin istehlak¢iya ¢atdirmasi-
nin elo metodu yaranmaga basladi ki, o «birbasa pogt géndo-
risi» 1idi, ya da «pogt reklami» (direct mail). Daha ¢ox bu iisul
siyasi marketinqds istifads edilirdi. Daha ¢ox, o bilavasito avo-
zedilmoaz g¢agiris hesab olunur, avvalcadon daha c¢ox koémok
iiglin seciciya tinvanlanirdi. Adami hoarokoto gotiron harakot

! Kysuna M. YepHnslii nens Ha paguo// M3sectus. 2003 rox, 21 anpens
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asas1 yoxlanilirdi. Aydin olub ki, masalon, mablagin hacmi par-
tiya vo ya namizadin xeyrino, kimin adindan moktub géndoari-
lib, artir, o miiayyan daracado moktubun 6ziinds miisyyan olu-
nur, alalxsus boyiik moblagdon kigiya (xahis mablagi 500, 250,
100, 50 doll. gondorilmasi, daha effektli olur, noinki xahis
moblog 50, 100, 250, 500 dollar — yoni birinci halda adam ehti-
mal ki, 500 dollar géndoror, ikincide isa 50). Iki sohifoli mok-
tub, daha giiclii tosiro malikdir, noinki bir sohifali, 6zlii do
axirda miitlog xahis edonin soxsi imzas1 géy miirokkoblo ¢okil-
molidir.! Beloliklo, reklamgoéndarislorinin formalar1 vo is
metodlari, xiisusilo eksperimental empirik tadqgigatlarin vaxti
Uz9 ¢IXir.

Tacriiba gostarir ki, «birbasa pog¢t gdondorisi» metodunun
istifadasi yitksok xarclor tolob edir, amma iansys gors miira-
ciatlor tez xorcini ¢ixir. Orta hesabla 200 min. dollar belo pogta
xarclor, 2 min. dollar haqq gotirir. Bu yaxindak «l3Bec-
tuiis»nin maqalasinda biz belo bir sohadat tapiriq: «Birbasa
gondoris» yaqin ki, 6ziinii tam 6dayacok — 0 an somarali metod-
lardan biri hesab edilir, ona baxmayaraq ki, 1anays géro mok-
tub 0,25 dollara basa galir.!

ABS-da pogt gondarisi reklaminin imumi xorclori noainki,
siyasi marketinqgds, hom do kommersiya reklami vaxti xorcini
Odayir. Belo ki, 1991-ci ilin gostariciloring gora qazetlorlo bir-
likda 24 % qazet reklam1 vo pogt gondarislori, 22 % - telerek-
lam, 7 vo 5 % iso miivafiq olaraq radioreklam vo jurnal reklami
toskil edirdi.

Birbasa poc¢t reklaminin siyasi kommunikasiya gargivo-
sinda bazi toroflori yuxarida gostorilmisdi, amma kommersiya
reklaminda o ¢oxdan bari istifads olunur. Belo demok olar ki,
o Ozilylo kommivoyajerlori ovoz edib, hansilarin ki, bir sira
Qoarb olkolords institutlart bazar miinasibatlorinin astanasinda
halo moévcud idi. Xarici reklama nisboton 6z informasiya xa-

! Jenron P.E. Woodward YK JK.ITonuTHKan sKOMMYHBDKATHOH MH AMepika — H.IA.,
1985, m.63.
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rakterli tokliflori ilo giiman edilon istehlakgilarin evino tosrif
buyurmasi, bu iisulla reklamin ¢atdirilmasinin an giiclii torafi
kimi qalib. Bundan olave kontrakt naticasindo o $oxsi inca
xuisusiyyat yaranir, hansi ki, bazon ¢ox seyi hall edir. Ondan
basqa, bu vasito praktiki rogabastin olmadigindan giicliidiir.

Bu reklamin iistiinliiklorine onun «miivaqqgoti» g¢evikliyi
ilo — golocok giizostlordon tam monasi ilo bir giin qabaq xobor
vermok olar.

Mbohdudiyyatin miloyyon monada makulatura ilo bagh
olmasi, miitoxassislori hor-hansi iisullar axtarmaga moacbur
edir, hansilar ki, birbasa miiraciati istehlak¢inin 6ziino oho-
miyyatli edir. DMS- agentliyinin direktoru buna aid asagida-
kilar1 yazir: Vaxta vo mokana goro ii¢ diiziim bir-birino uygun
olmalidir: Kseroks ¢ox lazimdir — bir, pulu lazzmhiq {i¢iin ke-
nara qoymaq — iki vo holo do buna aid moktub alo diisiib — {ig!
Prays-lists baxdim, giymat mogbuldur — bax bu mal, alicini
tapdil! Hoyatda belos tosadiiflor goxdurmu? «Cox giiman ki, ¢ox
da yox!»

Miitoxassisin fikrino goro, asagidaki tisullar zoruridir:
«glizostlor», miikafatlar, prizlorin oynanmasi vo gondarislorin
geyri-orijinalligi. Kiitlovi tolobat mallarinin yeridilmosinds pri-
zlorin oynanmasi, lotoreyalar, viktorinalar vo basqa ona oxsar
todbirlor kifayat gqodor populyardir. Adston moktubun igina
kupon yerlogdirilir, ya giizostlorin verilmasi {i¢lin asas, ya mok-
tubun 6zi, ya qopardilan talon, ya da gozetdon kasilmis bildi-
ris hesab olunur. Miikafatlar — tosirin basqa névidiir. Maso-
lon, konfransin istirakg¢ist vo ya nasrin abunagisi, hansi ki, vax-
tindan gabaq 6z malinin qiymatini 6dayib, miitkafat kimi kitab,
golom, saat va s. ola bilor. Bu zonciri davam etmok olar — ba-
zarliq edilon vaxt, istirak¢ilar yena do névbati «prizi» alirdilar.!

Bu halda pogt gondarisinin tortibati béylik rol oynayir,
misal ti¢lin bels {isul genis yayilib, na vaxt moatn konvertin {izo-
rindon oxunur vo mozmunun «oyun» formasi - burada osas

! MBanoB A. Uro Takoe aupexT-mapkeTunr? // Pexmamusrii mup. 1997, Ne 12.
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yerlosmo vo ya ayrica sozlorin rongini ayirmagq, o ciimlodon
gondorisin badii tortibati vacibdir. Poligrafiyanin miimkiinat-
larina géra bu palitrani perforasiya, gizli tosvir, ciblor, qoy-
malar, basqa kagizdan kesmolor va s. genislondirirlor.!

Bundan belo A.lvanov israr edir ki, po¢t géndorisi —
xiisusilo, direkt mail — direkt-marketing anlayisini titkondrmir,
harda toyinedici strategiyadir, hansi ki, ondan ibarst olmalidir
ki, belo miiraciot satici ilo kontakta girmoyi vadar edir. Burada
da reklamla direkt-marketinglo olan farglonmo anlanmaga
baslanir, o da ona asaslanir ki, relkma mali almag toklif edir,
direkt-marketing isa bunu elomays bilavasits tohrik edir va bu-
rada moktub vo ya telefon zongi, miiraciotin daha doqiq vasito-
sidir, maksimal dorocado istehlak¢ilarin moqgsadli qrupunu
ohats etmak vo soxsi milraciotin giiclondirilmasiyls informasiy-
anin miisbot davranmasina imkan yaradir.

3.7 Xarici reklam

On axirincl axmaq da rosm ¢oka biler,
amma onu satmaga agillinin giicii gatar.
Semuel Batler. Aforizmlor.

Xarici reklamin stasionarligi miioyyan doaracads kompen-
sasiya olunur, onun giymatinin ucuz basa golmasi, ohalinin
boyilk kiitlosinin six olan yerlords onun yerlssdirilmasinin
mimkiinlityli, belo reklama olan ehtiyact artirir. Masalon,
Moskvada 2003 ilin axirlarinda 80 mins yaxin reklam dasiyi-
cilar1 yerlosdirilib. Yeni QOSTa goro yol nisanlarinin yerlosdi-
rilmasi ilo hansi ki, qeydiyyat morhalosindadi, kiigolordon 95 %
reklam dasiyicilarini yigisdirmaq lazim olacaq.2

! yeno orada

Urnatees 0. B 6opn6e 3a npaBo Bewats. Pexinama Bee yalie CTaHOBHTCS UACOIOTHYSCKHM
opyxueM // UsBectust. 2003 r. 31 okTA0psL.
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Tokrar kontaktlarin sixligi ilo miioyyan ohali kiitlasi yol
horokoti vaxti tez-tez relkamla rastlasir. Holo 1855-ci ilda
T.Smit yazmisdir: Brinci dofs adam reklam elanina baxanda
onu gormiir, ikinci dofs ona fikir vermir, {i¢iincii dofs onun
varhigimi dork edir, dordiincii dofs o ¢atinliklo yada salir ki, o
bunu gérmiisdii; besinci dofo o elant oxuyur, altinci dofo o 6z
baxistyla onu basqa kiilli elanlarin i¢indon ayird edir, yeddinci
dofo o onu tozoadon oxuyur va deyir: «Ay Allah!», sokkizinci
dofs o soylayir: «Ha yena da bu iyronc mohsul!», dogquzuncu
dofs o fikirlosmaya baslayir, bu necs seydir?, onuncu dafs o fi-
kirlosir ki, qonsulardan sorussun, bu osyani onlar tesadiifon
almayibmi?, on birinci dofo o moattal galir, neco bu asya rek-
lam vericiya golir gatirs bilor, on ikinci dofs o bels bir naticaya
golir ki, olsun ki, bu agya hansisa doyars doyor, on tigiincii dofo
o belo naticayo golir ki, bu asya iimumiyyatlo ona lazim ola bi-
lor, on dordiincii dofs o yadina salir ki, o 6mrii boyu bu ogyani
arzulayirdi, on besinci dofa o toassiiflonir ki, bu asyan1 almaga
onun imkani yoxdur; on altinct dofs o 6ziins deyir: «Vaxt golo-
cok — mon miitloq bu asyani alacagam», on yeddinci dofs o 6z
planlarina bu osyani almaga daxil edir, on sokkizinci dofs o 6z
kasib¢iligini lonatlayir, on doqquzuncu dofo o digqgotlo pulunu
bir-bir sayir, iyirminci dofs o yens do reklam elanmi goériir vo
osyani alir.!

Moskvada kii¢o reklamina aid kegirilmis regionalararasi
konfransda, geyd edilmisdir, kii¢co reklaminin an asas problemi
— etik problemdir. Ictimaiyyot get-gedo daga cox «cilpaq qa-
dinlarin vo igon yeniyetmoloriny» tosvirlorindon 6z naraziligini
bildirirlor.

Masalon: bassiz qiz tosvir olunmus reklami misal gotiirok.
Daha dogrusu qiz onu... qoltugunun altinda saxlayir. Diiziinii
deyim, lap indi reklami gétiiriilondon sonra da, mon onu yada
saliram vo monim otim turpasir. Tasadiifi deyil ki, tolobalor,
hansilarla mon bu reklami1 miizakirs etmisdim, 6z assosiasiya-

1
ITur.moct. «Benukoe TanHCTBO pexnaMel» / Oxerpa — M., 1994 1. 5 Hos0pst
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larinin giymotini bels bildirdilor: dar agaci, keyfiyyatsiz kukla,
hansinin ki, basi qopub; beyinsiz, bassiz atli, galacayi diisiinmo-
don bir giinls yasamaq, normal vaziyyatds eds edo bilmadiyini
etmok...

Reklam, ogor iiroklonson vo onu diggotlo seyr etson, noso
alkoqollu i¢ki reklam edirlor (tolobalor, hansilar ki, uzun vaxt
bu relkamin yanindan kecgorok metrodan 6z dogma jurnalistika
fakiiltesino gedirlor, reklam predmetino belo torif verdilir: al-
kogollu igki, IQ ickisi, IQ azalkoqollu igkisi, IQ alkoqol i¢kisi,
hansisa igki, IQ alkoqgol kokteyli, azalkoqollu kokteyl, IQ al-
kogolsuz kokteyl, Hard RockCate IQ — indi aydin oldu, niya
talobalordon bozilori bunu 6z cavablarinda istifads edirdilor —
bu oqglin amsali, o ki, beyinsizdir!). Amma lap cavanlarda, on-
lar iso miitlog, bu reklamin tosir seqmenti idi, i¢kini daqiq toyin
eda bilmayiblor.

Indi ise, bizim mini-tadgigatin metodundan danisaq.
Mini ona goérs ki, sorgulanan talobalor qrupu kigik hacmsda
olub, tadqiqat iso kegcirilirdi eksperimentin belo asas metodik
prinsiplo kecirilirdi — bels ki, sorgulalana miisllimin qiymati
molum deyildi, belo bir abstrakt mosalo qoyulmusdur ki, on-
larda reklami yada salanda askar olan reklam predmetini toyin
etsinlor vo assosiasiyalari tosvir etsinlor

Els bu assosiasiyalar reklamin mazmununa dair miilahi-
zalorin qiymatlondirilmasinag fikir miixtalifliyini verdilor. Sokkiz
pozitiv miilahizalor (yadinda qalan, geyri-adi, gézo ¢arpmagq,
toaciib edir, diggotlo baxmaga vadar edir, yaxsi kreativ tipli,
IQ — intekllektin  omsali, demali igonin hor isi alinacaq...);
biri-neytral, 20 neqativ miilahizo (i¢kinin antireklami, 6ziinii
nozaratetmosino garsi ¢agirls, gadinlarin dikriminasiyasi, ugur-
suzluqg, cofong, ¢irkin obraz, qabiliyyatsiz epatajin tasabbiisii,
zOvqsiiz, axir vaxtlar on dohsotli reklam, sarsaqliq, sofehlik,
marazm).

Sorgulanan adamlarin say1 az olur vo mon o fikirden
uzagam ki, alinan rogomlorlo daha genis macmuo yazmaq olar.
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Amma sizi inandirmaq istoyirom ki, cavanlar halo bir gador
loyalligla onun mazmununa miinasibatini bildirirlor.

Umumi kiitlo — reklamin gabagindan adamlar kegirdi,
onlarin daha ¢oxu comiyyatin asas sosial-demogqrafik tobaqo-
lorini oks etdirdilor — neqativ vo miisbat fikirlorin miiqayisosi
daha da genis ola bilordi.

Molumdur ki, reklam motnlorinin vo onun istehlakgilari-
nin milnasibatinin effektivliyi tokco onun raftartyla ol¢tilmiir:
koqnitiv va giymatlondirma effekti reklam moalumatlarinin ok-
sor kontraktlarina moxsusdur, nain ki, raftar effekti (reklam
agentlorinin tomsilgilori no da desalor do reklamin effektivliyini
gozetlorin tirajlari, radio v televerlislorin reytingloriylo rekla-
min harada yerlogsmasino goras Slgiirlor).

Belo voziyyatlorda gol ob razindan istifados edirlor, hansin-
da ki, su sothini ora atilan das tosviso salir: su iistiinds dairalor
daha genisdir, nainki, bilavasito diisdiiyii yer, onlar1 formalas-
diran hadisolordon daha miqyashidir— agar belo demok olarsa.

Oslindas, bununla bizim informasiya, vizual mokanimizda
v ictimaiyyatin narahathiginda reklamin sosial mévcudLugu-
nun maragmi izah edirlor. Ictimaiyyat, yuxarida tosvir etdiyi-
miz hadisalorin yanindan heg ciir «yan» kego bilmoz.

2004-cii ilin bu narahatligi elo miqyas alib ki, reklam biz-
nesinin 6zl heg¢ ciir buna hay vermoys bilmoazdi. O, basladu...
belo narahathgin konstatasiyasindan. On azi bu modvzu
«Boyiik sohoarlords xarici relkam» adli Sankt-Peterburqda ke-
cirilon beynalxalq konfransda asas yer tutmusdu, hansina Ru-
siyanin biitiin iri reklam birliklorinin vo kompaniyalarin roh-
borlori yigismisdilar. Konfrandan olan icmallarinda E.Rotne-
vi¢ «McBectus»da yazirdi, «xarici reklam, reklam bazarinda on
intizamsiz olandir. Sitlarin hamisin1 izlomok qgeyri miim-
kiindiir, bununla da reklamgilar istifads edirlor, an yaxsi halda
provokasiyali, pis halda iso qadagan olan reklamlari, soharin
kiigalorinds yerlosdirirlor».

Reklam ganungulugunda doayisiklori gézlomayib, reklam-
cilar 6zlori «qayda-qanunu yaratmagi qorara aldilar». Maqa-
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lonin miiallifinin yazdigina goras, axir vaxtlar etika problemlori
birinci plana ¢ixib.

Molum oldugu kimi, reklamgilara 6z mallarini ictimaiy-
yata prezitentasiya elomaya he¢ no mane olmur, sanki, o, biitiin
oxlaq normalarin1 asa da bilor. Moqalo misllifi «LG» tozso-
raninin reklamina dair qalmaqaldan misal gotirir. Hansina ki,
«Tozu gopiys soruram» ifadssi qalmagala sabob olmusdu (bu-
rada toz sozii praktiki olaraq, fona garisib oxunmurdu), hansi
ki,reklam Rusiyanin oksor regionlarinda bir godar avval yerlos-
dirilmisdi. burada dovlatin xarici reklamda etik moasalalorin
tonzimlonmasinds neca giicsiiz olduguna ayani misal gostorilir.
Molum oldu ki, «News outdoors» kompaniyasi, Moskvanin
reklam komitosino xahislo miiraciot etmisdi ki, bu reklamin
yerlosdirilmasing ya raziliq verilsin, ya da qadagan etsinlor.
Amma komito he¢ bir gorar gobul etmomisdi. Kompaniyanin
bas direktoru S.Jeleznyak, hansi ki, hom do xarici reklam va
informasiyasi milli assosiasiyasinin (HAHPU) prezidenti idi,
konfrasda soylomisdi, o vaxtdan ki, narazi votondaslarin
miiraciotlori basladi, onlar reklami ¢ixartdilar, Kontranki logv
etdilor vo pullar1 mistorilora qaytardilar. Belo bir sual ¢ixir,
mistoriyo rodd cavabini ovvalcadon vermok daha ucuz basa
golmozdimi? Axi bu hadiso gostarir ki, (vo maqgalonin miiallifi
torofindon) «dovlat etik  mosalolorin  tonzimlonmasinda
giicslizdiir».

Bununla bagli HAHPU prezidentinin sézlori maraq
dogurur ki, «indiki zamanda Rusiyada els orgqan yoxdur ki,
hans1 ki, siibhali reklama isiq liziinii gérmozdon avval onun
etik normaya uygun olub olmamasina 6z royini vera bilsiny,
yani burada reklam motnlorinin gabaqgcadan senzuraya moruz
galmasindan séhboat getsin. Ona géro do HAHPH, 6ziinii ton-
zimloyon toskilatlarin yaradilmasma dair ¢ixis etdi. Heg ciir
bizim yaradici soxslor gamgisiz yasaya bilmirlor!

Vo ancaq o vaxt ki, rusiyalilarin 30% (2004 ilin aprelindo
kecirilmis marketin todqiqatlarinin molumatlarina gors) 6z
koskin movqgelarini bildirmisdilor ki, dovlatin ixtiyar: olmalidir
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hor bir amtosnin reklamini qadagan etsin. Reklam biznesmen-
lori oxlaqi Oziiniitonzimlomoys dair fikirlosmoyos basladilar.
Daha bir problem, yoni 6lkods xarici reklamin artiq olmasi
konfransda saslondi. Hazirda Rusiya diinyada xarici reklamin
xarcinin payima gora birinci yer tutur — reklam xarclorinin 20 %
(miiqayise ii¢iin ABS-da 4 %). Rusiya sohorlorindo 135 mindon
artiq reklamdasiyicist qurulub — sit, tumbalar va s., onun 30 %
Moskvanin, 10 % Peterburqun payina diisiir.

Konfrans istirak¢ilarinin gorari ilo hokumsota, Federal Su-
raya vo Dovlot Dumasina miiraciot olundu ki, onlar, xarici
reklamda etik masalalorin tonzimlonmosindo masuliyyati 6z
iizoring gotiirmoys hazirdirlar. Masuliyyatin doracasinin miioy-
yan edilmasi hakimiyyats toklif olunur!.

Hoaqiqgoton, onu da geyd etmoliyik ki, bu tokco Rusiyanin
problemi deyil. Reklamda oxlaqin voziyyati Avropa 6lkslorinda
elo hoddo catib ki,bununla bagli Avropa ittifaginda cinsi bora-
barliys aid Direktivi qabul etmoys hazirlasirlar. Sonad sosial
mosalolori iizra Al komissari terafinden hazirlanmis vo sek-
sizma qarst — KIV-do, reklam vo sigorta biznesindo cinsi
monsubiyyatind gora ayri-seckiliyo qarsi yonaldilib. «M3Bec-
tusiydakt moqalonin miiallifi bu direktive aid izahedici kagizda
sitat gotirir: «Onun mogsadi KiV-do cinslerin tesvirinde tohgqir-
edici stereotiplordon, o ciimlodon reklamda gobuledilmoaz, in-
san loyaqatini al¢aldan suratlordon gagmaga mocbur etmok-
dir». Ogor direktiv qobul olunsa, onda Al-nin torkibindos olan
biitiin dévlatlorin vatondaslar1 hansi reklamin seksist xarakterli
oldugunu mohkomoys miiracist etioklo miisyyanlosdiracak olar.
Molumdur ki, bu vo ya digor omtooslorin satilmasinin artmasi
iigtin seksual motivlorin vo gadin badoninin hisslorinin istifa-
doasi, bu giin normaya ¢evrilib, ona baxmayaraq ki, bu bozon
kaskin ictimai diskussiyalara sobab olur. Belo ki, Fransanin
feminist toskilatlar1 «Audi»nin reklamini qadinlar {i¢iin tohqi-

' Porresnu E. HapykHyio pekaMy MOACHCTAT caMH peKiaMuctsi // M3sectus.
2004 r. 29 anpens.
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ramiz hesab ediblor.Ciinki orada siiar belo yazilmisdir: «Onda
masin var, onda pul var, o gadin da alacag».

S6zsiiz ki, indi biz problemin rasmi halli yollar1 ilo masgu-
luq, baxmayaraq ki, moagalonin miallifi sonad {izra miizakirs-
nin ¢ox vaxt ¢okocayini tosdigloyir — bunun meydana golmasi
Avrokomissiyanin 6ziindo miizakiroys sobab oldu, hanst ki,
AS- do direktivin golocokdo miizakirasine sabob olacaq.

Xarici reklamlarin hocmi hagqinda molumata goldikdo
deyo bilorik ki, onlarin ixtisarlasdirilmasi (kegirilmasi) artiq
baslayib. Yeni qubernatorV.Matviyenko Sankt-Peterburqu
koklii suratdo «tomizladi», Moskva hakimiyyati iso bu prosesa
2003-ci ildon baslayib. O vaxtlar onlar sohordo olan xarici rek-
lamlarin hacmini 20 % endirilocayi planini elan etmisdilor. So-
horin morkozindo yeni reklam l6vhalorinin yerlosdirilmosi qa-
dagan olunmusdu. «He3aBeicumoii razerb»-dan olan moqalada
tosdiglondiyi kimi, bu mohdudlasdirma 20 % ilo qurtarmadi,
¢linki bundan bir miiddat avval paytaxtda olan xarici reklam
bazar1 xaotik sokildo artirdi, «Icazo miiraciotsiz formada ali-
nird» — «NQ» miixbirino hakimiyyst dairslorindon verilon
molumatda deyilirdi ki, firmalar 6zlori reklam 16vholorinin
yerlosdirilmasi iiglin yer axtarirlar vo xarici reklam lizrs idars
onlar1 qeydiyyatdan kegirib vo onlara icazs verirdi.

Aydindir ki, reklam biznesinin niimayandalari buna qagil-
maz bir fakt kimi yanasirlar. Reklam ganuni bir foaliyyatdir,
hom do reklamda comiyyatin maraqglar1 daha iistiindiir. Xarici
reklamin yerdayigsmasi prosesi oks istigamatds inkisaf edir.



Kommunikasiya prosesinda reklam 03

3.8 Nogliyyatda, metroda reklam

Diinyada «bilmirom» yoxdur, amma
biitiin praktiki suallar1 cavablandirmaq
iiclin «mon fikirlagirom» var.

Semuel Batler. Aforizmlor.

Rusiya metrosu 6z moévqeyini reklama vermis son «sosial
boslug»lardan biridir. iki esrin qovusugunda eskalatorun
bosluqglari, platformadak: «arxaliglar», sas bosluglar1 «yeralti»
lar reklam vasitosilo zobt edilmisdir. Oz gordiiklorimi sizinlo
boliisocoyom: 2003-cii ilin avvalindo Budapestdo mon metronun
girisindoki sahads reklam gordiim. Sornisinlor «Aldiqi» don-
durmasmin plastik sokilli reklami ilo horokat edirdilor. Burda
daha bir yenilik gordiim. Vaqonun gapilarinin divarinda metal
sabatciklor asilmisdi, hansi ki, i¢inds reklam xarakteri dasiyan
varaqlor var idi — bunlar dorhal sornisinlor torafindon
gotiriiliirdii. (belo sabatlari hatta avtobus dayanacaqlarinda da
gormok miimkiin idi).

Russian RP Group Sirkati moskvalilar arasinda metroda
reklamin olmasi hagqinda sosioloji todqiqat kegirmisdir. Tod-
gigatin asas naticasi — reklamin vacib olmasidir. (Punancosiie
usBectus 1998, 7 avqust). Sorusulanlarin fikrino gora reklama
gora osas tolob informasiyanin gériinma yollaridir. Metrodaki
reklamlar arasindaki asas yeri markalar tutur, hansi ki, bunlar
televizor vasitosilo reklam olunur. Umumiyyatlo, miitoxassislor
bildirir ki, mallarin satisinda hor hansi bir ¢atismazliq oldu-
gundan reklama ehtiyac duyulur, - vo bu problemin hallindo
on genis yayilmis metoddur. Miioyyon dovr orzinda belo bir
reklam daha genis miqyash reklam dasiyicilarina nisbaton
mohsulun reklamini méhkomlondirir.

Son zamanlar hatta metroda reklam soslondirilir: reklam
hotta eskalatorda da sorniginlori miisayat edir. Belo bir soraitdo
insanda ohatolonmis otraf miihitin asas baximindan «girklon-
mosi» problemi meydana ¢ixir.
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3.9 internet-reklam

Onun yalniz iki diismoni mévcuddur —
«daha ¢ox» va «daha az» va birinci
diismon ikincidon tohlitkalidir.
Semuel Batler. Aforizmlor.

Biz artiq internet — relkam problemi haqqinda danismisiq
va kiitlovi informasiya vasitolorindo moatnlorin istifadasi mexa-
nizmasindan istifado edorok internetdo reklamin istifadssini
praktiki cohatdon tohlil etmisik. Hazirda bunu bilmaliyik ki, bu
giin ii¢iin bu bir real reklam dasiyicisidir. Internetds olan rek-
lam sosial foaliyyatlo moggul olan biitiin miiossisolorin maar-
ketinq giiclorinin asas hissasina ¢evrilib.

Amerika todqgiqat institutu olan Yupiterin verdiyi moalu-
mata goro artiq 2005-ci ildo ABS-ds internet reklam informa-
siyasinin yaymminda televizor, radio vo giindalik gazetlordon
sonra dordiincii yeri tutacaq.

Bu giino goro reklam bazarmin bu hissosinin inkisaf siiroti
¢ox yliksokdir. 2003-cii ilds internet-reklam bazarinin hocmi 13
milyon dollar1 kegacok. Internet-reklam eksperti vo todqiqatcis
olan A.Travinin topladigi molumata géroa Rusiyanin internet-
reklam bazarmin hacmi 2000-ci ilds 6 milyon dollar, 2002-ci
ildo 10 milyon dollar taskil etmisdir. 2003-cii ildo iso Rusiyada-
k1 parlament seckilorine géro bu bazarin dovriyyasi 2-3 milyon
dollar artacaq. Bura homginin illik plan artimi olan 20-30%-do
olavo etmok lazimdir. Son natico olaraq 2003-cii ilin internet-
reklam bazarmin hacmi 15 milyon dollara ¢ata bilor.

Cox aydin sokilda goriiniir ki, 10 boyiik reklamverici sir-
katlor sirasina texnoloji sirkatlor daxildir: «Bumnenxom», MTC,
«Meradon», Intel, Mikrosoft, IMB vo basqalari. Bunlarmn
iistiinliiklori ¢ox asandir — ¢iinki internetdon yeni texnika va
xidmotlora aluds olan gonc insanlar istifado edir. Bunun {i¢iin
bu sirkotlor sobokodo Ozlorine miistori axtarirlar. Amma
miitomadi olaraq reklamvericilorin siyahisi dayisir. «Son il or-
zinds interneto biznesin miixtalif sferalarindan olan bir ¢ox iri
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miiassisalor golmisdir» — PUA «Pocobusneckorcaaruar»in kom-
mersiya direktoru D.Benkovi¢ bildirir: «Bu il arzinds bizim
resurslarimizda 6z reklamlarini yerlosdirmok arzusunda olan
bir ¢ox iri miiassisalorlo garsilasmisdiq. Bir ¢ox moévQelorin
tutulmasina goro golon ilin iyun ay1 avvelcadon tutulmusdur...
Biz olimizdan golon har bir seyi edirik ki, 6zal sektorda miisto-
riys internet-reklamim imumi tstiinlikklorini ¢atdiraq. Golon
ilin prognozu {i¢iin is9, biz hesab edirik ki, orta hesabla reklam
bazar1 70-80% artacaqgy.

Bu moqalads belo bir reklamin formalar1 hagqinda mo-
lumat var. 9gor ilk illords internet-reklamda amtos vo xidmot-
lor qrafik bannerlorin iistiinliiklori ilo reklam olunurdusa, artiq
2002-ci ilds rich-media (flash texnologiyas: vasitasils diizaldil-
mis, veb-sohifalorin yuxari hissesindoki matn vo sokillor) vasito-
silo bu hoyata kegirilirdi. Amma internet-reklamin inkisafi bu-
nunla basa ¢atmir. 2003-cii ilin noyabr ayinda biitiin diinyaya
stiratli sokildo Amerika filmi olan «Matrisa: Revoliisiya» yayi-
laraq, bir ¢ox iri informasiya (Dni.ru) va aylonca (Krovatka.ru)
saytlarin osas sohifalorinds geyri-adi reklam yeri aldi, belo ki,
bir ne¢o vaxt arzindo bu sayta daxil olan insanlar Matrisanin
hor ii¢ filmindon olan ekranda yuxaridan asagiya qacan sim-
vollarla qoyulmus qoyuluslar1 gérmok imkani oaldo etmisdilor.
Eyni formada olaraq MTS 6z «Djins» mohsulunun buraxilisini
geyd edarkaon saytlar rangli diyircoklorlo shatolonmisdi.

Moqalonin miallifinin fikrino daha da digqat yetirsok go-
rocayik ki, internet-reklam bazari eyni tempds inkisaf etmir vo
bu yenidon strukturlasmaya sobob olacaq. Daha boyiik vo
mohsur saytlar soboko reklaminin golirinin bdyiik bir hacmini
olds edirlor.

Bir sira miitoxassislorin fikrino goro internet mohdud
tinvanli marketinq taktikasini qurmaga imkan yaradir. Isveg
sirkati olan Volvo sirkatinin marketologlar1 belo geyd edirlor
ki, yeni model avtomobilos ilk alicilarin diqqgotini osas reklam
dasiyicis1 olan internet vasitasila calb ediblar. Ilk alicilara 30-40
yas arasinda olan insanlar daxildir.
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Ohalinin digor gqrupunun diqggstini calb etmok iigiin bir
ne¢o ay sonra internetdo olan reklam kompaniyasi, klassik
reklam moalumatlari, yoni goazet va televerlislordo doldurulmus-
dur. «M3Bectus»da olan moaqalonin miiallifi M.Xmelyevin tos-
tigladiyino goro, sirkotin 6z sayt1 vasitasilo internets ¢ixisi, bu
da firmanin reklaminin bir névidir. Mioallif bildirir ki, son
zamanlar rus sirkatlori 6z reklam elanlarinda 6zlorinin saytinin
invanini gostormoys baslayiblar. Dogurdan da belo sirkot
daha ciddi va etibarli gérsonir. Sayt istehlakgilar ti¢iin hor za-
man agiqdir, hatta geco vo bazar giinlori da. Sirkoto sayt vasito-
silo daha ¢ox mogsadli istehlakg¢ilar miiraciot edir. Sayta daha
genis hocmli informasiya yerlosdirmok miimkiindiir, belo ki,
reklam bukletlorinds oldugu kimi internetdo bu molumat kéh-
nolmir.

Oz saytmiz ziyan vers biler, belo oldugu halda bu sizin
ona xorclodiyiniz pullarini itirocok. Veb-kompaniya olan ViP-
in direktoru Oleq Skovorodnikov bildirir: «Biznesi 6z saytin
vasitasilo miiflisloasdirmayin bir ne¢a yolu mévcuddur.» On ¢ox
yayllmis formalar- k6hna vo ya yalan informasiyalarla sayti
yiiklomok vao s.

3.10 Seckiqabagi miibarizo zamam
internet-reklam case - study

Hadiss prinsiplori abadilasdirir.
Benjamin Dizrayelli. Aforizmliar.

Niimuno kimi inkisaf etmis informasiya infrastrukturu
olan Conubi Koreyada seckiqabagi miibarizo zamani internet
reklamin istifadosini gostorok.

Bir ne¢o il bundan avval Conubi Koreyada asl roqomsal
gevrilisi bas verdi: «... Baslica olaraq bu ondan basladi ki, Co-
nubi Koreya hokiimati diinya iqtisadiyyatina qosulmagin, glo-
bal informasiya kondinin bir hissasina ¢evrilmasinin zaruriliyini
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bunun ii¢iin do informasiyanin intensivliyini xeyli artirmaq la-
zim oldugunu dork etdi. 1995-ci ildo 6lkonin Informasiya vo
Rabito Nazirliyi internets ¢oxlu maddi vasait qoyub zehni eh-
tiyatlar sorf edoarak, onu inkisafin iistiin strateji istiqgamati kimi
gotiirmiisdiir.»!

Noticodo bu sobokoya qosulmaq son doraco asan oldu.
Biitiin Conubi Koreya toskilat, vagzal, hava limani, bankinda
hor bir soxs pul 6domadan internets daxil ola bilor. Coxmaonzilli
evlarin layiholorinda avvalcadon yiiksak siiratli qosulma imkani
veran fordi soboko noazords tutulub. Conubi Koreya diinyada
yiizlorls sohar vo kigik yasayis montagasinin vahid optiklifli so-
boko vasitasilo birlosdiyi ilk 6lks oldu. Misllifin geyd etdiyi
kimi bunun i¢iin cografi amil do sorait yaradir. Sahasi heg¢ do
boyiik olmayan (uzunlugu 500, eni 200 km.) 6lko ohali six-
ligina gors bir kvadrat kilometrs toxminon 450 nafor diinyada
Bangladesdon sonra ikinci yeri —tutur. Miiqaiss {i¢iin Rusiyada
yalniz Moskva bolgasinds bu gostorici 300 nofordir, orta he-
sabla iso 10 nofordon azdir. Lakin ohali sixligi 6zlityiinds
yiiksok doracoli informasiyalasmanin osasi deyil. Conubi Ko-
reya hokiimoti televiziya vasitosilo is, auditoriyadankonar,
elektron hokiimat kimi miixtalif ciir soboka olavalorin tatbiqini
0z lizorino gotiirdii. Xeyli saylor ohalinin sosial cohotdon az qo-
runan qruplarina - yash adamlara, slillora, mohbuslara, habelo
harbgilore rogqemsal xidmot géstormok {iciin sorf edildi. Ibtidai
moktabin hoar sinfi yiiksoksiiratli sobokoya qosulmusdu. Miial-
limlarin va talabalarin internetdon pulsuz istifado etmok imkani
var. Artiq 2000-ci ildo Koreya ailolorinin oksariyyoti sobokoyo
gosulmusdur.

I Kurinnoy Z. Elektron demokratiya. Conubi Koreyanin prezidenti
interneto istinad edib ugur gazanmisdir.
/Nezavisimaya qazeta. 20 iyun 2003.
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Birlosma {i¢lin asason xiisusi ayrilmis xatlor isladiyindon
Koreyada saytlar istifadagilora ¢oxsahali informasiya imkan-
lar1 yaradir, bu da onlarin xaricdon nozordan kegirilmasini ¢o-
tinlosdirir. Hazirda Canubi Koreyada istifadagilorin say1 6lka
ohalisinin yarisindan ¢oxu — 25 mln. nofordon artiqdir. Bu-
nunla bels ev kompiiterlorinin 70 %-don ¢oxu xiisusi xatlora
gosulmusdur.

Homin gozet mogqalssinin misllifinin ardinca internet
reklamin da daxil oldugu, somoarali siyasi kommunikasiya vasi-
tolorinds yaranmis vaziyyati tohlil edok.

1999-cu ildo Seulda fond birjasini banzodon «Posdak»
oyununun sayt: agilmigdir. Istonilon soxs siyahiya salinmis 300
siyasatcidon birinin $oxsi sohmlarini ala bilordi. Oyuna bes yiiz
ming yaxin siyasat¢i colb edilmis, siyasi xadimlorin hami {i¢iin
aciq olan obyektiv reytinqi yaranmisdir. Hazirda bu oyuna
13000 kompiiter hovaskari yazilmisdir. Burada istirak¢ilara
onlayn fond bazarinda 6lka siyasat¢ilorini tagdim edon «sohm-
lori» toklif olunur. Siyasatgilor miimkiin godor ¢ox sarmayagini
calb etmok va doyarlorini qaldirmaq magsadils ideeyalarini va
vaton naming giindolik foaliyyatlorindon s6hbat agirlar. Posdaq
oyununu politoloq Sin Ceol-ho yaratmisdir. O oyunun siyasoto
etinasiz yanasan conubi koreyalilarin he¢ olmasa azca ma-
ragini ayada bilocoyini zonn edir. Miiallif deyir: «Bundan alava
biz siyasat¢ilora bes ildon bir secki zamani giymot verirdik, indi
183 biz onlar1 giinds alds edib niifuzdan sala bilorik.» Oyunun
avvalinds har istirakgiya bu va ya digar siyasat¢inin sohmlarinin
alqi-satqisi iigiin 1 mln.von (830 dollar) doyarinds elektron pul
verilir. Masoalon, kommunist Simali Koreya ilo olagolor saxla-
magin vo ona yardim gdostorilmosinin  torofdar1 olan prezi-
dent Kim Daye-Sinqun sshmlari oyun gedisinda 14 dafs galxa-
raq hazirda 59 dollara yaxin qiymatlondirilir (miiallifin geydi:
InfoArt News Agensynin molumatlari).

2000-ci ildo timumi segkilordon avval namizadlorin yari-
sindan ¢oxu soxsi saytlarini agdi. Secki giiniindon azca qabaq
«2000-ci 1l seckilori ugrunda votondas ittifaqi»na birlogon Ko-
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reyanin 600 geyri-dovlat toskilati korrupsiyada itttham olunan
90 siyasat¢inin adindan ibarat «gara siyahini» sobokads yer-
losdirmisdir. Dosyeds siyasat¢inin 6ziiniin va ailo iizvlorinin
orduda xidmati, galirlorino dair molumat, homin saxsin ganun-
vericilik faaliyyotinin miifassal tohlili var idi. Noticads bu na-
mizodlordon 58-1 parlamento secilmodi. Bunun osasinda bir
neco holledici amil durur. Birinci, manbalorin he¢ kimdon asili-
liginin olmamasidir. Istifadagilor «Vatondas ittifagmnin malu-
matmin diiristlityline vo tosisatin birbasa maddi maraginin
olmamagina az siibhalonos bilordi. Ikincisi, informasiyanin toq-
dimat formasidir. Segici namizadin torciimeyi - hali tofsilatinin
axtarigina soyini vo vaxtini sorf etmoz. Biitiin siyasat¢ilor hag-
qinda ¢esidlonmis vo ¢ox aydin imumi malumat basqa mosalo-
dir. Secimin osasinda mohz o durur. Ugiinciisii, tohlil vo
miigayiso imkani istifadoginin goéziindo se¢imin ohomiyyatini
galdirir vo onun mosuliyyat hissasini artirir.

2002-ci ilda kegirilon futbol iizra diinya ¢empionati za-
mani idmana dair ¢oxlu sayda cat, diskussiya sohifalorinin vo
miistoqil saytlarin yaranmasi nozora ¢arpirdi. Sorbast dialoglar
mithiti prezident secki kompaniyasinda da 6ziinil biruzs verdi.
Ro Mu Henn qgoarargahinin miitoxassislori mithafizokar roqib-
lorindan forqli olaraq internetdon te-tez istifado edon gonclors
asas diggat yetiriblor. Onlar soyuq miiharibanin sar irsini gav-
ramayan, simal qonsular1 garsisinda qorxu hissi ke¢irmoayan,
informasiya axinlarini asan doark edon vo islahatlar istayilo ya-
sayan yeni nasil adamlaridir.

Soboko KiV-lorindos Ro Mu Henin gonc, aydin diisiinon
islahat¢1 slirotini yaradan moqalolor mohz bu oxucular {i¢iin
dorc edilirdi. Yeni minilliyin demokrat partiyasinin tozoco tor-
tib edilon sohifasina yalniz bir giinds — 5 dekabr 2002-ci ilds 30
min nafor nazor salib, «<Ro Mu Henin teleyayimi» adli sayt iso
onlayn telekanallar1 arasinda birinci yers ¢ixdi. Internetdo siy-
asotcinin koniillii terofdarlar klubu yerlosdirilmisdir. Uzvliik
haglar1 hesabina iso gotiiriilon yeddi omokdas Seulda yerloson
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monzil gorargahdan klubun 47 min onlayn istirak¢isinin faa-
liyyatini alagolondirirdi.

Noticado segici saslorinin 48,9% qazanan Ro Mu Hen qo-
loba ¢aldi. Halledici ustiinlityiinii mohz namizod haqqinda
molumati gobokoadon alan gonclorin saslori tomin etdi.

Rusiya soboko analitiklorinin aludagilik xatirina sorbost,
mosuliyyatsiz {insiyyat mokani oldugu giiman edilon internetin
siyasato hoqigaton tosir gostora bilocoyino inandirmagq ¢atindir.
Olkomizdo Koreya ssenarisinin hoyata kecirilmasi no doracado
realdir? Internetin bir nec¢o il orzinds foal totbiq edilon Conubi
Koreyada 6z manliklorini diizgiin doyarlondirmayi dyronmis,
bas veron hadisolora tosir etmoyin vo onlarin istirakeist olma-
sinin mimkiinliiyiinii qavramiglar. Siyasot bizdo pesokarlarin
mosgul oldugu c¢irkin bir is sayildigi li¢lin burada koniillii to-
rofdarlar klubu kimi qurumun yaradilmasi sadaca istisna edilir.
Aydindir ki, biz Conubi Koreyadan ¢ox geri qalmisiq. Lakin
Koreya tocriibasinin bizim tiigiin haqiqi shomiyyati vo faydasi
dovlatin elektron kommunikasiyalarin inkisafi masalasindaki
disiiniilmiis vo uzaqgoéron siyasotindodir. Hom optiklifli so-
boka, hom xiisusi ayrilmis xastlorin tosovviiragalmoz sixligi, hom
do auditoriyadankonar tohsil kimi global elektron layiholor to-
biidir ki, xeyli vosait vo zehni soylor qoyulusunu tolob edirdi.
Lakin qazanc biitiin bunlar1 tistaloyir. Koreya «mdciizonsi in-
formasiya dovlata islomays yalniz onun sarbast horokoti tomin
edildikds basladigina ayani siibutdur.
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3.11 Miixtalif reklam dasiyicilarindan istifado

Reportyor Kolumba miiraciatla: Siz yeni qito  kosf etmok fikrindosi-
nizso, avvalcadan teleqram vurmali, reportyorlara paylamaq tigiin bir nego
mazhokalor hazirlamali, yiiz dons fotosokil gokmalisiniz. Publisiti talab olu-
nur. Kolumb: Bu nadir? Hor hansi dini ayin, biitparastlorin qurbanverma
moarasimidir? Reportyor: Publisiti — publisiti demoakdir.

Ilya 1If, Yevgeni Petrov. «Kolumb sahil> yan alu».

Reklam edilon malin daha ¢ox satilmasinin tominati {i¢iin
miixtalif reklamdasiyicilarina miiraciat edilmasi doeracada zoru-
ridir?

«DuHaHCOBBIX M3BeCcTUAX» (azeti asagidakl misallar gokir:
«1990-c1 i1ldon Amerikanin «Ze-os» kompiiter sirkoti 6z moh-
sulunu Rusiyada tanitdirmaga calisirdi. Lakin reklamin yalniz
xilisusi jurnallarda yerlosdirmoys dair yalnis gorar1 vo ticarot
torofdasinin qeyri-diizgiin se¢cimi ABS-da ugur qazanan fordi
kompyuterlor istehsalgisi olan bu sirkatin biitiin saylorini va
goydugu sarmayelorini puga ¢ixartdi.»!

Burada Rusiya tocriibasindon do fakt gotirilir: BKBS
(Beynoalxalq kigik biznes sistemlori) distribiitoru vasitasils
«Dell» sirkstinin texnika mohsullarinin giiclit reklam kam-
paniyasi, demok olar ki, biitiin xiisusi kompiiter vo morkozi
nasrlords kegirilondon sonra «Dell» sirkotinin Rusiyada bun-
dan avval do «Elko texnologiyalar» adinda distribiitoru olsa
da miistorilordo Amerika sirkatinin birinci, asas va tamhiiquqlu
tomsil¢isinin BKBS oldugu haqda tosiirat yarandi. Rusiyanin
«Elektrotexnologiyalar» sirkatinin basgist Q.Yelkin omindir ki,
kiitlovi tolobati nozards tutan mallarin on somarali reklami mor-
kozi qoazetlords aparilir. S6hbat xiisusi mallardan, o ctimlodan,
tocriibasino miiraciot etdiyimiz sirkotlorin mohsulu olan kom-
piiter texnikasindan gedirsa, homin sirkatlorin rohbarliyinin
fikrinco, onu ¢oxlu sayda texnika miitoxassisin getdiyi xiisusi

I Alicinin yeniliklorlo tanis olmaga vaxti yoxdur. «Finansoviye izvestiya»
1994, 26 aprel.
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sorgilords niimayis etdirmok daha somaralidir. Ax1, son sorgilar
gostarir ki, mohz bu soxslor isladiklori sirkatlords yeni texnika-
nin alinmasi mosoloasini hall edir.»

Inteqrasiya olunmus marketing kommunikasiyalar1 (so-
nradan IMK adlandirilacaq) konsepsiyas: son iyirmi ildo xeyli
moshurlasdi. Olkomizde homin mévzuda terciimo edilmis ilk
osarin miialliflerinin yazdigina géra, «IMK — on ¢ox tasirin go-
storilmosi mogsadilo malumatlarin slagslondirilmasi va birlos-
mosi strategiyasidir. IMK-nin vasitalori — reklam satislarm tos-
viqi, PR, birbasa marketing, fordi satislardir.» Gordiiyiimiiz
kimi s6hbat avvallor do yaxsi taninan marketing vasitolorinin
birgos istifadosindon gedir.

Metodologiya baximindan bu iisul XX asr elminds va toc-
riibosinds taninan sistemli yanasmanin ¢orgivasindadir. Sis-
temli arasdirmalara dair todqiqatlarina noazor salsaq, homin
nozariyyanin xiisusi konsepsiya soklinda ilk dofa 1930-cu illorda
L.Bertalanfinin torif etdiyini xatirlamali olacagiq.

Bu konsepsiyanin inkisafi tez bir zamanda gostordi ki,
«iimumi sistemlor nozariyyasi» anlayisinin doqiq vahid monasi
yoxdur. Noticods elmi osorlords «sistemli yanasmay, «sistemli
todgiqat», «sistemli horokot» mofhumlar: iglonmoyo basladi.
S6hbat artiq arasdirma foaliyyatinin yeni istigamatindon, elmi
tofokkiiriin yeni prinsiplor sisteminin hazirlanmasindan, tod-
gigat obyektlorino yeni yanasmanin formalagsmasindan, yeni
idrak prinsiplorinin, o ctimlodon elmi-praktik faaliyyatinda,
islonmasindon gedir.

Umumi sistemlor nozariyyasi iizra ilk nosrlor isiq iizii go-
rondon sonra «sistemy», «struktur», «olaqo», «idaroetmo» ter-
minlori vo onlarla bagh olan istehlaklar elmds vo praktik foa-
liyyatin miixtalif sahalorinds oan ¢ox islonon anlayislara cevrildi.
Biitiin hallarda s6hbat obyektlorin sistem, yoni qarsiligh sla-
gosi olan ¢oxlu iinsiirlorin vahidi kimi tedqiqinin prinsiplarin-
don gedir.

Bax elo XXI osrin ovvalindo Rusiyada torciimo edilmis
IMK iizro isdo do goriiriikk: «Bizo reklam, PR, maddi-texniki
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tominat, omokdaslarla miinasibatin togkili va s. kimi ayri-ayri
hissalor kimi gériinon tam bir seyin dork edilmasinin yeni {isu-
ludur». Bu miitoxassislerin royine gérs, IMK marketing kom-
munikasiyalarint ona gora yenidon toskil edir ki, onlari isteh-
lakgilara goriinon kimi gorsiinlor — yegans manbodaon olan in-
formasiya axini kimi.

Biznesdo belo yanasmanin tez yayilmasindan danisarkon,
miolliflor belo roqomlor gostorirlor: 1995-ci ilo 100 marketing
xidmoti rohberindon 60-1 IMK-ya marketing strategiyasinin
islonib hazirlanmasinda yeni vacib alot kimi baxmislar. Onlarin
rayina gora, belo siirot noden asilidir? Umumdiinya rogabetinin
inkisafi ilo, texniki toraqqi vo daha molumath alicilarin yaran-
mast ilo slagodar olaraq, miisssisalor istehlak¢ilara 6z mohsul-
larina vo imicini biitiin diinyaya yayila bilocok vo alicilara daha
giiclil tosir gostora bilocok mohkom baghligina ehtiyac duyur-
dular.

Bununla yanasi, diinya professional birliyin IMK-ya
miinasibatini qiymatlondirorak, mialliflorin 6zlori deyirlor:
«Bozi miitoxassislor tosdiq edirlor ki, IMK miivaqqati oylonce-
don artiq bir sey deyildir».

Bizim fikrimizca, bununla o vaziyyat baghdir ki, IMK-nin
osasinda yanasma osason yenilikgilik deyildir. Axi1 marketing
strategiyasi homiso mohsul istehsalcilart qarsisinda duran mo-
solalori daha effektiv hall etmokdo kémok edirlor.

Va bazan bels vasitalor kifayat godar ¢ox olub. Bels ki, 6z
mohsullarinin diinyavi yayilma sahslori olan firmalar ¢oxdan
PR todbirlorini o 6lkads hoyata kegcirilir Ki, xeyriyyagilik tod-
birlori orada horakoats baslamisdir. 9sason onlarin mohsullari-
nin dequstasiyasi todbirlori gobul olunmusdur — ogor séhbot
mohsullardan vo moadoniyyat hadisalorinin sponsorlasdirma
aksiyasindan gedirsa (beloki, sonuncu bir Rusiya teatr festifa-
lina «Neskafe» kofesini istehsal edon firma sporsorluq edirdi

vo tamasadan avval teatr tamasagilar1 foyeds bu igkidon igirdi-
lor).
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Nbo iigiin mon bu halda mohsullar1 millstloraras: yayilan
firmalarin foaliyyatini xiisusi olaraq qeyd etmok istoyirom?

Ona goro ki, mialliflorin 6zlori IMK-nin mohz bazarin
beynalmillologdirilmasi ilo slagadar olaraq onlara diggatin so-
boblorindon danisarkon bels totbiq etmo sahosini geyd edirlor.
Istonilon halda s6hbot boyiitk maliyys imkanlari olan sabit
brendli, maksimal boyiik iqtisadi mokanda miistori ugrunda
milbarizods 6ziino uygun se¢imi olan firmalardan gedir.

Rusiyada hal-hazirki vaxtda IMK osl siini canlanma ya-
sayir: rus marketologlar comiyyati marketinq sahasinds daha
dar ixtisashlari inteqrasiya olunmus marketing kommunika-
siyalarmin prinsiplorini aktiv sokildo monimsayirloar.

Mal-omtos va xidmatlarini bazarda irali ¢okib 6z xidmaot-
lorini toklif edon agentlorin ¢oxu bu prinsips 6z sadaqatini ifado
edirlor. Bundan slavs, Rusiya interneti inteqrallama marketing
kommunikasiyalarint Oyrotmok tokliflori ilo boldurmusdur.
Buna omin olmaq ii¢iin bu mogsadls internetdon «kegmok» ki-
fayotdir.

IMK-nin hans1 xasiyyotnamosindo miitoxassislor belo
programlar toklif edorak nozors catdirirlar? Hor seydon avval,
sohbot kompaniyanin kommunikativ siyasatinin islomasindon,
sonra onun hoyata kegmosi lizro vasitolorinin detallasdirilma-
sindan gedir.

Amsterdam  Universitetinin  strateji kommunikasiya
kafedrasiin rohbari A.Ben Uorner MDU-nun jurnalistika fa-
kultasindo «Korporativ saviyyads strateji kommunikasiyalar»
movzusu Uzro mithaziro ilo ¢ixis edorkon bunlari demisdir:
«Korporativ kommunikasiyalar 6zii informasiya vo kommuni-
kasiya sahoasindo osas strateji mogsadlori tomin edir, kommuni-
kasiya metodlarinin morkazlosmis totbiqi naticesinda, reklam —
informasiya foaaliyyotinin miistoqil bdélmalorinin, homginin,
kommunikativ alot va vasitolori toqdim edir. Gostarilon kon-
sepsiya nazora ¢arpacaq doracads nohong toskilatlarda bas ve-
ron miixtalif miirokkob proseslori olagelondirmo konsepsiyasi
ilo s1x baghdir».



Kommunikasiya prosesinda reklam 105

Qorb firmalarindaki vaziyyati daxildon bilon miitoxassis-
lor tosdiq edirlor ki, IMK konsepsiyasi uzun miiddot onlari
birlosdirmak avazino sosiuma ¢ixis1 hayata kecirmok metodla-
rindaki forqlordon istifads edon ononavi menecment personali-
nin 6ziinlin naraziligina miinasibat idi.

Demok olar ki, bu konsepsiya Qarbdo marketing strategi-
yasinda 6z yerini tapmisdir vo artiq yenilik elementlorino malik
deyildi. Belo ki, marketing proseslorino aid olan an son nosrlo-
rin annotasiyasinda oxuyuruq: «Yeni marketing strategiyalari
ilo yanasi marketing miinasibatlori kimi on yeni marketing
tisulunu giymoatlondirir».

2001-ci il iglin SAGEnosriyyatinin  iimumictimaiyyaot
problemlori iizro kitab vo jurnallarinin icmalinda marketingo
hosr olunmus sohifolorindo 21 nosrin osaslandirilmasina rast
golirik vo ancaq onlardan dordiinds verilon annotasiyada bizi
maraqglandiran problemlor xatirlamaga malikdir, belo ki,
«marketingin bu modellari onlarin strategiyalarinin — miks ya-
radilmasi tiglin misbat ola bilor», «yeni marketinq strategiya-
lar1 bazarmin artan tolobatina yanagsmasini tez uygunlasan
edirlor», «fasilosiz proses kimi istehlak¢t sistemi haqqinda s6h-
bat ki, vasait monbayi sisteminin istifadesini tolob edir», ancaq
yalniz yanasma yox, miks — strategiyalarinin «inteqrativ c¢o-
xaldilmasw».

Olavo edok ki, mal dovriyyssinin tarixi islonma tocriibe-
sindon ¢ox sey Oziinds miizakirs olunan texnologiyanin xiisu-
siyyatlorini dasiyir. Biz artiq bu dorslikdo Andersenin nagilin-
dan niimunadan istifads etmisdik. Ona bir daha miiraciot edok.
Baba gohromana ke¢mis haqqinda danisir: «Kiigolordo neco
sonliklor diizoldilordi, deyak ki, ¢okmagi sexinin yerlasdiyi yeri
doyisonda vo sexin I6vhasini yeni yers asanda. Bu izdihamin
basinda boyiik ¢gokma va ikibaslh qartal tosviri olan ipak bayraq
ozomotlo dalgalanardi. Kigik usta komokgilari tontonali sokildo
iri kubok va boyiik miicrii aparardilar, onlarin kéynaklorinin
golunda iso kiilokdo ag vo qurmizi lentlor dalgalanardilar.
Boyiik usta komokgisi is9 allorinda iti yerlorino limon kegirilmis
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qilinclar tutardilar. Musiqi elo gurlayirdl ki, soma lorzoys go-
lirdi».

Qabaqda rongborong pargalardan kostyum geymis arle-
kin gacardi. O, ¢gubugu yelladirdi. Hoar yerdoan giiliis vo danisiq
soslori esidilordi. Bas usta komokgisi iso homiso lap 16vhonin
altinda diizoldilmis taxta meydancaya ¢ixar vo ¢ixis edordi —
ela-bels yox, serlorlo, sanki ilhama golordi. Xalq bu ¢ixist «ura»
sodalar1 ilo qarsilayardi. «Belo bayramlari, istoyirson lap yiiz il
yasa, unutmazsany, - baba deyordi.

Beloliklo, IMK strategiyas1 artiq nozori va totbiqi marke-
tologiya torafindon monimsanilmisdir va reklam sahasinds ¢ali-
san hor bir miitoxassisin daxilinds olmalidir.

Bu stretgiya ona goro daha vacibdir ki, sonatkarlar onlar
torafindon irali stiriilmiis mahsulun va yaxud xidmatin brend —
yoni ohali torafindon taninmis marka olmasi {i¢iin xiisusi soylo-
rin vacibliyini daha ¢ox dark edirlor. Brendin ¢oxsayli toyinlari
sirasinda baslica yeri do elo bu tutur — istehsal¢inin toklif olu-
nan mohsulla tanisliq doracasi. Bununla bagli miitoxassis rayina
miiraciot edok: Brendin komiyyot giymotinin {i¢ kateqoriyasi
vardir (Avropa marketologlar maktobinin tayini vo metodika-
sia osasaon) — bu bilma, tanima vo istehlak¢inin brendo miina-
sibotidir. «Bilma — no vaxtki istehlakgilar ticarot markasini su-
alsiz yadda saxlaya bilirlor; tantma — ns vaxtki onlar bir neco
koémokgi suallara vo yaxud tamamlayici parametrlora asason 80
% voziyyotds ticarat markasini taniyirlar vo yaxud 10 analoji
sayda onun adini soyloyirlor; miinasibat — istehlakginin ticarat
markasina miinasibotdo yaranmis miloyyon miisbot giymot-
dir».

Biz bu hissoni Erenburqdan epiqrafla basladiq. Bu giin
onun fikirlori bir qador kaskin goriiniirlor. Ancaq baxmayaraq
ki, bir godor miibaligs edilmisdir, bu bugiinkii reklam kompa-
niyasmnin qurulusu deyil: «ilk dofs bu sohoro axsamtorofi golon
gorib, 6z qarsisinda ancaq o Eyfel qiillesindo yanan harflorls
bir s6z goriir: Bu, conab Andre Sitroyenin vizit kartidir. Boyiik
ad is1q sacir. Bu 200000 elektrik lampalar1 vo 90 kilometr sim-
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dir. Bu da homginin tozs yenilikdir, Sinayimn 16vhalari: 6ziiniizo
golin! Unsiyyot edin! Siz tezliklo — «10 giic, yeni model!» oldo
etmolisiniz.

Coanab Sitroyen izah edir: bu reklam deyil, bu yalniz Sit-
royen zavodlarinin Beynalxalq dekorativ moadoniyyat sargisin-
doki miimkiin olan istirakidir. Sabunu va siqareti reklam et-
mok olar. Avtomobil zavodunun sahibi — modoniyyatin miida-
fiogisidir.

Coanab Sitroyen, masalon, tirtilli 6tiiriiciisii olan avtomo-
billar istehsal edir. Onun tirtillar1 Saxara qumlarindan kegiblor.
Sitroyenin avtomobillorini géron sirlor vo zancilor tiziiqoyulu
diisdiilor. Yazigilar ¢cox gozal kitablar yazdilar. Rossamlar Af-
rikadan ekzotik sokillor gotirdilor. Diinyanin biitiin kinola-
rinda «Qara kecid» filmi gedirdi. Conab Sitroyen bu filmi hotta
deputatlar palatasina da gotirmisdi. Ekranda sirlor va zoncilor
socdo edirdilor. Ekranda miigoddos ad gurlayirdi: «Sitroyen,
Sitroyen, Sitroyen...»

Coanab Sitroyen heyran olmus deputatlar1 onun zavoduna
baxmaga qonaq dovot etmisdi:. Hormoatli qanunvericilor, radi-
kal-sosialistlor vo sosial-radikallar Amerika motbuatini, hom-
c¢inin mashur lenti gérdiilor. Bu gqodoar g6zal danisan qonaqlarin
sorofino conab Sitroyen kigik bir tost sdylodi: Olbatts ki, o bu
tostu desert zamani, alinds ananavi bokalla sdyladi: - Man he-
sab edirom ki, o kaslor ki, 6lkoni idars etmok iqtidarindadirlar,
o kaslor ki, onun biitiin hayati qiivvasini hormonik tarazliqda
saxlamaq tgiin c¢agirilmislar, avtomobil zavodunun rasional
qurulusu ilo tanis olmaga maraqhdirlar...

Conab Sitroyeno kegmis ictimai islor naziri conab Le-
Troker vo conab Sitroyenin Politexnik moktob yoldasi cavab
verdilar: - 0, bu insan1 qul edon zancir deyil! Yox, sosial kamil-
liyo dogru yoldur! Icazo ver, aziz dost, soni tobrik edok... Co-
nab Le Trokerin ¢ixisi vo portreti elo o saat «Sitroyenin qo-
zetinnda oks olundu. Asagida yazilmisdir: «Yeni giymoatlor! 18
ayliq kredit!»
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Sitroyenin zavodlarma kimlor golmisdilor! Buxarestdon
talobalar va «kavaleriya diviziyonunun avtomobilist-pulemyot-
gular birliyi», polyak atcaparlart va «jurnalistlori ligasi»,
miigonnilor, boksgular, Xxor comiyyatinin niimayandalari, diplo-
matik korpusun iizvlori, hotta karnaval sahzadslori. Kiibar sa-
lonun sahibasi kimi xanim Sitroyen bir nafor do olsun mashur
adami 6tiirmosdi.

Lindberq Pariss ucub goldi. Lindberq Parisin zavodlarina
bas ¢okmoali idi vo conab Sitroyen do avtomobilds g¢okinarak
giiliimsayan toyyaragini gotirir. O, tolobalora gdstarir: bu Lind-
berqdir. Sabah bu golis haqqinda biitiin gozetlor yazacaglar.
Sitroyenin prospektlorinds gostarilocokdir: «Sitroyenin zavod-
lar1 (iri sriftlorlo) fransiz sonayesinin simvolu olmuslar. Atlan-
tikanin gohromani Lindberq (bu da iri sriftlorls) onlara Ame-
rika sonayesindon salam sdylodi». Ogor indiys godor insanlar
bilmirdilor ki, na {i¢iin mohz gohroman toyyaragi okeanin o
tayindan ucgub golib, indi onlar yaqin ki, anlayacaqglar: necoa
yani, Sitroyenin zavodlarina salam ¢atdirmagq iigiin!..

Eyfel qiillasi ucadir. Onun iizoerinds yalniz soma var. De-
moli, soma ilo mosgul olmaq lazimdir. Sabun saticilar1 domir
hasarlar tizorinds geydlor aparirlar. Conab Sitroyen gorok mavi
somalarda geydlor etsin. O, toyyara sifaris edir. Indi Lindver-
gin ciddi yoldaslari soma {izorinds conab Sitroyenin adini tiistii
ilo yazmalhdirlar. Asagida parislilor dayaniblar, baslarin1 qaldi-
r1ib, heyratlonirlor. Onlar halo somada ulduz heroqliflorindon
basqa heg¢ vaxt he¢ no oxumamisdilar. Heroqliflor ancaq — mi-
sirslinaslar vo usaqlar {i¢iindiir. Ancaq conab Sitroyenin adi
latin horflori ilo qeyd edilir. Artiq zohlotékon horflordon giz-
lonmoyo yer yoxdur. Onlar asagida vo yuxaridadirlar. Onlar
hor yerdadirlor. Onlar parlayirlar. Onlar tarlalar1 Ortiirlor.
Onlar giinasin garsisini kasirlor.

Conab Sitroyen somadan tez yera enir. «Sitroyenin a-
zetiynin tirayr 15000000 niisxadir. Orada avtomobilo mohdu-
diyystlor, avtomobills s6hbatlor, avtomobillor haqqinda latifs-
lor ¢ap olunur. Orada deputatlar, sairlor, hotta operetta
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aktyorlar1 da yazirlar. Onlar hamisi, aydindir ki, bir sey hag-
qinda yazirlar: On giiciin ilahi varlig1 hagqinda. Onlarin mistik
diisiincalori ragamlarls shats olunmular: «Torpedo - 22600».

Conab Sitroyen kamal attestati iigiin hamidan yaxsi im-
tahan vermis gonco ola avtomobil qurban edir. Conab Sitroyen
yollarda 6z ad1 ilo 150000 gostoricili diroklor qoydurmusdur.
Coanab Sitroyen 400000 oyuncaq avtomobil satir. Conab Sit-
royen biitiin sorgilords istirak edir: Morakesdo vo Peruda, Is-
paniyada vo Avstraliyada.

Hoar giin goazetlor sensasion xabarlarlo dolu olur: Sitroyen
Razilig meydanini ¢iragban etmoyi disiiniir, Sitroyen Tibeto
yeni ekspedisiya toskil edir, Sitroyen istehsali artirir. Sit-
royen... Sitroyen... Sitroyen...

Asagida — Paris, asagida deputatlar vo yazigilar, asagida
Luvr, asagida Napoleonun gobri, asagida mavi muzey tozu.
Biitiin bunlarin tizorinds Eyfel qiillosi. O, Nort-Damdam vo
moshur Rasina Fedrasindan yiiksakdir. Onun {izorinds 8 faciali
horf dalgalanir: «S-I-T-R-O-Y-E-N!» Tolosin, holoki, gec
deyil...»

Tokrar edirom, agor felyeton —sarkastik stilin hiicumlari
logv edilso, bu passaj reklam kompaniyasina «paket» kimi mo-
solonin hollino yanasmani misallarla aydinlasdirar. Bundan
basqa, o gostorir ki, biz yuxarida geyd etdiyimiz marketing
kommunikasiyasinin birlosmasi konsepsiyast «yaxsi unudul-
mus kéhnoalik» don basqga bir sey deyil.
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Sorbost is liciin yoxlama suallari

1.Reklam dastyicilarinin miimkiin se¢imi: bazarin indiki
voziyyati.

2.9sas reklam dasiyicis1 kimi KKV sisteminin xarakteri-
stikasi.

3.KKYV va basqa reklam va informasiya yayimi kanallari.

4.Reklamin yaymm kanallar1 vo onlarin istiinlitklori vo
mohdudiyyatlorin qiymatlondirilmasi.

5.Televiziya — reklamvericilorin miiraciot amillori vo bar
yerlori.

6.Qazet reklaminin giiclii va zaif toraflori.

7.Basqga reklam dasiyicilar1 — variantlar miimkiindiirmii?

8.Jurnallar — 6ziiniin vo reklamveranlorin axtarisi.

9.internet-reklam: bazarin monimsonilmasi, birinci qalo-
balar.

10.Inteqrasiyali marketing kommunikasiyalar1 (IMK) —
miiraciot strategiyalari.
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Fasil 4

REKLAMIN KiV-DO ISTIRAKI
FORMALARI

Lakin deyirlor kilsodo miigaddaslors,
Ickixanada-kef¢ilora hérmat vardir.
Dante Aligyeri, «llahi komediya»

4.1 Saf reklam

Belo bir halda misal gatiron-giinasdo sam
yandiran kimidir.
Robert Berton, Aforizmlar

KiV reklamimin motbuatda istirak formalarinin hansi va-
riantlart vardir?

On «ganuna tabe olan» variant oldugu kimi, biitiin ola-
mot atributlari ilo verilon saf reklamdir. O, gozetds slahidda
sohifo tutan sorti reklam ola bilor, materialdan yuxarida sohifs
tutan sorti reklam ola bilor, materialdan yuxarida «reklam
hiiququndadir» geydi ola bilor. Bir ¢ox 6lkalorin ganunverici-
liyinde mohz bels, xiisusi reklam materiali verilmasi nazords
tutulur. Bu istehlakginin informasiya hiiququnu tomin edir. O,
bunun sifarisci torafindon 6donilmis informasiya olmasi, infor-
masiya kanalinin 6ziiniin reklamin mazmununa gérs masuliy-
yat dagimadigimi  bilmok hiiququna malikdir-qozetlor v jur-
nallar belo mosololori xiisusi geyd edirlor (moatbuatda belo
geydlor ¢cox halda son sohifods kigik sriftlorlo ¢cap edilir).

Tarixon hor-hansi firmanin reklami onun haqqinda jur-
nalist materiali ara-sinda miirokkob miinasibat problemi ya-
ranmigdir. Problem bu zaman qozetin ho-min firma barads
tonqidi material ¢ap etmok, yaxud oksino belo reklama alava,
lakin artiq jurnalist materiallar1 kamuflyajinda (bazomasindo)
«cazibali» kontekst vermok imkanlar1 soklindo mévcud olur.
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Inkisaf etmis bazar miinasibatlori olan 6lkslords matbua-
tin moévcudlugu tacriibasi gostarir ki, reklam veranlor vo redak-
siya arasinda «Torafdaslig» miinasibatlori yaranmasi he¢ do
tosadiif hal deyil, bu zaman reklamveranlor reklama ayrilan
gozet sahasinin daimi alicis1 olmaga s6z verir (onlar ¢ox hor-
motli mistorilor ola bilor), bir sortlo ki, redaksiya homin (fiziki
yaxud hiiquqi) soxsin iinvanina har ciir tonqiddon imtina edir.

Ik belo todgigatlar 1910-cu ildo aparilmisdir, bir gozet
tizorindo miisahi-doalorlo slagadardir. O goazet, totili isiqlandi-
rilma iizro kampaniyaya baslayan zaman odalotli, totilgilor
tiglin zoruri olmasini yazirdi, gofloton bu gozet mévqeyini do-
yismis vo totilgilorin horokatlorini diismon-casine isiqlandir-
maga baslamisdi.

Millif yazir ki, «tadqigat onu miioyyon etmokds komok
edir ki, gozet belo voziyystdo reklam veron firmanin giiclii
tozyiqini hiss edir, tozyiq vasitosi iso-6z reklamini gotiirmok
vadi olur». Yeri golmiskon, homin moqalado deyiloni «Kim
xarci 0dayirss (fleytagiya, zurnagiya), o da musiqi sifaris edir».
S6zlori mohz monim sitat gotirdiyim E.Rossa moxsusdur (albot-
to, ogor bu godim masal deyilso).

Aydindir ki, bizim 6lkays qayitsaq, tocriibali jurnalistlor
deyirlor ki, redak-siya siyasotino tosir etmok imkani regionlar-
da xiisusilo boyiikdiir, orada motbuatin reklam veran miistori-
nin secilmosi tigiin obyektiv imkanlar azdir.

Olbotto, tok-tok faktlardan istifado etmoklo belo hallar: iz-
lomak he¢ do asan deyil. Bu barads Istifs do vardir: «Son bil-
mirson, niys O'Brayen belo tomtoraqli yasayir? - Siibutlarin ki-
fayst godor olmamasi sayosindo»

Istonilon halda xiisusi todbirlor, homin problemin elmi
todqgiqgatlari, yaxud daha daqig-motbuatin, radionun vo televi-
ziyanin informasiya axinlarinin, o ciimlodon reklam moatnlori-
nin do sosioloji tadqiqatlari lazimdir. Tok-tok hallarin miisa-
hido edilmoasi asandir, lakin isbat edilmosi, he¢ do homiso
miimkiin deyil. Redaksiya siyasotindo miixtalif tosirlorin nisbati
barado mitkommal (ixtisasl) tosovviir yaratmaq lazim olan
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hallarda informasiya molumatlarinin statistik motabor kiitlo-
sini tohlil etmok lazimdir. Elm bu barado metodik imkanlara
malikdir va belo boyiik sual olunur ki, belo tadqiqatlart kim
sifarig veracok vo demoli, maliyyalosdiracokdir? Bu maraql to-
rofin «daxilindoki» sifarislor: redaksiya va reklam veronlar ola-
cagina tosovvilr etmok ¢otindir. Horgond forziyys osasinda to-
sovviir etmok olar ki, bu sahads pesokarlarin 6z aralarinda
«xastyyatlorin» safliginda maraql olan biliklori belo tadqiqat-
larin sifaris¢ilori ola bilarlar. Lakin bu tasavviiriin forziyyaliliyi
¢ox boyiikdiir. Bu rolda hakimiyyat strukturlarini nozordos
tutmaq daha dogru olardi, onlar faaliyyat torzins géra vaton-
daslarin hiiquqglarmin, o ctimladon obyektiv informasiya almaq
hiiququnun indi vo bu giin hayata kecirilmasi barads real qeyd
gostorilmolidirlor.!

4.2 Materialin daxilinds reklam

Divardan al¢aq oldugu yerdon atilirlar.
Tomas Fuller, Aforizmlor

Reklamin informasiya makaninda mévcudlugunun ikinci
variantt materia-lin daxilinds reklamdir. Bu yalniz radio va
televiziyaya aiddir. Onun istifads olunan materiala zoror vur-
madan hoyata kegirilmasi halin1 nazardon kegirok. Oslinda bu
yegand haldir, bu zaman reklam «sabun kopiiyii kimi operala-
rin» (yiingiil tamasagcilarin) verilisino daxil edilir.

Bu janr vaxtilo xiisuson reklam istehlak¢isina maksimum
doracodo-hom auditoriiyaya tesirin vaxti izra, hom do «hado-
fin» auditoriya qruplarinin se¢iminin daqiqliyi tizra-tosir edil-
masi magsadilo yaranmisdir vo filmds reklamin yerlosdirilmasi
iiclin xiisusi yer ayrilmasini nozords tutur. Bu yer sujetds nisan
goyulmasi, xiisusi televiziya sanadlor-vinyetkalar ils isars edilir.

"Ross E.A. The Suppression of Important News //Atlantic Montly 1910/
Vol.los P.303-311
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Dramaturgiya bas veran ohvalatda sujet gedisinin tamamligini
nozords tutur.

Rusiya televiziyasinda bir vaxt-«Reklam haqqinda» qa-
nunun gobul edilmasina godar seriyalar asasinda reklam veril-
masindan o qador do ¢okinmirdilor. Fikro golo bilmayan mozali
toqqusmalar yaranirdi.

«Varlilar do aglayirlar» seriyalarindan biri (03.07.92, 1
kanal «Ostonkino») bu ifads ilo qurtarirdi. «Diyeqo Avila ha-
radadir»» - Luis Alberto novbeti dofs Irmaya satasirdi. «Yal-
niz bizda! - seriyadan sonra gedon reklam rolikindon Kisi sasi
ona casaratlo cavab verdi. Heg bir fasilo olmadi! Yaxud - «Ya-
ban1 qizilgiiliin» novboti seriyast (23.09.94, 1 kanal «Oston-
kino») hokimin bu ifadasi qurtardi. «Mons yalnmiz o qalar ki,
sizi tobrik edim: sizin usaginiz olacag». «Usaq?» - filmin gqoh-
romani gqadin sorusur vo bir basa (elo bu zaman) sonsuzlugun
miialicasi markozinin reklami verilir: «Sinaq siisasinda usagy.

«Sprut-5» teleserialinin (06.06.94, RTV) mialliflorinin ye-
rino man olsaydim, telekanali mohkomoya verardim. Seriyalar-
dan biri belo kadrla qurtarir ki, bas qgohroman-mafiya ilo
miibarizo aparan mafiya omoliyyatlarinin agari (agilmasi) olan
mikroplyonkaya baxir vo heg bir fasilssiz - «Texinvest»- in xo-
zinasi olan magara acilir (reklam).

Bunlar hamisi teleseriallardan misallar idi. Lakin kino
filmlori gostarilonda do reklam fasiloalori olur.

Burada osoro miallif hiiqugi problemi meydana ¢ixir,
reklam moatni toqdim edilmasi xatirino asar viviseksiyaya (ya-
rimgiq kosilmoays) moruz galir. 9gor bu hiiquq pozularsa (rek-
lam olavalori miiolliflo razilasdirilmirsa, miisllifin soylori, moso-
lon, osors estetik zoror doymosini nozora almagqla, kompensa-
siya edilmirsa, miiallifin raziligina nail olmursa va s.), homin
incasanat asarinin istehlak¢isinin hiiquglar1 daha ¢ox pozulur.

Aydindir ki, belo vaziyyati prosesin biitiin istirak¢ilari,
hom reklam biidcalorine gazanc gotiran informasiya kanalla-
rinin 6zlori, hom da reklam noaticalori hazirlayan reklam agent-
liklori dastokloyirlor. Konkret hadiso iizro miioyyon ganunve-
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ricilik aktlar1 olmayan zaman comiyyat onlarin zoruriyyatinin
dork edilmosi iigiin yetisdiyi bohran vaziyyatlorindo yuxarida
gostarilon toraflorin maraqlari tam agiq goriiniir.

Qeyd edoak ki, bazi kinematoqrafistlor buna iirok agrisi ilo
reaksiya verirlor. E.A.Ryazanov bir dofo V.Listyevin homsoh-
boti kimi televiziyada ¢ixis edondo demisdi ki, agor bu onun
filminin basina golsoydi (04.04.93, «Agboniz qiz vo yeddi cir-
tdan» verilisi) «o, 6lardi». Hom reklam, hom ds kino xadimlori
barado molumat veron kinematoqrafiya tarixindon onu da
yada salmaq yerino disor ki, F.Fellini 6ziniin «Cincer vo
Fred» filminds reklam calamaq lazim olduqda, o, homin rek-
lam1 moxsusan film {i¢iin uygunlasdirmisdi (film, ekranda tele-
viziyanm hoyatindan bahs edirdi). O, hor giin Italiya ekranin-
dan axan reklam selindon no iso se¢o bilordi, o basqa ciir etdi.
O, 6ziinomoaxsus sadoaliklo bunu izah etdi: «Bu halda reklam-
filmin bir hissosidir. Mon tez-tez telereklamla kasilon filmin fo-
nunu toskil edan teleproqram yaratmaga cohd etdim»). !

Reklam hagqinda qanuna diizalis gabul edilondon sonra
«hiiquq sahiblorinin» razilig1 olmadan radio tamasalarina va
badii filmlors reklamla fasilo vermok gadagandir. Lakin bu -
«hiiquq sahiblorinin» gadagasini almaq-g¢otin yerins yetirilon
prosedura oldugundan qanunda gostorilir ki, badii filmlordo
reklam hor 15 daqigodan tez verilo bilmoaz yaxud film nec¢o 15
doqigalik dovrii ohato edirsa, o qador reklam fasilosi tigiin ko-
silo bilor. Gordilylimiiz kimi, bu hal badii filmlordo aslinds
reklami saxlayir. Yegano mohdudiyyat-reklamlarin hamaisi efir
vaxtinin 20%-don ¢ox hissasini mosgul eds bilmaz.

Lakin kinomatoqrafistlor digorlorindon daha yaxsi bilirlor
ki, iki tosviri sof 6zlorinin qonsulugundan asili olaraq miixtolif
clr dork edilir-hamin sahflarin he¢ birinde olmayan mona ya-
ranir. Biz bu problems yens miiraciat edacayik, lakin halalik
bir ne¢o misal gostorak.

2 JluteparypHas razera, 1985. 5 ceHTIOpS.
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Onlarin bazilari oldugca «sartdir». Bir dofs TV ekranda
K.Sabrolun «Qassab» filmi gedirdi (12.10.93, I kanal «Ostan-
kino»). O, detektiv sujeti asasinda dorin psixaloji dramdir: fil-
min bas gohromani 6ziiniin osas qossab isindon azad vaxtla-
rinda qadinlar 6ldiiriir. Belos filmds reklama yer tapmagq ii¢lin
cox ustaliq tolob olunurdu. Vo bu 6zlityiinds dahiyans yerina
yetirildi. Orada bels sohno var ki, gossab vo onun sevimli qa-
din1 goyun otindon x6rok hazirlayirlar vo qadin buna no qgoador
vaxt sarf edacayini sorusur. Qadinin piltonin {izorino ayilmasi
gostarilondon sonra (o vaxtlar reklam he¢ bir fasilo olmadan
verilirdi) «Ankl Bens»in «dadl» rolikindon kadr verilir. Qiz
«Ankl Bens»in mohsullar1 olan roflora baxir vo deyir: «Mon bu
giin na iso geyri-adi yemak hazirlayacagamy.

Lakin hatta reklam miivafiq sokillo kosilon zaman ve-
ziyyat, o gadar do yaxst olmur. Qazetlordon birindo moan kigik
bir geyds rast goldim. Onu sitat kimi tam gostormoys doyar.
«Reklam veranlor dohsotli vo zorakiliq filmlori géstorilon za-
man telereklam vermoklo abas yera pul itirirlor. Ayova stati
universitetindon olan Amerikali psixoloq Bred Busmen miioy-
yan etmisdir ki, qoddarliq sshnolorinin niimayisi televiziya ta-
masacilarinda informasiyanin yadda saxlanmasi prosesini po-
zur. Onun asari «Journal of Experimental Psycholgy» elmi jur-
nalinda nosr edilmisdir. Sinananlar sifotinds ii¢ mina yaxin
koniillii tolobolar, kisilor vo gadinlar calb edilmisdi. Onlara
«Quduz itloar», «Ulduz desant», «Qorillalar duman i¢indo» va
s. kino filmlorindon 15-daqiqalik fragmentlorin arasinda yapis-
gan vo yuyucu toz reklami gostormislor. Bozi fragmentlor zo-
rakiliq vo goddarlq sohnolorindon ibarat idi, digarlori gozlo
goriinon zorakiliq sohnolori olmadan hekayo xarakterli idi. La-
kin onlarin hamisi elo segilmisdir ki, tamasacilarda iirok doyii-
nmasini va qan tazyiqini eyni doracads artirirdi.

Sinaglarin naticalari heyranedici oldu. Reklamdan sonra
gostarilon zorakiliq sohnoalari sinagdan kegirilonlorin hamisini
da reklam baroado xatiralori praktik olaraq silib apardi. Onlar
tozun va yapisqanin ticarot adini, istehsal¢1 firmani vo reklam
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klipinin digor detallarini xatirlaya bilmadilor. Eyni zamanda,
hekays kimi, zorakiliq olmayan fragmentlordon sonra iso
tamasagilar gordiiklori reklam barado casaratlo cavab verirdi-
lor.!

Monim arxivimds olduqca az tesadiif edilon misal var ki,
serialda sosial reklamin yerlosdirilmasi teleserialin 6ziiniin «so-
sial» ¢okisini artirir. «Monim ikinci anam» serialindan Mek-
sika seriyalarindan birinds filmin gohromani olan qadmn zora-
kiliga moruz qalir, sonra uzunmiiddotli diisiinmoalordon va
siibholordon kegorok zorlanmis gadinlara kémok xidmotina
psixoloji kémak {i¢lin miiraciot etmok qorarina galir. Sosial is¢i
bu qadinla uzun vo mitkommal s6hbat edir, onun dolillori-audi-
toriya ii¢lin do dolillordir. Man diqqat yetirdim ki, orada hotta
belo hallarda zong etmok miimkiin olan telefonlarin némralori
do xatirladilirdi. Soshno uzunmiiddatli idi, lakin cold danisilan
deyildi. Onu sosial reklam hesab etmoak iigiin biitiin asaslar var.
Asagidaki gozet materialinda ¢ox maraql «reklamla reklamy,
yaxud reklam dilinds desak «ikisi birindo» hadisasi tasvir edilir:
MAP (BSB) Beynolxalq siyasot biirosunun, «Sankt-Peterburg»
idarasi yerli «Yevro Tur Servis» turist firmasina Laplandiyaya
putyovkalari reklam etmoyi gadagan etmisdir. Omindirlor ki,
putyovka satilmasi adi altinda «Nevski» likor-araq zavodunun
«Laplandiya» arag irali ¢okilirdi. Turist firmasinda iso rekla-
min oxsarligin tosadiif adlandirirlar. Bazarin istirakc¢ilar: hesab
edirlor ki, Rusiyada alkoqollu igkilorin reklamimna qadagani
nozors almamagin yeni tisulu meydana ¢ixmisdir.

«Laplandiya-sorxoslugdan sustlasmadan istirahot» adli
turistlor {i¢iin reklam 16vhasi Sankt-Peterburqda iki ay bundan
onco meydana ¢ixmisdi. Sohorin kii¢olorinds vo metroda comi
toxminon 120 plakat yerlosdirilmisdir. Analoji adla radioda
reklam gedirdi. Nozori cohatdon indi Laplandiyani reklam et-
mok ii¢iin yaxs1 vaxtdir-bu regiona Rusiya turistlori mahz yeni

'. B na6oparopus mMupa: Tpuiieps! ry0sT pexiamy / OGmas razera 1998
24-30 nexabps

118 L.N.Fedotova

ildo getmoyi xoslayirlar. Lakin plakatlarda «Laplandiya» sozii
yazilan srift yerli «Nevski» zavodunun istehsal etdiyi eyni adli
aragin etiketkasinda yazilan srifto cox oxsayirdi.

Peterburq momurlar1 yalniz bir aydan sonra «Nevski»
zavoduna vo onun moshsulunun distribiitoruna «Yevroservis»
sirkoating izahat li¢lin miiraciat etdilor. Onlar cavab verdilar ki,
turist reklamu ilo he¢ bir miinasibatlori yoxdur. Aydinlasdirildi
ki, reklam1 «Yevro Tur Servis» turist firmasi yerlosdirmisdir.
Orada bayan etdilor ki, belaliklo aktual istirahat istiqamatini
irali ¢okirlar. Miitoxassislori «Yevro Tur Servis» sirkatinin foa-
liyyati barado malumatlar topladilar va naticoya galdilar ki, o,
turist putyovkalarini reklam etmir, iimumiyystlo onlar1 sat-
mamis, alkoqollu igkilori reklam edir.

«Yevro Tur Servis» firmasina dekabrin avvalinds reklami
¢ixarmagq tapsirigl gondorildi. Peterburq reklam haqgqinda qa-
nunvericiliys riayat edilmasina nazarat sébasinin rohbari bayan
etdi ki, «Firma istehlak¢ilar: aldatmisdir.

«Yevro Tur Servis» firmasimnin ofisindo etiraf edirlor ki,
plakatdaki yaz1 araq siisosinin etiketkasi ilo oxsardir. Lakin
sirkotin niimayondosi Vyageslav Lapenko deyir ki, «bu sadaca
tosadiifdiir». Conab Lapenko dedi ki, reklam kampaniyasi za-
man onun firma vasitosilo Laplandiyaya getmok istoyonlorin
say1 iki dofa artmugdir.

Alkogollu mohsullar bazarinin istirak¢ilart 6z soharinds
alkoqollu i¢kilarin gizli reklaminin yeni Gisulunun ixtiragilarini
¢ox toriflayirlor. «Ladoga» liker-araq zavodunun sahibi Ve-
niamin Qrabar: Mon Laplandiya haqqinda nagila inanmiram.
Oglanlara aforin olar aragin irali ¢okilmosinin daha bir varian-
tin1 tapdilar»,! - deys qeyd etmisdir.

' OBunHHHKOB P., Bopoto T. Bonika ctaHa akTyajabHBIMU HAaIIPaBJIEHUH OTbIXA:
Haiinen HOBBII crioco0 ckpbITOH peknamsl aiakorois// Kommepcantsr 2002 28
HOSIOpSL.
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Problem mohz ondadir: no gadar ki, 6z maraqlarini irali
¢okon bazar istirakgilar: belo hallar1 norma kimi gabul edacok-
lor, biz 6z arxivlarimizi belo misallarla dolduracagiq.

4.3 Reklamin jurnalist materiah adi altinda
gizlodilmasi

Orada yalniz Bonturo riisvatlo yasamir,
Orada «yox»u «ha»ys pula doyisirlar.
Dante Aligyeri «llahi komediya».

«Moskva radiosu» 1997-ci ilin dekabrinda Sogidoki
«Rus» sanatoriyasinin bas hokimilo miisahiba verir. Hor sey
montiqa uygundur-har yerds saxtadir, orada iso giinos isidilon
carhovuzlar var. Bu sujet efirds soyahat etmoya baslayir. Onu
olahiddo hissalora boéliirlor (onlarin birinds bas hokim 6ziiniin
xarici Olkolorin sanatoriyalarina soforlori barodo danisir heg
yerdo belo miialico servisi yoxdur, digorinds osas etibarilo ho-
min ¢arhovuzlar gostorilir.

Hor sey kecoar, lakin els bu vaxt hamin arazini (Sogini) gar
vo giiclii kiilokli tobiot hadisasi biiriimiisdii, bu barads biitiin
televiziya kanallarinda molumat verilirdi. Bunu fikirlogsmak
olmazdi: hayat realligi vo homin reportaj adi altinda masskA-
lanmis (gizlodilmis) reklam bir-birilo toqqusdurdu. Hoqgigoton
do, Allah firildaggini damgalayir (agiq gostorir) yaxud masalon
belo hali neco giymaotlondirilmsali? Efirdo U.Ottonun ndvbati
«Televiziya tanishg» gedirdi (03.07.92 I kanal «Ostankino»).
Bu dofs K. Borovoy ila. Miisahibanin matni iki daofs reklamla
kasildi. Birinci dofa — U. Ottonun «Tutaq ki, bu-Rusiyada bol-
sevik inqgilab1 bas verdi. Onda sizo na olacaqdir?» sualindan
sonra «Merkuri internesnl» sohmdarlar comiyyastinin, JIDIIAC
birjalararas1 broker kontorunun vo «Golacok-Invest» investi-
siya sirkotinin reklamlar1 getdi. Reklam ikinci dofs K. Boroyo-
vun: «Man toxminan on yeddi yasinda evlonmaya toassiiflonmi-
rom» sozlorindon sonra qosuldu. «Rinako» investisiya sirkoti-
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nin, yena do JIDITAC birjalararasi broker kontorunun, Mor-
kozi birja amoliyyatlar1 agentliyinin vo AXXMO broker firmasi-
nin reklamlari gedirdi.

K.Borovoyun digar firmalarla miinasibati barado he¢ na
bilmirom, lakin daqiq bilirom ki, o vaxt K. Borovoyun «Ri-
nam» sirkotlo alaqosi var idi. Man bu kommersiya sirrini MKI-
do (Moarkazi Kosfiyyat idarasindon) almamisam.

Reklamin jurnalist materiali adi altinda gizladilmasi
(maskalanmasi) xiisusilo tohliikalidir. Burada, neco deyarlor,
variantlar mimkiindiir. O, farqlondi-rici nisanlar1 olmayan
birbasa reklam materiallari ola bilar.

Olbatto, belo hallar1 sorh edon zaman ¢atinliklor yaranir.
Masalon: «Moskva radiosu» miintozom olaraq hoftods iki dofa,
bazar ertosi, ciimo axsami gilinlorindo «Sohiyys sizin {igiin»
Korporasiyasina efir verirdi. Magar o, Moskvada yegana tibb
miiossisasidir ki, Moskva ahalisi o baradas esitmok istoyir? Daha
bir misal «Rusiya radiosu» (16.06.95, sohar 8.10) 6ziiniin infor-
masiya verilisinin yekununda, reklamdan 6nco, lakin malumat
blokunda 6ziiniin Italyada miixbiiri S.Iezuitova séz verir. O,
bizo Italiya haqqinda, doniz vo giinos haqqinda dansir, deyir
ki, badxarclik etmok olmaz, ondan sonra sizo lazimi hérmatlo
yanasmazlar; siz orada orab alver¢ilori nisangahina ¢evirilo bi-
larsiniz, onlar sizo hansina mali magazadakindan ti¢ dofs baha
giymoato satmaga calisirlar. Demok lazimdir ki, faydali mos-
lohotlordir. Lakin belo suallar yaranir ki, Italiyaya istirahoto
getmok imkani olan adamlar (bu iso Rusiya ohalisinin dord-bes
faizi ola bilor) ti¢iin hesablanmis homin molumatlar1 « Rusiya
radiosunun» maksimum genis auditoriya ig¢iin hesablanmis
operativ informasiya blokuna calayirlar. Axi radio proqra-
minda ohalinin o seqmentino (marketing strategiyasi termini-
dir) daha ¢ox iinvanl verilislor var ki, onlar hoamin xidmatlor-
don istifado edo bilorlor. Ogor material Italiyada istirahoti toskil
edon turist firmalarinin «xahisilo» meydana ¢ixmigsa, homin
informiasiya iigiin yararl olan soraq kitabgasi nosr etmok ii¢lin
onlarin pulu yoxdursa, bu onlarin problemidir. Ax1 «Rusiya
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radiosunun» isgilorinin istifads etdiyi biitiin komuflyaj (giz-
lotmo, maskalanma vasitasi) bu halda agig-askar goriiniir.

«U. Ott: Sizin kabinetinizin tortibatinin bozi elementlori
gostorir ki, siz incasonat asarlorine maraq gostorirsiniz. Biitiin
bunlar, tabii ki, saxson Borovoyun deyil, sizin birjanindir, man
bela diisiiniirom, ha?

K. Borovoy: Sizin gordiikloriniz birjanin deyil. Onlar
«Rinako» investisiya sirkotinindir. Madoni sirkotdir, onun 6z
vasaitlorini neco yerlosdirmak barado boyiik, diinya miqyash
tocriibasi var...» Bax belo!

Ogor miixtalif verilisin mohz hansi reklamla kosilmasini
ovvaldon bilirdisa, onda bu «gizli», «dolay» reklamin tipik
halidir, «Rinako»nun reklam roliki veriligin istirak¢isinin s6z-
lorilo vo U. Ottonun niifuzu ilo giiclondirilirdi. ©gor verilisin
miallifing verilon hansi reklam daxil edilocok barads molumat
verilmisdirsa, onda bels sual yaranir: miallif hiiququnun aidiy-
yati olan matnilo manipulyasiya edilmasina yol vermak olarmi?

Y.Yakovlevin avvallor maslohatgisi islomis K.Boroyovun
novbati omok haqqmin «Rinako» barodo yuxarida verilmis
mozmunlu slavas reklam rolikinin doyarini ¢ixmali idi.

4.4 Gizli reklam problemi

Mogor Lev Tolstoy Natasa Rostovanin anasinin yanina
onun qizinin tasviri ti¢lin pul istomays getmigdimi?
Ilya Ilf, Yevgeni Petrov. «Yazig1 yazmalidir».

Reklam veranlorin 6z reklamlari ilo mohz kiitlovi infor-
masiya manbalorine diismok maragi o godar boyiikdiir ki, (axi
burada istehlak¢ilarin géziino goériinmok onlar torsfindon esi-
dilmak ehtimali xeyli artir-bu iss reklamin tosirinin biitiin qa-
lan morhalalori tigiin ilk giris voziyyatidir, bundan oslave, bu
giin informasiyadan istifado edilmasi-haqigoton insanlarin gii-
ndalik faaliyystidir), onlar KKV-ds istiraklarimi istonilon tisul-
larla artirmaq istoyirlor. Ax1 reklamin hacmino hadd qoyulur,
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hom ds son vaxtlar Rusiyada bu moenada ganunvericilik kas-
kinlogmisdir.

2001-ci ilin dekabrinda «Reklam haqqinda» Federal Qa-
nunun 11-ci maddasino doyisikliklor edilmasi barads Federal
ganun gobul edilmisdir, orada asagidaki miiddoalar xiisusi
geyd edilmisdir.

1. «Reklam haqqinda» Qanunun 1-ci bondi asagidak re-
daksiyada sorh edilsin:

1. Radio vo televiziya proqramlarinda slava qoyulma da
daxil olmaqgla, o ciimladon «gacan sotir» tsulu ilo asagidaki
veriliglori reklamla kosmoya vo ya reklamla birlosdirmaz yol
verilmir:

-usaq, tohsil vo dini verilislori;

-siyahist «Dovlot hakimiyysti orqanlarinin faaliyyotinin
dovlat kiitlovi informasiya vasitolorinds isiglandirilmasi qayda-
st hagqinda Federal ganunla miisyyan edilmis, birbasa efirdos
veriliglori miiddati 15 doqigadan az olan digar verilislori».

2. «Reklam hagqinda» Qanunun 3-cii bondi asagidaki re-
daksiyada sorh edilsin:

3. «Eyni malin eyni mozmunla reklaminin, yaxud reklam
veran barads reklamin yayilmasi bir verilis tezliyinds radio vo
televiziya proqraminin efir vaxtinin bir saati orzindo {imumi
miiddati 2 doagiqadan ¢ox olmamagla iki dofadon ¢ox olmama-
lidir».

3. «Reklam hagqinda» Qanunun 4-cii bandi asagidaki
redaksiyada sorh edilsin:

«4. Reklam xarakterli molumatlar vo materiallar iizro ix-
tisaslasdirilmis sifotindo geydiyyata alinmamis radio va televi-
ziya proqramlarinda reklam efir vaxtinin 20 faizinden ¢ox ol-
mamalidir».

Yenos do informasiya monbayinin saf reklamla miinasibati
isglizardir: san xorci O6doyirsen, biz saha, yaxud vaxt toqdim
edirik. Heg bir digar 6hdalik yoxdur. Bundan slava bir ¢ox go-
zetlor xtisusi geyd edirlor ki, onlarin sohifalorinds yerlosdirilmis
reklam mozmununa vo son hesabda dogruluguna heg bir mo-
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suliyyat dasimirlar. Biitiin miibahisali masalolori Qanun osa-
sinda mahkoma holl edacokdir.

Olbotto, niifuzuna, keyfiyyatino gozet torafindon zomanot
verilon digor materiallar sirasina diismok calbedicidir. Bels ki,
gosdon birtarafli, yalniz mohsul, xidmatlor, horokati iigiin alve-
risli olan informasiya homin monbayin oxuculari, dinlayicilori,
tamasacilar1 ona 6zlorindo formalasdirdiglart inamla dostoklo-
nir. Bu zaman material ovvallor iqtisadiyyatimizin ¢atinliklori
barada, kegid dovriiniin ¢otinliklori barads, yetismokds olan
naslin tarbiyasilo alagadar problemlor barads yalniz jurnalistin
soyadi ilo imzalanir. O, bu giin iso xaricdon idxal edilon ¢ay
markalarmin yaxsi cohotlori barads sizinlo séhbot etmok is-
toyir. Bax burada miirokkabliklor baglanir. 9gor bu mohabbatls
edilirsa!

Problem var. Mogor riisvat veronlorin vo riisvot alanlarin
problemlori bun-dan az ¢otindir? Magoar elo hallar azdirmu ki,
yalniz mohkomo arasdirmasi gedisindo adam oOldiirmoklo tos-
diglondirilon torafindon «zaruri 6ziinii miidafis haddinin asma-
sinin» olmasi, yaxud olmamasi aydinlasir? Comiyyotdo miiha-
ribo baglanmasi ideyalarinin yayilmasini qadagan edon gqanun
mogor ondan az c¢otin hallarla qarsilasir, onun izahlar1 az
miirokkobdir? Lakin belo ganun var vo matbuatdan bildiyimiz
kimi, V. Jirinovskinin «Canuba son hiicum» kitabini nasr et-
dirmoklo homin qganunu pozduguna goérs moasuliyyato calb
edilmosi cohdi olmusdu. Isin arasdirilmasmm gedisindo ek-
spertlora miiraciot edilmasi sonuncu hadiss ii¢iin normal hal
goriniir, ekspertlor kitabin mozmununda bu ganununun tasiri
altina diison no is9 olub-olmamasi fakti izro 6z raylorini verir-
lor...

Reklama miinasibotdo «gadagan edici horakotlori» bir
yox, onlarla qanunlarda vo qanunvericilk aktlarinda gostoron
(moasalon, «Kommersiya miivaffaqiyyati gqanunlart bilmoakdon
asilidir» moqalasinda gostarilon kimi Maliyys xabarlori (rus di-
lindo) 1994, 25 oktyabr) comiyyoatdo, Boyiik Britaniyada buna
dair 32 qanunvericilik akti sadalanmasinin normaya uygun
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olmasi basqa isdir. Homin aktlar real sosial mokanda tosir go-
storir va reklam veranlori «sonradan» yox, «ona gadar» homin
aktlar1 nozoro almaga moacbur edir. Bizds iso homin gizli rek-
lam1 miixtalif gozetlords yerlosdirmayin miimkiinlityiiniin qiy-
motlori molumdur. Tabii ki, sohifodon asili olaraq qiymst doyi-
silir.

Jurnalist materialina uygunlasdirmanin daha bir imkani-
reklam molumat-larin informasiya materiallarinin toyinatindan
istifado etmoklo vermokdan ibaratdir. Bozon reklam «son yeni-
lik» geydilo verilir, hamiya molum olan verilisin rubrikasina
salinir.

4.5 KKV-ds maddi alom

Miitloq haqigati miibahisodo miioyyan etmok
ona gora asandir ki, o, tabiotdo mévcud deyil
Qilbert Cesterton Aforizmliar.

Bizim uzaq yenidonqurmaya qoadarki vaxtlarda «sosioloji
tobligat» termini var idi — diizdiir, onda s6z reklamdan getmir-
di, gériinon insana maddi, material alomo tobligat aparatinin
0ziinii qogsmadan tasir edilmosi hallarindan gedirdi.

Bunu o hallara da aid etmok olar ki, vizual incosanat (te-
leviziya filmlori, kino) maddi alomi toqlid edir, maddi alomin
predmetlorini tosvir edir, onlar isa bu faktin 6zii ilo shomiyyat
gazanir. Ogar reklam veranlor homin alomds mohz 6zlari isteh-
sal etdiklori seyi gostormak ii¢lin belo gdzol imkandan istifads
etmosaydilar, tocciiblil olardi. Bir ¢ox misallar bu barado genis
yayilmis tacritbo kimi danigmaga imkani verir: eyni aktyorun
«gohromani» biitiin filmlords bir firmanin sigaretlorini ¢okir
(«Karnaval gecasi» filmindo Qurgenkonun geydiyi donun mo-
delyeri malum olsaydi va agor biz o zaman bazar koordinat-
larinda olsaydiq, homin modelyer minimum ad gazanardi,
maksimum, var-dovlot qazanardi).
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Amerika rejissoru, «Firma» filminin muollifi S. Pollak
Ozlinlin «Sakit ev» proqraminda S. Soloxova agiqcasina de-
misdi ki, onun filminda, gohromanin biitiin arzularinin yerino
yetirilmasi kimi, miioyyan avtomobil modelinin olmasi tasadiifi
deyil. Onunla avtomobil firmasi arasinda miiqavilo baglan-
misdr ki, film hazir olanda homin modeldon olan avtomobil
togdim edilon biitiin avtosalonlarda reklam edilocokdir.

Bu yaxinlarda gozetlor belo yeni molumat verdilor: malum
olmusdur ki, «Cool» sigaretlorini istehsal edon «Braun end
Uilyamson tobacco» korporasiyasi aktyorlar1 kino ekraninda
onlarin firmasinin moahsullarin1 ¢okmoys goérs miikafatlandi-
rird1. K. Istvud vo P. Nyumen masin, S. O. Konneri-zorgorlik
bazoklari, S. Stallone-qonorar almislar. «Premier» jurnal yazir
ki, korporasiya 1979-1983-cii illords sigaret ¢okon kino ulduz-
larina «hadiyyoloro» toxminon 1 milyard dollar xorclomisdir.
Homin markali sigaretlor «KRembo», «Rokki-4», «G6zlonilmaz
toqqusma» vo «Badonin titrotmasi» kimi filmlords gostorilir.
Stalonne bu markali siqaretlori bes filmdo ¢okmisdir, Istvud
barado tofsilat verilmir, ax1 o, Kovboy suratinds sigarlari xos-
layir, lakin onlar1 siqaretloro no vaxt doyismesi aydin deyil.
Isin gedisindo aydin olmusdur ki, Ceyms Bondun sevimli mar-
kasi-evdar qadinlarin sevimlisidir. Bunu ingilislor 6zlorinin
Milli 007 agentina — S.O.Konneriys heg ciir bagislaya bilmirlor.

Amerika kino sanayesi 1990-c1 ildo kino ekranlarinda
daha tiitiin mohsullarini reklam etmomok barodo hotta qorar
gobul etmisdir.

Daha bir misal. Televiziyada «Glumis giillo» dohsatli film
gostorilirdi. Orada igin gedisindo usaqglar qanigonlo miibarizo
edirlor. Yerli ofsanoys goro onu yalniz giimiis giills ilo oldiir-
mok olar. Lazimdir-demali olacaqdir. Qardas va bacr irs galmis
gliimiisdon yerli silah ustasinin vasitasilo bels giillo hazirlayirlar.
Qardas hoalledici anda motorollerds ganigonla, goriiso tolasir.
Bu motorollerin iizorindo na oxumaq olardi-albatto, Silver
Bullet!
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Aydindir ki, teleseriallar kimi televiziya mahsulu formasi
toyinatina gora bu proseslordon konarda qala bilmazdi: avvala,
onlar haqigati ona maksimum yaxin iisulla gostorirlor (maso-
lon, kino mohz homin slamatina géra incasanatin digar ndvlo-
rindon ¢ox boyiik doracads forqlonir); ikincisi, onlar 6z torki-
bino gora reklam veranlor {i¢lin coalbedici nisangah olan ¢ox
boyiik auditoriya (esas etibarilo, ohalinin gadin hissasini) top-
layirlar, ticlinciisii, teleseriallarda (onlardan 6nco, onlarin da-
xilinds va sonra) reklama daha xeyirxah miinasibat var (bu
janrin «seriyalilig, xiisusi dramaturgiya televiziya reklaminin
gatilmasi yerini nazards tutur).

Bir ne¢o il 6nco Rusiya telekanallart ilo «Monim ikinci
anam» seriali gedirdi. On azi iki seriyada osas foaliyyatds olan
soxs... Karib hovzasindo iizon okean turist gomisi olmusdu. O,
biitlin sujet hiylslorindon vo mohabbot intiriqalarinda istiin idi.
Qohromanlar gomids vaxt kegirmayin an miixtalif tisullarindan:
kino, ragsler, bar, gayiglarda adalara getmak, giindon garalma
vo axsam geyimlorinin niimayisi kimi tisullardan istifads edir-
lor. Demoys ehtiyac yoxdur ki, gominin 6zii yaninda yazilmis
ad1 ilo iri planda homiso kadrda olurdu. ©gor bu sual 6z voto-
ninds homin sayahots tolobin koskin artmasina sobob olmussa,
mon buna tsocciiblonmorom. Bax, bu artiq sonatkarliqdir!

Bu problem reklamin 6z gargivasindon konara gixir.

«Nord-Ostr»la slagadar vaziyyatin tohlili zamani bels fikir
saslondi ki, islam fundamentalist horokati {i¢iin saciyyavi olan
terroristlorin tochizati (silahlari, geyimlori) onun vizit karti
kimi idi vo he¢ do son ndvbado olmayan «siyasi reklam» idi. Bu
kontekstdo Tataristandaki voziyyat do nozords kegirilo bilor ki,
gadinlara Rusiya pasportu {iclin bas yaylig1 baglanmis halda
foto sokil ¢okdirmaya icazo vermoak tolobi siyasi tolob kimi sas-
lonirdi.

Bizim moashur rejissor S.Qovoruxin danisirdiki, bir dofa
gorb aktyoru va rejissoru M.Sello birlikds kino barads televi-
ziya verilisino dovot edilmisdir. Qovoruxin adosti {izro siqaret
¢cokmok istadi vo bu mogsadlo 6z sevimli sigaret pagkasini ci-
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bindon ¢ixardi. M.Sell gostordi ki, Qovoruxin 6z {invanina ta-
mamils hagli qinama ala bilar, agor auditoriya markan1 gorse-
o0, diisiine bilar ki, Qovoruxin onu reklam edir. Noyin ... gqaba-
hatli olmasina digqgat yetirsin.

Burada «Antikiller-2» filmins dair tonqidi fikirlori do mi-
sal gotirmak yerina diisor. Tonqid¢i yazir ki, «oziyyat ¢okmo-
don, bir ¢ox filmlor barodo» iki saathiq reklam roliki» demak
olar, lakin «Antikiller-2» ilo olagodar halda bu bodii ifads
deyil, homin asorin meydana galmosinin asas sabobinin an qisa
ifadosidir. «Antikiller-2» he¢ kimin prinsipca oksina olmadigi
asorin necd olmamali niimunasidir. Ceyms Bond da yeni il
yolkasi kimi, reklam edilon mallarla bozonmisdir, lakin onda
istifado edilon ogyalara (predmetlora) «Antikiller-2»-do go6zo
carpan hovas yoxdury.

Daha sonra tonqid¢i yazir: «Bayan edildiyi kimi, «gohro-
manlar1 onlarin xarakterlorinin tokrar edilmoazliyini gostoran
predmetlorlo (osyalarla) ohato etmok» ovozindo, miixtosor
xarakterli gohromanlar1 asyalarin tokrar edilmazliyini gostor-
moyo macbur edirlor. Ogor kadrda Tilk{i vo onun masini dii-
siirso, onda kamera miitloq bir godor yana gedir ki, kadrin
ortasinda arvadindan 6trii narahat olan goshroman yox, onun
sevgilisini xilas etmoyo indico gedocoyi masin goriinsiin. Sev-
gilinin 6zl (reklam roliklorindon taninan aktrisa Lyubov Tol-
kalina) da bir bohanadir ki, «Antikiller-2»-ni reklam qalakon-
serti tosovviirli yaradan oldugca adabsiz toy epizodundan
baslasinlar. Ovvalco milis generali (Aleksey Buldakov) xarici
masini, ne¢d saniyd arzindos onun yiizo godor ¢atmasini elan
etmokla, kii¢o qapisinin yanina siiriir.

Birinci filmds qorxaq bankir rolu oynayan Mixail Yefre-
movun sarxos personaji tontona sahibina telefonla eyni firmada
hazirlanan noutbux vermok ii¢iin yalniz bir anliga peyda olur.
Kompiiter noinki a¢ilmisdir, hom do islok vaziyyatdadir, ek-
randa iso sanki gofildon bir bankin hansisa sayti isiglanir.
Tiilkii onu arxa plana sixigdiran zongin hadiyyolorin garsisinda
insan loyaqatinin qaliglarii saxlamaga calisaraq koskinlosir -

128 L.N.Fedotova

«Mon onda protokollar1 ¢ap edocoyam». Lakin bu zaman sox-
son prodyuser Yusup Baxsiyev peyda olur vo bir digar bas qoh-
romana fotokamerali Mobil telefon hadiyys verir, artiq bu
miinasibatlo zarafat etmok olmaz. Hom ds telefon gonc xanima
verilmok ii¢lin digor eyni telefonla komplektdo togdim edilir.

Digor prodiiser Vladimir Kilburq telefona haddon artiq
diqqoat yetirilmasini izah etdi: «Bu giin insan1 magara asrinds
gostormok miimkiin deyil, o, no iso miiasir bir seydon istifado
etmolidir. Bizim filmdo Mobil telefon sujeti aparir». Bali, haqi-
goton texniki tochiz olunmus Tiilkii igarisindo girovlar olan
gominin nainki sadacs adini deys bilar, onun soklini ds vers bi-
lor. Tibb bacisinin telefonundaki ailovi foto sokildon terrorgu-
lar toyin edirlor ki, o, Tiilkiiniin arvadidir, bu sobobdon onun
girov kimi qiymati xeyli yiiksalir. Lakin telefonun rolunu prin-
sipal hesab etmok hoddon yiiksok olardi, - «Antikiller-2»- da
¢ox giymatli mobil telefon daha ¢ox ag saplarla tolasik va sali-
gosiz dartilmis nayisa xiisusi zoriflik olmadan agiqcasina bond-
layan ingilis sancagi funksiyasini yerina yetirir».!

Gortiniir ki, man bir films ... digor filmin reklaminin da-
xil edilmasinin idxal niimunasinin ideal niimunasini tapmisam.
Forziyys sona godor yoxlanmamisdir. Yaxin vaxtda (2004-cii
ildo) Kventin Tarantinovun «Bill-2-ni 6ldiiriin» filminin pre-
myerasi oldu. Orada bas gohroman Bill Uma Turmani (nisanl-
sii1) killer faaliyystindon imtina etmomoys inandirir. «Bazon
bizo maska kimi yapisan 6z mahiyyastinizin aksins getmok la-
zim deyil» movzusunda falsaofi-Oyiidverici miilahizo gedir. Bill
(aktyor Kerrodayn) belo misal gotirir: «Bax insan-horiimgok-
doki kimi!» Dayan! Biz sizinlo birlikdo bilirik ki, iki hoftodon
sonra «Insan-hériimgok-2»-nin premyerasi olacaqdir. Bill be-
loliklo «Insan-hériimgayin» vesait toplamasinin artmasma ko-
mok etdi. Maraqhidir, «<(MIROMAX»- 1n «Insan-horiimgok-2»
filmini ¢okon «Columbia Pictures» kino studiyasi ilo hansi
miinasibatlori var? Daha soffaf misal var: televiziya morkazinda

! YKnakaes C.Peknama no6panace no knaaouma. //M3eectus. 1995. 28 urons.
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bir ne¢o ay arzinds «Osil qadinlar belo harakat edirlor» fransiz
detektiv seriali gedirdi. Seriyalarin birinds-filmin gadin gohro-
mani kafeds stibhali soxs olan qadinla rastlasir vo orada gobul
olunmus adot lizro «na isa igmayi» toklif edir. Bu zaman 6zii
deyir ki, akvavit igocokdir va olavo edir: «Mon homiso dari-
xanda akvavit i¢cirom». Barmeno sifaris verorok: «Akvavit
litfon!» deyir. Bir dogigodon ¢ox olmayan ekran vaxti orzindo
bu mohsul ii¢ dofs toqdim edildi?).

Bax, bu yiiksok pilotajdir (Billo slagadar halda oldugu
kimi)!

Aydindir ki, belo hallar pesokarligla tomin edilmalidir.
Hoaqigoaton, hazirda telekanallarda Produkt Plasement ilo mos-
gul olan xidmotlor meydana ¢ixmisdir. Hazirda o, demok olar
ki, firlldaqe¢r foaliyyatdir vo onu ingilisco adlandirmaq daha
asandir. Rusca iso o, bu fasildo gdstorilmis misallarda tam bit-
mis halda toqdim edilmisdir.

4.6 Kontekst problemi

Moantiqi sevmiram. O, homiss manasizdir
va ¢ox zaman inandiricidir.
Oskar Uayld. Aforizmlor.

Biz artiq elo misallar gotirmisik ki, s6z corgosina tosviri
cargs alava edilonds mohz bu birgs movcudlugla slagadar alava
problemlor yaranir. Bununla alagodar iki nadir gqanunu geyd
edok. Ilk névbado incosonatin tosviri ndvlori iizro miitoxas-sis-
lors tanis olan ganunda deyilir ki, bizim obyekti mokanda dork
etmoyimiz siiturumuzda obyektin 6ziiniin xarakteristikas1t mo-
nasini alir? va ikincisi-iki tosviri corgs (6z qonsulugundan asili

! Macnosa JI.B.dupme cHuMamuch: B «AHTHKHIIEPE-2» MOABHICS PEKIAMHBIIT
ctoxet. // Kommepcants 2003. 27 HOSOpS.

7Apnxeim JI. UckyccTBo U BU3yalbHOE BOCHpUsATHE —M..:
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olaraq mixtalif ciir dork edilo bilor. Bu siralardan heg birina
xas olmayan mona yaranir.

V.Sklovski bu barads belo yazir: «Halo 1922-ci ildos Lev
Kulesov biitiin kinematoqrafistlor alomindo «Kulesov effekti»
ad1 almis anlayis yaratmisdi. Montaj ifadosi, yoni ¢okilmis par-
calarin miloyyon gaydada birlosmosi gotiiriiliir. Pargalardan
biri doyisilir vo biitiin ifadonin monas1 bagqa ciir dork edilir.
Biz insanin iiziinii (Kulesovun apardigi eksperimentdo bu
Mozjuxinin izl idi) miixtolif kadrlarla birlikdo gostara bilarik.
Onun yaninda-nahar, qadin, usaq casadi, peyzaj-na gostorilmo-
sindon asili olaraq boyiik planda ¢okilmis insanin {iziinlin ifa-
dosini miixtalif ciir dork edocoyik»!.

Metro qatarlarinin vaqonlarinda reklam plakatlar1 bizim
hamimiza tanigdir. Onlardan birindo belo kompozisiyani mii-
sahido etmok olardi: «Q» harfinin eyni 6l¢iids {i¢ plakat yapis-
dirilmisdi-yuxarida bir sirada tarakanlar oleyhino dormanlar
reklam edilirdi, onun sahasinin toxminon dérdds birindo ay-
aglar1 yuxari iri tarakan sokli ¢okilmisdi vo «Koko-kola» rek-
lamimin yaninda toxminon o boyiiklitkdo kortonkals sokli var
idi. Asagida «Xue» limonlu i¢ki reklami plakatinda yasil pa-
paxda, ¢cop gozlii «multiplikasiya» limonu ¢okilmisdi. Aydindir
ki, adamlarin goézlori bu {i¢ «dohsatliloro» dironir, hom do heg
sitbho yoxdur ki, ti¢ilinciinii do flora yox, fauna niimayandasi
kimi gabul edacaklor!

«Izvestiya» qozetindo dorc edilmis moqalo do homin siraya
niimuna ola bilor-kontekstin monasi adi gozlo gériniir vo onu
albatto nazors almaq lazimdir. Rusiyanin Kond Tosarriifatr vo
Orzaq Nazirliyino aid «Sans» firmas1 6z reklam elanini ... go-
biristanin yaninda yerlosdirmisdi. ©gor 16vhodo «Ugurlar ar-
zulayiriq. Bizimlo qalin!» so6zlori yazilmasaydi, bu halda prin-
sipca xiisusi bir sey olmazdi?.

! MIknosckuii B. Ditzencureitn-M.: HUckycctBo, 1970, C.108.
2 XKnakaes C. Peximama mo0Opanace no knanowma.//M3sectus. 1995. 28 uroHs.
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Bu misali artiq satiriklor istehzaya qoymuslar. Onlardan
biri belo variant toklif edir ki, bos gabir dasina: «Burada sizin
reklam ola bilordi» s6zlori yazilsin.

Bozan kontekst yalniz bir mokanda deyil, hom do miixtalif
miistorilordo miixtalif motnlorin olmasi sayssindo yaranir. Mo-
salon, «izvestiya» qozetindo Litva-da 1997-ci ilin dekabr aymda
prezident seckilori qabagi kampaniyanin gedisindoki bir ve-
zlyyatin tosvirini goririk.

Landsbergisin seckiqabagi qorargahi gozetlords bir sira
karikaturalar ¢ap etdirmis vo «Kim masini daha yaxsi stiriir?»,
«Kim gobaloyi daha yaxsi yigir?» tipli suallarla onun osas ro-
giblorinin tosvirini vermisdi, suallara trafaret cavab yazmisdi:
«9n yaxsi-tacriibali!», yoni albotto, Vitautas Landsbergis. «Kim
masin daha yaxsi siirtir?» suali olan sokil ¢ap edilonin sabahi
giin spikerin «Audi-100» xidmoti masmi qozaya ugrayir. «iz-
svestiyandaki moqalonin miiallifi yazir ki, «Olkonin ohalisi qo-
zetlorin birinds artiq adot almis «Kim masmi daha yaxsi
siirtir?» suali ilo yanasi azilmis «Audini» géronds giilmayi sax-
laya bilmirdi.

Lakin onun opponentlorindon biri karikaturalar seriya-
sin1 davam etdirmok qararma golir vo eyni iislubda «Kim daha
yaxsi dograyir?» suali vo ii¢ nofor odungu soklini ¢ap etdirir,
burada «tacriibali» Landsbergis hamidan ¢ox odun dogramis
xalq1 pargalamis kimi gostorilir. Daha sonra «Kim daha yaxsi
horiir?», «Kim peyini daha yaxsi atir?» vo s. movzularda pla-
katlar ¢ap edilir. Onlardan sonra daha giiclii giiliis qalxir. Pro-
fessor, inciyorok, Morkozi secki komissiyasina sikayat edir, bu-
nunla da xalq1 biitiinlitkds giildiiriirdiin!.

Vizual sira bazon ¢ox mokrli olur. Reklam teksti, neco
deyorlar, «funksional» osasda movcudlugu kontekstin daha
miirokkob halidir. Ovvallar stress dormanini reklam edon kii¢o
plakatr atiq xatirladilmisdi.

! Hamkeoyp H. [IpenseibopHas komnanus B JINTBE MPOXOAMT O B3PHIBEI
xoxora. Uzsectust 1997, 19 nexadpsi.
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~ Onlardan az dramatik olmayan analoji hallara misal:
«lzvestiya» bir 16vhaonin fotosoklini ¢ap etmisdi, orada yalniz
yarigilpaq qadin badoni niimayis etdirilirdi, o, reklam edilon
mala-qadin alt paltar ilo azaciq ortiilmiisdii. Bu Barselonada
olmusdu, orada avtomobil siiriiciisii 16vhoys baxdiqgda tam
siirotlo sokiyo ¢ixmisdi. Orada bir dosto moktobli var idi, on-
lardan bir qiz 6lmis, iki oglan yaralanmisdi. «Assosieyted
Press»- in reportyoru bir godor moayuslugla geyd edir ki, stiriicii
bu zaman tamamils ayiq idi!.

Belo hallarda pesokarliq oldugca ¢ox vacibdir-reklam
molumatlar1 yaradan zaman onun mokanda, yaxud zamanda
yasamasini nazordo tutmaq lazimdir: burada kontekst hom
faydali, hom do zororli (faydasiz) ola bilor.

Biz bu fasildo reklamin asas informasiya ilo eyni zamanda
movcudlugunun miixtalif modifikasiyalarini nozordon kegirdik.
Reklam yerlosdirilmasi iizro pesokar miitoxassislor bu material-
dan bu asas naticoni ¢ixarmalidirlar ki, reklami digor informa-
siya tobogolorino zoror vurmagla yerlosdirmolidirlor. «Zoror
vurma» prinsipi bu sahads ds isloyir. O, burada basqa masalo-
lorlo yanas1 6z istehlakgisi ilo kommunikasiyani da tomin edir:
garsiligh anlasilmanin osasint onun (istehlak¢inin) biitiin
mixtalif hiiquglarina hérmaot edilmasi toskil edir.

Sorbost is liciin yoxlama suallari

1.Reklam kiitlovi kommunikasiya vasitalorinda: asas in-

formasiya eyni
zamanda movcudlugunun formalari.

2. «Gizli» reklam-na gizlodilir?

3.Reklamin jurnalist materiali adi altinda gizladilmasi-
uzaga gedon naticolora sobab olan harakatdir.

4.Informasiya istehlakgisinin etibarinin itirilmasi vo talos-
sik fayda-hansi daha miithiimdiir?

5.Reklam KKV-da: maddi miihitin yeri.

6.Reklam molumatina sistemli baxis-kontekstin rolu.

! V6uitcTeennas pexiama // 3Bectus, 1997. 2 nekabps.
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Foasil 5

MKS (MARKETINQ KOMMUNIKASIYA
SISTEMI) SOSIAL REKLAM

Sados haqiqoati daim tokrar etmok lazimdir. Bali traktor
dovadon yaxsidir, avtomobil arabadan yaxsidir,

mehriban birgos is ayriliqgda gotiiriilmiis

isdon yaxsidir. Sads haqiqgati giindalik tokrar etmok lazimdir.
Ilya IIf, Yevgeni Petrov «Ehtiyath olun, asrlordon qalibdr»

5.1 Sosial reklami miioyyon edon
aktual problemloar

Yeni baxislar homiss azliq taskil edir.
Tomas Karleyl, Aforizmlar.

Bu yaxinlarda motbuatda molumat verildi ki, Rusiya
DIN Rusiya milisi emokdaslarinin imicini qaldirmaq ii¢iin ak-
siya kegirmoyi qorara alib. Ilk noévbodo Moskva DIBI
(QUVD)-dan s6hbat gedirdi ki, bu magsadlo yalniz markazds
kompaniya aparmaq nozords tutulurdu. Sonradan Moskva
milislorinin togobbiisiinii  biitiin Rusiyada yaymaq qorara
alind1. Milisin imic reklam1 Moskvada va regionlarda, miivafiq
olaraq 300 va 500 reklam konstruksiyalarda yayilacaq. Kom-
raniya xarici kompaniya ilo mohdudlasmayacaq: reklam mo-
lumatlar1 kiitlovi informasiya vasitalorinde (KiV), o ciimloden
elektron informasiya vasitalords verilocok. Biz istinad etdiyimiz
gozet mogqalosindo yazildigi kimi «DIN onun (moLumatin)
yerlosdirilmasine haqq 6domok istomir — ¢iinki ganun iizro KIV
reklam saholorina ayrilan yerin 5% sosial reklama ayrimali-
dir».

Dayan! Ogar sosial reklam tigiin «giinas altinda yera» eyni
zamanda biitiin bizim nazirlik vo idaralor maraq gostorsalor
neca?
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Mogalods miialliflor — tamamils haqli olaraq — belos rekla-
m1 imic adlandirirlar. 9lava edok ki, bu korporativ imic rek-
lami1 hor hansi kommersiya toskilatlarinin reklam tosob-
biisiindon heg na ilo farqlonmir.

Mogalodo xeyli maraqli otrafli mosalolor vardir. «Nazir-
likdo reklam plakatlarinin (afisalarin) hazirlanmasi iigiin biidca
vosaiti olmadigindan, reklam kompaniyasinda bir qayda ola-
raq kommersiya reklamvericilori istirak edacoklor. Onlar ha-
zirlanan moatnlorin doyarini 6demoakls 6z loqotiplarini va kon-
takt informasiyalarini reklam sitlorinin kiinciinds yerlosdirmak
imkani aldo edacoklor. Masalon, «Rusiya» sigorta kampaniya-
sinm istirak ilo indi Moskva DIBI (QUVD) 02 xidmatinin
reklam kampaniyasini hoyata kegirir».

Maraqhdir ki, bu reklam istehsal¢ilarimin kiigo horokati
gaydalarii pozdugu halda milis onlar1 bu fordi (glizostli) sxem
izra corimoaloyacok? Yoxsa timumi qaydalar iizra?

Daha sonra: «Bu reklam kampaniyasinin hazirlanmasi
tenderin noticolori malum oldu. Sosial reklamin yaradicilari
ittifaqina (SSSR) daxil olan reklam qrupu BBDO vo McCann
Erikcon agentliyi qalib oldular. Ittifaqin icragi direktoru
Tatyana Korotkova qgeyd edirdi ki, bu miisssisonin moaqsadi —
«dovlst tiglin zoruri vo aktual sosial reklam ideyasinin toblig
edilmosidir»!

Gorursiinizmii, icragilar dovlat licin mithiim va aktual
tadbirlor haqgqinda s6hbat getdikds soxson siibholonmirlor.

Lakin moqalo mialliflori yazirlar ki, reklam ekspertlori
siitbholonirler vo onlar amindirlor ki, DIN {iciin reklam kam-
paniyas1 aparmagqla ittifaq Rusiyada sosial reklam sahosindo
aparict birlik kimi xal qazanirlar. SSSR — ADV tasis¢i qrupu
torafindon sosial reklamin inkisafi konsepsiyasi islonib hazir-
lanmigdir ki, bu da buraya xeyli dovlat biidcasi vesaitinin ay-
rilmasini nazards tutur. SSSR 6ziinds bayan ediblor ki, ilkin

! Boponuos K., bopator T. Mununus co3naayT NOJOKUTEIbHBIN UMHUIK.
Kommepcant.2003 11 HOsO0psL.
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hesablamalara goéro Rusiyanin minimal «sosial biidcasi» ilda
100 mln. dollar toskil eda bilar.!

Yoni, ovvolco tosiscisi ADV reklam qrupu olan Ittifaq
toskil edilir ki, bu giin 6lkado sosial reklam iizro siyasoti
miloyyan edacakdir. BBDO reklam qrupu vo McCannErikcon
agentliyi artiq DIN reklam {izro tenderini almisdir ki, bu da
bizim fikrimizs gors sosial reklam deyildir.

Lakin SSSR yaradicilarinin miislliflorine s6z verak. Bu it-
tifaqin manifesti kimi «M3Bectusi» qozetinde onun prezidenti-
nin muallif moaqalasi ¢ixis edir: 2003-cii ilin avvalindo Mosk-
vada ADYV reklam xoldingin tosabbiisii ilo SSSR (sosial reklam
yaradiciliq birliyi) tesis edilmisdir. Ittifaqmn pezidenti (sic-L.F.)
Dmitriy Korobkov Ittifagin magsed vo vezifalori haqqinda
deyir: «Baslica vozifo — 6lkodo sosial reklam sahosindo vahid
dovlat siyasotinin hoyata kegirilmosina ¢alismaqdir. 10-15 il
bundan avval dovlat praktik olaraq comiyyatds stereotiplor va
modellarin dayarlor va qiymatlondirmonin, daxili vo xarici ba-
zarda 6lkonin imicinin formalasmasinda istirak etmirdi. Bunun
naticasi olaraq — kriminal, zorakiliq vo imumiyyatlo, miixtolif
clir neqativ informasiya hadsiz dorocodo artmigdir. No godor ki,
hakimiyyat susur, KIV neqativler asasinda &zlorina reyting qa-
zanirlar. Insanlarin pozitiv hoyat torzi bu giin yalniz kommer-
siya reklaminda 6ziinii gostorir. Orada hor giin — paslanma,
cirkab, kariyes va kopak iizorinds qgaloba bas verir. Lakin bizim
zomanads layiqli gohroman yoxdur»!

Sonra: indi Rusiyanin xaricds pozitiv imicinin formalas-
mas1 mosalalori ¢ox foal miizakire olunur. Lakin ondan daha
vacib problem — Rusiyanin imicinin Rusiyanin daxilinds for-
malasmasidir. Insanlarm, xiisusilo do gonclorin yadina salmaq
lazzimdir ki, onlar zongin madani va tarixi onanays malik olan
boylik 6lkods yasayirlar.

! Kopo6koB /1. TpebyeTcs HOBBIC repou Hamiero Bpemenu. M3eectus. 2003.26
(eBpais.
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Gecikmodon dovlstin ideologiya sahasine vo 6lkada vo-
tonparvarliyin barpa olunmasina gayidisini tomin etmok zoru-
ridir.

Diinya tocriibasins istinad edok: ABS vo Avropa 6lkals-
rindo dovlat milli ideologiya vo ictimai rayin formalasmasinda
foal istirak edir. Hor hansi dovlstin sabitliyinin tominati — co-
miyyat vo hakimiyyst arasinda sosial omokdasliq naticasindo
iqtisadiyyatin v ictimai institutlarin miivaffaqiyyatli inkisafin-
dan ibaratdir. Mohz dévlat «agilli, abadi, xeyirxah» iglori yerinoa
yetirmaya borcludur. Dévlatin sasi yaxst galmok iigiin iso dov-
lat reklamu faaliyyat gostormalidir.!

Burada comiyyot ilo dovlot arasinda boraborlik simvolu
maraqlidir. Bu problem politolojidir vo ona miidaxilo etmak
lazim deyil. Qeyd etmok lazzimdir ki, dovlet aktual qanunve-
ricilik vo icraedici hakimiyyatin birlosdiricisi prinsipi kimi ¢ixis
etmoali — bu mosolo daim doyismali, yenilosmoalidir. Onu daha
¢ox fundamental vozifalorlo yiiklomok lazim deyil, ¢iinki icra-
edici kimi comiyyat vatondas strukturu, madoniyyat, incasanat,
homg¢inin miixtalif sosial toabaga vo insan qruplari baxislarinin
foallasmast kimi kiitlovi kommunikasiya vasitolori do istirak
etmolidir. Lakin tamamils diizgiin olaraq burada qeyd edilir
ki, dovlot dovlat reklamina, milis inzibat¢iliga méhtacdir, buna
baxmayaraq onun daha genis sosial layihalords istirakini ara-
dan qaldirmur.

Els bu sohor hakimiyyat kimi comiyyati idara etmoakds
dovlatin rolunun avaz edilmasinds 6ziinii géstorir ki, bu bizim
dovrds elo do nadir hal deyildir.

Daha bir misal gostorak. Bu dofo sosial reklam siyasi kimi
elan edilir. Qeyd edok ki, «He3aBucumus razera»da ¢cap olunan
mogqalonin miiallifi sosial reklami hoatta basliq kimi verarak, bu
fikri tokzib edir: «Bir nec¢a ay bundan avval (qeyd edoak ki, s6h-

1K0p061<013 J.TpeOyercst HOBBIE Tepou Hamiero Bpemenu. M3pectus. 2003.26
(eBpab.
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bat 1999-cu ildon gedir, moskvalilar 2003-cii ilin segkigabagi
vaziyyatini yasayirdilar, bu vaxt Y.M.Lujkov merliyo nami-
zadliyini vermisdi, eyni zamanda «Emunas Poccusi»dan Du-
maya namizadliyini vermisdi, onda belo bir vaziyyatlo qarsi-
lagmigdir) Moskvanin kiigolorindo sosial reklam kimi yazilar
meydana goldi. (se¢im- L.F.moxsusdur) ki, merin rohborliyi
altinda paytaxt hokumoti boyiik nailiyyatlor vo miivoffo-
qiyyatlor qazandig1 qeyd edilirdi, Moskva momurlar1 isa bu
tobligat kompaniyasinin galacok seckiya aid oldugunu dostca-
sia tokzib edirdilor. Onlar qeyd edirdilor ki, reklam sitlori va
afisalar1 sadaco olaraq paytaxti bazayirdi, Moskvalilarin hoya-
tin1 daha mozmunlu vo son edirdi. K6hns buldroblarin yerinds
«OreuectBo — Best Poccusi» liderlorinin yarasiqlt giiliimsoyon
portretlori yerlosdirildikdo, momurlar qeyd edirdilor ki, burada
elo fovgalada bir sey yoxdur: 6lks 6ziiniin haqiqi gohromanla-
rin1 — mohkom tasarriifatcilarr, miidrik akademiklori tanima-
lidir ki, onlar dogrudan da s6zds deyil, isdo Rusiyani xilas edo-
coklor. Seckidan avvalki son haftado Moskva metropoliteninin
biitiin stansiyalarinda «OreuectBo — Best Poccusi»nin ii¢ lideri-
nin portretlori olan afisa vo vorogolor dolu idi. Deputathiga
namizadlorin 6zlori Lujkov — Primakov blokunu miidafio et-
diklori halda bu blokun segkigabagi garargahinin rohbari Geo-
rgiy Boss motbuat konfransinda boyan etdi ki, Moskva hoku-
matinin bu aksiyaya he¢ bir miinasibati yoxdur. Bossun séziina
gora reklam mohsullar1 ancaq «vaqon rahbarlari va nazaratgilo-
rin» tosobbiisii ilo Moskvanin zirzomilorindo hazirlanmisdir,
onlarda Moskva liderino vo «OteuectBo — Bcest Poccusi» blo-
kuna 6z siyasi mohobbat va istoklorini bildirmislor.!

Daha sonra miuollif yazir: «Redaksiyanin ssroncaminda
Moskva meri Y.Lujkova {invanlanmis merin miavini

! Annpycenko JL.. Sosial reklam segkiqabagi ola bilor: Odliyys Nazirliyi
arokatin regional séboalorindo qanunvericilik ciddi pozulduguna goéra
«OteuectBarda kompleks yoxlama aparilmiasini elan etmisdir.
«HezaBucumas razeta» 1999. 16 dekabr.

138 L.N.Fedotova

V.Santsevin vo paytaxt hokumoti bas nazirinin milavinlori
S.Yatsrejembski vo A.Petrovun moktublar1 vardir: «Hérmatli
Yuri Mixaylovig! Moskva meri vo mer milavini seckisi tizro
tosdiq olunmus konsepsiyaya uygun olaraq (se¢im monimdir-
L.F.) is¢i qrupu reklam tobligat planinin hartorafli hazirlanmagq
planini basa catdirir. Bununla slagadar olaraq, bizim fikrimiz-
co, kompaniyani genislondirmok {i¢iin on miithiim masalalorin-
don birini hall etmok lazimdir. S6hbot xarici reklam iizro ope-
rativ moagsadli proqramin hoyata kegirilmosindon gedir. Taski-
lati vo maliyya cohatdon PR-kompaniyasini daha somorali va
effektli etmok f{i¢lin sosial reklam blokunu «Sonin Moskvan»
imumi sorti adinda miistoqil hoyata ke¢irmok daha yaxsi
olardi. Bazokli afisalar vo slaydlar son illordo sohor hokumaoti-
nin konkret orazids (sohar, rayon, dairs) faaliyyotini oks etdi-
ron real sohor peyzajini oks etdirordi. Xiisusi qeyd etmok la-
zimdir ki, ayani vasitalords olan bu tobligatda heg¢ bir seckiqa-
bag stiarlar nazords tutulmayib, homin sosial reklamin moag-
sadi sohar ohalisinin 6z kii¢asing, rayonuna, yasayls yerind no-
ticads iso dogma sohoring votonparlik ruhunda torbiys etmoyi
nozords tutulur. Sizin homin layihodo miisbat gorariniz oldugu
halda miivafiq maliyys tominati vo biitiin maraqli bélmoa vo
prefekturlarin foal kdmoyino ehtiyac vardir. Moskva merinin
cavabi: «Raziyamy.

Qazet mogalssinin miiallifi geyd edir ki, «bu reklam 16v-
holarinda seckigabag stiarlarin olmamasi heg¢ kasdos siibho ya-
ratmir. Bunun 6zii ds elo reklam demokdir. Oradaca maliyya
monbolori haqqinda sonadli molumatlar verilir. Bu «Sair
kiitlovi informasiya vasitolori» bolmasi tizro dovlot biidcosinin
vasaitidir ki, 1999-cu ilin sohar biidcasindo 38 min. rubl hoac-
minds nazords tutulub; Moskva sohori arazisinin xiisusi sohor
ohomiyyatli (qiymatlondirmays géra 38 min. rubl) zonasi {izra
xarici reklam vo informasiyanin yerlosdirilmasi tigiin qeyri-
biidca fondu va informasiya vasitinin 23%; «sair xarclor» bol-
mosi 1izro gohor bilidcosi vosaitindon 30 mlin. rubl (secki kom-
paniyasinin informasiya tominati vo sohor orazisinin xarici tor-
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tibati)»! Hals yaxsi ki, bizim meriyanin momurlar1 burada «so-
sial reklam» terminindon istifado etmirlor.

Bizim 6lkads xaricdo do buna banzar xiisusiyyatloromalik
misallar vardir. Masalon, Avstraliyanin parlamentindo miixa-
lifot Leyborist partiyasinin lideri Kim Bizli miidriyystin reklam
xarclori haqqinda moalumatlarini elan etmisdir. Moruzads go-
storilir ki, 1996-c1 ilds indiki Liberal vo Milli Koalisiya hoku-
moti hakimiyyots goldikdon sonra 6z foaliyystine 250 milyon
ABS dollarina gador xarclomisdir.2

Bundan dorhal sonra «Biznes revyu uikli» jurnali miists-
qil tadgigat aparmaga qorar verir. Noticodo miioyyon edilmis-
dir ki, yalniz kecon ilds Avstraliya hokumati reklama boyiik
moblogdo-70 miIn. ABS dollarindan ¢ox vosait xorclomisdir.
Miitoxassislorin hesablamalarina goro, dovlot reklam biidcasi 9
boyiik Avstraliya Sirkotinin biidcasini 6tiib kegmisdir ki, onlar
homiso reklama xeyli pul xorcloyirdilor. «Coca-Cola» va
«Makdonalds» kimi nahanglar geridoe galmisdilar.

Miixalifot hokumoti togsirlondirir ki, sahiyyays, pensiya
tominatina vo gqanunvericiliyin yumsaldilmasina istigamot got-
irmokls sosial tominat sistemini reklam etmokls, hakimiyyat
garsidaki parlament segkilorindo ucuz yolla 6zlorins sos almaga
cohd edirlor. «Bu pullart moktoblor, usaq baggalar1 vo xostoxa-
nalar ii¢iin avadanlhq almaga sorf etsolor daha ¢ox nailiyyat
olds edo bilarlar, indi isa vergi ddayicilarinin 6dadiyi vasait ha-
kim koalisiyanin seckiqabagi kompaniyasina gedir». «Reyter»
agentliyinin miixbirinin suallarina miixalifat liderinin miisahi-
basinda bels deyilir.

Con Qovard Bizlinin ittthamini osassiz hesab edir: «Pul
vasaitinin ¢ox hissasi siyasi xarakterli reklama xarclonmayib.
Son dovrlords miimkiindiir ki, biz sosial sferaya az vasait sorf

' Aunpycenxo JI.U. «Hezasucumas rasera» 1999. 16 dekabr.
2 Koporaesa E.Pexnama-nBurarens, [IpaBuTenbeTBa MONpaBisiiio CBOM UMUK
3a CYET HAJIOTOIUIaTENIbINKOB. M3Bec

. 2001. 21 uroHs.
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etmomisik, lakin bu vergi sisteminin doayisilmasi, 6zallosdirma
va O6lkonin hayatinda bas veran digor doyisikliklorls slagadar-
dir».

Leyboristlor reklam sahasindo ganunvericilikdo miivafiq
doyisikliklor edilmasine nail olmaq fikrindadirlar ki, galacokds
onun tobligat mogsadils istifads edilmasing yol verilmasin. Bizli
hesab edir ki, «ogor reklamda siyasi tobligat imkanlar1 aradan
gotiirtilss, onda belo reklama zorurat do olmayacaq». Pul hoqi-
goaton digar ehtiyaclara deyil, mohz shalinin sosial ehityaclarina
xarclonacak.!

Biz goriiriik ki, indi sosial reklamin miioyyon edilmasi
osas problem kimi garsida durur. Burada mon Sosial Reklam
Yaradicilar ittifaginim (SSSR) prezidenti ilo tamamilo sorikom
ki, o motbuatdaki ¢ixisinda geyd edirdi: «9vvala, sosial rek-
lama doqiq torif vermok lazimdir. Ikincisi, onun sifariscisi kimi
kim ¢ixis etmalidir»?2

Yaxs1 olardi ki, icragilar da miioyyan edilsin ki, bu rek-
lam1 yalniz Ittifaga daxil olan reklam agentliklori deyil, digor
toklifdo istehsal edo bilsinlor (onlara sifariglor gqobul etsinlor).
Milis {igiin reklam etmoyi kim istomoz!

! Kopotaesa E.Pexnama-nsurarens, [IpaButenscTBa NONpaBIsiio CBOM UMUK
3a CYeT HaJOTOIUIATENBIIUKOB. M3Bec
tus. 2001. 21 urons.

2 Kopoo6kos [I. TpeOyercst HOBBIC Tepou Hamiero Bpemenu. M3eectus. 2003. 26
(espais.
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5.2 Sosial reklamin multiplikasiyasi iizro
comiyyatin talobati (ehtiyaci)

Ogurlugu yalniz coza tadbirlari ilo dayandirmaq
zoruri deyildir. Bunun {i¢iin hamiya

yararl olan abadi nematlor hagqinda kasiblarin
somimili- yindon soharlorin tamahini
mohdudlasdirmaq lazimdir. Schmdar comiyyati
mixtolif didaktik reklam hazirlayir:

¢Orok magazasinin {istiinde: «yalniz ¢éraklo insan
tox olmury, piva satilan yerda:

«lozzat alirig», paltar magazasinin iistiinds: «bizim daxili alomimiz»
Vas.

Ilya Erenburq «Xulio Xurenito»

Comiyyat 6z inkisafinin uzun bir dévriinds soxsiyyatlora-
rasi, homginin kiitlovi vo hiiquqi (dini, elmi, incosonat, mo-
novi,hiiquqi va s. ictimai stiur formalar1 kimi) kommunikasiya
tsullarnin inkisafini tomin etmisdir ki, comiyyat {izvlori
miixtolif davranig anlayisi modellorine uygunlagsmislar. Dog-
rudan da bu proses uzun miiddoatli olmusdur.

Ovvalca geyd etdiyimiz comiyyotin modernlosmasinds bas
veran transformasiya, homginin XX osrin ortalarinda sonaye
ingilabinda bas veran siyasi, sosial, ekoloji, texnoloji naticalor
(hadisolor) bizim zomanomizds bas veran sosial kataklizmo
(¢evriliso) ayri-ayr1 comiyyat {izvlorinin uygunlasmasi igiin
yeni operativ iisullar tolob edirdi.

Hoaqigotds insanlarin sonaye va tosarriifat foaliyyati gedi-
sindo bas veron vo XX osrin ortalarinda kifayot godor comiyyot
torofindon dork olunan doyisikliklor, daim artan narahatliq vo
hoyacan hissi dogururdu. Bu ona gors bas vermisdir ki, bu
dovrds biitiin kontinent intensiv sonaye istehsali meydangasina
cevrilmisdi; tobii resurslarin «emali» tempi katastrofik sokildo
artirdi; yeni texnologiyanin totbiqi ilo olagodar olaraq qoza
hallarinin say1 artirdi; hamginin insanlar ii¢lin zorarli naticasi
olan silahlarin sinaqdan c¢ixarilmasi naticasindo tobii miihit
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korlanirdi. Belo inkisafin kompleks manfi naticalori giindaliya
bosariyyatin fiziki mévcudlugu problemini qoyurdu.

Bu d6évrdo makroiqtisadi dayisikliklorin xalis sosial nati-
colori yigilmaga basladi — ohalinin artimi, meqapolislords in-
sanlarin six yasamasi, hoyat soviyyasi asagi olan 6lkolords usaq
O6limiiniin artmasi, insanlarin psixi stresi, alillorin saymin art-
masi, horbi omoliyyatlar noticesinds sofil usaqlarin artmasi
biitiin bu hadisalor XX asrdo bir giin do olsun dayandirilma-
yib, eyni zamanda texnogen facialor, alkoqol vo narkotik kimi
psixofizioloji hallarda insanlarin miiraciot etmasi vo s. hallar
azalmayib.

Olbotto, yuxarida qeyd etdiyimiz ictimai dorketmo forma-
lar1 yeni insan sivilizasiyasi prinsiplorindon konarda qalmay1b.
Iqtisadgilar vo politologlar 6z elmlori ¢orgivesinds hoyacan to-
bili vururlar, beynoslxalq sohiyys problemlori ilo miibarizo apa-
rirlar, ictimai humanitar fondlar isloyir, incasanatds ds bu pro-
blem konarda qalmuir, kilsalor kiitls ils isloyir, matbuat 6z faa-
liyyatinds insanlart malumatlandirir.!

Xiisusils bizi maraqlandiran sosial reklam deyilon bir fe-
nomen yarandi- miiasir matnlor vasitasilo sosial obraz, fikir vo
ya tosavviirlo toskilati cohatdon yeni foaliyyot formalasdi.

Olbotto, kiitlolora garsi belo miiraciot formasi — bu insan-
larin (bu s6ziin asl monasinda: bilavasits istirak, horokat, rog-
bot, hayacan ke¢irmak) problemlorin hoallinds istirakini nozardos
tutur.

" Qozetlorin birinds «antinikotin» hagqinda bels bir yazi derc olunmusdur:
«he¢ kimo sirr deyil ki, son illorde biitiin sivilizasiyali diinya popiros
¢okmokdon imtina edir. Bu sakilds oks olunmus Holland yeniyeimasi (foto-
L.F. moxsusdur) antinikotin kompaniyasinin simvolu kimi verilir. Bu
«Siqaret qirintisindan Kirpi» - «Cohonnomdon qalxmuislar» filmindon go6-
tiriilmis kadr kimidir. Maftillo qarsist ¢okilmis zagada siqaret baglanmis
«dana» tosovviir edilir. Qeyri-estetikdir. Pis iy verir! Bax: «MockoBckuii
koMcomodier» 1997. 28 mapra.
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5.3 Sosial reklamin xarakteristikasi

Belo matnin hansi alamatlori incasanat asarlari ilo miigayi-
sado onu reklama daha ¢ox yaxinlagdirir? Burada horokotin
xosmoaramli vo ya onun oksino olmasini izah etmok lazimdir.
Hotta bu ideya cirkin horokat kimi mévzunun hallindo 6ziinii
oks etdirorso vo yaxud xosmoramli davranis kimi «yaxsi-pis»
monasinda hagalanma alinarsa diizgiin natico ¢ixarmagq lazim-
dir. Yoni, incasonat diinyanin biitiin gozalliyini oks etdirmoklo
«eybacarlikdo miisbat cohoatlor axtarmagla» 6ziinii tomtoraql
gostorir, boyiik aktyorlar da ¢ox vaxt belo etmoayi bacarirlar,
lakin bunu har ciir reklam eds bilmaz.

Burada no faydali ola bilor? Bunun on yaxs1 cavabini so-
sial reklamin kommersiya reklamindan forqli olmasinin 6zii
verir. Xosmaramli davranisin magsadi kimi insanlarin qgeyri-
maddi doyarlor macmusu kimi hami {i¢iin shomiyyatli olan
gaydalar ¢ixis edir. Bu yazinin miisllifi hamin reklamin yerlos-
dirilmoasindon alinan qazancin konkret soxsa, yaxud firmaya va
ya dini (konfessiya) quruma moxsus olmamasi fikrino torofdar
oldugunu bildirir. Belo ki, «Reklam transporantlari sohar ho-
kumoati vo kommersantlarin {iroyincadir» moaqalssinde («Ma-
liyya xabarlari» 1976, 6 may) tosdiq edilir ki, firma moskvali-
lari, o climladon 6z miistarilorini bayram miinasibatlilo tobrik
etmoklo, homginin sargilora vo diger madoni todbirlora spon-
sorluq etmokla, sosial reklami hoyata kegirirlor. Bizim fikri-
mizco bu prinsip etibarilo yanhshqdir. Burada biz miixtalif
formali kommersiya reklami ilo qarsilasiriq ki, adi geyd edilon
subyektlor 6z monafelori ii¢lin slverisli imic yaratmagqla uzun-
miiddatli kommersiya miivaffaqiyyatlorina nail olmaq {i¢iin so-
rait yaradirlar. Mona belo golir ki, elo bu mantiglo do sosial
reklami «Xpucroc Cnacurenp» mabadinin tikintising ians yig-
magq cagirisit kimi ¢oxlu dini qurumlar-dan biri kimi giymot-
londirmok lazimdir.

Qeyd etmok lazimdir ki, sosial reklam1 kommersiya rek-
lamu ila ictimai stiurda onun istiraki doracasinin 6zii birlosdirir:
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kommunikasiya vasitalorinds ardicil olaraq verilir ki, boyiik
insan kiitlasinin faaliyyatinds istifads edilir, bu da onlarin mo-
nimsanilmasi {i¢lin boyiik ehtimalla tominat verir.

Masalon, comiyyat ¢oxdan bilir ki, tomsildo odobiyyat
janr1 kimi monovi ideyalar daha giiclii vo aydin tosir qiivvasino
malikdir, nainki daha lakonik vo insanparvor olan «Valideyn-
lorinizo zong edin!» ¢agirisidir (stiaridir).

Bu monada M.L.Qasparovun qadim yunan vo Ezop latin
tomsillori lizra apardigi tohlil maraqlidir. Onlar1 nazordon kegi-
rok: «llk dofs olaraq diinyaya golon insan 6ziinii insan ol-
dugunu hiss etdikda, o 6z atrafina boylandi (baxdi) va ilk dafs
olaraq diinya vo 6zii haqqinda diisiindii. Mahiyyat etibarilo bu
iki sualdan ibarot idi: diinya neco qurulub? Bu diinyada insan
0zlinil neco aparmalidir?!

Tomsillorin tohlili bizo slverisli davramis modellari, qiy-
motli motivlosmo misallar1 va istigamatlor vers bilar ki, bunlar
hamisi birlikds kegmis monaviyyati toskil edir. Toadqiqate¢r geyd
edir ki, tomsil formasmin 6zii bu monaviyyatin dork olunmasi
vozifasini asanlasdirir, belo ki, tomsildo arqumentasiya forma-
siin 6zii sadadir vo «bu ideyanin mozmununu oks etdiron ho-
qigeat, motiv va suratlords gizli qalmir, tomtoraqli suratdo mo-
noviyyatda formalasir.2

Bu monoaviyyatlar1 qruplasdirmaq olar: M.L.Qasparov
bes ideya stiarini forqlondirir: «diinyada pislik hokm siiriiry;
«tale doyiskondir»; «goriiniis aldadicidiry; «ehtiras bodboxt-
likdir, ¢linki onlar insanlar1 kor edir va ona 6z atrafindakilarin
mahiyyatini aydinlasdirmaga manegcilik gostorir»; «ehtirasdan
azad olmus insan nohayat basa diisiir ki, hoyatda on yaxsi is no
varsa onunla kifayatlonmok daha ¢oxa can atmaq deyildir». Bu
ideyan1 tomsilda tosdiq edilon davranis modeli néqteyi-nazor-
don formalasdirmaq olar: «diinyada pislik hokm siiriiry; «tale

"' Ezopun tomsillori (torciimo, izahat M.L.Qasparovundur. M. 1968,
soh.241
* Yeno orada. soh. 258
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doyiskondir»; «goriiniis aldadicidir»; «har kas 6z isi ilo kifayat-
lonmoalidir vo daha yaxsisina cohd gostormolidir vo hor kos
Ozilinli miidafis etmolidir vo yalniz 6z xeyrina ¢alismalidiry.

Sosial reklam bax belo olmalidir! Burada goriniir ki, bu
olamat lizrs dini moizalar, axlaqi hekayslor, monaviyyat mona-
sinda nagillar, (yalan nagillar, miioyyon kinays), vasiyyatlori
olagalondirmak lazimdir. Daha dogrusu 6z dovriinde Hilbert
Cesterton dediyi kimi «bdyiik asordo homiso sado oxuculara
hesablanmis sads haqigat mévcud olur».

5.4 Sosial reklamin kompleks maariflondirici,
sosiumda anomal hadisalors garsi miibarizado
forqlondirici xiisusiyyatlori

«Siz burada teatrda oturursunuz, sizin amlakiniz

yanmir ki? (D&vlat Sigortasi afisasi),

«Xabhis edirik stifrays alinizi silmoyin», Portret altinda afisa:
«Tomizliyi gézlayin», «Bu vesiyyat kimi bir sey imis»

Ilya Iif: «Qeyd kitab¢asindan»

Ezopun tomsillorindon gatirilon misallar sosial reklam ilo
comiyyatin 0z {lizvlorino onlar1 yerins yetirmok tolobi kimi
«rejimdo» daha bir tarixi miiraciatin funksional forglori miioy-
yan etmaya imkan verir. Belo bir deyim var: «Hava hoayacani!
Hava hoyacani!» bu, dorhal, gecikmadon onun yerina yetiril-
masina hesablanib —insanlara bu aydindir: demoak olar ki, onun
gecikdirilmosi 6liimo borabaordir. Sosial reklama goériinmayan
islorlo slagadar olaraq, bazon ¢otin dork edilon digor hallarda
zamandan o qodor uzaq olur ki, adama els golir ki, qorxulu
naticalari ola bilar, bazon iso manavi zarar vera bilor. Man vali-
deynlorima zong etmadim — Burada no var ki! — ifadasini televi-
zorda bir daha esidon hor kas deys bilar.

Bu onunla slagadardir ki, insan sivilizasiyasinin tarixi in-
kisafi yolunda coza formalari, onlarin névlori miixtalif sosial
institut arasinda boliisdiiriilmasi bas vermisdir. On gorxulu-
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sunu — qadim caza formasini — ilk xristianlara, vahsi heyvanlari
yedirmok - tarixi hiiquqi komplekso daha dogrusu onu hoyata
keciron institutlara aiddir. Burada biz insanlarin davranis qay-
dalarin1 miixtalif formada qiymaotlondirilmosine aid misallar
tapa bilorik: ¢ox da uzaq olmayan vaxtlarda dslilori cinayot-
karlar saxlanan cozagokmao yerlorinds saxlayirdilar vo xeyli so-
nradan sohiyyo sistemi sosial davranig tipi kimi onun ayrilma-
sina nail oldu. Insan faaliyystinin 6lim cozasina qodor coza-
landirilmasi kimi comiyyatin ciddi coza névili qalmaqdadir.

Hor hansi bir sobabdon cinayat kodeksina diigon miioyyon
bir hadiso sosial reklamin mozmununa daxil edilo bilormi? Az
ehtimal olunur. Sosial reklami niimayis etdiron tovsiys vo gos-
torislordo adoton moisat sferasi iistiinliik toskil edir ki, davRa-
nisin tonzimloyscisi kimi miivaqqgati psixoloji xassali mexanizm
olan vicdan, monaviyyat, etik normalar ¢ixis edir. Onda bas
AIDS movzusu neco olsun, ¢iinki o coxdan moalumdur ki, so-
sial reklamin moévzusu olmusdur?

Hor hanst soxsi davranig vo voaziyyat (mosolon, fordi
saglamhq) yalnz o halda sosial reklamin predmeti ola bilar ki,
onun yoxlugu sosial problem olmasin. Oziinogosd edilmasini
misal gotirok. Malumdur ki, o comiyyatdo mévcuddur. Lakin
necs tosovviir etmok olar ki, sosial reklam yalvarsin ki, bu ha-
disoni tératmayin.

Eloca do AIDS va digar sosial xastaliklordir ki, onlar so-
sial yollarla 6tiiriiliir, bels xastaliklorlo slaqads oldugda yayilr,
na qadar ki, onlar epidemiya xarakteri almayib vo bir-birils so-
sial qarsiligh olage noticasindo 6z orbitini genislondirmoyib
(qankoclirmo vo ya usagin ana botnindo xostoliys tutulmasi —
bu da sosial sobabdir). Comiyyat kiitlovi gaydada hayacan sig-
nali vermoyacok. Bunun {i¢lin digor kanallar, digor metodlar,
digor formalar mdévcuddur: onda bu faaliyyat sferast moaktab-
lar, aila, sohiyya, incasandir.

Burada incasanat asarlari vo bugiinki sosial reklamin faa-
liyyatini forglondirarkon biz onlarin bir-birindon ayrilmasina
tolobatin kifayst qoador olmasini asaslandira bilarik: incosonat
asarlorina tolobat homiso istehlakgidan xiisusi say tolob edir —
homiso Mohommod daga qarsi getmoalidir vo he¢ vaxt oksina
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olmur. Reklam homiso «tapir», bazon belo hallarda deyirlor ki,
bizi har yerds vo homiso «yaxalayir» - vo burada deyirik ki, in-
san comiyyatindo bu matnlorin mévcudlugu obyektiv xarakters
malikdir.

5.5 Sosial reklamin yaradilmasi prosesindd
miixtolif sosial institutlarin monafelarinin
ucotunun taskilat formalar

Moan yaxs1 maslohoti homiga basqalarina
verirom. Onlarla daha isim yoxdur.
Oskar Uayld. Aforizmlor.

Sosial reklamin asas xarakteristikast imumi ohomiyyatli
sosial doyorlori toblig etdiyindon, aydin olur ki, bu hadisoni
tomin etmaya yonoldilon cohdlor (istehsalin maliyyslosdirilmasi,
comiyyatdo bas veran vacib problemlor haqqinda ilk névbada
iistiinlitk vermok, mithiim matnlarin yerlosdirmlasi) bilavasito
dovlatin 6hdasina deyil, mahz comiyyatin 6hdasina diisiir.

Bu prosesin bir 6lks daxilindo, mohz ABS-da toskil edil-
moasi modelini nazordon kegirok. 1942-ci ildo ABS-1n harbi tad-
birlorini tablig etmok moqsadilo reklam strukturu-reklam {izro
Sura yaradilir (Advertising Council). 40 nafar stati olan bu tos-
kilat konillillorin komoyindon istifado etmoklo, hiiqugsiinas-
lar, alimlor, ictimai xadimlori 6ziinds birlasdiran ictimai siyasat
Komitasi — ictimai toskilatin hazirladigi motnlori reklam isteh-
salinda yerlosdirirlor. Motn {izro tokliflor miixtalif monbalor-
don, toskilatlardan, o ciimlodon dovlest toskilatlarindan daxil
ola bilordi. Lakin bu motnlorin seg¢ilmasi yalniz ictimai siyasot
Komitasi torofindon hoyata kecirilirdi.

Faktiki olaraq belo reklamlarin istehsali vo yerlosdirilmasi
pulsuz xeyriyyagilik asasinda, kigik bir hissasi — dovlat toski-
latlarinin tosobbiisii ilo proqramlar {i¢iin iso — dovlat biidcasi-
nin vosaiti hesabina hoyata kegirilirdi.
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Belo faaliyyatin menecmenti, yoni reklam {izro Suranin
foaliyyoti asagidaki strukturlar vasitesilo maliyyalosdirilirdi:
Amerika Reklam Agentliyi Assosiasiyasi (American Association
of Advertising Agencies), Milli Reklamvericilor Assosiasiyasi
(Association of National Advertisers), Amerika Jurnallar Nos-
riyyati (Magazine Publis hers of America), Milli Yayim (Radio,
televizor) Assosiasiyasi (National Association of Broadcasters),
Qoazet reklam Biirosu (Newspaper Advertising Bureau), Xarici
reklam Assosiasiyasi (Outdoor Advertising Association of
America).

Reklam {izra Sura illik hesabat nasr edir ki, orada har bir
strukturun bu faaliyyatds rolu geyd edilir, yani ictimaiyyatin
onlarin maddi cohatdon bu prosesds istirak etmasinds qoydugu
vasaito gora onlara qiymot vermosi, onlar ii¢lin maddi vo mo-
novi stimul olur. Belo hesabatda qoyulan vasaitin miqdarina
gora sponsorlar qruplasdirilir. 1989-cu ilds «brilliant» qrupuna
50 firma daxil olmusdur ki, onlarin verdiyi moblog 10 min
dollar va daha ¢ox; «qizil» qrupuna 5-10 min dollar veranlor
daxil olur — bels firmalarin say1 100 olmus; «giimiis» qrupuna
1,5-5 min dollar veranlar daxil olur — bels firmalar 200-don ¢ox
olmus, «biirtinc» qrupuna 1,5 min dollardan az pul veran fir-
malarin say1 daha ¢ox 300-don ¢ox olmusdur.

Amerika comiyyastinin reklam {izra Surasi vasitasilo sosial
reklama xorcladiyi vesaitin hacmi haqqinda asagidaki molu-
matlar tosovviir yaradir: 1987-ci ildo 1.994.950 dollar, 1988-ci
ildo 2.483.544 dollar, 1989-cu ildo 2.719.300 dollar (monba:
buklet 1989-cu ildo Reklam {izro Amerika Surasi). Buraya do-
falorlo bu mablogdon artiq reklamin yerlosdirilmasina ¢okilon
xarclor daxil deyildir. Sosial reklamin yerlogdirilmosinin biitiin
vasitalori arasinda televizor liderlik edir; telesoboka 500 mlin.
dollar, radio stansiyalar bir godor 500 min. dollardan azdir.

Son yarmm osrdon ¢ox miiddotdo 6lkonin qarsilasdigr vo
sosial reklamin asas matnlori bunlar olmusdur: narkotik vo al-
kogolizm, o ciimladon usaqlar, az tominath ailalor {i¢iin ali toh-
sil xarclori; pensiya yigimlarinin inkisafi, odla ehtiyatsizliq
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iiziindon bas veran mess yanginlarina garst miitbarizo, iimumilli
ohalinin siyahiya alinmasi, ailods usaqlara tocaviiz vo s. Bir
sira matnlor iimumilli shomiyyst dasidigindan reklam kampa-
niyalar1 torafindon islonib hazirlanir. Mas.: 1980-ci ilin sonun-
da AIDS-o qars1 miibariza tadbirlari kimi rezindon gqoruma va-
sitosi kimi istifado etmo kampaniyasi toskil edildi. Qazetlorin
oksoriyyati bu aksiyaya torofdar ¢ixaraq bu informasiyani bi-
rinci sshifalorinds dorc etdilor.

Qoarb haqigatlorinin bu monada maraqli misali «MockoB-
ckuii Komcomonern» qoazetindo dorc edilmisdir: «Almaniyada
telekanallar vo proqramlar xiisusi sosial reportajlar hazirlayir.
Sosial aksiyanin aparilmasi vaxti doqiq miioyyan edilir. Bir
neco dovr secilir ki, o vaxt bu kampaniyant aparmaq daha
yaxsi hesab edilir. Bu ilk névbado PoxnecrBo (Milad giinii)
vaxtidir ki, haminin shvali yaxsi olur, hami bir-birina hadiyya
verir, har hansi bir moblagi iana vermoak miimkiin olur. Yaxud
sosial kompaniya har hansi bir hadiss ils slagadar olaraq hoy-
ata kegirilir — mos. Ruandada facio, AIDS-Io miibarizo giinii vo
s. Belo sosial televiziya aksiyalar1 kanallarin saglam roqabati
kimi aparilir. Sosial aksiyani aparan telekompaniya homiso
Oziinii digorlorino nisbaton daha yaxsi hiss edir. Ona goro do
hor hansi kanal sosial kompaniyani baslayirsa, digarlori do ge-
rido galmamaq xatirina tezliklo ona qosulurlar. Masalon, 1992-
ci ildo Almaniyada «Ailslora kémok edin» aksiyasi basladi. Bu
aksiyada biitiin telekompaniyalar, jurnal va gozetlor istirak et-
dilor. 1996-c1 ilin dekabrinda alman telekanali «Pro-7» AIDS-o
garst kiitlovi miibarizo aksiyasi hoyata kegirdi. Bir ay orzindo
biitiin verilislor bu va ya digor monada AIDS mévzusu ilo ola-
godar oldu. «AIDS» fondu ilo birlikds telekanal bankda hesab
agd1 vo oraya pul kecirmoya ¢agirislar oldu. «Pro-7»nin mashur
aparicilart AIDS-i miizakiro edon qisa reklam roliklorindo ¢o-
kildilor. Bu roliklords aksiya c¢agiris kimi bank rekvizitlori ve-
rildi. Bir ay miiddstinds 30 saniyalik verilisds roliklor giindslik
(") gostorildi. Aksiyanin finalindan sonra reportajlar seriyasi
basland1 vo orada toplanmis vasaitin haraya getdiyi ayani ola-
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raq nimayis etdirildi. Bundan sonra bir firma ilo birlikds
kompakt musiqi diski buraxildi. Mashur alman musiqigilori
diskin buraxilmasinda istirak etdilor va onlarin biitiin qonorar-
lar1 «AIDS»-lo Miibarizo Fonduna kéciiriildiin!

Bu moqalodo Ingiltoradon do misallar gotirilir. Burada
ildo bir dofo «Usaqglar ehtiyacda» (Children in need) timumilli
aksiya kegcirilir. Onun moqsadi ehtiyaci olan usaqlara vosait
toplamaqgdan ibaratdir: «Praktik olaraq biitiin telekanallar,
radio, qozetlor horokoto gotirilir. 24 saatliq telemarafon aksiy-
as1 Bi-bi-si-do tamamlanir, homginin orada da ians toplanir.
[1do iki dofs iso inkisaf etmis 6lkolors yardim etmok {igiin ak-
siya hoyata kecirilir».

Moqals misllifi geyd edir ki, bu iimumilli aksiya doévlst
biidcasi torafindon maliyyalosir. Bununla da doévlstin istiraki
mohdudlasir. Bu harakatda ¢ox sey soxsi tagobbiisdon asili olur.
Masalan, 6zal telekanallar sosial roliklorin niimayis etdirilmasi
tiglin pulsuz efir vaxt1 ayirir, sosial aksiyada mashur adamlar
istirak edirlor. Moshur miigonnilor 6z qonorarlarini Xxasto
usaqlarin miialicosino kegirirlor.?2 Bildiyimiz kimi bu forma-
lardan bozilori Rusiyada da istifado olunmaga baslamisdir.

Miizakirado istirak etmok mogsodi ilo Boyiik Britaniya
hékumoti nozdinde Morkoazi Informasiya ofisinin ke¢mis direk-
toru K.Fiserin miisahibasindon sosial layihalorin maliyyalos-
dirilmasinda dovlatin yeri haqqinda sitatin1 gatirok. Boyiik Bri-
taniya hokumotinin nozdindo 1946-c1 ildon Markozi Informasi-
ya ofisi (COI) faaliyyat gostorir - o miistaqil marketin morko-
zidir. Onun mogsadi reklam agentliklori ilo qarsiligh olage
kommunikasiya sahasinds dovlot strukturlarmin faaliyystini
alagolondirmokdan ibaratdir. COI iimumi illik biidcasi ilde 300
miln. yevro, reklam xorclorino iso 195 min. yevrodur. COI

' [Ipouuna JI. MbUibHbII Ty3bIph COLMATBHOM pekIaMbl «MOCKOBCKHiL
Komcomonern», 1997, 21 aBryct
* [poruHa J. MbLIBHBI Iy3bIph COMUANBHO peKtaMbl «MoCKOBCKHi
Komcomonern», 1997, 21 aBryct
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Ikinci Diinya miiharibesi dovriinde foaliyyst gostoron Taobligat
Nazirliyinin bazasi asasinda yaradilmigdir.

Miiharibs d6évriindon dinc dévra kegmokls slagodar ola-
raq hokumot miixtalif ohali tobagoalori vo miixtalif sosial to-
sobbiislorlo kommunikasiyan1 zoruri hesab etdi: «insanlara
izah etmoyo ehtiyac yarandi ki, dovlat bu va ya digor sferada no
is gdrmak istoyir vo ona neco yanasmaq lazimdir. COI osas
prinsiplorindon biri odur ki, o siyasi struktur deyildir. Morkaz
partiya iigiin seckiqabagi kompaniya hazirlamir vo iimu-
miyyatlo, he¢ kimin siyasi monafeyini giildmiir. COI reklam ag-
entliklorini pulsuz islomoys macbur etmir vo he¢ do geyri-adi
gonorar vermir — séhbot burada standart bazar qiymatlorindon
gedir. COI mediya-bazar miistarilori ii¢iin Coca-Cola vo ya hor
hansi digor kompaniya {ii¢iin olan qiymot eynidir. Vahid «bo-
nus» - xiisusi Ustliinliik dovlstin sifarigi izro olagodar olan is-
lordir. Osas masalo verilon matnlar ictimai monafeyos saxtakar-
liq gotirmasin vo mediya torafindon miidafio edilsin»!

Neco deyarlor, bizim 6lkads do «Proses getdi». Sosial
reklamin istehsalinda pionerlor sirasinda, 1989-cu ildon foa-
liyyat gbstoron — «Oronek», «BUJl», «Antu CIIN/I» fondunu
geyd etmak olar.” Bu fond 1993-cii ildo AIDS problemi sley-
hino beynolxalq videosiijet miisabigasi elan etdi (miisabigonin
toskilatgilart onlar1 «Sosial Oyrotmo» adnaldirirlar). Yiizlorlo
videoroliklor alindi, lakin toskilatcilar onlar1 kiitlovi sokilda
televizor vasitasi ilo gostora bilmadilor: onda hals reklam hag-
qinda Rusiya Qanunu goabul edilmomisdi. «Rusiya Federasiya-
sinin reklam haqqinda qanunvericiliyindo «efir vaxtinin bes
faizi hocmindo (osason c¢ap sahosi) SMK-do pulsuz sosial rek-
lama yer ayirmaq tapsirilir. («KReklam hagqinda Federat Qa-
nun», bond 18 «Sosial reklam»).

' aunnos B. ®umep K. ConmanbHas pekiamMa-He IPOMbIBAHHE MO3IOB.
M3Bectns.2003, 17 mapta
* Bosxuu B. TB-noco6uux CIIMJa. Criextp.1994. oKTs6pS. C.4.
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Uzun miiddat comiyyatdo belo misallara rast golinir ki,
«kimasa pul kegirmok c¢agirisi torsino qarsilanir. Moasalon,
Y.Qromav usaq evlori hagqinda rolik ¢okib. Moskavada 3-5
yasl kicik usaqlar olan usaq evi tapib. Sonda gorar alinib ki,
bu usaq evinin yalniz gdstormok yox, onun bank rekvizitlorini
veromk lazimdir ki, oraya real kdmok gostorilsin. Rolikin efira
verildiyindon sonra usaq evinin direktoru aglayaraq Qromova
zong edir ki, rekvizitlori bu reklamdan goétiirsiinlor. Molum
olur ki, yerli h6kumaot yoxlamalar vo komissiyalarla usaq evini
incidirlor. Gorinir ki, belo bir montiq varmuis: sizin rolik efira
gedir, siz ona pul verirsiniz, bas kimls boliisdiiriirsiiniiz»!

1993-cii ilds ictimai osaslarla isloyon sosial reklam {izro
programlarn yerind yetirilmasi ii¢iin Reklam Surasi yaradilds,
buraya bir sira radiostansiyalar (Espoma Ilmroc», «Masik»,
«M.Pagno», «Pammo 1», «OcrankmHo», «Pammo-101», «Paano
Maxkcumym», «Pagno Pocun», «9x0 Mocksbl»), qozetlor (Becr-
HUK OJaroTBOPHUTENIBHOCTH», «KoMcomolnbckass mpaBaa», «Mak-
nep», «Cembsi», «Tpyn», «Newsletters», «[Ipuzma»), televiziyalar
(«Ocrankuno», «MTK», nporpamma «Hoy-Xoy», «HTB», «Oc-
TaHKHHO», «['pynma Yactueii Kanan»), reklam firma vo agent-
liklori («Iomuuo», «JIamomup», «MobOuimc», «Pycckas mpecc-
cmyk0a»), ictimai, xeyriyyaci vo kommersiya toskilatlart (OKen-
ckuil JIubepaneusiii ®onn, brarorsoputensubiii ®ona, Mockos-
CKHMI oM MuJiocepauu, brnarorBoputensHbiid Ghora «Compuyact-
HOCTh», HayuHo-Texuuueckas uapopmanus pupma «Ctyaus-C»,
MexayHapoaHbIA KOHIIEPCUYM «DKOJIOTHUYECKOE OOIIECTBO»).

Suranin birinci iclasinda «Ailodo miinasibat: usaqglar-va-
lideynlor» moévzusunun hoyata kegirilmasi iiclin gorar gabul
edildi. (Bu onunla slagoalondirildi ki, BMT 1994-cii ili ails ili
elan etmisdir.)

' [Ipouuna JI. MbUIbHBII Ty3bIPh CONMATBHOM pekIaMbl «MOCKOBCKHiL
Komcomonern», 1997, 21 aBryct
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Bu «Biz hamimiz insanig» sosial proqram gargivasindo
hazirlanmisdir. Bu barads verilon informasiyada geyd edilirdi
ki, «reklam mohsulunda markani géstormomak qorara alinib.
Bu bir daha gostorir ki, Reklam Surasi 6ziindo homfikirlilori
birlosdirir vo onlara ilk névbado mévzunun 6zii , onun hoyata
kecirilmasi vo reklam mohsulundan maksimum fayda imkan-
lar1 maraqlandirir».

Bu program c¢argivasinds ilk telerolik olan «Valideynloro
zong edinykiitlovi suratdo moshurlasdi vo XX asrin 80-90-c1 il-
lorindo Rusiyada sosial reklamin inkisafinda «ilk qaranqus»
hesab edilir.

Lakin buna baxmayaraq holo bizim hoyatimizda bu ha-
diso giindalik praktikaya c¢evrilmomisdir. Bununla olagodar
olaraq belo bir misal gotirmok olar. Yenidonqurmanin ilk
dovrlorinds televizor ekranlarinda xarici aksentds bir yarasiql
adam tez-tez gériinmoya basladi va biz ruslara aci haqigot kimi
deyirdi ki, biz papiros ¢gokmoanin giiclii hadafins ¢evrilmisik. On
maraqlis1 odur ki, o bu s6zlori sonda bizlo xudahafizlosonda
deyirdi. O, «Sabaha gador»-deyirdi. Sadalévh insan! O, fikirlo-
sirdi ki, biz hor giin sosial reklam goriiriik.

Bu adam haqqinda 31.05.94-cii il tarixds «M3Bectusi» qo-
zetindo I.Qritsienkonun «Amerika jurnalisti Rusiya TV-do
tlitiin reklami aleyhino» yazisi dorc edildi, onu burada vermok
yerina disordi: «Taym» jurnalinin icmalgisi Endryu Tobayes,
Rusiyada papirossuz giin orofasindo Moskvaya golmisdir ki,
«Media Arts» agentliyi ilo birlikdo 6z vasaiti hesabina bizim
«Ostankino» iiglin bes papirosgokmo oleyhino rolik ¢oksin.
Amerikali 6zl ssenarini yazib Rusiya televiziyasinda dofslorlo
niimayis etdirilon on bes tiitlin oleyhino telerolik ¢okmisdir.
Taboyesin fikrinco Amerikada har il papiros ¢okanlorin say1 na
godar azalirsa, ABS tiitiin firmalar1 bir o qadar Rusiyada papi-
ros ¢okonlarin sayimnin artmasi tizarinds isloyirlor.

Lakin bu sosial reklam ¢oxdan Rusiya telekanallarinda
gOrunmur.
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Qeyd etmok lazimdir ki, sosial reklam haqqinda nazori
islor va eloco do faktiki praktiki islorin sistemlosdirilmasi Ru-
siyada, eyni zamanda Qorbds hals azliq toskil edir. Masalan,
Q.Xannemanin «Televizorda sosial reklam» maqalasinda bir-
basa deyilir ki, «Praktik olaraq bu problem {izro odobiyyat
yoxdur»!

Bununla slagadar olaraq Amerika vo Rusiyanin praktik
materiallarinin miiqayisasi maraqhdir. Bels ki, yuxarida qeyd
etdiyimiz todqigatgr Q.Honneman Qartford s. televiziya (Kon-
nektikut stat1) kanali tizra 1972-ci il iyun aymin haftalik molu-
matlarini, hamginin todqigatini maraqlandiran bu orazido
yayimmlanan digor sohorlorin stansiyalarinin (comi 9 stansiya)
molumatlarini tohlil edir. Tahlil naticasindo miioyyan edilmisdir
ki, hofto orzinda bu kanalla sosial xarakterli 1159 reklam mo-
lumati verilmisdir ki, onlarin iimumi vaxt1 12,45 saat toskil et-
misdir. Lakin kommersiya reklamina sorf olunan vaxt 112 saat
toskil etmisdir ki, Bu biitovlukds gotiiriilditkds tohlil olunan
kanallarin 530 saat iimumi yayim vaxti daxilinds olmusdur.
Belaliklo, sosial reklama teleproqramin efir vaxtinda 2%,
kommersiya reklami iso 20%-don bir qador az olmusdur. Sosial
vo kommersiya reklaminin nisboti 1:9 togkil etmisdir.

Gilindiiz vaxtlar: sosial reklam axsam saatlarina nisbaton
tez-tez verilir. Kommersiya teleroliklori telestansiyalara c¢ox
monfaat gotirir, ¢iinki «praym-taym» reklami bahadir. Sosial
istigamatli reklama tez-tez proqramlararasi verilir, onlarin ve-
rilisini dayandirmir. Bu psixoloji cohatdon qosdon edilmirmi?

Sosial reklamin toxminon iigdo biri usaq verilislori, xo-
borlor, televiziyaya sohbatlori vo kinofilmlor vaxti verilir. Vik-
torina vo idman reportajlart gedorkon daha az verilir.

'Gerhards 1. Hanneman Q. Public servise advertising on televizion /Journal of
broadcasting. 1973 N4 p.387-404.

Kotler Ph. Marketing for Nonprofit Organizations. 1975/Poul N.Bloom and
WD.Novelli Problems and Challengs in Sosial Marketing. 1981. vol.45.N2
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Xalis metodiki cohatdon geyd etmok lazimdir ki, tadqigat
miualliflori sosial reklami isadiizoltma va tohsil sahasindoa toklif-
lor hagqinda elanlara daxil edirlor. Bu va ya digor aid edilmasi
¢ox vacibdir. Ciinki o hor hansi miigayisonin qiymatini
miioyyon edir va biz do son illorde Rusiya Kiitlovi Informasiya
vasitolorindo sosial reklamin hocmi haqqinda danisanda
miloyyan tosovviira malik olmaq istayirik.

Sosial reklami digor qarisiq sosial anlayislarla miiqayiso
etmok zoruridir. Clnki sosial horokot hagqinda coxlu odo-
biyyat movcuddur. Onlara belo xarakteristika veromk olar: har
seydoan avval onlar 6ziina ¢oxlu insan kiitlasini calb edir. Onlar
«toskilatlaniblar», lakin sistemlosdirilmayib, onlar hor hansi
doyisikliya, doyorlora sosial qruplara miinasibotdo miioyyon
movqeya gora forglonirlor; bir ¢ox hallarda hakimiyyato garsi
miixalifotdo olurlar; tez-tez kiitlolorin tosovviiriinds sosiumda
dayisikliyin zoruri olmasina tominatgi kimi ¢ixis edirlor.

Goriindityti kimi, biz yuxarida dediyimizin ¢oxu sosial
reklamla oxsarliq toskil edir. P.Blum va U.Novelli miioyyan
etmislor ki, daha genis monada buna oxsar hadisalor «sosial
marketing anlayisi ils eynilik toskil edir. Onlar har hansi sosial
ideya vo praktikanin coalbediciliyino (hossasliga) hesablanan
program bels hesab edirlor.!

Aydindir ki, sosial reklam belo todbirlorin yalniz torkib
hissasi olacaqdir. Onu bu miihitdon ayirmaq lazimdir.

Bu faslin asas naticasi onunla alagadardir. Sosial reklam
anlayisi ilo indi ¢oxlu mohtokirlik (alver) edirlor. Agilla ona
nazar yetirdikdo kommersiya va siyasi reklamdan onun farqini
gdérmok miimkiindiir vo heg bir yuxarida adlari ¢okilon reklam-
larin shamiyyastini azaltmaq lazim deyildir.

! «The design implementation and control of programs seeking to increase the
acceptability of a sosial idea or practice»

N.Bloom and WD.Novelli Problems and Challengs in Sosial Marketing. 1981.
vol.45.N2
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Sorbost is liciin yoxlama suallari

1. Sosial reklam hagqinda anlays.

2. Sosial reklam: comiyyatin 6ziinii tonzimloma mexaniz-
mindo yeri.

3. Sosial reklam: reklametmonin obyekti kimi.

4. Sosial reklamin kommersiya va siyasi reklamdan forg-
lori.

5. Sosiumda sosial relkamin geyri-normal hallara qarsi
digor miibarizs tisullarindan farqlori.

6. Miixtalif 6lkalords sosial reklamin yaradilmasinin tos-
kilat formalari.
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Fasil 6

MUASIR COMIYYOTDO REKLAM
VO SIYASI KOMMUNIKASIYANIN
XUSUSIYYOTLORI

Liliputlar diisiiniirlor ki, bir halda ki,
bosariyyats hokumatlor lazimdir,

onda orta ogli inkisafa malik olan biitiin insanlar
bu vo ya digar vazifoni

tutmagq iqtidarhdir vs ilahi qiivve he¢ zaman
ictimai iglorin idars edilmasindon

elo sirr yaratmagi nozords tutmamisdir ki,
oraya yalniz yiiz ilds ii¢ nafordon

¢ox olmayaraq dogulan lap az sayda boyiik
dahilor daxil olmaq qabiliyystine malikdirlor.
Conatan Svift «Qulliverin sayahati»

6.1 Siyasi qgiivvalor comiyyat torafindan sosail
inkisafin secimi soraitindo

Soklini dayismok gabiliyyati olmayan
dovlet saxlanilma gabiliyyatine do malik deyil.
Edmund Berk. Aforizmlor

Comiyyot 6ziiniin tarixi inkisafinin gedisindo onu dork
etmoya qadar ucalmisdir ki, sosail inkisafin strategiyasi vo tak-
tikasi sosial qarsiligl tosiri toskil edon biitiin qiivvalorin dia-
loqu rejiminds miioyyan edilmalidir.

Mbohz ona gora doa, comiyyato sosial iniksafin konkret tak-
tikasimi toklif edon siyasi partiyalar vo horokotlor elektorata,
homin todbirlora dair biitiin 6lkonin ohalisinin slindon mandat
almaga mohtacdir; mohz ona gors do, comiyyatin proqramlarin
rogabating, onlarin 6zlinomazsus yarismasina, yoani se¢imin
miimkiinlitylins ehtiyaci vardir.
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Comiyyat bu dovrds artiq anlamaga godar yetismisdir ki,
haqigata dair inhisar yoxdur, comiyyat ictimai dialoqun gedi-
sindo konkret sosial-siyasi inkisaf programi iigiin zoruri kon-
sensus yaradir. Eyni zamanda, artiq tarixds soxsiyyatin rolu ilo
olagodar hal daha anlasilan olur. Aydindir ki, istonilon prog-
ram fordilosmis xarakters malikdir; comiyyot 6z inkisafinin
programini onu hoyata kegiracok soxslorlo «paketdo» segir.

Bu siyasi partiyalarin vo harakatlarin kiitlolords iinsiyye-
tin toskil edilmasi iigiin sabit kommunikasiya kanallar1 yara-
dilmasi tizra xiisusi saylorin, hamg¢inin matbuat, radio va televi-
ziya kimi onanavi kommunikasiya kanallarindan faal istifads
edilmosini aydinlasdirir.

Beloliklo, siyasi strukturlar, partiyalar, liderlor daha foal,
«nyusmeykerlor», yeniliklor yaradanlar, onlarin dasiyicilar
olurlar.

Axi1 siyasi subyektin 6ziiniin faaliyyati barads comiyyatin
molumatlandirilmasi tizro fordi soylordon asili olmayaraq, ho-
min foaliyyat miiasir demokratiya sistemindo motbuatin islo-
mosinin  xiisusiyyotlori sayssinda soffaf olur. O, KIV-o
«dordiincii hakimiyyat» torifi verilmosi kimi xarakteristika ilo
olagodardir.

Bundan olave, sosium (comiyyat) inkisaf etdikco, onun
strukturu miirokkablasdikca, o ciimlodon, beynslxalq miina-
sibatlor miirakkablagdikco dovlatlorarast bazarlar yaradildigca
va s. dovlatin vo demali, hakimiyyatin ii¢ digoar golunun — ga-
nunvericilik, icra vo mohkoma rollarinin fardi torkiblorinin da
rolu artir.

Zonn etmak ¢otin deyil ki, bu subyektiv sorait comiyyatin:
mixtalif ictimai qruplarin maraqlarimin toqquhmasi, homin
maraqglara himayadarliq (lobbilik) edilmasi sahasinds, haki-
miyyat ugrunda miibarizods, miiosyyan platformada olan, ho-
min problemlorin holli iisullarina malik olan, siyasi liderlorin
secilmasinda kiitlolorin rolunun artmasi sahasindo getdikco
daha da siyasilogdirilmasine gotirib ¢ixaracaqdir. Tobii ki, bun-
lar kiitlovi informasiya vasitolorinin mozmununda da 6z oksini
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tapacaqdir. Bu artiq hazirki zamanin, daha boyiik daracads isa
¢ox da uzaq olmayan galacoyin masalasidir.

Yuxarida gostorilon masalalorin halli tiglin xiisusi kom-
munikasiya vasitolori dastina siyasi reklam da daxildir.

6.2 Siyasi lider vo KIV

Kolumb soxsan besinci sahifads dohsatlo 6ziiniin
dislorini agartmis fizionomiyasini gordii.

0, soklin altinda oxudu ki, amerikali gadinlar onun
dalicesine xosuna golir, o, bunlari

diinyada on gosong qadinlar hesab edir, o,

habos padsahi sellasinin an yaxsi dostudur,

habelo Harvard Universitetinds cografiyadan
mithaziralor oxumaga hazirlagir.

Ilya IIf, Yevgeni Petrov «Kolumb sahil> yan alir»

Nozors almaq vacibdir ki, siyasi liderin motbuatla slaqe-
lori iki clir olur. Birinci novii — «Pablik rileysnz» xidmati toro-
findan toskil edilmis kontraktlaridir. Bu halda bu xidmatin ha-
zirladig1 materiallarin KiV vasitesilo yayilmasindan s6z gedir.
Ikincisi, KIV siyasi problematikani isiglandiran zaman bas
verd bilor vo onun fokusuna siyasi lider diigs bilor. Birinci hal
«Pablik rileysnz» xidmotinin KIV-lo motbuat iscilori ilo insani
olagoalordon baslayaraq biitlin qarsiligli miinasibatlorine toxu-
nur. Homin qarsiliqlt miinasibatin toskili izrs ciddi tovsiyalor
mohz onlardan baslanir. Malum olur ki, insan sivilizasiyasinin
bir ne¢o minilliklor orzindo hazirladigr klassik etik prinsip:
KiV-in sono neco miinasibot boslomaosini istayirsenso, son do
onlara elo miinasibot boslo prinsipi burada tamamils yerino
diistir.

Lakin bir ¢ox daha programatik, daha omali maslshotlor
do vardir. Ogor siyasotgini faktlar1 tohrif etmokdo ifsa edor-
lorsa, bu onun KIV-lo isini uzun miiddot miirokkoblosdirar.
Novboti vaziyyot — sort buraxis miiddetleri olan KiV-in ii¢iin
fiziki cohatdon al¢atan olmali vo biitiin qarsiliglh miinasibatlor
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bu texnologiyaya tabe olmalidir. Siyasi liderin xidmatlorinin
(iscilorinin) biitiin KiV-ni tomin etdiklori press-relizlor somorali
iinsiyyat ganunlarina osaslanaraq qurulur vo yazilir. Onlar
yoxlanilmis informasiya ehtiva etmoli, aydin yazilmali va
mozmunu qisa olmalidir. Redaksiya torofindon miidaxils na
godor az olarsa, (ogor materiallar hoddindon artiq genis olarsa,
redakto edilmosi labiiddiir), yazilanlarin monasinin tohrif edil-
mosi iclin imkanlar o qador az olar.

Radio va televiziya vasitalori ilo iizra tovsiyalor homin or-
ganlar li¢iin saciyyavi olan talablaor garsiya qoyur.

Radio saciyyavi aloto — insan sasino malikdir. Radioda ¢1-
x1§ edon liderdon homin aloto bacarigh sahib olmagq: ifadali,
inandirici intonasiya, fikrin qisaligr vo aydinligi, auditoriyanin
siyasi kamilliyino hormat edilmasi talob olunur.

Televiziya bu cohatdon on ¢atin vasitadir, ¢iinki o, sasdon
alava, hom da tosviri verir. Burada somimilik vo dogruluq, neca
deyarlor, adamin iiziinds yazilmalidir. Mimika, jestlorin (al-qol
harakatlorinin) macmusu ¢ixis edonin camaatla bilavasits alago
saxladigl zaman islotdiyindon forqlonmalidir. Bu problem biza
teatr vo kinonun tobistinin tohlilindon molumdur. Homin
iinsiyyotin istiqamati ilo (saf mokan {izro) olagodar daha bir
problem var. Cixis edon bozi hallarda yalniz televiziya audito-
riyast ilo insiyyatda olmur, yoni kameraya deyil, hom ds tele-
viziyadan olan soxslo (reportyorla, miisahiba alanla) danisir.
Bir qayda olaraq, belo hallarda maslohatlor ondan ibarat olur
ki, efir vaxtinin boyiik hissasinin bilavasits kadrdan homsoh-
botin iizorinds comlosdirmak lazimdir. Yenoa do miixtesarliyi,
yaddan ¢ixarmaq olmaz. Burada vaxt saniyolorlo hesablanir.
Gorkomli vo mazmunlu (maraqli) gériinmok — bu artiq siyasat-
¢inin 6ziiniin vazifasidir.

Yuxarida verilon tovsiyalor KIV jurnalistlorinin pesokar-
liq bagajimi (biliyini) ehtiva edir. Tosadiifi deyil ki, «Pablik ri-
leysnz»in isinin bu hissasi, bir qayda olaraq, xiisusi hazirlig
olan soxslara havals edilir. Indi do natiqlik moharati {izro tov-
siyalor lizorindo dayanaq. Bozon deyirlor ki, siyasat — natiqlik
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moharati vo kiitlolorlo iinsiyyato dair elmdir. Onlara yiyalon-
mok somarali liderliyin asasini toskil edir.!

Yuxarida deyilonlorin bir ¢oxu hom siyasi xadimin 6ziin-
don, hom do onun «Pablik rileysnz» xidmatinin iscilorindon
asilidir. Homginin hazir matnlorin yerlosdirilmasi do, xiisusils
onlar hazirlayanin 6ziiniin haqqinin 6donildiyi, birbasa reklam
halinda iss — ham ds yerlogsdirms yerinin vo vaxtinin 6denildiyi
mohsul oldugda bu asililig mévcud olur. Daha miirokkob hal
ondan ibaratdir ki, tegobbiis informasiya orqaninin 6z alinds
olur — siza, agar bu redaksiya torafindon ochomiyyatli hesab edi-
lirsa, onda s6z verirlor. Miioyyan daracads hamin prosesin bir
hissosi, xiisusilo nyuzmerkerlor fiqurlar1 barads séhbot gedon
zaman, insana matbuatin diggosti tomin edilon zaman (onu ver-
nisajlarda vo ya qanunvericilik idarslorinin kuluarlarinda gorsa
do) siyasi liderin gorarlarinin nozarsti altinda ola bilor. Bozon
hadisoni (qoaziyyoni) toskil edirlor: ABS prezidenti vazifasinog
iddiagilarin 6lkads seckigabagi soforini sorh edon jurnalistlor
bilirlor ki, iddiag¢inin 6ziiniin ilk misllimasi ilo gorisii barado
material gozetlorin birinci sohifosine diisocokdir. Bu barado
namizadin qorargahinda da bilirlor. Hor sofords 6zilintin bels
uduslu hadisalarinin «centlmen» dasti olur.

Milli sorhodlor ¢orgivasindo motbuatda siyasi hadisolorin
gostarilmasindon ¢ox sey asilidir. Rusiya demokratik moatbua-
tinin tosokkiill tarixini xatirlayaraq (bu foslin 6.5 bélmasindaki
misallara baxin).

Masals bu giin ABS-da an radikal suratds hall edilmisdir.
Orada 1979-cu ildo C-SPAN (Cable Satellite Publik Affairs Net-
work) telekanali — kabelli peyk televiziya sobokosi toskil edil-
misdir, onun is¢ilorinin diggat moarkozinds ictimai problemlor
durur. Bu 200 nafara godar stati olan geyri-kommersiya (non-
profit) toskilati 1982-ci ildon baslayaraq giinds 24 saat isloyir,

! Bozi tovsiyaler C.Spleynin «Oz fikrini insanlara neca ¢atdirmali siyasotdo
vo yalniz onda deyil» kitabindan verilir./Ingiliscodon torciims. Amerika
Beynolxalq Respublika Institutu.
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hokumatin faaliyyatini isiglandirir. Burada baslicas1 — bas ve-
ronlords jurnalistin istirakinin minimuma endirilmasidir. Belo
tocriibonin biitiin miisbat vo manfi cohatlorini ¢ox yaxsi anla-
yaraq bir ¢ox tadqiqatgilar va siyasi liderlorin 6zlari deyirlor ki,
bu yiiksok dostonin hom ayri-ayr1 subyektlorinin, hom do idaro-
etmo strukturlarinin siyasi foaliyyati barads ictimaiyyatin me-
lumatlandirilmasinin prinsipca yeni marhslosidir.

Kanal 95% butovliikdos kabel televiziya istehsali gaydalari
iizra, yani ohaliya telesignalin gobuluna abuns yazilmaq imkan
verilmasi yolu ilo maliyyalasdirilir, galan1 — bir sira firmalarin,
o ciimlodon IBM, DUPONT, TIME INC, CENTEL, MY
MEX, Gannett Foundatation, American Federation of teas-
hers va s. ianaloridir. Bu siradaki sonuncu birliys — Amerika
miiollimlor federasiyasina diggati calb edok. Is ondadir ki, tele-
viziya sobakasi siyasi jurnalistlor, «Pablik rileysnz» sahasindoki
miitoxassislor hazirlanmasi li¢lin nadir imkan toqdim edir. Bu
kiitlovi debatlar metodikasini Oyronmolor i¢iin avazedilmoz
tocriibadir. Homginin geyd edok ki, televiziya sobokasi miiasir
siyasi prosesi, habelo miiasir demokratiyanin islonmasi ¢or¢ivo-
sinds icra vo ganunvericilik strukturlarmin faaliyystini tohlil
edon sosiologlar va politologlar {i¢iin miistosna imkan yaradir.

Kanal 0z isino baslayandan 10 il sonra 20 milyon televi-
ziya tamasacilarindan ibarat davamli auditoriyaya malik ol-
musdur. Homin auditoriyanin sosial-demoqrafik xarakteris-
tikalar1 siyasi hoyatda molumatlanmaga daha gézagarpan isti-
gamotlonmosini gostorir. Onlardan 93%-i sonuncu prezident
seckilorinds istirak etmislor (1987-ci ilin todqiqatinin molu-
matlari), bir halda ki, biitévliikds 6lks {izra seckilordo ohalinin
53%-1 istirak etmisdir.!

Bir qayda olaraq oshalinin daha tohsilli tobaqgolari siyasato
maraq gostorir. Rusiya ohalisinin «ictimai fikir» Fondunun
1992-ci ilda kegirdiyi sorgusunun moalumatlari da bunu tesdiq

" Green A.Gavel to Gavel. A.Guide To The Televised Proceedings of
Congress. — Wash. D.C.1987
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edir. Onlar 6.1 cadvalinds verilmisdir. Bu iki xarakteristikanin
— tohsilin va siyasoto maragin statistik olagasi o qadar yiiksok
monali olmusdur ki, biz, onu yuxarida deyilonlora arqument
(stibut) kimi niimayis etdiririk.

Cadval 6.1

Tahsilin v siyasato maragin slaqosi
(miixtalif tohsilli qruplarda siyasato miixtalif maraqlh
soxslorin pay1)!
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Tahsil Siyasato minimal Siyasoto maksi-
grupu maragi olan soxslorin mal maragi olan soxs-
payl1 lorin pay1
Ali tohsil 5 27
Orta toh- 13 20
sil
Ortadan 24 18
asag tohsil

Belolikla, 6lko ohalisinin bir hissasi, siyasat barads nati-
caya golorkon (hom ictimai faaliyyat, ham ds ictimai xadim ba-
rado) — isin mahiyyoatini real (milasir texnologiyalar soraitindo
maksimum) biliklors, «birinci monbadon» alinmis informasiy-
aya istinad edir. Bu elo biindvrodir ki, siyasot¢inin «reklam
edilmasini» hoyata kegiracok gorargah niimayandolori onu no-
zordo saxlamalidir.

Ogoar siyasi hoayatin va ayri-ayri siyasi fiqurlarin isiglandi-
rilmasi iizro KIV-nin foaliyyoti ¢orcivesindo qalsaq, etiraf et-
mok lazimdir ki, yuxarida sorh edilon C-SPAN- gaydalardan
istisnadir. Biitiin diinya motbuati operativlik, sensasiyaliliq,
fiqurlarin shomiyyati talobalorine ssaslanaraq bu prosesi mak-
simum suratds filtrdon kegirir.

! ®enorosa JILH. Pajuo u TeneBuICHNE B IEPEX0IHbI mepro. — M., 1991

6.3 KIV-nin siyasi qiivvolora diggoatinin hacm
qaydaya salinmasi

Monim rohborim demisdir: «Hansi torafin hagigoton daha
etibarli olmasini anlamaq ti¢lin burada bacariq lazimdir».
Dante Aligyeri «llahi komediya»

Aydindir ki, hansisa dovrdo comiyyat dork etmoya bilmoz
ki, yeni, kiitloys avvallor molum olmayan ictimai inkisaf pro-
gramlar1 va onlarin real dasiyicilar1 — siyasi iifiiqds yeni soxslor
yarisma va ictimailik imkanlarindan mohrum olurlar.

Odur ki, inkisaf etmis demokratik Olkalords belo ideya
dork edilmis va o, bazi yerlordo qayda halini almisdir ki, siya-
sotgiloro KIV-lo miinasibotlords baslangicda beraber imkanlar
verilmasi, ondan artigini iso 6danisle, reklam hiiquqile togdim
edilmosi prinsiping osaslanmaq lazimdir.

Lakin aydindir ki, siyasi qiivvelorin 6z namizadlori iigiin
xatlorinin hacmloari, yani aslinda siyasatginin seckigabag faa-
liyyatinin maliyyalasdirilmasi miioyyan limitlor tolob edir. Oks
halda maliyys imkanlar1 az olan siyasi strukturlar {i¢iin biitiin
informasiya tosiri kanallar1 baglanardi. Lakin audiovizual vasi-
tolor problemi qalir. Axi aydindir ki, iddia¢i maliyys haddi
(kvotasi) no godor imkan verirso, o qodor ¢cap mohsulu nasr et-
diro bilor. Efir is9, yoni informasiya hazirlayan stansiyalarin
verilis apardiglar1 konkret tezliklor miisyyan doaracads ictimai
omlakdir vo onlar lisenziyalar asasinda bolisdiiriiliir, daha bir
radio, yaxud televiziya efir stansiyasi agmaq xalis texniki co-
hotdon miimkiin deyil. Yalniz kabel yayiminin imkanlar1 qalir.
Buna goro do, radio va televiziya efirlorino miinasibotds siyasi
iddiagilara efiro nizama salinmis ¢ixis vaxtlari toqdim edilmosi
problemi qalir.

KiV-in neco deyarlor, vozifo borcu iizro miixtalif siyasot-
cgilora diggoatina goldikds isa, vicdan macallasi saviyyasinda va
ya dovlatin gorarlarina istiqgamatlonarak, onlar iddiagilara bo-
rabar diqqgat yetirmolorini bayan edirlor. Bels ki, Rusiya 6z so-
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sial-siyasi hoyatinin yenidon qurulmasindan, bir sira segkiqa-
bagi kampaniyalar kegirdikdon sonra «RF vatondaslarinin
secki hiiquglarina dair asas zomanatlor hagqinda» Qanun qgo-
bul edilmisdir. Onun 24-cii maddasinin li¢iincii hissasinda ol-
dugca aydin vo miioyyon suratds deyilir ki, dovlot namizadlora
(hom do secki birliklorino vo bloklarina) «kiitlovi informasiya
vasitolorino barabor yol agilmasi soraitini» tomin edir. Homin
yol acgildiginin konkret formalar: iso xiisusi tolimatlarda sorh
edilmisdir.!

Bununla belo aydindir ki, KiV-nin digqetinin dovlat tors-
findon nizamlanan hocmlori boyiik ola bilmoaz. Axi doévlatin
istehlakeilarla, yoni auditoriya ilo tosokkiil tapmis miinasibatlor
strukturuna malik olan institutlarin foaliyystine miidaxilosin-
don s6z gedir. Xiisusi KiV-lo iso is onunla miirokkoblosir ki,
onlar, bir qayda olaraq, monfoots istiqgamatlonmis biznes insti-
tutlar1 kimi foaliyyat goéstorir. Demali, aslinds har sey nosrin
Ozilinlin movzu istiqgamatlorinds, hamin nasrin keyfiyyat dora-
casinda (0, gorkomlidirmi va ya moashurdurmu), yekunda bu
nosrin comiyyat garsisinda 6zii iclin prioritet (birinci doracali)
hesab etdiyi 6hdsliklor iizorinds qapanir.

Amerika KIV-i bu soraitds elo forma hazirlamisdir ki, o,
onlarin noqteyi-nozorindon on adekvatdir: bu 6ziinomoxsus
moderatorun (nizamlayicinin) istiraki ilo raqiblorin iinsiyyoe-
tinin dialoq formasidir — teledebatlardir. Son xalis texnoloji
televiziya nailiyyatlora burada eyni zamanda auditoriyanin isti-
rakin1 da (suallarla, replikalarla edilon zonglori) nizamlamagq
imkani yaradir.

KIV-do yer (vaxt) almmasmin miimkiinliyliniin 6zii do
mitbahisolidir. Ustiinliiklor asagidaki kimi ssaslandirilir: hami
eyni Odonigsiz vaxt alir, lakin hami artig moévcud olan haki-
miyyat strukturunda eyni miqdarda yers malik deyil, ham
elektoratin eyni hissosi torofindon dostoklonmir. Demali, daha

' MiBanos U. ITpensribopHas kamnanus B CMU: npaBoBEIe paMKy
//3aKOHOATENBCTBO U MPAKTHUKA CPEACTB MACCOBOM HH(POPMAIIHH.
Exxemecsiunbiit Oromterensb. 1995. Beim. 10(14).¢c.1-2
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¢ox doastoklonan (hom dos sponsorlanan) siyasi strukturlarin vo
liderlorin imkanlar: digor yolla — KIV-nin 6ziins «alinan» dig-
goti hesabina hoyata kegirilo bilor. Bundan slavo, hakimiyyatdo
olan siyasi qlivvalor xiisusi Ustiinlitklors malikdir vo bu dovlat
veriliglor togkilatlar1 olan o6lkoalor {i¢lin xiisusilo miihiimdiir.
Yaxin kegmisdoki Rusiya tarixini yada salaq.

Nizamlama olmadiqda xorclorin sopalonmasi ¢ox bdoyiik
ola bilor. Belo ki, 1993-cii ilin sonunda Rusiyada Dumaya
novbati seckilor qabagi, biitiin 13 horokata vo partiyaya horo-
sino 1 saat 6donissiz efir vaxti verilmosi qaydaya salinmigdi.
Lakin kommersiya efirinin hocmlori mohdudlasdiriimamisdi.
Bu zaman xorclorin nisboti asagidaki kimi olmusdur (miixte-
sorlik namins ilk 7 partiyani gostorok, homin ana molumatlar
ilkin xarakter dastyirdi) (codval 6.2)

Cadval 6.2
Televiziya kanallarinda miixtslif siyasi strukturlar iiciin
odonisli vaxtin boliisdiiriilmasi, doqiqa !

Televiziya kanallar

Siyasi strukturlar «Ostankino» «Rossiya»
Rusiyanin se¢cimi 180 44
PRES 77 77
RLDP 90 59
RDDR 50 40
«Votondas itti- 30 39

faq»
RDP 30 34
«Rusiyanin gals- 10 49
coyi — yeni adlar

Qeyd. Efir vaxtinin 1 doqigasinin dayari «Ostankino» te-
leviziya kanalinda 707 min rubl., «kRossiya» kanalinda 632 min
rubl. olmusdur (1993-cii ilin qiymatlorindo).

Demoli, mohdudlasdirmalar lazimdir.

' 3a ckoIBbKO MOMHTHKH HOKymamH >up //M3sectus. 1993. 10 mex.
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Bundan slava, comiyyat namizadlarin segkigabagi kampa-
niyalarinin maliyyalosdirilmasinin hansi manbalordon olmasina
lageyd deyil.

Belo ki, Klintonun ikinci miiddatds se¢ilmasi arafasinda
aydin olmusdur ki, onun raqibi Bob Doul xarclor limiti qur-
tarandan sonra daha 17 milyon dollar xarclomisdir. «Klinton
iso onun partiyasinin geyri-qanuni suratde pul kisasino qoy-
dugu pullardan istifado etmisdir»!. Artiq Klinton segilondon
sonra matbuat onun maliyyalosdirilmasinda «Cin» izinin olma-
sin1 miizakiro edirdi.

Belo masala do shomiyyatlidir ki, ugurlu segkilordon sonra
sponsorlara borcu hansi formada qaytarmaq lazim galacokdir.
Buna asaslanaraq, bir ¢ox olkalar efirds siyasi reklam1 qadagan
edirlor?. Bunlar, mosolon, Boyiik Britaniya, Avstriya, Braziliya,
Iordaniyadir.

6.4 Moatbuat — informasiya axinlariin
separatorudur, yoxsa dispetceridir

Belo ki, ogor monim séhbatimi anlasan, masals bitir,
hansi ki, o, yarandiqda soni daha da bezdirs bilardi.
Dante Aligyeri. «Ilahi komediya»

Odonisli reklam, no godar goribe olsa da, diinya goder
k6hno problemi, K1V siyasi prosesde hansi rolda ¢ixis etmolidir
masalasini 6ziinomaxsus hoall edir: onlar auditoriyanin birbasa
siyasat¢iya yol agmasini tomin etmolidir, yaxud vasitogi sifo-
tindo ¢ixis etmlidir. Olkonin senatinda vo ya kongresindo bas
vermoalorin monzorasini real vaxt rejiminds toqdim edon C-
SPAN kabel televiziya sobokosinin yaradilmasi mahiyyotco
problemin halli iisullarindan biridir. Bu miilahizslorden, hotta
teledebatlar bazon tonqide moruz qalir.

! Hagnewn B. Ocranock TobK0 TiporosiocoBats.// M3Bectrs. 1996. 5 Hos0ph
2 Mutnxkesuu 3. @aiiepctoyn U. TeneBuaeHue u BEIOOPEL. — M., 1993
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Tongqidgilor deyirlor ki, motbuat siyasat¢ilori miigayiso
etmok, onlara qiymot vermok, onlar1 tonqid etmok, onlarin
programlarini tohlil etmak rolunu 6z iizorina gétiiron zaman 6z
solahiyyatlorini asir. Ona biitiin siyasi iddiagilar barads adalatli
vo balanslagdirilmis informasiya verilmasini tomin edon etiraz-
s1z (gorazsiz) dispetger rolu daha munasibdir. Motbuatin 6zii
cotin ki, bununla razilasacaqdir, xiisusilo KIV-nin «dérdiincii
hakimiyyat» kimi problemi miizakirs edilonds gostorilon miila-
hizalor nazors alinarsa.

Medalin arxa torafi ondan ibaratdir ki, siyasi reklam tori-
fina gbro (masalon, onun yerlosdirilmasinin baha oldugu ii¢iin)
— qusa janrdir, lakin ondan ¢oxsayl suratlor ¢ixarila bilar (o,
coxdofali tokrar edilo bilor). Kiitlovi situra bazi emosional giiclii
omr meylli sablonlar yeridilmasi {i¢iin manipulyasiya imkanlari
olanlar daha ¢ox lazimi davranis effektino sobab olacaqdir.

Yeno do, agar siyasatgi 6z siyasi foaliyyatinda, 6ziinlin se¢-
kigabagi kampaniyasinin gedisindo homvatonlori ilo miinasibo-
tin biitiin amplitudasindan (¢ixislardan baslamis aforistik
(imumilossdiron) s6z yigimina qodor; genis osaslandirmadan
emosional cagiriglara qodor) istifado edocokdirso, onda biz
reklama (artiq homin s6ziin dar monasinda) siyasot¢inin kiitlo-
lorls zaruri iinsiyyat vasitosi kimi baxmali olacagiq.

Siyasi vasitalor dasti (biz onun tasvirine bir daha miiraciot
edacayik) oldugca boyiikdiir. Ogor o, real siyasi kampaniyada
biitovliitkds oks etdirilorsa, auditoriyanin 6ziins se¢imin togdim
edilmasi baximindan ideal hal barads danismagq olar.

Ogor C-SPAN kimi ¢ox ixtisaslasmis (vo ¢ox spesifik)
Amerika televiziya kanalinin (onun siyasato listiin diqqoti ilo)
malik oldugu auditoriyanin demogqrafik xarakteristikalarina
baxsaq, gororik ki, bu siyasot dairesino KIV mévzusu kimi
formalasmis marag1 olan, siyasi cohotdon on foal auditoriya
hissosidir. Aydindir ki, elektoratin bu hissasi ilo iinsiyyotdo
daha genis, daha osaslandirilmis, bir-birinin oksino olan nog-
teyi-nozorlori togdim edon molumatlarin motnlori tistiinliik tos-
kil edacokdir. Vo oksina, (Amerika sosiologlarinin 1940-c1 il-
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lords apardiglar: todqgiqatlardan vo miixtalif sosial-demogqrafik
qruplar onlardan istifads edondon sonra bu malum olmusdur)
tohsil soviyyasi asagl olan soxslor bir néqteyi-nozori asaslandi-
ran moatnlors Ustiinliik verirlor. Ayri-ayr1 qruplarin havaslori
«moantiq-dayarlor» dixotomiyasinda (hagalanmasinda)
boliiniir. «Pien» jurnalinin 1985-ci ilds gotirdiyi misalda gosto-
rilir ki, onun oxucularina bels sual verirlor ki, onlar ogor noyasa
inanmagq istoyirlorso, siyasi ¢ixisa, yoxsa telereklama {istiinliik
verirlor, molum olmusdur ki, fransizlarin 55%-1 reklama vo
yalniz 34%-1 siyasi ¢ixislara daha ¢ox inanirlar!.

Son zamanlar elo olur ki, iddia¢ginin komandas1 6z stra-
tegiyasinin vo taktikasini KIV-na zorla gqabul etdirmak istoyir-
dilor. Belo ki, 1988-ci ildo ABS-da Dukakisin vo Busun secki-
gabagr marafonunu tohlil edonlor geyd etmislor ki, motbuat
(xtisusilo elektron motbuati) iddiagilarin secki komandalarina
monsub olan reklam soylorinin tasiri altina diismiisdii: o, homin
kampaniyani reklam teleroliklorinin keyfiyyoti noqteyi-nazo-
rindo miizakirs etmisdi; o, siyasi teledebatlarin istirakg¢ilarinin
davranisini mozmunlu programlarin togqusmasi kimi daha az,
siyasoteilori iso «televiziya gohromanlar kimi daha ¢ox tohlili
etmisdir; seckiqabagi soraitin isiglandiriimasi terminologiyasi
qagislara, 6zlinomaxsus «galobaya gadar oyuna» idman sorhini
xatirladirdi. Bu, artiq demokratik comiyyostdo KIV-nin fun-
ksiyalarinin xiisusiyyatlori qarsisinda qoyulan talobdir. Bu 6l-
kods KIV sisteminin homiso foxr etdiyi homin funksiyalarin
acgig-askar eroziyasi (pozulmasi) hallar1 geyd edilirdi.

! DieKTpOHHBIE CPeICTBA MACCOBOI KOMMYHHKAITHH B COBPEMEHHOM
MOUTHYCCKOM TIporiecce ctpaH 3anana (0030p) // B.c6.Maccoas undopmarus
¥ KOMMYHHKaLUs B coBpeMeHHOM mupe. U.1.- M.1989.¢.58

> Boot W. Campaign 88.TV overdoses on the inside dope // Columbia
Journalism Review1989 January-FebruaryP.23-29
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6.5 Mbatbuat elektorata tasir amili kimi

Diinya s6hbatinin ¢oxsasli cingiltisi — gah soldan, gah sagdan
capan qasirga kimi yolunu dayisir, adin1 dayisir.
«llahi Komediya».Dante Aliqyeri

Demok lazimdir ki, motbuat siyasi Olimpin biitiin sub-
yektlorinin isiglandirilmasi ii¢in oldugca bdoyiik imkanlara
malikdir. Bu, aslinds informasiya istehsal edon jurnalist foaliy-
yatidir. Bir sira 6lkalordo matbuatin toskili tocriibasi beladir ki,
jurnalistlor da, auditoriya da aslinds fakti vo onun sorhlorini
doqiq boliirlor. Yeniliklorde vo analitik maqalslorde haqigatin
sorhino bu miixtalif yanagmalarin mohkomlonmasi tarixon
daha demokratik vo daha pesokar norma hesab edilir.

Demokratik matbuat biitiin siyasi néqteyi-nazarlori mohz
yeniliklordo hamar vo ehtirassiz isiqlandirmaga ¢alisir. Belo ki,
Amerika redaktorlar comiyyatinin 1923-cii ildo gobul etdiyi
«jurnalistika qanunlar»nin birindo deyilir: «Informasiya ve-
rilmalori vo royin ifads edilmosi arasinda doqiq sorhod olma-
lidir. Informasiya verilmosi hor ciir ifado edilmoesindon va ya
hor hansi sokilds ehtirasdan azad olmalidir»!. Masalon, siyasi
hadisolora dair roy redaksiya moqalolorinds analitik moqale-
lords ifads edils bilar, lakin yeniliklor (xabarlar) obyektiv va eh-
tirassiz olmalidir.

Oslinda, homiso oldugu kimi, tacriiba nozariyyadon uzaq-
dir. Stenford Universitetinin jurnalistika sahasindo todqiqatlar
institutunun bir qrup alimlori «ganunlarin» bu miiddsasinin
tocritboyo na doracads totbiq edilmasini yoxlamaq magsadi ilo
«mozmunun tohlili» metodu ilo todqigat aparmislar. Todqgiqat
predmeti kimi Niksonun va Duglasin 1950-ci ilds kaskin secki-
gabagi rogabotinin Kaliforniyanin motbuatinda isiglandiril-
mas1 kampaniyas1 gotiiriilmiisdii. Segkigabagi kampaniyanin
gedisi barads iki aydan bir az artiq miiddstds (kampaniyanin
on qizg&in vaxtinda) tohlil edilon gozetlords peyda olan informa-

! Schrmann W. (ed) Mass Communication — Urbana.1960. I 623-625
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siya veriliglorinin (xabarlorinin) hamisi tohlil edilmisdi. Bu va
ya digor namizadin yeniliklordo (xabarlords) toqdim edilmo-
sindo gozetin Oziiniin redaksiya moaqalalorinds ifads edilon
noqteyi-nazarinin tasir etmasi aydinlasdirilmisdi.

Secilon qozetlor 6z siyasi torofkesliyindo bir-birindon
forqlonmirdi. Bozilori agig-askar «Niksongular» idi. Belolori
dogquz odod idi. Digorlori demokratlar partiyasinin liderinoe
rogbot basloyirdi. Belo iki qozet tapilmisdi. Miigayiss {i¢lin ney-
tral adlanan qgozetlordo gotiiriilmiisdii. Tohlil (hom do hesab)
vahidi «bitmis fikri gostoran ifado» ilo miioyyan edilon miila-
hizo idi. Lazim olan kimi miioyyan edilmok ti¢iin miilahizods
asagidaki sozlordon (s6z birlogsmasindon) biri ehtiva etmali idi:
Duglas, demokratlar partiyasi, demokratlar partiiyasinin roh-
barliyi va lideri. Respublikacilarla slagadar olan biitiin bunlar
eynilo tokrar olunmali idi. Hor miilahizs yaxsi, pis, yaxud ney-
tral kimi tosnif edilirdi.

Tadgigat naticasinds malum olmusdu ki, redaksiya moqga-
lalori do Duglasa istigamoat gotiirmiis yeniliklordo do miivafiq
miilahizs galarh idi. «Neytral» qozetindo Dugqlas barodo daha
¢ox yaxs1 miilahizalori var idi. Yalniz iki «Nikson¢u» gqozet ye-
niliklordo Duglasin {invanina daha ¢ox yaxsi millahizolordo
malik idi, qalan yeddi qgozet iso yeniliklordo (xoborlords) do 6z
redaksiya moqalalorinds bayan etdiklori simpatiyalarina sadiq
galmigdilar. Beloliklo, «news not views» alternativinin sorhod-
lori dagilmis oldu!.

Miivafiq olaraq, auditoriyada da belo roy yaranmisdi ki,
bu yalniz boyannamadir.

Beloliklo, amerikalilarla 1969-cu ilds kegirilmis sorgu 6lko
vatondaslarinin mohz bels shvalda olmasini gostordi.

«Deyirlar ki, televiziya siyasi vo sosial problemlor iizro
yeniliklori (xabarlori) tagdim edarkon biitiin néqteyi-nazordon

" Danielson W. Content Analysis in Communication Reslarch //Nafsiger R. and
White D. (eds) introduction to Mass Communication Research — Michigan,
1966
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adalatli isiglandirmaga calisir. Siz necs hiss edirsiniz, televiziya
biitiin noqteyi-nozarlari isiglandirir yoxsa onlardan birini dos-
tokloyir? Bas gozetlor» sualina amerikalilar asagidaki kimi ca-
vab vermislor (cadval 6.3).

Cadval 6.3

Amerikahlarin matbuatin obyektivliyino dair raylori
(hor kommunikasiya vasitasind aid raylora nisbaton, %-ls)!

Kommunikasiya | Boraborisig- | Bir ndqteyi- | Roy yoxdur
vasitosi landirir nozori dos-
tokloyir
TV 40 42 18
Qoazetlor 37 45 18

Kim haqqinda va hansi gazet no deyir? Burada variantlar
¢oxdur. Bu noqteyi-nazardan 1995-ci ilin yayinda — moahz Du-
maya seckilor arofasinds Rusiya motbuatinda vaziyyati nazor-
don kecirok. KIV-nin miixtolif siyasi soxslora digqat dorocasini
prinsipco no miloyyan edir. Belo informasiyanin segilmasinin
miimkiin olan meyarlarini, onlar1 reytinq soklinds toqdim et-
mok vozifosini qarsimizda qoymayaraq, sadalayaq. Sec¢imo
hom hadisonin xarakteristikalari, hom do informasiya vasitasi-
nin xisusiyyatlori (onun siyasi simpatiyalar1 (rogbatlori): o,
kiitlovi, yaxud dar partiyali orqandir-aydindir ki, birinci halda
palitra daha dolgun olacaqdir; informasiya vasitasinin 6ziiniin
tobioti (audio-video vasitolori, yaxud ¢ap nosri olmasi) tosir
edir. Hadisonin xarakteristikasina goldikdo, burada bas vero-
nin miqyasini, soxsin «ke¢mis» siyasi baqajinin 6l¢iisiinil, onun
siyasi piramidanin topasino yaxinhigini, ekstremalligi (falakat,
galmaqal), soxsin moshurlugunu, telegenik olmasini, ictimai
davraniginin xiisusiyyatlorini vo digorlorini nazors almaq la-
zimdir.

' The Gallup Opinion Index. 1970. January.
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6.6 Rusiya matbuati siyasi liderlor
haqqinda (case studies)

So6hrat caya bonzoyir: yiingiil vo 6tori
no varsa sothdo dayanir,

agir, asaslilar iso dibo ¢okiirlor.
Frensis Benon Aforizmlar

Rusiya motbuatinin Dovlot Dumasi fraksiyalarinin roh-
barlorino miinasibatds informasiya siyasati neco formalasmis-
dir (11 gozet, li¢ televiziya kanalmin aparict informasiya va
analitik programlari tohlil edilmisdir)?!

Forglonmalor o qador shomiyyatli olmusdur ki, bu bizs o
dovrds matbuatin voziyyastini «pliiralizm foaliyystdo» kimi toh-
lil etmok imkani vermisdir. Bozi siyasi liderlorin televiziya ka-
nallarinin  informasiya verilislorindo reytingini  gostorak:
«Bpems»- Q.Yavlinski, V.Jirinovski, S. Saxray, Y.Qaydar,
Q.Zuqganov; «Bectu»-Y.Qaydar, V.Jirinovski, S. Saxray,
Q.Zuqganov, M.Lapsin, Q.Yavlinski (4-6-c1 yerlor): «Ceromns»-
V.Jirinovski, Q.Yavlinski, Y.Qaydar, Q.Ziiganov, M. Lapsin.
Bu zaman Doévlot Dumasinin bozi fraksiyalarinin rohbarlori
informasiya verilislorinds bir dofs do olsa, xatirlanmamaglar.

Verilisdo an ¢ox va on az xatirlanan liderlors yetirilon dig-
got arasinda forq: «Bpemsa» 1izro-80 dofa, «Ceromus» 66 dofo,
«Bectu»-60 dofs olmusdur. Bels vaziyatds, goriiniir, programin
ozizi vo yarigda sonuncu olan liderlor barads danismaq olar.
Fraksiyalarin 6zlori haqqinda osas siyasi soxslorsiz molumat
verilon hallarda onlara proqramlarin diqgeti arasinda forq
xeyli azdir. Bu maksimum «Cerogus»nin verilislorinda-20 dofa,
«Bpemsa»da-15 dofo vo «Bectm»do-10 dofo olmusdur.

' Bu barado daha otrafli: denorosa JI.H. Maccosass mH(OpMALHs — CTpaTerus
HPOM3BOJICTBA U TaKkTHKa noTpednenus M.M31.MoCKOBCKOTO YHUBEpCHTETA.
1996.¢.57-94 baxin.
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Lakin hor halda diggotin boraborliyinin armasi barada
yalniz sorti olaraq demok olar: «Bectu»do Aqrar partiyasi,
«Rusiyanin se¢cimi» vo RFKP haqqinda xatirlatmalar franksi-
yalar barado biitiin deyilonlorin 51%-toskil etmisdi, «Bpemsi»da
RFKP, «Rusiyanin se¢cimi» vo Agqrar partiyalarinin payina
yeno do 51% diismiisdii; «Ceromns» proqraminda «Rusiyanin
secimi», Aqrar partiyast vo «SI6moko» birlikde biitiin xatirla-
nanlarin 53%-0 malik idilor.

Tohlil gostordi ki, miixtalif liderlorin an ¢ox va on az xatir-
lanmas1 arasinda boyiik forq vardir. Bu «se¢im indeksi»
miixtolif gozetlor iizro asagidaki kimi olmusdu: «M3Bectusi»-
213; «IIpaBna»-80, «Aprymentsl u ¢akte»-61; «MockoBckuit
komcomouer»-40; «Poccuiickas rasera»-36; «Ceromgus»-32;
«Tpym»-30; «Komcomoinbckass mpaBaa»-26; «HeszaBucumas ra-
3etan-235; «KommepcanT»-24.

Miioyyan subyektin vo ya fraksiyanin daha ¢ox isiqlandi-
rilmas1 faktini siyasi simpatiya, ehtiras, yaxud hotta partiya
monsubiyyati kimi qiymotlondirmok istoyi mévcuddur. Lakin
bunu miloyyon doracads ehtiyath etmok lazimdir, bels ki, belo
bolgiiys tosir edon amillor xeyli ¢ox ola bilor. Verilon malu-
matlarin arxasinda hom redaksiyanin siyasoti, hom do foa-
liyyatds olan siyasi qiivvalorin matbuatin diqqat yetiracayi ha-
disolor yaradilmasi iizro soylor dayana bilor (h6kumoto ehti-
madsizliq royi miinasibatilo ¢ixis etmok, yaxud etmomok, de-
moli-televiziya ekranina diismok, yaxud diismomok olar).

Rusiya jurnalistlor ittifaqr (RJI) kegirilmis parlament
(2003-cii ildo) vo prezident (2004-cii ildo) seckilorinin KIV-do
isiglandirilmasini tohlil edorkon, belo naticoys goalmisdir ki, o,
ehtirasli olmusdur va ¢oxsayl senzura vo 6ziinii senzura fakt-
lar1 ilo miisaiyat edilmisdir. «2003-2004-cii illorin segkilari: son
s6z» movzusunda dairavi masa kegirilon zaman RJI-nin bas
katibi J. Yakovenko Rusiya KIV isinin monitoringi haqqinda
onun rahborliyilo ekspertlor qrupunun hazirladig ilkin hesa-
bat1 (o ciimlodan, ii¢ federal kanalda-Birinci, «Poccus» vo NTV
kanallarinda partiyalara vo namizadlors ayrilan efir vaxti asa-
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sinda tohlil aparilmigdir) elan etdi. Noticalor forahli olmamis-
dir. Yakovenkonun dediklorins asason, ti¢ federal telekanalin
informasiya proqramlarinda V.Putini vo onun raqiblarini 70:30
nisbotindo gostormisdilor. Analitik proqramlarda bu «heg¢ bir
demokratik 6lkodo miimkiin olmayan fantastik oyrilik» foa-
liyyatds olan prezidentin xeyrino daha da bdyiik olmusdu.

Prezidentliys namizadlor haqqinda materiallarin I kanal-
da iimumi miisboti asagidaki kimi olmusdur:

Putin-37%, Maliskin-17%, Mironov-16%, Xaritonov-
14%, Xakamada-8%, Qlazyev-8%, Ribkin-0%. «Poccus» ka-
nalinda bolgi belo alinmisdir: Putin-52%, Xakamad-15%, Xa-
ritonov-12%, Maligkin-7%, Qlazyev vo Mironov-hoarasi 6%,
Rubkin-2%. NTV-do Putin-56%, Qlazyev-13%, Ribkin-8%,
Xaritonov, Mironov vo Xakamada-horosi 6%, Maliskin-5%
«almaslar».

J.Yakovenkonun bu vaziyyati sorh etdiyi kimi, «KIV bu
godor ehtirasl isiglandirmada giinahkar deyildir, ¢linki Putinin
raqgiblari (son yekunlarin prognozlasdirilmasi soraitinda) sec-
kilori yalniz tadqiq edirdilor, jurnalistlor iso hossas xalqdir, bu
meyli oradaca hiss etmisdilor. J. Yakovenko, hadisolorin
yaranmis voziyyatini sorh edorok, onu motbuatin moévqgeyindon
do tohlil edir: «Indiki dévlet bascisindan (o, secki kampaniya-
sinin gedisindo inzibati islahata basladi, hokumoti istefaya
gondordi) forgli olaraq, Putinin raqiblori iicin bu migdarda
inormasiya dolillori tapmaq televiziya iscilori iigiin sadaca
miimkiin deyildi». Lakin onun fikrins goro, «kiitlovi informa-
siya vasitalorinin zaifliyi» secki kampaniyasinin 6ziinds deyil,
«avvalki dord il orzinds siyasi, maliyys vo mediya sahosinda
tonzimlonmasindadir, o zaman 6lkodo bir real siyasotgi qal-
misd1 ki, KiV-o 6ziiniisenzura mexanizmini iso salmaqla onu
dastoklomok maslohat bilinmisdir»!.

! Bapmapunk C. TeneKaHambl I0Ka3a/Ii KAaHIHIATOB B IIPE3HICHTHI B
cootnomenuu 70 k 30. // He3aBucumas razera. 2004. 2 amp.
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«Hospie M3Bectus» qozeti «Transperensi Interneysnl» an-
tikorrupsiya morkozinin hoayata kecirdiyi, 2003-cii ilin segki
kampaniyasinin gedisinds inzibati ehtiyatlardan istifads edil-
moasi barads monitoringin naticalorini nogr etmisdir!.

Ekspertlor yalniz iki markoazi telekanalin yeniliklor prog-
ramlarinda «Vahid Rusiyanin» xeyrina umumi miiddati 112
doqiqo olan 93 tobligat sujeti (mdvzusu) hesaba almiglar. Ho-
min efir vaxtinin bazar dayari 7,6 milyon dollar toskil edir. Ek-
spertlor 28 morkozi KiV-don istifade edilmosini tohlil etmislor.

«Vahid Rusiya» mediyanin inzibati ehtiyatlarindan isti-
fada edilmosindo liderdir. 3 oktyabrdan 5 dekabr tarixino qador
dovrdo ekspertor OPT vo PTP telekanallarinin axsam xobarlo-
rindo bu partiya barodo 143 movzu hesaba almislar. Orta
uzunlugu 1 doqiqo 12 saniys olan 93 moévzu 6ziindo gizli rek-
lam olamatlori ehtiva edirdi. Bels ki, televiziya bu partiyanin
liderlarinin 6lks {izra sofarlorini ¢ox diqqgatls isiglandirirdi, on-
larin ¢ixislart iso ikiqat titirlo verilirdi-dovlet vazifasi do, par-
tiya monsubiyyati do gostarilirdi. OPT har giin, PTP iki giinds
bir dofo «Vahid Rusiyanin» xeyrino orta hesabla bir reklam
movzu gostorirdi. Ogor «Vahid Rusiya» partiyast homin efir
vaxtini telekanallarin reklam qiymatlorilo hor doqiqe iiclin 78-
106 min dollara alardisa, bu partiyaya 7,6 milyon dollara basa
golordi. Moagalonin miiallifi proqramin koordinasiyagisi (sla-
golondirici) Y. Cerkovadan sitat gotirir: «O, deyir ki, agor bu-
raya osas «Vahid Rusiyalilarin», moasalon, V.Poznerin «Vre-
mena» proqraminda Rusiyanin yigma futbol komandasinin
ugurlarinin miizakirasi kimi mévzulart da slavo etsok, daha 2-
2,5 milyon dollar alinar2.

! Konecumuenko A. XossieBa 3¢upa: KoHTposb Ha/T TeNeKaHAIAMHU TIO3BOJINI
«Enunoii Pocum» cokoHOMUTE MUJITHOHEI 1oyuiapoB // Hoswlie M3BecTus.
2003.24 nex.
2 .

Konecuuuenko A. Xo3siera 3¢upa: KoHTpob Ha/ TeeKaHAIAME [TO3BOJIIIT
«EnunHoii Pocun» cakoHOMUTH MUILTHOHEI 1os1apoB // Hoswie U3Bectus.
2003.24 nex.
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Monitorinq gostorir ki, «Vahid Rusiya» ilo yanasi mor-
kozi televiziya PJIIT vo «Pommuay-nin lehino tosviqat apar-
misdi. Onlara miivafiq olaraq 18 va 10 tobligat m6vzular1 hasr
edilmisdi. Kommunistlor haqqinda 75 mévzudan 40-1 neytral,
35-i iso acig-askar neqativ (monfi) olmusdur. Internet do
kommunistlorin sleyhina tosvigat aparmisdir. KIV internetdoki
torkibinds gizli reklam olan 36 maqalodon REKP aleyhino 5-i,
«Vahid Rusiyanin» lehina 23-1i yonalmisdi.

Artiq bizim dediyimiz kimi, albatto nyuzmeykerlor korpu-
sunun formalasmasi prosesi miioyyon doracads kiitlovi hallar
ganunlari, yani ehtimal, onlarin ranglara béliinmasi {i¢iin had-
dindan artiq sayda amillordon asili ganunlar {izrs bas verir. Bu
siyasot¢inin «Pablik rileysnz» vasitesilo motbuata ¢ixmaq,
Oziiniin partiyadaxili foaliyyotindo hadiso toskil etmok soylori-
nin bohrasidir (haqgigaton, V. Jirinovskiys 1998-ci ildo ¢arin
meyitinin dofn edilmasi giinii Oxotni ryadda ehsan sam ye-
mayi, sonra iso Mavzoleyin yaninda kicik miting toskil et-
mokdas he¢ kim mane olmamisdi), hamginin artiq onun bu kor-
pusa daxil olmas1 sobabindon motbuatin ona avtomatik digqe-
tidir. Bu A.Puqacova ilo slagodar hallardaki kimidir: o, oxuy-
anda da, ayaqqgabi istehsali ilo mosgul olanda da, yaxud Ro-
zenbaunun konsertinda sakitca istirak edonds do biz bu barads
gozetlordon Gyranirik. Tabii ki, nyusmeykerlorin reytinginin an
asagisinda olan soxslor motbuat sohifalorinds daha az peyda
olacaglar. Bu kiitlovi matbuatin mévcudlugu mexanizmidir.

Bunun partiya motbuatinin diinya informasiya proseslo-
rinds an gadim vasitonin mévcudlugunun naticasi olmasi basqa
mosaladir. Auditoriya siyasi cohotdon kifayat qodsr doqiq real
seqmentlogsmosino baxmayaraq vo belo goriinsods, qozet belo
seqmenta xidmot etmoklo «omokeilorin arzularina dogru ge-
dir», bazar soraitinds belo qozet mohv olmaga mohkumdur
(agor o, partiyanin ¢ox tirajlist hiiququna malik deyilsa, yaxud
bozi simali Avropa dovlatlorinds oldugu kimi, moagsadli suratdo
dovlat torsfindon dastoklonirss). Mohz buna goéro do miqdar:
nisbatlor va ya tonasiibsiizliiklor barads s6hbat gedonda, kiitlovi
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nosrlor partiyalilarin oksino olaraq tonqid tiglin aslindo
doztimlii olur.

Motbuatin bu vo ya digor soxslora digqgetinin farqliliyi
Ozliiyiindo tamamilo normal haldir. Pliralistik demokratik co-
miyyat ¢argivasindo matbuat {iclin nyuzmeykerlor korpusunun
formalasmasi prosesi boyiik sayda amillorin tosiri olan qa-
nunlar izro hoyata kegirilir. Matbuat siyasat¢inin ictimaiyyatlo
olagolor iizro foaliyyotindos istirak etmoklo, tobii ki, siyasot¢inin
6ziintin toskil etdiyi hadisolor sirasinin ardinca gedir. Oziino-
moxsus qgapali texnoloji dovriyys, keyfiyyatli niifuzlu nos-
riyyatlar fenomenini izah edan psixoloji zancir yaranir. 9vvalca
ehtirassiz informasiya, sonra digor janrlarda-«Son gorar, els bil
restoran reytinqgidir vo ya diinonki tamasaya roydir ki, ondan
sonra biitiin 6lko bilir: homin tamasaya baxsin ya baxmasin.
Daha sonra ise-istonilon hadisoni, istonilon filiquru toqdim
edilmosi liciin forman. Qazetin niifuzu zomanat verir: demali,
doyar...vo homin hadisonin sahifalords peyda olmasi masalasi
aradan qalxir.

Yeno do, jurnalistlorin siyasi ¢agirisgiligda tagsirlandiril-
mas1 ii¢clin baza burada yaranmir, mixtalif siyasatcilors dig-
gotin miqdar tonasiibsiizlityli informasiya kanallari tonqid
iiciin davamsiz (d6zlimsiiz) etmir.

Jurnalistlorin gqiymotlondirmalori, sarhlari ilo slagadar vo-
ziyyat daha miirokkobdir. Burada chtirasin totbiq dairsi xeyli
boyiikdiir. Biz artiq demisdik ki, garb jurnalistikasinin an yaxsi
niimunolori materiallarin informasiyaya va raylora daqiq bolii-
nmoasilo slagadardir. Balans miioyyon hadlords ehtirassiz in-
formasiya vo ayrica, digor janrlarda roylor hesabina yaranir.
Bizim todqigatin gedisinds etdiyimiz tohlildon gériindiiyii kimi,
holalik Rusiya matbuati bas veranlorin bilavasito jurnalistlorin
dili ilo giymatlondirilmasi yolu ilo gedir. Bu prinsiplo kiitlovi
motbuatdan daha ¢ox «partiya» matbuati isloyir. Kiitlovi mot-
buat {i¢clin (bu onun xiisusi aqidasidir) informasiyanin boyiik
hocmi sociyyovidir, orada jurnalist daha ¢ox geydiyyat¢t kimi
cixis edir vo yalniz digor janrlarda qiymatlor isloyir. Halolik iso
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Rusiya motbuatinda yenidonqurma vo askarliq dovriinds 6z
rolunun dork edilmasindon eyforiya (sadyanaliq) hokm siiriir,
bu da tocritbads siyasi liderlordon forqli olaraq jurnalistlorin
dilindon giymatlonmoalarin {istiinliiyl ilo reallasir. Jurnalistika-
nin ictimai dialoqun togkil edilmosi, aktual siyasi dilemmalara
miinasibotdo mixtalif qruplarin sosial maraqlarinin hamiya
bildirilmasi lizra vazifasi iso hoyata kegirilmomis galir.

6.7 Ictimai roy sorgusu siyasatcinin aloti kimi

Oz aglindan genis istifado etmok azadlig1 biitiin zamanlarda
tomin edilmalidir va yalniz bu basariyyats maarif gatirar.
Immanuil Kant

Bu giin siyasi kommunikasiya motbuatin kémoayilo 6zii-
niin onda maraqli olan subyekti kimi real siyasotin milli sor-
hadlari daxilinds hayata kegirildiyi 61konin shalisini alds edir.

Bu maraq hansi doracads mévcuddur, o, necs ifads edilir,
matbuat torafindon neco nazors alinir — bu suallar ictimai rayi
Oyranan miitoxassislori daim maraqlandirir.

Sosial problemlarin hallindo miinasibatlar, raylar, zévqlar,
ehtiraslar, qiymatlor, prioritetlor, siyasot sahasindo soxsiyyatlor,
bu sahado iistiin tutulmalar {izra comiyyatin iizvlerinin molu-
matliligi barads informasiya toplanmasina dair ixtisaslasmis
faaliyyat demokratik comiyyatin slamatlorindan biri olmusdur.

Bu ciir sosioloji informasiya — hom do hor siyasatginin
real siyasi addmmlari {igiin oziildir. Seckigabagi miibarizo
dovrlorinds belo informasiyanin zoruriliyi kaskinlosir. Ictimai
rayin Oyranilmasi tarixi mohz siyasi sahodo homin sorgulardan
istifads edilmasilo baslanir.

Daha bir miithiim problem vardir — seckilorin naticalorinin
prognozlasdirilmasi vo homin prognozlardan seckiqabagi
miibarizonin gedisinds istifado edilmosi. Bu giin prognozun
miimkiinlitylino dair oan genis yayillmis noqteyi-nazor beladir!
Morkoazlor yalniz bu giino olan kiitlovi tofokkiiriin vaziyyatini
saciyyalondiron moalumatlari elan edirlor. Sonra sosial-siyasi va
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sosial-psixoloji goalibdon olan c¢oxsayli amillor tosir etmoya
baslayir. Ogor onlarin sayr homin pesokar kollektivin analitik
imkanlarindan artiq olarsa, onlarin molumatlarinin comiyyastin
seckilorin 6ziindo niimayis etdirdiyi ictimai royin golocok bo-
lgiisii ilo uygun golmomasi labiiddiir.

Lakin prognozun xarakterindon asili olmayaraq — agor o,
edilmisso — shalinin sosioloji sorgularmin naticolori nagr edil-
diyindon sorboast hoyatla yasamaga baslayir: maraql toroflor
onlar1 hesaba ala bilorlor. Bu daha da oshomiyyatlidir ki, onlar1
elektorat da hesaba ala bilor, onlar elektoratin davranisina to-
sir edon amil kimi isloya bilor. Bu giin ictimai roy sorgusu miia-
sir demokratiyanin doqiq nizamlanmis foaliyyat mexanizminda
0z yerini tutur.

Hazirda ictimai ray sorgusu ilo masgul olan institutlar vo
firmalar onlarla hesablanmir, bu foaliyyati regional miqyas-
larda hoyata keciron kicik tosiklatlart nozors almagqla yiizlorls
ola bilor. Onlarin bir ¢oxu xiisusi moxfi sifarislor ossasinda is-
layirlor, belolorinin arasinda ¢ox mashur firmalar da vardir.

Lakin els institutlarda, mosalon, Gellap institutu 6z nati-
colorini abuns ilo yayirlar — onlarim abunagilorin say1r ¢ox
boyiikdiir, yalniz birco informasiya orqanlarit vo kanallar
yilizdon ¢oxdur. Bu zomanat verir ki, belo malumatlar hor hansi
siyasatciyo faydali olmasa da, o, homin molumatlari «susdura»
bilmaz. Gorliniir ki, belo malumatlarin taninmis institutlar to-
rofindon saxtalasdirilmasina qarsi zomanot do elo bundadir —
bu giin homin bazarda sort rogabot olmasini nozoro alaraq,
ogor onlar vicdansizligda ifsa edilorso, xiisusi sifarislordon do
mohrum olarlar.

Aydindir ki, homin informasiya seckigabagi marafon or-
zinds onun istirakg¢ilar: iclin hansi1 doyors malikdir: gerido qa-
lan siyasot¢inin 6z strategiyasini vo taktikasini toshih etmosi
ictin da, onu gabaglayan raqibin timidlorinin artirilmasi tig¢iin
do bu informasiya giymatlidir, ¢iinki homin proseslorin todqi-
gatcilarinin miiayyan etdiyi kimi, kiitlovi tofokkiira comiyyatda
yayilmis davranis vo diisiinco modelina istigamotlonmok xas-
dir. Mohz bu hali nazars almagla sorgularin naticalorinin bilo-
rokdon saxtalasdirilmasi hallar1t mslumdur.
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Jurnalistlor ¢ox zaman 6z tizarlorinag arbitr rolu gotiirtirlor
ki, o, «obyektivlik — yalan» torazisinds ictimai ray sorgusunu
Oyronan iki markaz torsfindon aparilmis sorgularin naticslori-
nin qiymatini ¢oks bilor. Bu ilk nozards tesavviir edilondan ¢ox
miirokkab vozifodir. Praktik olaraq biitlin humanitar todqi-
qatlarda tohlilin naticolori — empirik molumatlarin vo homin
molumatlarin toplandig alstlorin qarigigidir.

Qorbdo pesokarliq soviyyesinin standartlagdirilmasini,
sertifikasiyasi lizro bir sira todbirlor mévcuddur. Onlar toski-
lata onun mansub oldugu birlik torsfindon toqdim edilir. Ru-
siyada bels tocriibs hohalik yoxdur.

6.8 «Daqiq jurnalistika» fenomeni

Bozilori agilsizliglar: sayasindo London
gohvaxanasinin sasini xalgin sadasi hesab edirlor.
Conatan Svift. Aforizmlor.

Kiitlovi informasiya vasitolorin ictimai roy sorgularina
diggoati XX oasrin sonuncu iigda birinds elo zonginlosmisdir ki,
yeni keyfiyyato ke¢misdir. 1970-ci illorin sonundan, 1980-ci il-
lorin avvallorindon baslayaraq, hatta jurnalistikanin yeni — do-
qiq jurnalistika (Precision journalizm) adlanan névii yaran-
misdir. Bu no demokdir?

Ovvala, o demokdir ki, KIV ictimai roy sorgularinin nosr
edilmasini biitiin bas vermislor barods operativ informasiya
vermak kimi mithiim funksiya hesab etmoys baslamislar. Bu
zalzalo, qoatl, funksionerin vozifasindon konarlasdirilmasi va s.
movzular kimi gazet sohifasing, yaxud radio va televiziya efi-
rino iddiali olan mithiim hadisadir.

Ikincisi, KIV-lor 6zlori sorgular kegirilmosinds ixtisaslas-
maya basglamislar. Cox az sayda firmalar vardir ki, kommer-
siya vo ya moxfi sorgulardan monfoot alaraq, artiq 6z $oxsi veo-
saitlori hesabina va soxsi tagobbiisil ilo 6z sorgularinin bir hisso-
sini kecirmok imkani olsun. Aydindir ki, mahz onlar ilk n6v-
bado KiV-o diisiir. Qalanlari ise sifarisli olur. Bir sira giiclii qo-
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zetlor va telekanallar bu tocritbani pozurlar, ya 6zlori, miivafiq
pesakar bolmolora malik olaraq, belo amaliyyatlar aparilmasina
hazir olan miiayyan texnoloji hissalori icaraya gotiirsok, todqi-
gat aparirlar, yaxud sorgunu sifaris verarak, dorhal 6zlorini
sifarig¢i kimi boyan edirlor, homin informasiya ilo 6z adlarin-
dan ¢ixis edirlor...

Belo hallarda sorgularin nasrina toloblor silsilosinin 6zii
qisalir, lakin galanlarin isrart azalmir. Axi aslinds, sorgunun
motbuatda nasr edilmasi — onun ikinci hayatidir. Onun birinci
hayati bizim iigiin, genis kiitlo ti¢iin yeddi mohiirli sirr olaraq
qalir: cox boyiik sayda (bizim fordi hoyata kegirmok imkanlari
iiclin) insanlarla iinsiyyatinin togkili ¢ox miirokkaob texnoloji
prosesdir. Sonra genis kiitloyo noticolorin miioyyon miqdarda
rogomlor toqdim edilmasi: nego nofor bir cavab, necasi digor
cavab vermisdir. Bozon bu otrafli ola bilor — bu cavablar neca
goriinar, agar cavab veranlora macmu kimi deyil, kisilor vo ga-
dinlar kimi baxilarsa vo cavablar verilorso. Homin macmu elo
nozardan kegirilo bilor ki, miixtalif tohsil saviyyali insanlar, az
vo ¢ox tohsilli adamlarin cavablarinin neco olmasina baxmagq
maraqli olar. Biitiin cavab veronlor soharliloro vo kondlilors
boliing bilor, ax1 onlar beladirlor. Kimass mohz bu maraql (ya-
xud shamiyyatli) ola bilar.

Pesokar sosiologlara ¢oxdan aydin olmusdur ki, alinmis
noticalora «hayat vasiqasi» verands, maraqli $oxsa (sorgunun
sifaris¢ising vo ya 6z hamkari sosiologa — o, bu barads jurnalda
oxuyacaq, yaxud sorgu barads molumati birinci sohifads yer-
losdirilon kiitlovi gozetin oxucusuna) homin raqomlor barado
sOhbat ac¢anda «horarat Olgon» barado, yoni bu rogomlarin
hans1 aparatin komayils alinmasini1 da danismaq, sorgudan av-
val sorusulanlarla iinsiyyatin toskilini maksimal sorh etmok la-
zimdir. Bunu qisa etmok miimkiin olmur. Bax buna gors do,
bir gayda olaraq, biitiin bunlar yuxarida deyilon sirr kimi ga-
lir. Burada miimkiin on nasihat, xarakteristikalarin doqiq dasti
tolob olmur vo o, sorgunun sanki vizit karti olur.
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Holo 1948-ci ildo Amerika Ictimai royin todqiqatgilar:
birliyi (ABS o zaman ohalinin galbini dyronmalarin sayina gora
lider idi) sorgularin naticalorinin nasr edilmasina qarsi sart to-
loblor hazirlamigdi. Onlarda asagidaki molumatlar miitlog to-
qdim edilmoalidir:

e Sorgunun moagqsadi;

¢ Tadqiqat kimin torafindon vo kim ii¢iin aparilmisdir;

e Sorgu li¢lin se¢ilmis macmu;

¢ Bu mocmunun 6l¢iisii vo tobiati;

¢ Sorgu vaxti;

e Sorusulanlarla tinsiyyat tisullari (soxsan, telefonla, pogt
vasitasilo)

e [stifado edilmis nozarat metodlarr;

e Suallarin ifadosi;

e Togdim edilon noticolordo 100% kimi gobul edilon
miitloq kamiyyatlor;

e Cavablarin paylasdiriimasi.

Bir qayda olaraq, ictimai royin Oyronilmasinin méhkom
vo uzun miiddatli, anonalori olan O6lkalordo davamli niifuzlu
belo motobar togkilatlar sayilan institutlar comiyyati kifayat
godar genis yayilmis, lakin asasli o barads danisiglarla tochiz
edirlor ki, segmo no demokdir ki, onun vasitasilo iimummilli
Oyronmo, tomsil edilmo hoyata kegirilir vo no iigiin ABS kimi
6lks ticiin 1,5 min soxslo sorgu kecirilmosi salahiyyatli sayilir
(vo o, hansi haodlords belo hesab edilir). Ancaq bu xiisusi nosr-
lorda, elmi jurnallarda, press-relizlords olur. Camaat {i¢iin yal-
niz éyronilmonin bazi sortlori gostarilir. Burada 6ziino moaxsus
otalot tosir edir. Hor hansi firmanin ictimai royin Oyranilmasi
tarixinds niifuzu vo uzun middst mévcud olmasi sanki tosdiq
edir: bizim soézlorimizo inanin, baxin burada her sey «okey»
(yaxsidir), indi iso son malumati dinloyin.
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6.9 ictimai roy sorgusunun «ikinci» hayati

Miibahisalorde, miitharibads oldugu kimi, zoif torof tonqgallar
yandirir va giiclil sas-kity salir ki, diismon onu aslinds
oldugundan giiclii hesab etsin.

Conatan Svift. Aforizmlar.

Yeno do hesabatlarin xasis rogomlarinin arxasinda nayin
dayanmasini tez-tez izah etmok lazim golir. Ax1 sorgular yalniz
ondan 6tril lazim olur ki, genis kiitloys toqdim edilsin: onlarin
koémayilo comiyyot diisiiniir, 6zii barado daha ¢ox Oyronir, ok-
sariyyatin dork eds bilmadiyi xastaliklori diisiince sathins ¢ixa-
rir ki, onlara diggati calb etsin, nahayat bu problemlori hall et-
sin... Bu monada comiyyat sorgular ii¢iin yetismolidir, insti-
tutlar da onlar1 aparmagq ti¢iin yetismolidir.

Sorgunun naticalori no gador dogiq olmasa da, onlar no
gadar nazakatli nasr edilss do, onlar yeni hoyata ¢oxsayli sorh-
lorlo baslayirlar, todqiqateilar bu sorhlor tizorindo ixtiyar sahibi
deyil. Istonilon serh¢inin sorgunun roeqomlorls ifads edilmis no-
ticalorinin «tam» sorh etmok imkanlarinin na godar olmasini
tosovviir etmok olar. Ax1i malumdur ki, istanilon ragomi miixto-
lif ciir togdim etmok olar. Bu barads iki kommivoyajerin (tica-
rot agentinin) barasindo zarafatyana hekayotindo deyilir-Avst-
ralyaya, oradaki bazarin hazir olmasin1 aydinlasdirmaq mog-
sadilo birlikde sofor etdikdon qisqurmisdi: «Ay Allah! Neco
tiikonmoz imkanlar vardir! Bu adamlar halo ayaqqabi geymir-
lar!», ikincisi qasqabaqli halda demisdi: «Bizim orada heg¢ bir
isimiz ola bilmaz, bu adamlar imumiyyatlo ayaqqabi geymir-
lor».

Sorgularin naticalori, olbatto sorhgilor {iciin bdyiik vari-
antlar verir.

Rusiya hoyatinda ictimai royin 6yronilmasi sahasinin 6zii
holo ¢ox goncdir. Bu sorgulara motbuatda ikinci hoyat veran
jurnalistlorin 6zlari ¢ox halda bu problemlari bilmirlor vo dork
etmirlor ki, Rusiya auditoriyasi i¢iin bu nisbaton yeni informa-
siya novidir, burada informasiyanin alinmasi prosesinin tas-
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viri son notico kimi shomiyyatlidir. KIV bu barade miimkiin
godor ¢ox danismalidir.

Rusiya motbuatinda ictimai roy sorgusuna miinasibatdo
hansisa istehzali ton yaranmisdir. Bir gayda olaraq, xalis jur-
nalist stereotipi igloyir: «daha sort», «daha ucadan» gostormok,
tokca oxusunlar. Sosioloq L.Sedovun Rusiyada siyasi qiivvale-
rin bolgiisii barads, o climlodon «Rusiya gadinlar» fraksiyasi-
nin genis kiitlalorin fikrinds yeri barads ciddi moqalasi redak-
siya torofindon «Duma meydaninda dama (qadin) ugurlari»
baslig ilo tochiz edilir (Izvestiya. 1995. 7 dek.). V.Vilgekin Ru-
siyada 1995-ci ilin dekabrindaki seckilorin naticalori va segki-
gabagi sorgularin son naticalorlo {ist-iisto diigmosi doracasi ba-
rodo analitik mogalosi redaksiyadan «Kalokbaz Sosiologlar 95-
ci ilin seckilorinin kiilii {izorindo» bashig alir. (Izvestiya. 1995,
21 dek). Hor iki halda mislliflor agiqcasina boyan etmislor ki,
bu mohz redaksiyanin verdiyi baslhiglardir...

Umumiyyatlo pesokar ictimai roy institutlar1 bu baslhglar
problemi barads oldugca narahatdirlar. Onlar istayirlor ki, no-
ticolor haqqinda redaksiya geydlori vo elmi hesabatin 6zl do-
qiq ayrilsin.

6.10 Sorgularin naticalori — prognozdur,
yoxsa diagnoz?

Kegmiso asaslanaraq golocoyi heg vaxt
prognozlagdirmaq olmaz.
Edmund Berk. Aforizmlar.

Ictimai royin todqiqatcilar: iigiin on bdyiik problem seg-
kilorin naticalorinin vo onlarin orofasinds sorgularda segicilorin
niimayis etdirdiyi roylor bolgiisiiniin miigayisosindon ibaratdir.
Lakin motbuat {iciin — bu giindslik isdir. Onun arxasinda bels
sual durur: sorgunun niimayis etdirdiyi naticalor — diagnozdur
yoxsa proqnozdur?
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Golin bu problems digar torafdon baxaq. ©halinin nayasa
reaksiyasini prognozlasdirmaq bacarigr o demokdir ki, vaxtin
gedisini nazora almagla insan davranisina tesir edon biitiin
amillori gabagcadan nazords tutmaq olar. Bu o demok olardi
ki, hansisa mociizoli ditymo — bu amillorin dosti — vardir ki,
onu basanda biz ohalinin bizo lazim olan istigamatds horokat
etmosino nail olardiq? Xosboxtlikdon kiitlolorin roftar1 ¢oxa-
milli haldir. Sosiologlar {i¢clin miirokkoblik do bundan ibarat-
dir. Odur ki, ictimai royin todqiqgat¢isi maksimum, belo deys
bilor: agar bu prosesds istirak edon biitiin dayisonlor doyismo-
mis qalarsa, mon 6z diagnozumu prognoz kimi togdim etmoaya
haziram. Bu iso dogru moévqgedir. Haqigoton, hokim diagnoz
goyanda onda prognozluq qiivvasi olur. Masalon, agor o, xor-
¢ongdirsa, sonu molumdur... Az miioyyon hallarda, neco dey-
orlor, variantlar miimkiindiir. Hor ciir tasirlor — bir halda «do-
niz, giinas vo hava», diger halda iso giiclii orqanizmoa hesab-
lanma. Ugiincii halda hokim deyir: «9gor siz siqaret cokmoyi
atmasaniz...». Gorindiyi kimi, variantlarin har birinds diag-
nozun prognoza kegmasi «agar» sozii ilo alagadardir. Slbatta,
daha miirokkob hal barodo danisilanda (kiitlovi stiurun dina-
mik voziyyatindo) bels sortlorin migdari artir.

Bir qayda olaraq, burada sosiologlarin bir taktikas1 var:
hazirki vaxtda bu vaziyyatin monzarasi (tobii ki, secki giiniino
no godar yaxin olsa, o godor yaxsidir) - soxsi sorgunun, dyron-
monin, sosioloqun se¢iminao diismiis adamlarla séhbatinin,
iinsiyyatinin naticasi verilir. Bu, an nazakatli va tadqiqatgi {i¢iin
on zoif movqedir: «siiroty niimayis etdirilir (biz hazirda 6l¢ii
alotinin 6ziinlin doqiqliyi barads tosnifati buraxiriq, indiki, biz
idael barado danisirig, onun pesokar olmasi forz edilir).

Daha sonra miitoxassis risq zonasina kegir: o, forz eds
bilor ki, «x» giinii bela, yaxud basqa ciir sas vermasini qorara
almasi barads onun sualina cavab vermokda ¢atinlik ¢okonlorin
hamisi bu barado miisyyan qorara galonlora miitonasib suratdo
0z siyasi simpatiyalarina uygun paylanacaqglar. Belo molumat-
lar da nosr edilo bilor, lakin bu artiq hesablama informasiyasi-
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dir. Prognoz — diagnozun téromasidir, onu sosiologlar sorgu-
nun vo bu vaxta morkoz torofindon toplanmis boazi sortlorin
(kegmis sosvermolorin statistikalari, sorgularda vo seckilords
istirak etmokdon imtina edonlorin, miioyyan doracads inamla
6z rayini bildiranlorin miqdarlar1 vs s.) miiqayisesi lizro riyazi
omoliyyatlarin gedisindo alirlar.

Ictimai royin &yronilmosi {izra diinya tocriibasi gostormis-
dir ki, ictimai royin todqiqatc¢ilarindan biri badii sokilds geyd
etdiyi kimi, fordin niyyatlorinin doyisilmasina tasir edon biitiin
amillori nazors almaq: «yaxinligda olan milgoklorin miqdari,
kiiloyin siirati, kagizin Olgisii, iyi, sixligi vo s. kimi dayisonlor
osasinda yapisganh kagiza no godor milgok diisocokdir» to-
sovviiriing banzoyirdi.

Sosioloq «sosial insanin» davranisinin miirokkabliyi qar-
sisinda ovvaldon slyapasini gotiiriir. Burada homin adam, eloco
doa sosioloq ti¢iin da tahgiredici heg na yoxdur.

Ictimai royin 6yronilmosi markozlori seckilor qabagi pro-
gnoz janrinda ¢ixis edon zaman bunu aydin dork etmoak lazim-
dir. Adoton belo hallarda nogsrlordo «bizim hesablamamiza
goron, «forz etmak olar ki,...» tipli s6zlor olur. Bununla slaqe-
dar geyd edok ki, hesablama metodikalar1 coxdur, lakin, necs
deyorlor, bu patentlonan seylordir, onlar, hotta pesokarlar ara-
sinda seyrok halda miizakirs edilir.

Bu informasiyanin faktoloji torofi siyasi proseslor iigiin
cox mithiimdiir. Is ondadir ki, hotta prognoz yalniz prognoz-
dursa da, bununla bels o, sorgu anina ictimai rayin bir hissasi-
dir, o, qorar gobul edon (bazon son anda) elektorat {i¢lin do
mithiimdiir. Bu elektoratin iizorins diison jurnalist yaradiciligi-
nin qalan névlari ilo yanasi siyasi reklamla haqqi 6danilmis in-
formasiyadir. Bu homin reklamin yasadigi informasiya sahasi-
dir. Onun tosiri bu informasiya ilo ham artma, hom do azalma
torafa oks etdirila bilor. Hom do fordi tofakkiiriin se¢im hiiququ
galir.

Lakin istonilon halda, dyronilon proseslorin hor tam hii-
quqlu istirakeis1 (ohali, matbuatin auditoriyasi, elektorat) iigiin
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ictimai roy sorgularinin matbuatda nosr edilmis naticalari — co-
miyyatin bugiinkii vaziyyati barado informasiyanin bir hissasi-
dir, ona bu informasiyaya demokratik comiyyatin foaLiyyati-
nin ganunlar1 va prinsiploari ila, o ciimladon, homin informasiy-
anin istehsal sahasinds pesokarliq prinsiplori ils zomanat verilir.

Siyasi xadim sosioloji sorgularin molumatlarindan, agor
onlar onun xeyrinadirso, kiitlo qarsisinda ona istinad edonds
(ogor onlar onun xeyrina deyilso, rodd edonds) problem yara-
nir. Bu onun hiiququdur, lakin bu zaman sosioloji malumat-
larin motabarliyi daracasini miioyyan etmok diiz deyil. Bununla
olagodar xatirladaq ki, siyasi reklam haqqinda Qanun layiho-
sinin maddoslorindon birindo deyilir: «Motobar olmamaq da
siyasi reklamdir, orada statistik molumatlara, sosioloji todqi-
qatlarin, reytinglorin, miinasibatdo haqigots uygun golmayon
molumatlar olur, onlar asaslandirilmasini sisirdon sokilda to-
qdim edilmomalidir».

Belo tosovviir edilir ki, buna asagidaki kimi etiraz etmok
olar. Ictimai royin sosioloji tadgiqatlarinin noticolorinin osas-
landirilmast daracasinin askar edilmosinin miimkiinlityiing isti-
nad edilmasi miibahisolidir — pesokarliq moharastlorinin bu sa-
hasi ¢ox miirakkobdir; ictimai royin 6zii sosial fenomen kimi
coxamillidir vo onun Ol¢iilmosi santimetr, yaxud termometr
tipinds fiziki doracalonmis skalaya banzor «ideal» alotlo hoyata
kegcirilir. Genis moanada bu homin aktda istirak edon iki torafin
iinsiyyatinin naticasidir...

Bir ¢ox cohatdon noaticalorin asaslandirilmasi — toskilatin
Ozliniin niifuzundan; onun homin pesokarliq makaninda istira-
kinin miiddstindon; 6z metodikasinin izahi ilo, belo istigamatli
toskilatlarin noticalori ilo miigayisalorlo onun pesokar vo kiitlovi
dovri motbuata c¢ixisinin miintozomliyinden; onun elmi vo
geyri-pesokar miizakiralor ti¢iin, ictimai ekspertizalar tigiin
agiqhigindan téromadir.

Qeyd etmok lazimdir ki, Rusiyada ictimai royin Oyranil-
moasi markazlorinin minasibatlori demok olar ki, «ekskliziv»
xarakteri dasiyir. Hor kos no istoyirse, onu gotiiriir vo no vaxt
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istasa nogr edir. Anlamaq ¢otin deyil ki, markazlorin molumat-
lar1 ilo manipulyasiya edilmasi da els buradadir.

Diinya tocriibasindo malum olan miinasibatlor — ictimai
royin Oyranilmasi moarkazinin naticalorine informasiya kanal-
larinin abuno yazilmasi daha alverisli goriiniir. Bir gozet onlari
hansi sobabdonso ¢ap etmir (bunu yalniz «partiya senzurasi»
hesabina aid etmoyocoyik), lakin o, bilocok ki, homin malu-
matlara digor monbo do malikdir. Onu da hesabdan konara
atmayacaglq ki, informasiya kanallarinin toadqiqat morkozlori
garsisinda uzunmiiddoatli 6hdaliklori ham do bu tadgigatlarin
maliyyalosdirilmasi demakdir: sosioloji informasiya hesablan-
mas1 texnologiyasi homiss baha olmusdur.

Biz bu fasildo miiasir comiyyatds siyasi kommunikasiya-
nin xiisusiyyatlorini nozordan kecirdik. KIV homin néqteyi-no-
zordon hom siyasi institutlarin asas funksiyalarmin yering yeti-
rilmasi tiglin meydandir, hom do siyasi strukturlarin kontra-
gentinin sosial maraqlarinin — ictimai rayin aktuallasmasi {i¢iin
forumdur (morkozdir). KIV beloliklo PR foaliyyoti vo siyasi
reklam {i¢iin informasiya taxg¢asi toqdim edir, bu zaman co-
miyyotin molumatlandirilmasi iizro, siyasi giindolik yaradilmasi
iizro 6ziinlin fundamental (ssas) xiisusiyyatini reallasdirir.

Sorbost is liciin yoxlama suallar:

1. Kommersiya, sosial vo siyasi reklamlarin iimumi va
forqli xiisusiyyatlori.

2. Siyasi reklam: reklam edilms obyekti.

3. Reklamda siyasi liderin program miiddealarinin va
xarakteristikalariin qarsiliqli miinasibati.

4. Siyasi reklam ictimai fikrin formalasdirilmasi1 tisulu
kimi.

5. Miasir comiyyotds  siyasi  reklamin  siyasi
kommunikasiyada rolu.
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6. Comiyyat torofindon sosial inkisaf siyasati segilmasi
soraitindo siyasi qiivvalor: comiyyatin proqramlarinin va lider-
lorin yarismasinda maragi.

7. KiV-do siyasi reklamin yeri.

8. Soziin genis vo dar monasinda siyasi reklam anlayisi.

9. KIV torafindon siyasi problemlorin segilmosi amillori.

10. Siyasi reklamin elektorata tosiri doracasi.

11. Ictimai roy sorgulari vo siyasi reklam: birlosmo ndqto-
lori.
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Fasil 7

SIYASI QUVVOLORIN TOQDIMATINDA
REKLAMIN ROLU

Moani siibhalor aldon salmisdir. Aydinlasdira bilmiram,
diinyani kim idars edir-saristasiz, lakin vicdanl adamlar,
yoxsa bizi olo salan agilli usaglar.

Piter Lourens «Niya islor ayri va ¢capaki gedir,

yaxud bir daha Piter Prinsipi barada».

7.1 Siyasi foaliyyot motn Kimi

Partiya - toskil edilmis fikirdir.
Bencamin Dirkaeli, Aforizmlar.

Bu prosesdo siyasi reklamin yerini toyin etmok {i¢lin siyasi
foaliyyot névlorinin biitiin mocmuusunu tesovviir edok. Ilk
onco bu siyasi partiya (harokat, toskilat) siyasatinds foaliyyatin
Oziidiir, yoni mohz siyasatdir, miiayyan sosioloji siyasi progRa-
min hoyata kecirilmosidir. Bundan sonra siyasi subyektin 6z
xtisusi strukturunun sabitliyinin tomin edilmasi iizro hansisa
tadbirlari, yani mahz «partiya» isi névlarini, homin strukturun
daxilindo todbirlori «fadailorlo» kopperasiya idars etmok la-
zimdir. Yalniz bundan sonra—«konara» istiqgamotlonmis foa-
liyyat, mohz «pablik rileysnz», ictimaiyyatlo alaqs qurulmasini,
siyasi reklami1 miiayyan edirlor. Qeyd etmok lazimdir ki, «pab-
lik rileysnz» lizra bir islordoa va siyasi reklamda bu piramida,
daha dogrusu, faaliyystin xarakteristikalarinin prioritet gay-
dada sadalanmasi, sanki ¢evrilmis sokildo olur- bizim sorh et-
diyimiz siradaki mahz sonunculari, homin faaliyyst ndvlorinin
birinci yerlorinog irali siiriirlor. Mohz onlar, neco deyarlor, «da-
nisiq predmeti» olan halda bu anlasilandir. Lakin todqiqatgi-
lar, xiisusilo, bu faaliyyati, asas etibarilo manipulyatorluq kimi
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tosovviir edirlor, arabani atdan gabaga qoyurlar. Haqigoton
miuasir sosial tocriiba onlara bu barodo boazi asaslar verir; bu-
nunla bels, bu he¢ do homiso mahiyyatco dogru deyil-biz halo
belo misallar gatiracayik. Bundan slava, onlar ¢ox zaman siya-
sotcilorini, 6z konkret siyasi (partiya) addimlarini yoxlamaga
baslayan zaman aldatmis olurlar. Aydindir ki, daha ciddi
halda (biitiin sosiumun) sosial maraqlar1 noqteyi-nazorindon
mohz proqram, siyasatin 6zii, sosial-siyasi inkisafin ssenarilori
burada asas yerds olmalidir.

Cox zaman siyasi subyektin 6ziiniin comiyyati (6z foa-
liyyati barada) malumatlandirmaq tizra saylorindon asili olma-
yaraq, miiasir demokratiya sistemindo moatbuatin faaliyyati sa-
hosindo homin faaliyyot soffaf olur, lakin bu siyasot¢i homin
diggeatin tomin edilmasine moagsadyonlii soylorini istisna etmir.
Sonuncu ii¢ imkandan ibaratdir: 6z proqraminin ictimaiyyatdo
togdim edilmasi iizro is (motn, onun auditoriyasinin xiisusiy-
yatlorini nazora alan xarakteristikalar1 proqrami toqdim edon
hakimiyystin fordlori, programin taqdim edilmasi «yeri» va
«vaxty amillori vo s.); «pablik rileysnz» strukturlarinin kémae-
yilo «yeniliklor» yaradilmasi, hamginin onlar torafindon struk-
turdan KiV-o dogru informasiya axini yaradilmasi; «mohz
siyasi reklamim»-onlarin KiV-do 6donisli osaslarla  reklam
momulatlarinin istehsall.

Kommunikasiya axinlarinda mohz reklamin ayrilib segil-
mosi masalasi ilk goriintisdoki kimi sads deyil. Problem noyi
motn hesab etmokdon ibaratdir. Aydindir ki, siyasi partiiyanin
liderinin (yaxud fraksiya liderinin) Dovlot Diimasinda ¢ixisi-bu
he¢ do yalniz onun nitqinin mozmunu deyil. Onun danismaq
torzi do onun xarici goriiniisii do, onun roftart da elo imic, elo
surat yarada bilar ki, onu heg xiisusi reklam vasitalarilo dayis-
dirmok, diizoltmok miimkiin deyil. Do6vlat basgis1 vazifasine
iddiag1 agig-askar populist stiarlarla ¢ixis edoarak, elektoratin
xosuna golmok istoyirsa, onun tongidgilorindo dorhal reklam
molumatlari ilo analogiya (oxsarliq) yaranir.



Kommunikasiya prosesinda reklam 193

Yoqin ki, siyasi reklam barads séziin genis vo dar mona-
sinda danismaq olar. Qeyd edilmis misallarda da reklam tele-
roliklordo do namizadlors seckilor gabagi gondarilon moaktub-
larda da asas hesab olunan mogsadlora nail olunur. Siyasi rek-
lamin taninmis tadqgigatgist O.A.Feofanovun dediyino gora, bu
elo mogsadlordir ki, informasiya istehsalgilarinda «mon onu
taniyiram», «o yaxst adamdir», «o yararhidir» kimi s6zlorlo
ifado edilon hiss oyansin.

Burada kommersiya reklam ilo tarixi analogiyani (oxsar-
liglar1) yada salmaq lazimdir: axi siyasatdo do malin istehlak-
clya qarst irali verilmasi iizro ixtisaslagsmis pesokar foaliyyot
meydana ¢ixmigdir. Malin 6zii — hakimiyysts iddiali olan insa-
ninin proqram vo $axsi xarakteristikalar1 spesifikdir, istehsalgi-
dan tolob olunan horokat-hakimiyst mandati vo on azi haki-
miyyst adaminin siyasi addimlarina inam da spesifikdir. Bir
daha geyd etmok istordik ki, homin saylor naticasinds alverisli-
dogrudur, fordilasdirilmis, lakin sosial-siyasi harokat siirati ya-
radilir, o, alternativ proqramlarin raqabati sahasinds mévcud
olur vo 6zliiylindo real obyektiv sosial-siyasi (vo iqtisadi), is-
tehlaker ticiin hoyati shomiyyst kosb edon voziyyot yaradir.
Siyasot¢inin siyasi mogsadlora nail olmasi iigiin soxsi saylori,
elektorat torafindon na qodor yitksok giymatlondirilss do homin
magsadlarin yerino yetirilmoasi sortidir.

Bunun, necs deyarlor, minimal baslangic sarti-programin
Oziinlin olmasidir. Biz homin proqramin konkret sosial-siyasi
parametrlori barado danismayacagiq, yalniz onun bozi ma-
hiyyat xarakteristikalarindan danisacagiq ki, onlar onun icti-
mai togdimati, togvigati, onun osasinda ¢oxsayli, artiq mohz
reklam motni qurulmasi {i¢lin zoruri atributlaridir. Bu giin
miitoxassisalorin tosdiq etdiyi kimi, proqram digor alternativ
programlar arasinda — ya halli tolab edilon sosial-siyasi prob-
lemloar dastila, ya onlarin prioritetlorila forglonon slamatlara va
namizadin digar «icragilardan» forqlonon slamatlora, yani, as-
linds proqramin 6ziiniin yerind yetirilmasi variasiyalarina ma-
lik olmalidir.
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Homin programin elektorata neco g¢atdirilmasinin vasito
xarakterli, progqramatik xassoli istigamatlori asagidakilardir:

-siyasi iddiaginin tokliflorini osaslandiran dolillor sisemi
olmalidir;

-programin konsepsiyast biitiin secki kampaniyasi arZin-
do eyni ciir galmalidir, bu namizodin méhkom inamli vo aydin
dork edilmis mogsadlorini siibut edir;

-siyasi xadim 6z proqraminin vo mithazirslorinin raqible-
rinin proqramlarindan mlahizalorindon farqini dork etmali vo
aktuallagdirilmalidir.

Gorinir, siyasatginin isinin bu hissasi-onun yalniz 6z
programini tosviq etdiyi, yaxud onun yerind yetirilmosi gedt-
sindo hakimiyystin qanunvericilik hissasi garsisinda miidafis
etdiyi haldaki hissasino godar shomiyystli olsa da onun icti-
maiyyato togdim edilmomsi zamani lazim olan konkret motnlor
iictin yalniz skelet olaraq qalir. Bu (ictimaiyyato togdimat) siy-
asi ¢ix1s, gqozet moatnloari, jurnalistlorlo miisahiba, raqgiblorlo tele-
viziya miibahisalori, konkret reklam molumatlarindan ibarat
ola bilor.

Bu faaliyyst novlori iizra coxsayl amali (praktik) tolimat-
lar, metodik gostoriglor vardir. Onlarin da funksional asasni
toyin etmak olar. Bu onunla slagodardir ki, siyasi liderin din-
layicilora (oxuculara, tamasagilara) miiraciot etdiyi istonilon
n6v do maksimal suratds onlara istiqgamatlonir.

Bir utopik (xayali) asords deyildiyi kimi, «haqiqi gohro-
manin boylik galbin canli ifadasi olan va bilavasits homin anda
onu hoyocanlandiran hisslo yaranan danisigr he¢ zaman had-
dindon artiq uzun (miifossal) olmamalidir vo badonds yaxsi
yerloson paltar kimi, danisanin xarakterini daim dyronmok im-
kani yaratmalidir.»!

Qeyd edok ki, biitiin hallarda reklam miiraciati-s6zlo is-
lomokdi, o artiq senatkarliq (inceseonat) névii olmasa da, ol-
duqca spesifik faaliyyat noviidiir. Bu da XX asrin sonlarinin

! Bunaug K. Uctopus abneuntos., M. Hayka, 1978, ¢.31
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tocriibasini gostormaya macbur edir ki, indi siyasi foaliyyot
boyiik sayda «dar ixtisasl» miitoxassislori, pesokarlari: «spig-
rayterlori», «imicmeykerlori» va s. birgs faaliyyata calb etmoklo
hoyata kegirilir.

Bu giin siyassat¢inin seckiqabagi qorargahinin saxlanmasi
xarclorin televiziya reklamindan sonra ikinci maddosidir. Pe-
sokar konsultantlarin (maslohoteilorin) omak haqqi ilds 120
min ABS dollarindan yuxari olur. Har bir menecer orta halda
18 min dollara basa golir. Buraya volontyorlara — varagolari
yayanlara, koniillii komokgilor iigiin ezamiyya xarcalrini (bi-
letlor alinmasi, mehmanxana, qidalanma va s.) do slava etmoak
lazzimdir. Kegon prezident seckilorinds «yasillarin» namizadi
K.Nayderin seckigabagi qorargahi on ucuz mehmanxanalarda
qalirdilar vo biletlori «ekonom - sinifo» alirdilar, bununla bels
Nayders kampaniya 8 milyon dollara basa golmisdi'.

7.2 Siyasi faaliyyatin soxsiyyat xarakteri

Adoton siyasatgi —olduqgca darixdirict hamséhbotdir,

onun miilahizalarinds o gadar mantiq vo saglam

diisiinca vardir ki, o tezliklo yorucu va bazan do giilmali olur.
Cosef Addison. Aforizmlor.

Bu komandada segkigabagi qerargahda bir nofor genis
profilli pesokar olmalidir. Bu siyasi xadimin 6zidiir. Haqiqe-
ton, hotta kommunikasiyanin sadalanmis névlori aydin surstds
formalara boliiniirlor: haradasa «digarlorinin» istiraki maksi-
mum, haradasa minimum doracadadir, haradasa monoloq
miimkndiir, haradasa-he¢ do az tocriibali olmayan raqibls dia-
loq lazimdir; haradasa miallif yalniz matnlo, haradasa 6z tos-
virila birlikds toqdim edilir. Biitiin bunlar miixtalif qanunlar
iizro yaradilan, miixtolif voziyyatlordir, miixtalif matnlordir.
Sonuncu hal siyasi liderin yaninda siyasi konsultantlar (maslo-

'lecrepunna E. AMepHKaHCKHE MHAPIIHKY TTOICIHTHIBAIOT CTOMMOCTh
npe3ueHTCKuX BeI00poB // M3eectus, 2003, 3 HOAOpsI.
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hatgilor) stat1 olmasi barado obyektiv zorurti izah edir. Sadala-
nan faaliyyat ndvlarirnin bir ¢oxu xiisusi hazirliq va tocriiba
tolob edir. Bundan alavo, istonilon seckiqabagi voziyyatin asasi
bu prosess elmi yanasmadan ibarat olmusdur. Bu problem-
lorlo mosgul olan todqiqateilara osaslanaraq qeyd edok ki, seg-
kigabag kampaniyanin gedisindo KIV-in rolunun artmasi on-
larla bu vasitalorin har birinin mahiyyatine va xiisusiyyatlorine
uygun islomoyi asaslandirdi.

Bu problemlor hazirda xiisusi elmi-praktik faaliyyat olan
«imicelogiya» il six alagodardir. Miitoxassislorin daha ¢ox xa-
tirladiglar lider imici anlayisinin asas torkib hissasini gostorak:

1. Imicictimai sorti oldugu maldan, xidmotlordon, firma-
dan vo yaxud soxsiyyotdon asili olmayaraq mévcud olur. Bu
anlayis predmetin 6ziindon daha genis vo tutumludur. Odur ki,
predmet 6zii doyismoz qaldigi halda imic doyisilo vo yaxsilasa
bilar.

2. Imic yalniz ictimaiyyato ¢atdig1 zaman materiallasir,
comiyyata ¢atdirilmadan sadoco mévcud olmur.

3. Imic reklam edilon predmets miioyyon doracads uy-
gun olmali, métobar gériinmolidir, yoxsa ona he¢ kim inanmaz
vo o biitiin giymotini itirar. Odur ki, sigsirtmo saglam diisiinco
corgivasindon konara ¢ixmamalidir.

4. Hom s6zlo, ham do qrafik ifads edilon imic canli ol-
mali, hissloro miiraciot edilmaidir.

5. Imic simasini gostoron predmetlo miigayisodo imic sa-
dolosmis olur. Buradan miixtalif izahlar imkanlari minimaldir,
lakin stereotip reaksiyalarin sanslar1 boylikdiir. Sadoslik, lakin
kifayot qodor geyri-standartliq daha yaxsi yadda saxlamaq
amilidir.

6. Imic homise-birmonali olmamaqdir, natamamhqdir,
0, ¢OX zaman tasavviir va hisslor, gbzloma va realliglar arasinda
olur.

Oz programmi elektorata on miixtolif formalarda vo
janrlarda neco ¢atdirmaga dair vasito xarakterli, progmatik
xassali reseptlor asagidaki miiddslardan ibaratdir:
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-secicilor sizin oldugunuz kimi goértinmoyinizi (6ziiniiz
olmaginiz) istayirlor. 9Ogar siz 6ziiniizii diger soxsiyyat kimi go-
stormaya cohd etsoniz, onlar maska arxasinda sizin asl Simanizi
gora bilorlor. Ogor siz hamiya xos golmaya cohd etsoniz, onda
sizin geyri-somimiliyiniz meydana ¢ixacaqdir;

-secicilorin oksoriyyatinin 6zlorini daha ¢ox narahat edon,
problemlori vardir. Onlar istayirlor ki, siz onlar1 dinlayasiniz;

-secicilor vicdanlarima inandiglar1 namizadlori bayanirlor.
Siz segicilorinizin har birilo somimi, vicdanli va dogrucu olma-
lisiniz;

-sec¢icilor namizaddo liderlik keyfiyyatlori olmasini qiy-
motlondirilor. 9gar sizin belo keyfiyyatiniz varsa onlar1 gosto-
rin;

-secicilor yigcamligi ¢ox baoyonirlor. Onlar no istodiyini
bilon vo 6z movgeyini aydin ifado edon namizadlors {istiinliik
verirlar. Segicilor ikimalilig1 vo dolasigligi sevmirlor;

-secicilor 0z isini bilon vo zoruri doyisikliklori hoyata
kecirmoaya qabiliyyati olan namizadlors tistiinliik verirlor;

-secicilor namizadi segorkon iimid edirlor ki, o bu vo ya
digor vozifs tutan zaman «na lazimdirsa» edocokdir. Segicilori
bugiinkii problemlor maraqlandirir, lakin onlar elo namizod
istoyirlor ki, o, yeni problemlor yarandiqca onlarin maraqla-
rina uygun faaliyyatini davam etdiracokdir. Segicilor o nami-
zadloari secirlor ki, onlar na etmayi bilirlor, saristalidirlor va isi
secicilorin néqteyi-nozorindon necs lazimdirsa, els yerina yeti-
racakloar.

Tovsiyalorin miialliflorinin ¢ixartdigi naticalor daha c¢ox
Bibliyadan (Tévratdan vo Incilden) ¢ixarislar kimi goriiniir,
bununla bels, biz onlar1 metodik tortibatda tapiriq: agor siz
ugurlu namizod olmagq istayirsinizso, vicdanl, somimi, xos Ira-
dali, agilli, soristali olmalisiniz! comiyyati va ayri-ayri adamlari
sevan, dinamik, 6ziino inaml, tovazokar adam olmalidir.

'V, TMansme npourpan Tenene6atel 1976. 0TOMy 4TO He 3HaJ CKOJNBKO CTOUT
oM B coBpemeHHo# [[Bennu.
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Lakin bunlar he¢ do sadoco xos niyyatlor deyil. Masalo
bundadir ki, masalon, prezident vazifasine iddiagiya qarsi vic-
danliliq tolobi siyasot¢inin an yiiksok qiymoatlondirilon keyfiy-
yatlori sirasindadir. ABS-da ictimai fikrin sorgusu naticasinda
(1023 votondasdan telefon sorgusu, 19-23 noyabr 1999-cu il)
asagidaki molumatlar alinmisdir. 33% iddiaginin vicdanlh ol-
masini on {iistiin xarakteristikasi kimi gostormislor; 16% de-
mislor ki, «onun insanlar barads qaygiskes olmasi» onlar {i¢iin
asas masaladir, 15% li¢ilin an iistiin slamot liderliya ¢alismaqdir,
13% tiglin perspektivlori gormokdir.!

7.3 Siyasotcinin kommunikasiya formalar

Bu diinyanin ulular1 6zgalorin tofokkiiriindon
istifads etmok lazimdir,

¢linki 6z xiisusi tofokkiirlori yoxdur.

Frensis Bekon. Aforizmlar

Siyasi liderin bu giin tévsiyalorl yayillan miisbat tocriibasi
cox halda F.Ruzveltin ABS prezidenti vazifasinds faaliyystinin
tohlilino asaslanir. Mohz o, 6z horakoatlorinin ohali torafindon
boyanilmasini lazim bildiyi zaman hokumatin aldigi addimlarin
izahat1 ilo siravi amerikanlilara radioda bilavasito miiraciot
edilmosi praktikasini (onun «buxari yaninda s6hbatlori») tatbiq
etmisdir.

F.Ruzvelt efirs ¢ixmaqla moahdudlasmayaraq, hoftods iki
dofs motbuat konfransi togkil edirdi. Oziiniin 12 illik prezident-
liyi dévriinds o, mindon ¢ox matbuat konfransi kegirmisdir.

Qeyd edok ki, mohz Ruzveltin dovriindo ABS preziden-
tinin gorargahinda ictimaiyyatls alagalor {izra xiisusi maslohat¢i
(komokgi) meydana ¢ixmisdi, lakin Ruzveltin 6ziina bu kifayat
deyildi.

! Lester W. Poll: Honesty ranks fist in qualities sought of presidental
candidates- Fssjciated Press. Nowember 30.1999. Web Pages.
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O, 6ziinlin dediyi kimi «rahboarlik realliqla slagalori itir-
momok» {iclin dinlayicilorin raylorinin, onun radio ilo ¢ixisla-
rina reaksiyalarinin toplanmasi vo islomasi tiglin xiisusi infor-
masiya xidmoti yaratmisdi. Ag eva har giin 4 mino godor mok-
tub daxil olurdu.!

F. Ruzveltin idarasinds siyasi kommunikasiya (slago) tos-
kili misali bels kommunikasiyanin prinsipcs dairasini ¢okir.

Ik 6nca o, bu alageds qarsiligh maraql olan iki subyekti
ohato edir (bir onlar1 konkret homsohbatlor, ayri-ayri soxslor,
yaxud miixtalif sosial institutlarin hakimiyystin vo elektoratin
niimayandalori kimi miloyyon etmoyimizdon asili olmayaraq)
0z elektorati ilo daim olagonin zoruratini dork edilmasi miiasir
siyasatcinin mentalitetinin slamatidir. Belo slagolorin formala-
rindan biri-ictimai fikrin sorgularinin nozaors alinmasidir.

Comiyyatoin iizvlorinin bu sahodo miinasibatlori, roylori,
zOvqlari, meyllari, giymatlari, sosial problemlarin hallinin prio-
ritetlori siyasat sahasindon soxsiyyatlora dair malumatliligi, iis-
tinliik verilmasi barads informasiya toplanmasi iizro ixtisas-
lasmis faaliyyat demokratik comiyyatin olamatlorindan biri ol-
musdur. Bu giin ictimai roy sorgularinin miiasir demokratiya-
nin foaliyyatinin doqiq nizamlanmis mexanizminds 6z yeri var-
dir.

Bu ciir sosioloji informasiya-ham do hoar siyasat¢inin real
siyasi addimlarinin osasidir. Belo malumatin alinmasi siyasat-
¢inin segkigabagl kompaniyada xoarclorinin boyiik bir hissasini
toskil edir. Masolon, son molumatlara asason, ABS-da sorusu-
lanlarin say1 min nafor olanda bir ictimai ray sorgusunun keci-
rilmosi 40-60-a min dollara gqodor basa golir2.

Siyasatcinin 6z elektorati ilo slaqesinin mozmunu siyasi
problemlordon, comiyyatin sosial problemlorin hallinin priori-

! Creere T.What Roosevet thought —-Michigan. 1958 P.101. cm.BuccapuoHosa
M.P. nurt. cou. ¢ 81

? [llectepuuna E. AMepHKaHCKHE THAPIIHKH MOACYHTHIBAIOT CTOMMOCT
Tpe3nuieHTCKUX BeI0opoB // M3Bectust, 2003, 3 HOSIOpsI.
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tetlorindon, comiyyatin sosial-siyasi inkisaf variantlarindan
ibaratdir (konkret mozmunundan asili olmayaraq bu homiso
var); siyasi kommunikasiya (alago) mixtalif formalarda olur,
siyasat¢inin onlardan istifads etmoli oldugu bir ¢cox amillordan,
o cuimlodon, hesablama ndqtasi seckilor, yaxud seckiqabagi
voziyyat hesab edilon morhalodon asilidir; kommunikasiyanin
mozmunu hom somorali, hom do emosional xarakteristikalar:
ehtiva edir; sonuncularin kompozisiya nisbati konkret janrdan
(raqiblo televiziya miibahisasi, jurnalistin suallarina cavab
verilmoasi; reklam molumat va s.) asilidir.

Qeyd edilmasi xiisusilo shamiyyatlidir ki, bu xarakteristi-
kalarin macmusu liderin homin mokanin galan istirakeilari ilo:
Ozlinilin torofdaslari, siyasi roqgiblori, elektoratin niimayandolori
ilo (onlar eyni zamanda miixtalif auditoriyalar toskil etdiyi za-
man, masalon, KIV, yaxud namizadlo soxson goriis zamani) 6z
miinasibatlorinin yaradilmasi iizro real siyasi xottin hesablan-
masi vo qurulmasi zamani dork edilmolidir. Biitiin bu mocmu
konkret ssenarilor vo xiisusilo siyasat¢inin miixtalif voziyyot-
lords ¢ixislarinin motninin yaradilmasi zamani dork edilmali-
dir, agor belo miigayiso miimkiindiirss, bu homiso boyiik kom-
badan kasilmis tiks olacaqdir.

Biz kommunikasiyanin miixtslif formalar1 barods dani-
sanda onlarin daha genis sosial sahado, real zaman vo mokan
koordinatorlarinda fukskional tomsilliyini do nozards tuturug.
Buna digqgot yetirok, homin vaziyyati iki dovra-segkilorarasi va
bilavasita segkigabagl vaziyyato bolok. Onlarin har birisi ho-
min formalarin 6z se¢imini tolob edir. Belo ki, birinci halda li-
derin obyektiv, vozifs, partiya vozifolorini yerino yetirmasilo
olagadar olan «tobii» formalar asas rol oynayir. Sonra birin-
ciliyi «pablik rileysnz» todbirlorina: torofdaslara, moktublara,
pogta cavablara, internetds ¢ixislar edilmasine vermok lazim-
dir. kinci dovrde séziin dar monasinda reklam (yadigarlar,
reklam, xarici, KIV-do reklam va s.) onlara olave edilir, ovvallor
sadalananlar iso digor rejimdo-daha intensiv islomoyo bas-
layirlar.
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Bu formalar1 daha atrafli nazardon kegirak. Tabii ki, seg-
kiloraras1 dovr bizi yalniz siyasat¢i motbuatin diggot morko-
zindo olmasi, demoli auditoriya qarsisinda obyektivlogsmasi
(bazon horfi monada-televiziya voa ya foto kamerasi obyektivi
garsisinda olmasi dorocosindo maraqlandiracaqdir. Biz de-
diyimiz kimi, bu homin s6ziin genis monasinda miloyyan doro-
cado artiq reklam kimi qiymatlondirilo bilor. Haqigoton, siya-
sotci barasinds motbuatin komayils informasiya aldiqda, audi-
toriya siyasat¢inin ona bilavasito reklam motbuatlar: ilo tosir
etmosine baslamazdan xeyli avval onun haqqinda 6z tosovvii-
riinii formalasdira bilar.

Siyasi liderin motbuat vasitasilo auditoriyaya tosirino tod-
giqat¢ilarin maragi matbuata onun audio-vizual hissasi, elekt-
ron motbuat adlanan hissosi, radio va televiziya daxil oldugu
zaman kaskinlosdi. Bu vasitolorlo auditoriya ilo slagalorin mi-
gdarina gora bu giin kiitlovi kommunikasiya (informasiya)
novil rogabat apara bilmoz. Demok lazimdir ki, comiyyat bu
fenomeno Oyrasdikca, televiziya tosirinin miikafatlandigl epi-
tetlor «iimumi (total) vo ona goro do demokratiyanin osaslari
iigtin tohliikolilordony, «tarazlasdirilmislarla, digor amillorlo
yanast movcud olanlarla avaz edildi.

Lakin siyasot¢inin televizorda gostorilmasi vo televiziya
miibahisalori adi iss ¢evrildikca, «siyasatgini yaradan» pesokar-
larda tohlitko yaranir ki, siyasot¢inin televiziya ekraninda
peyda olmasinin xiisusi rejissura edilmis, diistiniilmiis, demali
ki, daha ¢ox siini ssenarilorinin qiymati diisiir: «belo kompani-
yalarin quruculari hor seydon ¢ox ondan qorxurlar ki, onlarin
namizadlori kameralar qarsisinda haddindon ¢ox qalacaq va 6z
davraniglarina noazarati itirocoklor»!. Rusiya va diinya tocriibo-
sindon bildiyimiz kimi, siyasat¢ilor 6z davranislarina nazarati
kamera qarsisinda haddindon artiq olmayanda da itira bilarlor.

" Bagdikian T. The information Mashines: their impact on Men and the
Media. N-Y1971,P 286
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Yuxarida deyilonlorin ¢oxu siyasi xadimin 6ziindon vo
onun «pablik rileysnz» xidmotindon asilidir. Tasabbiis infor-
masiya organinin alinds olan hal daha miirakkab olur. Bu pro-
sesin bir hissasi miloyyan doracads siyasi liderin gorargahinin
nozaroti altinda ola bilor. Lakin har halda, hansi hadisoni is1g-
landirmaq vo homin informasiyani hansit yerdo yerlosdirmak
mosalosini KIV miioyyon edir. Molumdur vo biz bunu avvalki
fasildo miizakira etmisdik ki, diinya motbuati bu prosesi 6z
meyarlarina vo 6z standartlarina asaslanaraq siizgocdon kegi-
rir.

7.4 Siyasotcinin siyasi mokanda movqge tutmasi

Ogor cismin 6zil yoxdursa, ad imumiyyatls he¢ na deyil.
Erazm Rotterdamski «Sadaca danisiglar».

Siyasatgilorin bir ¢oxu eyni matndos olmasa da, onlarin
mocmuusunda 6ziinii roqibi ilo miiqayise edirlor, yaxud «man
deyilom, mon basqayam», 6ziindon uzaqlasdirmaq prinsipild
horokot edirlor. Bu, biitiin siyasi motnlor vo xiisusilo, reklam
garsisinda qoyulan ¢ox mithiim tolobdir.

«Moanim raqibima sas vermo, ona gors ki, o, pisdir» prin-
sipi ilo qurulan reklam {i¢lin hoatta « monfi reklam» adi mov-
cuddur.

Roman-utopiyadan bu ciir misal gatirak: «Siz, albatts, xa-
tirlayirsiniz ki, kliinilorlo sistersianlilar arasinda miibarizonin
on gorgin vaxtinda birincilor ikincilari giiliinc vaziyystda qoy-
maq mogsadilo saiys saydilar ki, guya onlarin alt tumanlari
yoxdur»!

Bozan ziddiyyatls islomok masoloni asanlasdirir.

Masalon, 1960-c1 ilds R.Niksonun sads fermer oglu olan
siyasi reklami Kennedinin hoyatlar1 arasinda ziddiyyati vurgu-

' 3ko V. ms po3sl // uHOCTpanHas murepaTypa. 1987 Ne 8 csmi. 64.
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layirdi; 1988-ci ildo ABS segcicilorinin saslori ugrunda Dukakis
vo Bus miibarizo edon zaman, busun komandasi, matbuatda
Dukakisi homiso «els bil arsin udmus kimi davranan», mok-
tobds o, yazdigimi koclirmoya he¢ kimo icazo vermozdi» soz-
lorils saciyyslonon adam siyasatinds toqdim edilmasing osasla-
naraq, seckilors lap az qalmis ugurla (¢iinki, bu homin matbu-
atda cox boyilik oks-sodaya malik olmusdu) iki ¢ox « insani»
rolik: «Bus ailosinda, ailosilo, coxsayl usaqglart ilo» vo «9sgor
Busun tarixi» buraxmisdi.

Lakin ictimaiyyatin gdzlonilmoz reaksiyasina da rast goli-
nir. Belo ki, 1968-ci ilds respublikagilar Niksona sas vermok
cagirist ilo qurtaran filmi efiro buraxmisdilar. Rolik Vyetnam
monzarasinds holak olmus, partlayislarla eybacor soklo salinmis
amerikali asgorlori tosvir edirdi. Bundan sonra kamera Hem-
frinin tobbassiimlii simasina ¢evrilmisdi. Elo tosovviir yaranirdi
ki, Hemfri mitharibaya, badbaxtliys, qurbanlara sevinir. Film
Niksona qars1 tamasacilarda koskin monfi roylor yaratmisdi.
Analitiklor bu niimunoni sorh edarkon tosdiq edirlor ki, diis-
mono hiicum vicdanli olmalidir.!

Siyasi miibarizads raqiblor 6z opponentinin sohvlori asa-
sinda Ozlorini reklam etmok tosadifiinii oldon buraxmislar.
Masalon, 6z raqibi barads tamamilo onun ifadosindoki sohvlor-
don, ziddiyyatlordon ibarat olan materiallardan istifads edirlor,
bu iso moagsads bir gadar nail olmaga imkan yaradir-raqib nii-
fuzdan salinir.

Tacriiba gostorir ki, bu moatbuatin qiggotini tomin edon
haldir. Siyasi reklam sahosindo moshur miitoxossis, ironiya,
yaxud hormotlo «motbuatin hurisi» adlandirilan R.Eylis 6z
karyerasina 1960-c1 ildo «Mayk Dugqlas sousu»-nda produser
kimi baslamis, 1984-cii ildo Reyganin segki kampaniyasinin
hazirlanmasi tizro komandasinin {izvi, 1988-ci ildo C.Busun
motbuatla oslagoalor iizro bas maslohoat¢isi olmusdur, eyni za-

' Diamond E. Bates st. The political pitch // Psychology today. 1984, Vol
18. Ne 11, P 26
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manda 6z mistorisinin biitiin reklam molumatlarim1 va ¢ixis-
larimi redakts etmis, bazon do onlarin matnlorini yazmisdir. O,
bu barads belo deyir: «Moatbuati yegans maraglandiran bas
vermis hadisonin kadra diison monzarasi, istirak¢ilarin sahvlari,
toraflorin miinaqisalori vo secki marafonu gedisinds ictimai roy
sorgusunun molumatlaridir». Ilkin ictimai roy sorgusu malu-
matlarinin segkilorin real noticolorilo uygun golmodiyi hallar
motbuati xiisusilo maraglandirir. Belo hallar ¢ox olur. Sellapin
1948 va 1971-ci illorde miivaffaqiyyatsizliklori hallarini yada
salaq. Moshur Almaniya Demokratiya Institutunun ke¢mis
tocriibasinds do belo hal olmusdur, o zaman Almaniyanin
XDI (XSI va sosial-demokrat partiyalarmi segilon {izvlarinin
nisbati seckilora qodor tam tosirine prognozlasdirilmisdi. Fran-
sada 1995-ci ildo prezident segkilorindo birinci turda L.Jospen
prognozlarin sksino olaraq Ustiinlitk qazanmigdi. Yaponiyada
Tokioda qubernator segkisi kampaniyasimnin gedisindo hami
tiglin gézlonilmoadon saslorin oksariyyatini o0 adam almisdi ki, o
mitinglor vo diger monavi seckiqabagi todbirlor toskilindon
niimayiskarcasina imtina etmisdi vo aslindo biitiin kampaniy-
an1 6z evindon konara ¢ixmadan kegirmisdi, yalniz xosu golon
telefon zonglorine cavab vermisdi vo seckiqabagi plakatlarin
nosr edilmosino 2 min dollardan bir godor ¢ox vosait xarclo-
misdi. Onun ragbini biitiin partiya strukturu (ii¢ partiyadan
ibarat iqtidar koalisiyasi), biitiin boyiik biznes va biitiin pay-
taxt biirokratiyas1 bu zaman miidafis edirdi. Seckigabag: tod-
birlora ¢ox miqdarda pul xorclonmisdi-seckilori hoar ciir gizli
metodlarla yola gotirirdilor. Bununla belo basqa soxs galib
goldi, ilkin xarakterli sorgular iso bunu izloys bilmadi.
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7.5 Siyasi reklamn torkib hissalori

Hor votoandas sas verir vo bu zaman distinir ki,

0, istadiyi $oXsa sas verir.

Lakin biz bilirik ki, o, bizim istoyimiza sas verir.

Bu demokratiyanin on miigaddas qanunudur. 9vvallor

bizda gozetlor var idi. indi radio va

kino var. Radio vasitasilo yola gatirmoak

olar-bu ¢ox sadadir vo nitqler

nasihatlor, hekayoalor hami torafindon

anlagilir. Ekrant monimsamok olduqca

¢otindir: adamlar burada istirahat, poeziya, uydurmalar axtarirlar.
Insana onun is giiniinii qobul etdirmok asandir: dozgahda islo, yazi
makinasinda yaz, roqamlari topla! Lakin bu azdir: biz ona yuxularmi
digts etmoliyik-qoy o, hatta yuxuda da birlosmis statlarin stiurlu vo-
tondas1 olsun.

Ilya Erenburq «Bizim giinlorin salnamasi».

Sonotkarliq qanunlar1 osasinda vizual reklam yaradilmasi
(bu olbatto, yaxsi rejissorlugu, cokilislorin yiiksok keyfiyyati
olan sonotkarliq olmalidir) onun sonat asori kimi davRanilma-
sin1 da yaradir, yoni o, 6z didaktik, montiqi ssaslarina parca-
lanmaga az moruz qalir. Amerika sosiologlar1 bununla slaqgoe-
dar maraql tadqigat aparmislar, onlar seckigabagi kampaniy-
anin gedisindo reklam roliklorinin tonqidi tohlil edildiyi va-
ziyyatin (bu da miibarizo tisuludur axi) reklam televiziya rolik-
lorinin dork edilmosino tesirini aydinlasdirmaq istoyirdi-
lor.1984-cii ilds iki qrup talaboalora Reyqganin 18 daqigelik roli-
kino baxmag toklif etmisdilor, burada NVS kanali ilo respub-
likagilarin son qurultaymin 23.08.78 —ci ildoki axsam1 niimayis
etdirilmisdir. Tacriibanin sortina xtisusilo riast edilirdi — istirak-
cilar bu filmi avvallor gérmamisdlor. O, mashur siyasi icmalgi-
larin televiziya verilislori aparicilarinn tonqidi sorhlorilo (onlari
miialliflor bu vaxt xiisusi toplamiglar) miisayiot edilirdi. Birinci
grupa film videomaqnitafon vasitssilo sorhlorlo birlikds
niimayis etdirilirdi. Nozords tutulurdu ki, bu R.Reyqanin ¢i-
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xiglarinin vo miiddealarinin daha ¢ox tonqidi dork edilmasina
sobab olacaqdir. Ikinci qrup filmo sorhlorsiz baxmisdilar.

Sinagdan kegirilonlorin films baxandan sonra testlosdiril-
mosi gostordi ki, sorh filmin dork edilmasina, giymatlondiril-
masind praktik olaraq tosir etmomisdir. Dogrudur, birinci qrup
sorhi az doqiq kimi gobul etmisdi. Bununla bels, hor iki qrup
razilasd: ki, filmo baxmaga doyar, belo ¢ixislara baxis he¢ do
bos vaxt itkisi deyil. Reyganin imicinin qobul edilmasindo
doyisiklor geyd olmamisdi. Belaliklo, sorh tamasagilarin istiga-
motini doyismis va filmin effektini asagr salmammuisdi.

Bozon simvollasdirma hadlarilo slagadar problemlor ya-
ranir. Basqa so6zlo, lazimi effekto nail olmaq mogsadilo vizual
reklamda proqramlasdirilan tesovviirlori no mohdudlasdirir?
Bir xrestomatik hali arasdiraq.

1964-cti ildo ABS-da ultrasag yonlii «qirg» Qolduterin
hakimiyyato golmasi tohliikasi yaranan zaman L.Consonun qo-
rargahinin reklamgilart demokratik sifaris¢inin 6donisli rek-
lami iiglin televiziya roliki hazirlamigsdilar. O, rolikdo tasvir
edilon qizin adi ilo «Deyzi» adlanirdi. Kicik qiz cobanyastigi
cicayinin lagoklarini qoparir vo sayir; bir iki iig... O, on raqe-
mino ¢atanda kisi sosi onu dayandirir vo hesabi oks istigamoatda
baslayir. «Seyir» soziindo kamera usagin iziinii gostorir, sonra
onun gozlorinds dayanir. Qizin gézlorinds uzagda niive part-
layis1 gobaloyi oks olunur. O, biitiin ekran tutana gadar boy-
iiyr. Film televizorlarda yalniz bir dofs segkilora iki ay galmis
gostarilmisdi.

Tamasacilarin reaksiyast sarsidict idi; onlar Ag Evo vo
soxson prezident L.Consona zong edirdilor, rolikin onlara
bagisladig: toassiirat1 sdyloyirdilor. Sonralar sosioloji tadqiqat-
larin gedisinds aydin oldu ki, o, taraddiid edoan seg¢icilora xiisu-
silo tosir etmisdir. Filmin talqin etdiyi niivo miitharibasi qarsi-
sinda tosvis hissi bu kateqoriyadan olan secicilorin boyiik his-
sasini Qolduoterdon uzaqlasdirdi.

Pesokarlar bu televiziya rolikini siyasi reklamda on yaxsi
roliklordan biri hesab edirlor. Lakin matbuatin o ciimlodon te-
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leviziyanin strategiyasinin va taktikasinin hazirlanmasi {izra
komissiya hamin roliki (va ona banzarlorini) uzun miiddot mii-
zakirs edilondon sonra hesab etmisdir ki, giicli emosional bo-
dii tosir asasinda soxsiyyatin davranigini manipulyasiya etmok
imkanlar1 boyiik olan belo motnlordon istifads edilmosi hii-
quga ziddir. Komissiya birinci qayda kimi belo tolob forma-
lagdirmisdi ki, reklam namizodin adindan verildiyini nozoras
alaraq, ogor, hotta bu reklam, yaxud bu reklami hazirlayan
yaradic1 kollektivin hayatini miirokkoblasdirss do, reklam ro-
likinds namizadlarin 6zlori meydana ¢ixmalidirlar.

Siyasi reklamin torkib hissalarindon biri soézdiir!.

Reklam 6z yigcamligi ils siyasot¢inin proqraminin mahiy-
yatini toskil edon siyasi doyisikliklorin maqsadini, magzini mak-
simum doracads comlogdiran, nazari calb edon, yadda qalan sz
birlosmolori-siiarlar olmalidir. Miitoxassisloro elo siiarlar mo-
lumdur ki, onlarin tasirilo mashiir siyasatgilor galib golmisdilor.
Belo hallarda F.Ruzveltin «yeni kursunu», yaxud F.Mitteranin
«Sakit qiivvo» sliarini xatirlayirlar, sonuncunu Mitteranin sec-
kigabagi kampaniyasinin tortibatgist Y.Seqel distiniib tap-
misdi. T.Blerin partiyasinin parlament seckilorinds asas secki-
gabag: stiar1 toxminan bels soslonirdi: «Yeni leyboristlor-yeni
Britaniya». Hakimiyyato galocok vo 6lkonin modernlasdirilmo-
sinin radikal programini baslayaraq, Bler hokumoti 6ziiniin
hor tosobbiisiinii  «yeni leyboristlor,-yeni imkanlar, sohiyya,
tohsil, is » tipli stiarlarla tomin edirdi. Maraqhidir ki, siyasatda
ugursuzluga diicar olmus siyasatgilorin siiarlar1 xrestomatiya-
larda qalmir. Onlar naticodon ayrildigda miitoxassislor torafin-
don yaxs1 kimi qiymatlondirilo bilormi? Goriiniir yox.

" 9dobiyyatsiinas A.Genis 6z moqalesindo «logokratiya» soziin hakimiyyati
haqqinda danisir. Sovet dissidenti Sinyavskinin malum nazariyyasi s6ziin
qiidaratini niimayis etdirir. O, tosdiq edir ki. rusiyada oktyabr inqlabi
ugurlu tapilmis ti¢ s6z-« ¢cekay, «sovetlar», «bolseviklory» sozlari sayasinda
qalib golmisdir. Baxin : A.I'eruc. I'1a3 u ciioBo //IHOCTpaHHast TUTEpATypa,
1995, Ne 4, csimr 226
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Siyasi reklamin digor torkib hissasi-iddiaginin 6z siiratidir,
verbal (s6zlo ifads olunan) va vizual (gbzlo gbriinon) olmasi
vacib deil, yoni mahz onun haqqinda ns danisilmasidir. Bu-
nunla slagodar olaraq R.Niksonun 1971-ci ildoki komanda-
siin tacriibasi diqqatslayiqdir.

Bu siyasi liderin seckilor dévrii {i¢iin siyasi reklam {izro
xiisusi pesokar ekspertlor qrupu formalasdirdigr bels ilk toc-
ritbo idi.

Bu grup reklam agentliklorindon asili olmayaraq isloyirdi
va bilavaito 6z miisatorising tabe idi.

Tadqiqatgilarin yaddasinda o, «noyabr qrupu» kimi qal-
misdir. Vo indiys kimi Amerika politologiyasinda prezident
vozifasing iddiagilarin reklam kampaniyasi kegmosinin etalonu
hesab edilir. Qrup xiisusi tortibatda reklam kampaniyasinin
strategiyasint miloyyon etmisdi, O, bu giin do 6z aktualligini
itirmamisdir: namizadi foal kimi taqdim edin; onu ¢ox irali bax-
magq, millotin golocayini gérmoak qabiliyyati olan adam kimi
tosvir edin; onu reklamda giiclii, gotiyyatli, faaliyyat qabiLiy-
yatli insan edin; onun soxsiyyotini omollori vasitosilo niimayis
etdirin, yalniz indiki magamda secki ohamiyyatli goriinan pro-
blemlori togdim edin.

Bu strategiyadan sonralar dofalorlo istifads edilmisdir.
Masalan, Reyqgan 1980-c1 ilds 6z segki kampaniyasinin kegiril-
mosi licin «Kampaniya - 80» qrupu yaratmisdir, 1984-cii ildo
189 onun «Miitoxassislor komandasi» (Medison-avenyudan) na
vaxtsa birlikds toplanmis reklam biznesi ulduzlarinin an boyiik
miqdarinda idi.

Namizadin reklam vasitosilo yaradilan imici tizorinds is-
lomayin ohomiyyati boyiikdiir. Kommersiya reklaminin bizs
etdiyi mohsuldan forqli olaraq, siyasotdo mohsul iki torkiblidir:
secicilor 6lkalarinin inkisafinin siyasi proqraminin iclasinin 6zii
ilo bir «paketdo» alir. Reklamin vazifasi mohz ondan ibaratdir
ki, secicilori hoamin programin basqa he¢ kimin yerino yetira
bilmayacayine inandirsin. Burada na naticadir, na sabab, demak
¢otindir, lakin ¢oxdan bori bu yolla gedon ABS-da vo siyasot-
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cilorin 6z reklam kampaniyalarini amerikalilar kimi quran bir
sira digar olkalorda, ilk névbada saxsiyyat vurgulanir. Siyasatin
fordilasdirilmasi ¢ox halda siyasatin 6ziiniin incaliklorini vurub
GIXarir.

Yaris prosedurasinin 6zii buraya son moarholodo partiya-
lar arasinda deyil, soxsiyyotlor arasinda rogaboto gotirir. Poli-
toloji bazisdon geyd etmok lazimdir ki, bu secicilorin 6z partiya
istigamotlonmasaini tez-tez doyismoasing sobab olur. Bu meyl
(tendensiya) barads analitiklor oan soxu iki onillik bundan avval
danismaga baslamislar.

Hor halda bu prosesin fordilasdirilmasini nazora catdir-
maq —bu giin reklam¢inin real vozifosidir. Masslon, Busun va
Klintonun reklamgilar1 1992-ci ilin seckilorine yarim ildon aza-
ciq ¢ox galmis «Asagida sadalanan xarakteristikalardan han-
silar Bus {i¢iin, hansilar iso Klinton ii¢iin daha boyiik doracado
saciyyavidir?» sualina cavab olaraq (cadval 7.1) onlarin soxsi
xarakteristikalarinin dastils islomasi olmusdur.

Bildiyimiz kimi, hamin ilin noyabrinda Klinton 6z birinci
miiddating prezident segildi. Artiq o zaman, todqiqatgilar alin-
mis molumatlart tohlil edorkon gostorirdilor ki, horgond Bus
ailo doayarlari, liderlik va etimad cohatdon xeyli iistlinlitys malik
idisa, Klinton orta amerikali ilo daha boyiik doracads eynilosdi-
rilirdi.

Elektoratin rayina géra Busun va Klintonun soxsiyyatlori-

nin xarakteiristikalar1 (qeydiyyata alinmis elektorata nisbaton

0/0-19)

Xarakteristika B Klin
us ton

Ziyahdir 6 59
9

Aila doyarlarins riayat edir 6 25
8

Bo6hran vaziyyatinda ¢ixis yolu tapir 6 24
1

Giiclii liderlik keyfiyyatlori vardir 5 36
0
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Soxsiyyat kimi xosdur 4 48
9
Secilmok arzusu giiclidiir 4 52
8
Mohkom xarakterlidir 4 31
6
Somimidir vo inama layiqdir 4 19
4
Problemlorin hallino nail olur 3 26
1
Moansabparastdir 3 49
0
Sizin kimi insanlarin ehtiyaclarina qaygi 2 33
gostarir 5
Olkonin ehtiyaci olan doyisilmalora nail 1 21
ola bilar 9
Noyiso miidafis etmok qabiliyyatli 1 17
gOriinmiir 5

Klintonun amerikalilarda o zaman yaranmis siirotindo
mohz nayi doyisdirmolorini tesdiq etmok tigiin xiisusi informa-
siyaya malik olmaq lazimdir, lakin goriiniir bu doyisilma ¢ox
olmamuisdir, ¢iinki dord il sonra, onun hayatinda ikinci seckilor
orofasinds o, homvatonlorinin tosovviiriinds 6z imicini prinsipco
saxlamigdi. Dogrudur, bu dofo onun Bob Doulla miiqayiseo-
sinin xarakteri... «zooloji» ¢alarl idi. Bu barads «M3Bectusinda
informasiya veron M.Sturuno yazirdi: «Bill Klinton vo Bob
Doul sizo hansi heyvani xatirladir?» barads respondentlora bir
sual verilmisdi. Sorgunun naticalari bels idi: oksariyyatdo Bill
Klinton ay1 balasi ils, nadinc itla, miillayim ev pisiyilo, Bob
Doul isa palonglos va sirlo slagadar hiss oyatmisdi.

Respublikagi strateqlorin vo imicmeykerlorin (imic yara-
danlarin) homin sorgunun yekunlarina reaksiyasi tolasa yaxin
idi. Segcicilorin goziinde Doulun siiratini doyisdirmok mogsadilo
tocili todbirlor goériilmasi gorar1t gobul edildi. Axi niya?-sado-
16vh oxucu toacciiblo sorusa bilor. Amerikalilar kegmis Corc
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Busun moshur ifadssine uygun olaraq «daha zsif, daha xeyir-
xah Amerika» olmasini arzulayirlar.

Prezident Klinton belo imico daha ¢ox cavab verir: «O,
gliloriizliidiir, sandir, hatta azaciq xasiyyatlidir; o, 6z niifuzu ilo
ozmir, onunla asandir vo sarbostlik hiss edilir; daha olgatan,
sado diinyavi goriiniir. Bob Doul, oksina ¢ox ¢apiglari olan sort
soldatdir, zadogan senatordur, ciddi miiollimdir vo miidrik
dovlet adamidir, adamlardan uzaqlasmisdir, onlara yitksokdon
baxir, onlarla havadar kimi danigir»!

Doulun gorargahinin yaratdigi reklam vaziyyati hansi do-
rocads diizalds bilmasii boyiik sualdir. Daha dogrusu, o, ma-
hiyyat sualidir. Reklam siyasst¢inin siiratini yaradir yoxsa,
onu yalniz toshih edir? Bu moévzuda biitiin mithazirslori mohz
iki belo qrupa bolmak olar-analitik bu suala miisbat va yaxud
monfi cavab verir. Siyasi tarixds bu vo digor néve aid misallar
hoddindan ¢oxdur. Reklam, ilk énca televiziya reklamu, siya-
sat¢inin segkigabagl miibarizesinds on boyiik xarclor maddo-
sidir. Masalon, ABS-da namizadlars yalniz segkilora 60 giin qal-
mis 6donissiz radio vo televiziya verilisi togdim edilir. Iddia-
cilarin tosovviiriing goéro bu azdir, odur ki, reklam {i¢iin efiri
pulla almaq lazim golir. Bu isdo tocrpiibasi olanlar hesabla-
mislar: secicilor sizin xeyrinizo se¢im etmolori iigiin efira 1200-
1400 videorolik buraxmaq lazimdir. Fladelfiya rekord vurdu:
2000-ci ilda bu soharin ii¢ asas kanali 1 saat arzinds efirs horasi
30 rolik buraxmuislar. PR-meneceorlordon biri R. Devis deyir :
«Hor sey mediya bazarlarindan asilidir. Masalon, Bostonda
min segicini sizin namizads sos vermays inandirmaq {i¢iin 100
min dollar xorclomok lazimdir. Nyu-Yorkda {i¢ dofo ¢ox xorc
lazim olur»?

" Crypma M. CuibHee KOIIKH 3Bepsi HET. 300J0THYECKHiT OMpoC
aMEPHKaHCKOT0 00IIeCTBEHHOTO MHEHUs //u3Bectusi. 1996, 12 ceHTs0ps.

* Ilecteprnna E.AMepHKaHCHE MHAPIIHKH TOACIHTHIBAIOT CTOMMOCTh
MPe3uICHTCKUX BEIOOPOB // m3Bectusi, 2003. 3 HOAOPsI.
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Sitat gotirilon maqalonin miallifinin etdiyi tohlil géstorir
ki, doyisilmis milli informasiya infrastrukturu siyasi reklamin
yerlasdirilmasi prosesina diizalislorini etmisdir: «Halos {i¢ onillik
bundan avval namizadlor hansi kanala pullari qoymaq barads
bas sindirmali olmurdular — reklami imumilli kanallardan bi-
rindo prayn tayma yerlosdirmok kifayot idi ki, istonilon ame-
rikali tez vo ya gec onlarin rolikini géracoyine amin olsunlar.
Indi is oldugca miirokkobdir: biitiin 6lkods yiizlorlo kabelli vo
24 saatliq yeniliklor kanallari isloyir. Onlardan sshv etmodon
mohz sonin «maqsadli auditoriyan» baxan kanali tapmaq la-
zimdir. Hom ds bilmok lazimdir ki, bu auditoriya giiniin hansi
vaxti ekran qarsisinda oturur.

Umumilli miqyash namizod 6z reklamimi yiiz kanalda
yerlosdirmalidir. Aydindir ki, eyni roliki biitiin kanallarda,
hom ds ardicil bir ne¢s ay orzinds firlatmaq miimkiin deyil -
tamasacilarin dorketmo gabiliyyati zaifloyir. Odur ki, mohz is-
tehsala ¢ox pul xorclomok lazim golir. Bir klip 4-don 50 min
dollara gadar basa galir»!

7.6 Siyasi reklamin tasir amillori arasinda yeri

Aga car¢i tutmusdu ki, biitiin sohoro mehmanxanada
Yasil Qartal bolmasi altinda gostarilacok geyri-adi
moxluqg barads elan etsin; bu moxluq

Oz xarici goriiniisi ilo insana oxsayir, bir nega s6z
taloffiiz eds bilir vo miixtslif moazali hogqqalar gostarir.
Conatan Srift «Qulliverin sayahati»

Tadqiqatgilar geyd edirlor ki, siyasi secki kampaniyasinin
noticalorine 6z tosir iyerarxiyast mévcuddur. Bozi analitiklor
elektoratin partiya istiqgamoatlonmasine an uzunmiiddatli va
fundamental (asas, koklii amil kimi baxirlar, ikinci yers iqti-

! lecrepuuna E.AMepukancre nHapUIMKU NOJCYUTHIBAIOT CTOUMOCTh
mpe3uaeHTCKUX Be100poB // Useectus, 2003. 3 HOsAOpsI.
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sadi amillori vo yalniz bu aysberqin (buz daginin) sathindo-
reklam qoyurlar. Rusiyada 1995-ci ilin dekabrindaki siyasi
reklam barado ¢cox danismaq olardi, yalniz asagidaki ¢ox mii-
hiim vaziyyati xatirladaq: regionun morkozdon (vo demali, fe-
deral biidcodon dotasiya asililigl) no godor bdylik olmusdursa,
ohalinin o qadar ¢ox tobagolori kommunistlors sas vermislor.
Hor hansi iinsiyyst zamani mévcud olan xalis kommunikativ
(slago, iinsiyyat) tosirinin soviyyasini do nazors almaq lazimdir.
Kecgon oasr arzindo ¢oxsayl tadqiqatlarin gedisinds toplanmis
nozoari biliklar birinci yera belo aksiomani irali siiriirlor ki, kom-
munikasiyanin noticolori, xiisusilo, agor onun moaqsadi har
hansi davranisin formalasdirilmasindan ibaratdirsa, iisiyystdo
olanlarin doyor sahasilo six olagedardir. Istonilon digorlorindo
oldugu kimi, siyasi kommunikasiyalarda daha boyiikk dors-
cado artiq naysss movecud olan meyli giiclondirmaok miimkiin
olur, noainki digorini formalasdirmaq. Bu meylin doyisilmasi
zamani $oxs xarici informasiya kanallarina miiracioat edir, la-
kin bii miiraciot va kanallarin se¢ilmasi do onun ilkin istiqa-
motlonmasindon asilidir.

Siyasi cohotdon foal votondaslar xiisusi informasiya ka-
nallarinin boyiik dairssindon istifads edirlor, siyasi cohatdon
lageyd ohali tobagosina kiitlovi, genis yayillmis monbolor daha
yaxindir. Sonuncularin kateqoriyasindan segilmis daha asagi
tohsil saviyyali saxslorin (¢ox zaman burada boélgii, bu sosial-
demogqrafiq xarakteristika iizra gedir) boyiik hissasi yegana bir
noqteyi-nazari ifads edon janra meyl edir. Burada sosial {in-
siyyatin tobiati lizorinds ¢oxdanki miisahidoni do slave edak.
Ogor « moantiqi emosianal» dixotaniyasindan (ikiyo boliinmo-
don) se¢mali olsa, bu halda emosionalliga meyl edilir.

Belo ki, reklam informasiya tasiri sirasinda 6z yerini tu-
tur. Buradan belo bir natico ¢ixir: siyasi kommunikasiyada
(slagada, Unsiyyatds) reklamin daha somorali mévecud olmasi
iigtin onu kiitlovi-sosial sahonin biitlin subyektlori iigiin calbe-
dici, siyasi faal elektorat torofindon tolob olunan etmok vacib-
dir; bundan olave, onun 6zliiyiindo tosirinin mohdudlugunu
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aydin anlamaq lazimdir. Kommersiya reklami kimi- eyni ilo
siyasi reklam da hor seys qadir deyil. S6zgolisi mohsulun imi-
cinda doyisilmalorlo manupulyasiya edilmasi {izro tovsiyalorin
prognozluq qiivvasi barads danisanda onlar1 abas yers rastlas-
dirmurlar. Bels ki, miialliflorin birinin maqalssinds bizi maraqg-
landiran problemin kifayot qodor agilli tasvirini tapiriq: «9ha-
linin rayinin todqiqatgisi 6z miistorisine deyands ki, bu yoxla-
manin naticasing asason onun yeni dis pastasinin tiibikinin ro-
ngi yasil olmalidir, o, 6zii bilir ki, sorh etmoyini he¢ vaxt siibiit
edo bilmayacaklar (¢atin vaziyyatds, homiso demok olar ki, yasil
tiibikli pasta reklam va s. sayasinds ugur qazanmadi)». Tadqi-
qate1 tosdiq edoands ki, mister X seckilorde 56% saslo qalib golo-
cokdir, o, sohv eda bilar vo an gorgini odur ki,bu bazon olur»!

Siyasi kommunikasiyanin i#imumi sahosindo reklam
kommunikasiyasinin somaraliliyi zonasimnin mohdudlasmasi
sosial miinasibatlor iizro torafdasa tosir mexanizminin anlasil-
masinda zoruridir. Belo baxis dar manipulyatorluq vazifasin-
don konar olmaq imkani verar vo yekunda iimumi ictimai hu-
manitar planli vozifalor ¢or¢ivasindo reklamin xiisusi yerini
dork edilmasinds kémok edacokdir. Pesokarliq mohz bundan
ibarat olacaqdir.

7.7 Siyasi reklamin tonzimlonmasi barado
diskusiya

Qeydlar ¢ox zaman zoruridir-lakin bu zorurat macburidir
Semuel Conson. Aforizmlor.

Dovlst Dumasi 1999-cu ildo «Siyasi reklam haqgqinda»
Qanun goabul etmays tosobbiis gostormisdi. Homin sonadin la-
hiyosi hazirlanmigdi. RF prezidenti yaninda siyasi maslohot

! lecrepuuna E.AMepukancre nHapUIMKU NOJCYUTHIBAIOT CTOUMOCTh
MpEe3uICHTCKUX BEIOOPOB // m3Bectus, 2003. 3 HOsAOpsI.
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surasinin dovlat informasiya siyasati lizra daimi palatasi ganun
lahiyasinin ekspertlor arasinda miizakirassini toskil etmisdi. Bu
dorsliyin miiallifi 6z miithaziralorini palatanin tizvit M.Titova
gondormisdi. Onlar asagidakilardan ibarstdir: layihads siyasi
reklam haqqinda molum sosial organizmin ohalisinin homin
comiyyatin strateji vo taktiki inkisafinin roqabot qabiliyyatli
programlar1 barads dévlst va ictimai strukturun miixtolif so-
viyyalarinda belo proseslords istirak etmoya (o ciimlodon onlari
idaro etmoyo) iddiali soxslorin fordi xarakteristikalar: ilo bir-
likdo malumatlandirilmasi formasi kimi tasavviir yoxdur. Mahz
ona gora do comiyyat bels siyasi reklamda maraqlidir, bundan
olavo o0, 6ziiniin inkisafinin miioyysn dovrlorinds belo reklamin
faaliyyati iclin maksimal alverisli sorait yaradir (ohaliys onunla
tanis olmaq imkan1 verilmasi, kiitlovi informasiya vasitolorindo
Odonissiz saholor vo vaxt ayrilmasi vo s.).

Bu proqramlarin siyasi reklam iizro foaliyyati miioyyon
strukturlarin siyasi foaaliyyatino daxil olur, homg¢inin kiitlovi
informasiya vasitalorinin pesokarliq maraqlar1 dairasine aiddir
vo ona goOro do partiyalar vo siyasi toskilatlar haqqinda veo
kiitlovi ianformasiya haqqinda qanunlarla tonzimlonir. Bun-
dan olavo, indiki, siyasi reklam-soxsiyyatlorin eynilosdirilmasi
formasidir, o, soxsiyyatin ($oxsin) namusu va loyaqotinin qo-
runmasi ilo alagadar, béhtan haqqinda va s. qanunlarin yuris-
diksiyasi altina diisiir.

Stibhasiz, bozi xiisusi nizamlanmlaya ehtiyact olan sa-
halar qalir. Onlarin ¢ox kigik hissasi torafine gors qiivvads olan
«Reklam hagqinda» Qanuna diizalislor soklinds gedir, bu qa-
nun miitoxassislorin moatbuatda yer tapmis soslori siibut etdiyi
kimi, boazi doqgiglosdirmolors vo doyisilmoalors ehtiyact vardir.
Siyasi reklamin segkigabagi vaziyyatlords foaliyyatilo (mixtalif
iddiagilara efirin togdim edilmasi sortlari, siyasi reklama xorclor
lizorindo {Uimumi nazarat va s.) alaqadar hissasi Moarkozi segki
komissiyasinin solahiyyatindadir (layihonin 6ziinds gostorildiyi
kimi) vo bu toskilatin foaliyyati ¢or¢ivesindoe tamamilo doqiq-
losdirila, tashih edls bilordi
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Xiisusilo, o barado demok lazimdir ki, informasiyanin is-
tehsalinin vo faaliyyatinin bu sahasi daha ¢ox 6ziinii tonzim-
lomo ganunlarina tabe olur, burada bas rolu etik macallolor vo
ictimai toskilatlar oynayir.

Beloliklo, iimumi natico ondan ibarat olur ki, siyasi rek-
lam haqqinda xiisusi ganuna ehtiyac yoxdur.

Partiyalarin vo harakatlarin, habels ayri-ayr1 siyasatcilorin
siyasi foaliyyatindos, onlarin «pesokarliq» foaliyyoati daxilinda
(partiyadaxili faaliyyot, ictimaiyyatlo olagolor iizro faaliyyat,
elektorat garsisinda ovvallor verilmis vadlor iizro hesabatlar
garcivasindo elektoratla bilavasito slagoalor, biitiin bunlar da
olverigli imicin tomin edilmosi lizro planlh foaliyyotdir, habelo
istonilon formada komaok va dastok {i¢ilin elektorata miiraciotlo-
rin tomin edilmasi {izra planh faaliyyatdir) mohz reklamin segi-
lib ayrilmasiin ¢atinliyi (miirokkobliyi) ona sabab oldu ki, in-
kisaf etmis demokratik Olkolorinin he¢ birindo buna dair
xiisusi, atrafli ganunlar praktik olaraq yoxdur!

Qeyd etmoak olar ki, belo informasiyanin yayilmasi cohot-
don hor¢ond bozon daha miibahisali, alternativ formada (for-
mat tamamilo retranslasiya edilmolorin pesokarligi daxilindo-
dir), biz KIV-i onun comiyyatin tarazliqda vo stabillikdo sax-
lanmasi, habelo onun strateji inkisaf yoluna modellogdirma
meyllori totbiq edilmasi funksiyalari ilo birlikds sosial institut
kimi xiisusi geyd etmoaliyik. Bu artiq onun subyektiv faaliyyoti-
dir vo bu sahoyo miidaxilo edilmasi s6z azadliginin, 6z
miilkiyyat formalarina gora miixtalif informasiya orqanlarinin
foaliyyatinin xiisusiyyatlorinin, lisenziyalasdirma proseduralari
ilo miloyyon edilon faaliyystinin xiisusiyystlorinin pozulmasi
xarakterli ola bilor. Oz tribunasimi miixtalif siyasi qiivvellara,
yaxud onlardan birins togdim edilmasi kanalin partiyaya mox-
sus yaxud kiitlovi olmasindan asilidir. Bu cohot, hotta «Rek-
lam haqqinda» Qanunda gostorilmis reklam sahosinin satil-
mas1 marhoalasinda da isloyir.

' 3akoms! u npaxtuka CMU B EBpore, Amepuke n ABctpamun. M.:196
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Qeyd etmok lazimdir ki, mixtalif 6lkolor bu masaloni
muxtalif cir hall edirlor. Masalon, flamandlarin teleradio veri-
lislori haqqinda ganun 1998-ci ildon radio va televiziyada siyasi
reklami gadagan edir (80-c1 maddonin 3-cii bondi). Flamand
parlamenti siyasi partiyalarin seckiqabagi togvigatt vo maliy-
yoalosdirilmasi haqqinda federal ganunda bu ciir qadaganin
olmadig1 anlasilan zaman qadagan haqqinda miiddea ganuna
daxil edilmisdir. Teleradio verilislori haqqinda qanunun 81-ci
maddasinin 1-ci bandinin siyasi xarakterli reklam qadagan
edon miiddoalar1 da radio va televiziyada siyasi reklamin ga-
dagan edilmosi {i¢iin somoarali vasito olmamisdi, ¢iinki siyasi
partiyalar torofindon siyasi xarakterli xorci 6donilmois molu-
matlar teleradio verilislori haqqinda Flamand gqanununda (va
«Sarhadsiz televiziya» Dirketivindo) olan «reklam» anlayisi to-
rifind uygun golmirdi.

Lakin «Teleradio verilislori hagqinda» Qanunun 80-ci
maddasina 1998-ci ilds daxil edilmis 3-cii bandi yalniz siyasi
partiyalar torofindon xorci 6donilmis elo molumatlart gadagan
edirdi ki, onlar homin partiyalarin 6zlorinin irali verilmosing
istigamotlonmisdir.

Sorbost is liciin yoxlama suallari

1. Kiitlalorlo iinsiyyatin miixtalif ndv siyasi lisullar sira-
sinda reklamin yeri

2. Siyasateinin elektoratla tinsiyyotinin torkib hissslori

3. Siyasi reklamin ii¢ «balinasi»

4. Ovvalca «sdz» yaranib va ya «tasviry

5. Siyasi reklam goraklidir vo ya zarorlidir - milli ¢argive-
lords qabul edilon gorarlar

6. Siyasi reklam sahasindo qanunvericilik problemi: s6z
azadlig1 vo siyasi kommunikasiya
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Foasil 8

BEYNOLMILOL REKLAM

«Bizim fikirlorimizi vo arzularimizi ifads etmokdon

Otril bizim tigiin lazim olan seylori 6ziimiizlo gétiirmok daha rahat-
dir.

Bu ixtiradan biitiin modoni millatlor {i¢iin aydin

olan iimumdiinya dili kimi istifads etmok olar. Ciinki mebel

va ev agyalart har yerds eynidir va ya bir-birilorins gox oxsayirlar,
ona gora do onun istifads edilmasi asanca aydin ola bilor».

Conatan Svift. «Qulliverin sayahatlori»

8.1 Qloballasma kontekstinds reklam

Ogor agildan bir addim geri ¢okilmosok,
¢ox uzaga getmok olar.
Semuel Batler, Aforizmlar

Miixtalif istehsal va ticarat strukturlari giindomo goldiyi
andan bazarlarin beynalmilallosmasi hagqinda danismaq zaru-
roti tarixi olaraq meydana golmisdir. Zamanin hokmii ils ayri-
ayr1 sonaye toskilatlar1 beynolxaalq bazara ¢ixmaga basladilar.

Yoqin ki, tosdiq etmak olar ki, bu proseslor donmoaz xa-
rakter aldi. Hal-hazirda diinya birliyi qloballasma mofhumu-
nun komaoyi ilo tosvir edilon belo bir vaziyyoto golmisdir. Onu
miioyyan etmoak iigiin miitoxassislorin royina istinad edak.

Rusiya EA-nin Afrika Institutunun direktoru, tarix elm-
lori doktoru, «Asiya va Afrika bu giin» jurnalinin bas redak-
toru A.Vasilyev globallasmanin oasas anlayislarini belo toyin
edir: bu diinya iqtisadiyyatinin qarsiligh asililigimin beynalmi-
lallogmasinds yeni dovrdiir. Kiilli migdarda pullar (bazi molu-
matlara gora bir trilyon dollardan ¢ox) hor giin bir 6lkadon
basqa bir 6lkays axir. Mallar, insanlar, informasiya va ideyalar
gorinmomis siiratlo vo goriinmomis tisullarla qgitadon qitoya
yayilir. Kegmisdo sirf olaraq dovlotlor torsfindon boliinmiis
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beynoalxalq mokan get-geds daha ¢ox yeni istirak edon soxslorlo
dolur.

Hor seydon 6nca s6hbat transmilli korporasiyalar (TMK
tipli), beynolxalq maliyys konglomeratlar vo qgeyri-hokumat
toskilatlar1 haqqinda gedir. Insanlarin, dovlotlorin, sosiumlarin
davranis vo baxislarinin miioyyon edilmosinds kiitlovi informa-
siya, xlisuson elektron vasitolor daha miithiim rol oynayirlar.
Biitiin bu doyisikliklor iso qloballasma prosesinin mahiyyatini
toskil edir. Yuxarda xatirlanan transmilli korporasiyalar
(TMK) kimi bels sosial iqtisadi hadisonin miqyasini tasavviir
etmok liclin A.Vasilyev toraofindon misal ¢okilmis molmatlara
istinad edorak bir neg¢o misal ¢okok. O, belo rogomlori misal
gotirir: «TMK» hom nailiyyatlori, hom istehsali, hom ds bey-
nolxalq ticarati birlosdirorak 6z gliciiniin siirotli  artimini
niimayis etdirir. 1980-c1 ildon 1999-cu ilo onlarin satis1 4 dofa
artaraq 2.4 trilyondan toxminon 10 trilyona gqadar qalxmisdar.
Hal-hazirda TMK istehsalin diinya vasaitlorinin 40 faizo yaxi-
nina nazarat edir. Hor seydon 6nco, buraya yliksok texnologiy-
ali, kapital tutumlu (hocmli) vo elm tutumlu, 75% iso mal va
xidmatlorin diinya ticarsti daxildir. «Eksson» korporasiyasinin
illik satis hocmi Conubi Afrikanin iimumdaxili mohsulundan
artiqdir. «Sony»ds bu gostorici Misir vo Nigeriyanin imumda-
xili moahsullariin gostaricising barabardir. On nahang 5 korpo-
rasiyanin satiglarinin hacmi biitiin yaxin va Orta Saorq vo Simali
Afrika 6lkalorinin imumdaxili mohsullarininkindan artiqdir.

Hom do, géstormok lazimdir ki, globallasma problemls-
rind hasr edilmis «Pro et Contra» jurnalinin xiisusi buraxili-
sinda onun basqa toriflori do istifads edilir: Qloballasma — bu,
bosoriyystin miixtolif komponentlorinin gedisindo onun to-
kamiiliiniin oksina olaraq basariyyatin tobagalosmasi prosesinin
parcalanmasi prosesidir; (biitiin azimutlar iizro basariyyatin
garsiligl slagasinin artan prosesidir).

Bu buraxilisin - miialliflorindoan biri olan M.Cekov bu ba-
rodo belo ifadoalorlo deyir: «Qloballistika probleminin tomiz
montiqi planda tosokkiiliinii comiyyatdon analizin baza vahi-
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dindon uzaqglagsma horokati kimi tesovviir etmok olar. Bu iso
milli orqanizmlordon xarico ¢ixan hadisolora (onlarin miixtolif
novlorinds «trans» fenomenlor) sonra sistem kimi diinya hag-
qinda tosovviirloro vo nohayot, bosoriyyato aiddir». Millif
globallistikanin predmetini Roma klubunun ideyasindan ¢i-
xardir. Roma klubu beynolxalq geyri-hokumat, geyri-kommer-
siya toskilatidir vo 6z siralarinda diinyanin 50 6lkasindon
alimlori, ictimai xadimlori vo iggiizar adamlari birlesdirir. Onun
asas1 1968-ci ildo qoyulmusdur. Roma klubu on mithiim pro-
blemlorin todqiqi iigiin qruplar toskil edir, sonra iso naticalori
tiraj edir. Bu materiallarin miizakirs edildiyi seminar vo simpo-
ziumlarin kémoyi ilo diinya ictimaiyystinin diqqati miiasirliyin
aktual problemlaring calb edilir. Ilk dofs olaraq alimlorin boh-
ranli voziyyotlordon ¢ixmaq sahosindo beynolxalq omokdasliga
cagirisl, beynolxalq gorginliyin azaldilmasina, mitharibalorin
garsisinin alinmasina ¢agirist soslonmisdir.

Qloballasma hom do sosial problemlor dogurmusdur. Bir
torofdon beynolxalq (transmilli) sirkotlorin (kompaniyalarin) vo
banklarin faaliyystinin miqyasinin artmasi transmilli kapitalin
mobilliyini yiiksaldir, ona diinya bazarinda sorbast manevr et-
moyo imkan verir. Qloballasma beynslxalq omokdasligt moh-
komlondirir, yeni is yerlori yaradir. Bu iso 6z ndvbasinds fira-
vanligin saviyyasinin yiiksalmasina, sosial hiiquglariin hoyata
kecirilmasi {i¢lin imkanlarin genislonmosing tosir edir. Korpo-
rasiyalar Olkolorin foaliyyot gostordiklori iqtisadi, sosial va
ekoloji sabitliyin qorunub saxlanmasinda obyektiv olaraq
maraqhdirlar.

Lakin globallasmanin tonqidgilori qeyd edirlor ki, bu
proses diinyanin biitiin 6lkalori ii¢iin yeni problemlor yaradir.
Bazarin on baslica prinsiplorini demokratiyanin bazi prinsiplori
ilo ziddiyyato gotirirlor. Adoton belo hallarda deyirlor ki, de-
mokratiya huquqglarin baraborliyini vo hami t¢iin imkanlari
nozords tutur, insanin saxsi loyaqatini tosdiq edir. Omok va is-
tehlak bazar1 olmagla bazar iqtisadiyyati asason yiiksok so-
viyyali ixtisasa va tohsilo malik olan adamlar1 qiymatlondirir.
Demokratiya, demokratik dovlatin vatondaslar1 olan insanla-
rin yasadiglart miioyyan orazido mévcuddur. Bazar iqtisa-
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diyyat1 ii¢iin iso insanin harada yasamasindan asili olmayaraq
yalniz istehlak¢t movcuddur. Ona goro do onun mentiqi kos-
mopolitikdir.

Bu proseslora tobii, transmilli korporasiyalarin istehsal
etdiklori mallarin iralilomasine goro giiclit marketing qurulur.
Bu proseslor haqqinda Grey Global Group reklam agentliyinin
(agentlik 1913-cii ildo Nyu-Yorkda yaradilmigdir) regional
idars edon direktoru P.Leone deyir ki, II Diinya mitharibosin-
don sonra onun diinya bazarlarina fsal ekspansiyasi baslandi
vo indi praktiki olaraq real biznesin mévcud oldugu biitiin 61-
kolordo kampaniya toqdim olunmusdur. O, deyir: «Biz miisto-
rilorimizin bizneslorinin ardinca gedirik». Agentlorin miistori-
lori arasinda 5 global firma: «Procter & Gamble», «Mars»,
«Britigh Petroleuim», «Amerikan Tobakko» va s. hom do kiilli
miqdarda lokallar var.

Sabokali reklam agentliklorinin potensiyalar1 barads dani-
sarkon P.Leone geyd edir ki, onlarin foaliyystinds beynalxalq
miqyasda biznesin artiminin potensiali qoyulmusdur: «9gor
sizin biznesiniz sarhadlori ke¢ib qonsu Olkalora gedirsa, bizim
miistorilorimizdon 6trii olava calbedici amildir. Umumdiinya
globallasma prosesi bizi imumdiinya xarakterli brendlor ii¢iin
global kompaniyalar totbiq etmoyo tohrik edir. Bizim iglodiyi-
miz Olkalorin hor birinds shalinin mixtslif sosial seqmentlori
boyiik hesabla 6z aralarinda yetirinco oxsardirlar. Ona goros do
bir brendi bir gabda géondormok imkani ¢ixir. Bu yalniz ona
gora edilir ki, o, ohalinin ¢ox genis dairasini ohato edir. Vo bu
halda genast xeyli dorocado olacaqdir, noinki hor bir ayn
gotiiriilmiis 6lkods baglama halinda oldugu kimi».

Rusiya bir ¢ox parametrloraino goro artiq globallasma
prosesinin i¢indadir. Bu giin KIV-ds xarici reklamveranlorin
istirak1 Rusiyada xeyli ¢okiys malikdir.

Pesokar strukturlarin vaziyysti monitorinqg metodu ils iz-
lomasi anindan bu istirak tistiinliik toskil edir. Belo ki, 1996-c1
ilin iyununda reklama ¢okilon xarclora géra 50 reklamveronlor
arasinda xarici firmalar 81% toskil etmisdir, on giiclii ti¢lityiin
«Procter & Gamble», «Master Fudz» va «Nestle»-nin xarclari
189 bu alliliyin arasinda 29 faizi tomin etmisdirlor.
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Xiisuson, ayani olaraq, bu soziin asl monasinda televiziya
reklaminin naticolorinin oadalatliliyi  haqqinda sohadot verir.
1995-ci ilin yanvarinda Rusiya televiziyasinda (6 kanal) reklam
vaxtgina xorclor tizro iri reklamvericilorin birinci onlugunda
xarclorin 43 faizi mallarin xarici istehlakcilarina aiddir. Bu
«Procter &Gambley», «Stimorol» vo «Nersiz»-idi. Yarim ildon
sonra, yani 1995-ci ilin iyununda televiziyada reklam vaxtina
gora iri reklam veronlorin biitiin birinci onlugunu xarici mal
istehlakgilar: toskil etmisdir. Niimayisin tezliyino goro (rekla-
min efiro ¢ixmalarmin miqdarina gora) xarici reklamveranlor
onluqda 72 faiz toskil etmisdir.

1996-c1 ilin yanvarinda reklama ¢okilon xorclora goro 10
iri reklamveranlordon sokkizi xarici idi. Bu iso bu onlugun
xorclorindo 81% togkil etmisdir. Umumi sayda efira ¢ixisda bu
olamatloring gora 10 an iri reklamveronlorin 75 faizi xarici rek-
lamveranlorin roliklori olmusdur. 1996-c1 ilin iyununda xarici
reklamveranlor 10 on iri reklamveronlorin xorclori arasinda 80
faiz vo bu olamotino goro 10 an irilorin efiro ¢ixislart arasinda
81% faiz olmusdur.

Cadval 8.1 Rusiyada top-10 reklamveranlor (2002-ci ilin

molumatlarr)

Reklamveron Diinyada Rusiyada Biidcs, Umumi biidconin

movgeyi movqeyi mlyn. dollarla payi, faizlo
Procter & Gamble 1 1 61 3,5
Nestle 9 2 55 3,2
Mars 23 3 50 2,9
Uniliver 3 4 46 2,6
Pepsi-Cola 20 5 43 2,5
Wm. Wrigley 51 6 38 2,2
Danone 34 7 36 2,1
Wimm-Bill-Dann Molumat 8 31 1,8

yoxdur
Henkel 32 9 24 1.4
Coco-Cola 13 10 16 0,9
Comi 400 23,0
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8.2 «Basqa» o0lkonin reklamina miinasibot

Insan oqlinin dorinliyi ilo haqigats nail olunur
Dante Aligyeri, «llahi komediyast»

Bu giin Rusiyada reklamin mévcud oldugu sosial-psixo-
loji manzars onun ii¢iin haddindon artiq xosagolmazdir. Bizim
siurumuzda reklam uzun miiddst bizim comiyystdon deyil,
satasan (vo buna gora do qiciglandiran) etiketli idi. O, bizim
giindalik  hoyatimiza sahibkarsayagl totbiq edilon vaxtdan
bizlari daha ¢ox qiciglandirmaga basladi.

Odalatlik namina geyd etmok lazimdir ki, o heg bir yerds
sakitco gavranilmamisdir vo agor biz reklamla vatondaslarin
«qiciglandirilmasiin doracasini» sira ilo diizmok mogsadi ilo
xiisusi olaraq mosgul olsaq, onda biitiin 6lkalor eynilo hayatin
orta davamliligindan, usaq oliimiindon, evdoki krandan golon
icmali suyun tezliyinin soviyyassindon asili olaraq onlar elo ho-
min qaydada diizalocoklor. Hor dofs miixtalif ardicilliq ola bi-
lor, ancaq doyismo o godar do shomiyyatli olmayacaqdir: ado-
ton igmoli suyun tomizliyindon narahat olan comiyyst usaq
olimii ilo olagoli olan masalslorin hollinds basqa 6lkalori xeyli
gabaqlayir. Daha aydin desok: istifadonin qorb modellorini
foaliyyat gostordiyi boyiik sosial vo maddi rahathql 6lkalor,
molum oldugu kimi, onunla xarakterizo olunurlar ki, fizioloji
saviyyaya zaruri olan xarclori, yoni bizim yiizilliyin daha to-
kobbiirlii fenomeni olan reklami bir ne¢o dofs 6titb kegir.
Goriiniir ki, bagor moisatinin falsafi sosial tonqidi iizro montiq-
lordon bizo tanig olan doéziimliilitk (sobrlik) qiisiiruna kémok
edir. Sturlu zorurat bizim hayata baxiglarimizi kékiindon dayi-
Sir.

Faktiki olaraq alinir ki, eyni mal istehsalcilarinin «isls-
diklori» 6lkalorin ohalisi, demali hom do Rusiya {i¢lin an giic-
lilliirain sirasina daxil olan firmanin reklamveranlori bu malla-
rin toqdim edilmoasinae miixtalif miinasibat niimayis etdirirlor.
Yoni onlarin informasiya avazedicisi olan reklama makroso-
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viyyanin amillorins aid edilmosi miimiikiin olan bu fenomenin
izahini artiq biz vermisik.

Tarixi misallarin gostordiklori kimi kiitlovi stiur o saat
mallarin keyfiyyatini yalniz bir amilo géro artirilmasina meyil-
lidir, yoni basqa 6lkads istehsalin amiline totalitar dévlstlords
rosmi orqanlar, hotta bunda ideoloji zorori gérmoys meyilli-
dirlor vo onlar nodanss haql idilor. Todqiqategilar geyd edirlor
ki, bu ciir meyl o vaxt moévcud olur ki, yaxst mallarin reklami
siyasi effekt oyatmaga qadirdir. Mallarin on yaxs1 markala-
rinin 6lka ilo alagali olan mansayinin tadqiqateilart deyirlor ki,
diinyada bu va ya digor 6lkonin na ilo mashur olmasi hagqinda
ohali arasinda sabit tosovviir mévcuddur.

Belo ki, Qorbi Avopa kosmetika (64 faizi gdstormislor),
sorab (45%), bahali bor-borzokli avtomobillor (41%), pive
(37%), sokolad (36%), Simali Amerika 6lkolori diinya ictimai
royi ilo daha iistiin tutulan cins markalar1 (59%), kinofilmlori
(49%), sigaret (35%), vo s. ilo olaqgolondirilirlor. Asiya (Sakit
okean rejionu) 6ziiniin ev elektronikasinin on yaxsi markalari,
videkameralar (58%), soxsi kompiiterlor (41%) moshurdur.
Taodqiqat, xiistison do ABS, Almaniya vo Yaponiya kimi 6l-
kalorin ohalisi mohz 6zlorinin milli markalarina miioyyan sim-
patiya niimayis etdirirlor, yoni biz belo bir naticoys golo bilorik
ki, burada miioyyon doracads Oziinamoxsus vatonparvarlik
Oziinii gostorir. Basqga ciir desak, 6z 6lkasinin mali vo an yaxsi
keyfiyyatdo 1iistiin tutulmasi olagesi planetin sakinlorinin
kiitlovi stiurunda 6ziina yer tapmisdir.

GoOruniir ki, bu zaman biz tokco mallarin markalanmasi
ilo deyil, hom ds ¢ox tez-tez hallarda malin reklami 6lkoni xa-
tirlamayaraq, bununla yanasi mali mahz isin bu cohatine asa-
son yetarinca ¢oxtabaqali togdim edir: malin adi xaricdir, ekran
malinin istifadagilori mans tanis olmayan dilde danisirlar, hor-
don bir basqa irqi togdim edir. Biz burada macburi olaraq
reklama kegirik, ona gors ki, istehlak¢i mali alins alan zaman,
hom do istismar etmoyos goro onunla birlikdo tolimati, spesifi-
kasin1 vo malin saxlanmasina aid basqa sonadlori, saxlanilma
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miiddatini istehlak¢1 61ko hagqinda aydin tasovviir alir. Burada
xiisusi olaraq yuxarida sadalanan molum xarakteristikalarin
tizorindos deyil, dayar sistemina va ya hatta tasvir edilonin nisan
tobioti lizorinds dayanmaq lazimdir. Baxmayaraq ki, biitiin
Olkalorin reklami (biz pesokar reklami nazords tuturuq) isloyir,
burada doyarlor sisteminin 6z comiyyatindo on yayilmis hesab-
lama noqtoesini hesaba almalidir. Miixtalif modoniyyatlor bu-
rada 6ziinii 6ziinomoxsus torzdo gostorocokdir. Axi qloballas-
manin bu proseslorindo torafimizdon yalniz bir cohatdon
gotiriilmiis globallasmanin bu proseslorindo modaniyyatarasi
kommunikasiyalar, bu va ya digor comiyyotdo hékmranliq
edon qarsiliglt miinasibatlorin miixtalif modellorin naticasi olan
miixtolif mentalitetli insanlarin kommunikasiyast boyiik yer
tutur. Hordon bir biz real toqqusma, son haddo sistemlorin
miixtolif doyarlorinin {ist-listo diismosi ilo garsilasmali olurug.
Tarixi retrospektiv vo Rusiya comiyyatinin modernlasdirilmasi
yollarinda atilan birinci addimlar deyir ki, garsiligh niifuzetma
bas veracokdir, istonilon halda davranis doyar dayisikliklorinin
yalniz naticasi olacaqdir. Aydindir ki, bu biitiin bizim yaxin
golocokdoa, yaxin golocays olan problemimizdir vo imud etmok
lazimdir, uzunmiiddatli perspektivo agor biz diinya bazarina
daxil olmusugsa.

Modellorin varinatliligi boyiikdiir vo reklam onlarin ro-
ngarangliyino 6z tévhasini verir, yani nadon se¢cmok var vo 6z
tizorinds nayi 6lgmok lazimdir. XXI asrin baslangicina gatan
Rusiyanin an baslica naaliyyati se¢im hiiququdur.

1992-ci ilds aparilmis todqiqatlar zamani rusiyalilarin xa-
rici reklama miinasibati haqqinda sual qoyulmusdur. Suala
cavablar: «Bozi Rusiya gozetlorindo jurnallarinda, Qarbi Av-
ropa, Amerika, Yaponiya vo basqa Olkolordon xarici firma va
istehlakgilarin reklam, elanlarina rast golinir. Bu ciir elanlar
sizco maraq oyadirmi?»
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Cadval 8.2.
Rusiyahilarin xarici reklama miinasiboti
(1992-ci ilin fevralinda iimumi Rusiya sorgusu)
sortlari iizra sorusulanlarin sayna faizlo
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Sosial-demogqrafiya Aiddirlar
xarakteristikalari
Boyiik Maraqgla Xiisusi ma- | Heg bir
maragqla ragi olma- maragi
dan olmadan

4 18 33 41

3 11 25 55
Yast
15-20 3 32 40 23
20-25 5 20 41 34
Yasu, il
25-40 3 17 38 40
40-55 4 11 24 52
55-83 2 7 13 69
Tohsili
Ali 3 22 36 38
Orta 4 16 32 45
9-cu sinif va daha 2 9 20 60
az
Osas moasguliyyati
Xiisusi is sahiblori 9 32 36 23
Miiassisa rohboarlori 15 25 30 28
Miitoxassislor (tex- 4 17 35 41
niki yoniimlii) 3 15 30 51
Ali humanitar toh-
silli
Bitovlitkda 3 14 28 49

Ona diggat yetirok ki, reklama maragin arxasinda yaqin
ki, sadoco olaraq hor seyi bilmok hovasi durur. Masalon,
miiossisa sahiblori vo onlarin rahbarliklorinin mosgulluqg n6VU-
no goro boyiik dorocods bu maraq ifads edilir. Bunun ardinca
ola bilsin ki, reklam edilon mallar1 slds etmak gabiliyysti, hom
do toklif edilon xidmaotlors gora toraf miiqabillorinin tapilmasi
durur.

8.3 Basqa 6lkonin reklaminin milli uygunlanmasi

Ogor yazigl tozoni adat edilmis,
adot edilmisi tozo toqdim etmoyi bacarirsa, o istedadlidir
Samuel Conson. Aforizmlor.

Reklam istehsalgilar: iigiin daha tomiz instrumental peso-
kar vozifs galir: geyri-rus reklamimin rus tamasagisi, oxucusu,
dinloyicisi iigiin uygunlasdirilmasi problemi. Bu torciima pro-
blemidir, masalon, K, Sifferi kadr arxasinda saslondirmok vo ya
elo etmak ki, o birdon rusca san ki, mashur reklam rejissoru
kimi danisdi. Bu vaxt iimumdiinya top modeli 6ziiniin imicini
itirirmi? Yoqin ki, bu 6lgiilora géra do ona qonarar 6domisdi-
lor.

Burada rus agentliklori torfindon istehsal edilmis reklama
yeni auditoriyalasmanin miixtalif doracasi ilo xarici idxal moh-
sulun reklamini, bizds istehsal olunmayan, ancaq yalniz tor-
climo edilmis, dublyaj edilmis, rusca soslondirilmis reklama da
mohdudiyyat qoyulmalidir.

Birinci qrup idxal mohsulunu bizim agentlik reklam
edonds he¢ no ilo doyisik sala bilmoazson. Odur cazibali qiz,
usaq baggasinda torbiyagi, usaqlardan gizli, onlarin «gasdon»
oyunu ilo sayiqhigini zaiflodorok coald «Tviks»i yeyir. Burada
hor sey xosagolmozlik oyadir. Sadaco olaraq usaglarin digqe-
tini oyuna calb etmakls yshudi intrigasi! Bunun qarsisinda tor-
biyagilorin geyri-usaq zarafati! Eynilo ¢irilmis yastiglardan
otaq boyu tiik va Ialoklor ugurlar!!! Rosmiyyotporost ingilislora
xosdur, c¢ilinki onlarda reklam iizro ganunvericilik aktlarinda
belo bir madds var: toqglid iigiin pis niimunalori toblig etmo-
mokdon 6trii pis manerali (davranigh) usaqlar1 géstormoak ol-
maz.

Hordon bir rus agentliklorinin (imumiyyatlo, bu xarici
agentliklor ds ola bilor) ondan ibaratdir ki, «rus» gilasini hazir
soklo ¢evirmak.
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Baslangic idxal soklino (resmina) o aiddir ki, adaton ro-
nglorin ¢alarliligi giimrah musiqinin miisayistinin ritminda
stiratli montaj, diinyanin an yaxsi gozal qizlar1 va oglanlarinin
namizadlorindon sifatlor (iizlor) sou-biznesin ananalorino mak-
simum yaxinlagsma. Qorbds reklamin oyloncali funksiyasi prak-
tikada ¢oxdan aydin olaraq hazirlanmisdir. O, auditoriyanin
tolobatlar1 spektirindo sorbast rol oynaya bilor. Vaziyyati di-
namikada analiz edon todqiqateilar iso proqnoz verirlar ki, bu
meyl asrin sonuna yalniz giiclonacokdir. Bu ciir ¢oxlarin ¢oxu
gorbi reklam istehsalgilar1 torafindon xiisusi olaraq basga 6l-
kolorin milli sobokalori ilo yaymaq {i¢in hazirlanirlar. Ma-
hiyyatca «beynalmilal» ¢arxlar, onlar1 adlandirdiglar: kimi ki-
cik uygunlagsmadan sonra istifadoys yararli olan yarimfabri-
katdir.

Burada ii¢ variant ola bilor: toloffiiz edilon motnin do-
daglarin sinxron artikulyasiyasi ilo dublyaj etmok, onu maksi-
mum intonasiyali etmok: motnin «aktyor» ekvivalentini ver-
moak, lakin paralel olaraq movcud olan (teleseriallarin torciimo-
sindo tez-tez istifado edilon praktika) vo onlarin azca intona-
siyalandiraraq, yalniz bozi sos vurgular1 doyaraq hom kisi, hom
do gadin saslorini torciimoa edon torciimoginin soslorini kadr ar-
xas1 matnin istifads edilmasi. Sonuncu halda vaziyyato maksi-
mum yaxinlagsmaq effektino nail olunur-budur, malin istehsal-
¢1s1 sizo miiraciat edir, biz isa yalniz torciima edirik.

Xatirlayaq ki, diinya kinemotaqrafiyasindaki problemlor
eyni torzds hall edilmisdir. Kinoda milli sarhadlorin olmamasi
iiglin torciimo homiso sort olmusdur. Ovvalco Sovet praktikasi
(istisna deyil ki, sosializm realizmino verilon bac-xorac idi) sin-
xronlu dublyajdan istifads edirdi.

Tamasacilar imkan oaldo edon kimi molum oldu ki, bu
udussuz tsul kinomatoqraf incisini mahv edoacokdir. Ciinki
film o qoador cilizlasdirildi ki, onda saslorin ahongi, intonasiya
doyisdiyi, bu isa incasanatin uzaq vuran topudur. Tamasagila-
rin milgayisa etmok imkani is9 elo birinci Moskva beynolxalq
kinofestivalinda bas vermisdir. Bu barado taninmis kinosiinas
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Bela Balas yazirdi: «Sasli filmin dialoqunu basqa dilo dublyaj
etmok c¢otindir. Tamasaci toloffiiz edilon s6zlorin nainki mona-
sin1, hom do onun sas jestini basa disiir. O, nitqdo meydana
¢ixan sifotin mikromimikasimnin va al-qol harokatlorinin para-
lelliyini esidir. Tamasagi fransiz mimkas1 va yaslh ingilis sosi
arasindaki ziddiyyoti o saat hiss edir. Milasir tamasa¢t onu
kommunizm kimi dark edir vo gabul edir ki, nitqds basgasinin
al-golunu torpatmasi deyil, bir temperament meydana ¢ixir».

Lakin reklamda biitiin bu problemlor ikigat artir. Rek-
lam sujetlorinin bir hissasi incasantin qanunlari ils yasayir —bu
qurtarmis dramatik pyesloridir. Basqalari isa sonadli janrin ga-
nunlart ilo qurulurlar. Aydindir ki, bunun da qaydalart mov-
cuddur. Sacds edilon dagda (Poklonhaya qora) toskil edilmis
bayram morasiminds fasizm {izorindo golobonin 60 illiyi ne-
zordo tutulur.) B.Klintonun nitqini torclimagi (intonasiya) ilo
desoydi giilmali olardi. Reklamda iso hardan bels seyloari qulag-
ardina vururlar. Maraqli vaziyyatlor yaranir. Nitq dublyaj edil-
misdir, jestlor iso avvalki kimi galmigdir (mimika, basin don-
molori, tobassiimlor). Mosolon, qirmizi qursagin {i¢ rongindo
olan «Signal» dis mocununu reklam edon, hom do ailo basgisi
olan dis hokiminin horokatlorini miisahids edin.

8.4 Xiisusi adlarin tarciima problemi

Onu diizgiin hesab etmisys heg bir asas
olmayanda hipotezs inanmaq arzuedilmoazdir.
Bertran Passel. Aforizmlor.

Hom do reklamda no deyilirss, o da shomiyyatsiz deyil.
Ikinci dilin soslondirilmasindo onun ganunlari nozoro almn-
mirsa, torciimo edilmoyon soézlorin, tutaq ki, mohsullarin, fir-
malarin adi toloffiiz edilonds tamamils lotifali hadisolor ola bi-
lor. Xatirlayirsinizmi neca bir vaxtlar bizo «Wrigley Spermint»
adli gida mohsulu ilo hozz almag: toklif edirdilor? indi bu moh-
sulla artiq lotereya oynanilan iki c¢arxda reklamveranlor
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«Wrigley» s6ziindon istifads edirlor. Moanca biz onlarla bir isti-
gamoatdo diisiiniiriik.

Milli dilds istifads edilon xiisusi adlar sorhadlori asaraq
hordonbir masqara {i¢iin predmet olur. Manim kolleksiyamda
«Mura» adli bolgar konfetinin rongli qabigr saxlanilir. Bol-
garca bunun ns oldugunu bilmirom, rusca, iso siz neco basa
disiirstinliz izah etmoyoin variantlart miimkiindiir. «Fiat»,
«Uno» avtomobili Finlandiyada «Axmaq» (Duren) kimi, Mit-
subishi «Pajero» markasi ilo latin Amerkasinda «Onanist» kimi
soslonir.

[.Sokolov belo molumatlara malikdir ki, «Coca-Cola»
Cin bazarini monimsayonds, bu ad heroqgliflorin kémoyi ilo
minlorls yarlikin {izorinds tesvir edilmisdir. Sonralar molum
oldu ki, bu ad ¢inlilor {i¢iin «mumla aralar1 doldurulmus at-
dan» basqa bir sey deyil. Amerikalilar iigiin «Kentukki-sayagi
qizardilmis ciicalor» ¢inlilor tgiin sloganla «elo dadhidir ki,
barmaglarini yalayirsan» kimi reklam edilmisdir. Lakin tor-
climadon sonra «Els dadlidir ki, tamamilo barmaqlarim1 dis-
loyirson» kimi torciimo alinmisdir.

Bir neco ongiinlliik bundan 6ncs Parker avtogslomlarini
istehsal edon kompaniya 6z mohsulunu Meksikada yaymaga
nail oldu. Reklam miiraciotindo asagidaki ifadslori istifado et-
mok planlasdirilirdi: «Bu avtogalomlar cibinizi batirmayacaq
vo sizi hamilo etmoyacokdir». Avropada taninmis sahibkar
olan F.Arudiye «Yalniz asl kisi zorif dadli ciiconi hazirlaya bi-
lor» devizi ils ispan bazarina ¢ixmaq istayirdi.

Ispan dilino pis torciimo biitiin reklam kompaniyasmin
islubunu kokli torzde doyisdi. Kiigalords olinda ciico tutan
seoqganlt biznesmenin rongli sokli asilmisdi: «Yalniz osl kisi
cliconi qizdira bilor». Fransada «Colgate» dis macunu «Kuy»
adr altinda torciimo edilmisdi. Kamapaniya baslayanda iso
molum oldu ki, ¢cox taninmis pornoqrafiya jurnali bels adlanir.

Indiys qodor tez-tez elo hallar bas verir ki, baslangic dilin
rus dilina torciimasing ke¢id zamani rus atalar sozlori vo zorb
mosallori basqga monalar kosb edirlor. Vaxt var idi ki, biz gii-

232 L.N.Fedotova

ndon-giino asqiran ozabkeslo birlikdo «Goldreks» dormani ilo
milalico olunurduq. Vo xiilasoni esitmissiniz:

Yeddi balanin bir cavabi var. Goriinir ki, miialico etmok
olar. Haqigaton agor bu rus atalar s6ziiniin monasina fikir ver-
sok, tam ikili mona alinardi. Vo bu ola bilsin ki, adekvat tor-
climado yaqin ki, sifaris¢inin xosuna golmozdi.

Bu miisahidalor seriyasinda «Kassio» ibarasi he¢ bir ton-
gido layiq deyil. Ideyaya goro bu carxi rusdillilor iigiin
uygunlasdiran bilmali idi ki, «Kassio» saati he¢ bir zorbadon
gorxmur. Lakin Ojeqovun rus dili liigati «xacalat etmok, part
etmok» soOziiniin bir monasi oldugunu bildirir. Yuxaridaki
mona is9 biitiin adob qaydalarinin pozulmasi kimi adamin ca-
nin1 sixir. Burada hom do demok lazimdir ki, conablar bu rek-
lam miiraciotinin miiallilori, siz rus dilina bu ciir miiraciatinizlo
bizi xocalot etmisiniz!

Vo tok bir dofo monfi emosiyalar oyadaraq bels reklam
har dofs 6ziinlin ¢ixmasi ilo cilizlasir.

Bu da rus ictimai royini 6yronan moarkazlorin tadqiqatla-
rinda gostarilon vo reklamla qiciglandirilan insanlarin boyiik
faizins bir tovhadir.

Reklami yerlosdirmok {i¢iin hazirlasan reklam agentliklori
belo seylori izlomalidirlor vo rusiyalilarin reklamla bu «ilk
eras» ilo tanishigl, onun biitiin ¢atismazligl ilo he¢ do homisalik
yox olmamusdir. Indiys qodor bu tipli misallarin sayi-hesabi
yoxdur.

8.5 Tosviri carganin (siranin) «tarciimasinin»
problemi

Bu vaxt sifahi corgodo oldugu kimi tosviri corgado do
eyni problemlor halo do qalirlar. Burada da torciimodo «se-
mantik» sohvlor miimkiindiir.

Macaristanda bas vermis hadisonin bu corgssindon ha-
rada ki, usaqlara qulluq tizro amerikan kompaniyasi 6z xid-
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moatlorinin reklami kimi plakat yerlosdirmisdir: qucagindaki
korpa usaqli ideal ana imici sag alinds nisan iizlityli olduguna
gora Oziinii dogrultmamisdir. Ciinki macar (katolik) adatina
gora gadin nisan tzliylini sol alinds gozdirir.

Madoniyystsiinaslar va sosiologlar xobardarliq edirlor ki,
iinsiyyatin nisanl romzi, atributikasi insiyyatin yaxs1 baslangi-
cinin yolunda manes ola bilor. Molumdur ki, orob dilinds
motni sagdan sola yazirlar. O, maraqhidir ki, moatni do bii ciir
mokan ardicilligr ilo oxuyurlar. Vo budur orob gozetlorindon
biri ardicilligla diiziilmiis rosmlordon ibarat olan mohsulun
reklamini yerlosdirmisdir: rosm istehlak¢inin narazi sifstindon
tam heyransizliga tutmus kimi onun hisslorinin ahangini tosvir
etmisdir. Vo gozet bu vizual corgoni «gorb» odasi ilo tosvir et-
misdir. Lakin orab oxucular, tocbii olaraq onu 6zlori bildiyi
kimi oxudurlar vo fohlalorin ohali moayuslugla naticolondi, moh-
sulun reklami bax bels oldu!

Reklamin pragmatik donarliyi, xiisusi olaraq malin alin-
masi, yalniz effektivlorin, aysberqin bir hissaidir, hansi ki, rek-
lamim koémayi ilo kommunikasiyan1 yaradir. Miixtolif mado-
niyyatlor arasindaki daha cox sosial effektlori, monavi doyarle-
rin mitbadilssini, dayarlorini imumi «bank»inin yaradilmasini,
biitiin diinyada humanitar birliys ¢catmagi hesaba almaq ol-
maz. Tasviri corgs ilo alagali olan problemlordon biri rongdir.
Bu dizaynin alati olduguna gora rongi sosial kateqoriya kimi
hesaba almaq lazimdir. Malumdur ki, tarixon qadin goézalliyi-
nin ideali sarisin sagli moxluglar hesab edilirdi vo Sekspir
6ziiniin «Sonetlorin qarabugday1 xanimi» ilo miioyyan inqilab
yaratdi: O, sonetlordon birinds «Qara rong go6zal hesab edil-
momisdir» kimi yazir.

Ax1 rong miixtalif mohsullarin ortiyii (pardosi) kimi «is-
loyir» qablasdirmada hesaba alinir. Ona gora do bu xarakteri-
stika hordon analizin vo eyni zamanda sosioloji tadqigatlarda
predmet olur.

Diinya oshalisinin beynslxalq sorgular1 gostorirdi ki, sabit
astiinliiklor dovloat toskilatlarinin g¢orgivesindo miixtolif etnik
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birliklori niimayis etdirirlor. Beloaliklo, ABS-da daha cox fi¢
rong mavi (47%), yasil (14%), qurmiz1 (12%), Yaponiyada mavi
(28%), yasil (25%), ag (13%). Rusiyada mavi (31%), yasil
(22%), qiprmizi (10%) sevilir.

Olkomizds reklamla slagadar ¢oxdan nosr edilmis kitabin
mialliflori 6zlorinin «kolleksiyasina » milli is1qlt meyillorini mi-
sal gotirirlor.

Cin vo Hindistanda matomin romzi kimi gara rong deyil,
ag, Honkongda mavi rongdon istifads edirlor. Bir ¢ox Afrika
Olkalorinin oshalisi iimumiyyatls, qara rongli agyalar1 rodd edir.
Ag rong do orada xiisusi digqgati calb etmir. Hindistanda par-
laq boyalar iri addimlarla gedirlor. indoneziyada narinci rong
moslohat goriilmiir: bu rong hollandiyali kral ailesinindir. Bu
clir doqiqlikls latin Amerikasinda ag, mavi va qirmizi ronglarin
kombinasiyasina «yankilor»in romzi kimi miinasibat basloyir-
lor. Orab Sarqinds qirmizi-karpic rongi populyardir, marakesda
sar1 va qirmizi, Habasistanda iso qirmizi, yasil, mavi va gohvayi
ronglori sevirlor. Sorqi Asiyaninin bazi 6lkalorinds sar1 rong
miflisliyi, ugursuzlugu bildirir, yasil rong iso Mohhomad
peygomborin  dinino qulluq edon miisolmanlar arasinda
miiqgoddas hesab edilir.

ABS-da pasxa yumurtalarinin honst ronjds olmasina
iistiinliik veranlori 6yronimak mogsadi ilo M.Strua ictimai ray
sorgusunun momulatlarini misal gotirir. Aydin olmusdur ki,
sorusulanlardan gdy rango 36%, ¢ohrayiya 17%, qirmizi rongo
6% ustiinliik verirlor.

Rusiyada yumurtalar ii¢lin «diizgiin secilmis rong» mohz
qirmizi rong hesab edilir.

Tosviri mokanin foth edilmosino aid olan onu «gohro-
manlarla» doldurmaq, onu reklam moagsadi ilo 6ziinomoxsus
osyalandirma ABS-in 3 aparic televiziya kanallarinda rekla-
min mozmununun analizinin gedisindo alinmis informasiyalar
yadali ola bilarlor. Kadrda «zonalar tizro» kisi vo qadinin isti-
rakinin boliinmosi geyde alinmisdir : gadinlar «evdoki» osya-
lar1 vo arzaqlari toqdim edirlor, kisilor iso hor seydon konarda-
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dirlar, elo evin 6ziinds do bu boliinms mévcuddur. Qadin asa-
son motboxdo, yatag vo vanna otaginda, kimi iss qonaq
otagindadir. Sonuncu xararkteistika reklamin koémoyi ilo co-
miyyatds toqdim edilon sosial doyarlor hagqindak: bizim mate-
riali gox 6zol niimayis etdirir.

Tokcoa bu misal comiyyatdo kisi vo qadinin sosial rollari-
nin miixtalifliyl hagqindaki tezisin tosdiqi tigiin kifayat edor.

8.6 Beynoalmilal reklam madaniyyatarasi
kommunikasiya kimi

Olbatto, reklami yerlogsdiron KKV onun mazmununa ca-
vabdeh deyil, lakin reklama etimadin six alaqgasi ilo kiitlovi in-
formasiya kommunikasiyasina etimad var. Bizdon avval bazar
miinasibatlori relslorine godom qoymus 6lkalor bu pesokar foa-
liyyat sahasinds iralilomayin zoruriliyini dork edirlor. Belalikla,
Amerikada Rouperin ictimai royini dyronak. Qocaman morkoz
XX osrin sonuna ictimai ohvali-ruhiyyos horokotini 6z pro-
gnozlarinda tosdiq etmisdir ki, comiyystdo belo oxlaq hok-
mranliq edocokdir. «Sonin no gadar pulunun olmasi vacib deil,
vacib odur ki, son onu neco qazanmisan». Amerikali sosio-
loglarin analitik icmalinda tamasaginin daha ¢ox dork etdiyi
belo roy meydana ¢ixir ki, comiyyatin xeyrino xidmot etmok
ovazina jiirnalistlor har seydon avval 6z golirlori iigiin horakot
edirlor. Bu hissodo onlar analizlorini yekunlagdirandan sonra
notico belo saslonir: Imkan var ki, bela bir vziyystds oxucular,
dinlayicilor vo tamasagilar yalniz nayi esitmak istodiklori vasi-
tolora bel baglayacaqlar.

Is ondadir ki, basqalari ilo {insiyyato goéro ayr1 sexsiyyatin
fordi tocriibasini formalasdiran giiclii proseslords miixtalif ka-
nallar istirak edir. Bu hom KKV-ni, hom dos beynoalxalq turiz-
min inkisafi, hom do beynolxalq informasiya prosesloridir. Bu-
raya beynalxalq kino va kitab miibadilssi, qlobal televiziya so-
bokolori, basqa 6lkslorin hazir mohsullarimi istifads etmokls
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«daxili» televiziyant proqramlasdirma praktikasi aiddir. Bu
sahodo informasiya buraxilislar, sonadli vo badii  filmlor
miihiim rol oynayirlar.

Burada auditoriya ilo giindslik alagods olan kinomato-
grafiya vo televiziya mohsullar1 xiisuson segilirlor. Bizim fikri-
mizca bu, kompensator rolu oynayir basqa 6lkalorin ohalisinin
sosial hoyati, soxsi hoyati, insanlar arasinda qarsiligli miinai-
botlor, oxlaq, tofokkiirii, zovqlor vo adoatlor hagqqinda informa-
siya ¢atismazligini doldurur, yani buna aid mévcud olan manfi
royi aradan qaldirmagq, bir-birina garsi1 giizosto gedir. Bu hom
do reklam sahasindoki pesokarlar tigiin diisiinmali informasiy-
adir. Biz hoals deyacayik ki, reklam axinina gors ictimaiyyatin
nozarati ii¢ Uisulla hoyata kegcirilir: qanunvericilik yolu ilo, pe-
sokar etik normalarin kdmayi ilo vo ictimai royin giicii ilo. Ru-
siyada bu sahads gqanunvericiliyin tokmillosdirilmosi izorindo is
gedir. Bu sahads pesokar stiur 6z soylorini kordinasiya edir. Bu
sahado «xalqin sasininy» tosiri {i¢lin az doracads toskilati saylor
tomin edilir. Xiisusi olaraq geyd etmok lazimdir ki, bu pro-
sesdo sosioloji tadgigatlarin rolu boyiikdiir. Reklam foaliyyo-
tindo bir ¢ox disfunksiyali anlar elmi miisahidslor vo tapintilar
tisullaria ehtiyac duyurlar. «Basqa» 6lkonin informasiya mo-
kaninda «xarici», idxal reklaminin varlignt  bu gilin {¢ilin
iimumdiinya problemidir. Bazar beynalmilal¢iliyin biitiin sla-
motlorini dasiyir, reklam iss yalniz onun informasiya pardasidir
va problemlar burada miixtalif 6lkalor tigiin ¢ox seyds oxsardir.
Morkazi va Sarqi Avropa iizra Grey Globol Group agentliyinin
regional direktoru P.Leonenin sézlorino géro global kompa-
niyada yerli ahong olmalidir.

Agentlik Rusiyada artiq 10 ildir isloyir. Miizakirs olunan
problem haqqinda P.Leone esitmoklo bilmir. Belo agentlik-
lordo beynoalxalq miqgyasda biznesin inkisafinin boyiik poten-
siali goyulmusdur. P.Leonenin geyd etdiyi kimi har bir 6lkada
iimumdiinya xarakterli brendlor {iclin ohalinin miixtalif sosial
seqmentlori boyiik hesabla 6z aralarinda yetorinco oxsardirlar.
Ona gora da bir brendi bir qabda géndormok imkani yaranir.
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Baxdigimiz problemlarin isiginda asas onu geyd etmok la-
zimdir ki, bu o demok deyil ki, reklam kampaniyasini Birlogsmis
Statlardan alib parasiitlo onu Macaristana vo ya Rusiyaya en-
diririk. Birinci névbada har bir ayr1 6lkonin shalisinin mado-
niyyatini basa diismok, istehlak¢ilarin vordislorini, adatlorini vo
baxislarini todqiq etmok lazimdir. Sonra iso miioyyon etmok
zoruridir ki, bu vaziyyata totbiq edilmasi miimkiin olan misallar
diinyanin basqa Olkolorindo varmi? Siz restorana gedondo
menyuda olan xoraklari secirsiniz. Lakin se¢ilmis x6raya, mo-
solon, pomidor slava etmomoyi xahis eds bilorsiniz. Naticada
yerli ahango uygun olan global x6rok alinir. Biz bunu mohz
bizim global miistorilorimiz ii¢iin edirik. 9lbatto, biitiin bunlar
nozoriyyadir, lakin bilavasito Rusiyaya nozor salsaq, bu yeto-
rinca sarast bazardir vo onun {iclin vaxtinda istehlakgilarin oh-
vali-ruhiyyasino qglobal ideyalarin vo kompensasiyalarin
baglanmasi tolob edilir.

Masalon, Pantene brendini gotiirak. Biz xiisusi todqiqgat-
lar apaririq ki, aydinlasdiraq sagla bagli olan hansi problemlor
adamlar1 rahatsiz edirlor. Biz istehlakgilarla miizakirs etdik ki,
onlarun intizarlart hansilardir, onlar noyi arzu edirlor, noyo
can atirlar. Yeri golmiskon, ogor gigiyena vasitolori vo kosme-
tika vo ya gonclor tigiin mallar kateqoriyalar1 haqgqinda danis-
saq, biitiin diinyada ona miinasibat eynidir.

Icmalgilarm bu giin tesdiq etdiklori kimi diinyanin reklam
bazar1 yaxs1 formada deyil: 1997-ci ildo kaskin tonozziildon so-
nra o, barpa dovrini kegir. Diizdiir, amerika bazari artiq
sagalmaq olamotlorini gostorir, Avropa reklam bazari iso zoif
olaraq qalir. «Standart Poos»-un reytinq agentliyinin hesaba-
tinda deyilir ki, televiziya bazarmin golocoyi, geyri-miioyyon
olaraq qalir. Almaniyada 2003-cii ilin I yarisinda onun hacmi
5,5% azalmigdir. Qiymot rogabotinin hesabina britaniyalilar
ovvalki soviyyado qalmisdir. Artimi 5,5% olan Fransa bazari
istisna toskil edir. Ki¢ik Avropa doévlatlorinin bazarlar ixtisara
diismokds davam edirlor. Zenith Optimedia kompaniyasinin,
todgiqat deportamentinin basg¢ist A.Smit hesab edir ki, diinya
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reklam bazarinin pis giinlori artiq arxada galmisdir. Kompa-
niyanmin qiymaotlorina asason reklam bazarinin artim tempi
stirotlonir, lakin buna baxmiayaraq gerilomo il orzinds 3-5%
haddinds qgalacaqdir.

«UzBectus» gozetindoki miiollifin maraqh torzds qlobal-
lasmanin problematikasi ilo slagslondirdiyi maqalosi madoni-
siyasi shomiyyatli tozo misaldir vo ona layiqdir ki, biz onu de-
mok olar ki, tam sokildo verdik. SO6hbat yenico baglanmis
Kann kinofestivalindan gedir. Beynalxilq miinsiflor heyati fes-
tivalin osas mitkafati «qizili palma budagi»ni rejissor Murun
«Farengate 911» sonadli filmo osas miikafat1 vermir. Iradlar
soslondi ki, filmds cosmaq sleyhins istigamatlonma var. Halo
Oton il rejissor elan etmisdir ki, o, elo bir filmin yaradilmasina
baslayir ki, kicik Corc Busa garst imumdiinya impigmenti
(etimad gostormomk) adina layiq goriilocokdir. Estetik meyar-
lar1 deyil, siyasi ustiinliiklor hagqinda danisaraq miinsiflor hey-
otinin qorari, «M3Bectusinda moqgalonin mioallifi yazir: «Va bu
goriba olsa da tomiz haqiqgatdir. Sadaco olaraq vaziyyat elo
gatirdi ki, tarixin verilmis aninda siyasot yena do oan aktual art-
horokot oldu». Krauzetdoki niimayislor vo festivalin sohno ar-
xasindaki miibahisolor ona tesdiqdir. Rejissor Mur respubli-
ka¢1 Qoliafi devirmayi arzu edon vo auditoriya ilo plakatin ca-
dar-cadar dili ilo danisan iztirabli David kimi, bu moévsiimda
ozomatli kino, rassami, onun aqressivliyi, primitiv vo haddin-
don artiq anlasilan tobligatlari hagqinda no fikirlossoniz do
goriin o kimdir, deyir. Fasizmlo {imumdiinya miibarizasinin
pafosu rus adaminin dork edilmosindan yaranir vo ona eli galir
ki, milyonlarla avropali vo amerikali agig-aydin sadligina sit-
lik edirlor. Darixdiglarindan miibarizs sleyina niimayislor tos-
kil edirlor. Bekargiligdan miihariba aleyhino niimayislor toskil
edirlor. Bekargiligdan yenica terror aktina moruz galan sahorin
kiigalorino matom marsi ilo ¢ixirlar.



Kommunikasiya prosesinda reklam 239

Sorbost is liciin yoxlama suallar:

1.Miiasir comiyyatds transmilli, iqtisadi vo informasiya
axinlari, onlarin milli doyarlors tosiri.

2. Beynolxalq bazar mokaninda bazar.

3.Reklam va «digar» 6lkanin obrazi.

4. Beynalmilal reklamin uygunlasmasina qoyulan taloblor.
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Foasil 9

REKLAM ISTEHSALI

O, bu va digar geyri-miirokkab ideyalarin hansi vasitalarls kiitlonin
diisiincasinag yeritmokdo boyiik z6vq ve qabiliyyato malik idi.Onun
nazariyyasine géra

onun reklamlari ancaq nozora ¢garpmamali, homg¢inin bu reklam
tamasag¢inin yaddasina hakk olunmalidir ki,buna lageyd qala bilmasinlor
Teodor Drayzer

9.1. Reklam malumatinin ideyasi

Reklam olagasi ideyasi.

Osas masala liliput va pahlavanlar diisiiniib
tapmaqdir.Digorlori heg bir amok sorf etmir.
Samuil Conson. Aforizmlor.

Italiyali yazict U.Ekonun yaradiciliga hosr olunmus
xiisusi himni movcuddur. Toxolliisiin yorulmaz isi — glicdiir.
Bu giic ayri-ayriligda “dag” ideyasi ilo “qizil” ideyasini birlos-
diracok “qizil dag” ideyasini yaratmaga qadirdir. Ancaq “qizil
dag “ideyasim1 yaratmaq ii¢cin “dag vo “quzil” ideyasimi ya-
ratmaq lazimdir. Reklam motninin hazirlanmasinda ideyanin
yaranmasi morhalasi ¢ox vacibdir.

Reklamin yaradilmasi prosesinde ideya vo onun yeni-
losmosi miixtalif miitoxassislorin eparxiyasidir.

Reklamin nays aid olmasi1 haqda gorar bazon asasl hazir-
l1q islorinin gériilmasini talob edir.

Bu miitoxassislor torafindon digor firmalara moxsus ana-
loji mallarin vo niimunalorin qiymat, milli bazarda nadir ol-
masi, bu vo ya digor sosial qrupa aid edilmasi vo s. baximdan
todqiq edilmosindon asili ola bilor. Burada hom 6z 6lkasinin
metodlarindan hom ds xarici tocritbadon istifads oluna bilar.
Mahiyyat etibar1 ilo xiisusi sosioloji prosedurun metodik
aparat istifads edilir.
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Bu moarhalonin monasini daha yaxsi izah etmoys kémok
edon misallar gotirok. Avtomobil haqgda biitiin molumatlari
tosniflosdirok. Ovvalca belo bir suala cavab tapmaga ehtiyac
yaranir. Avtomobil nadir, - ¢ox miixtalif variantlar moévcud-
dur. Avtomobil va otraf mithit, avtomobil horokstedici qiivva
kimi, avtomobil va sohor infrastrukturu, avtomobil vo mo-
safonin got edilmasi, avtomobil vo texniki inkisaf, avtomobil vo
asudo vaxt, avtomobil vo insanin professional foaliyyoti, av-
tomobil texniki vasits kimi, avtomobil yiiksok sorvat kimi,
avtomobil cihaz kimi, avtomobil insan vicudunun (badoninin)
davami kimi....”Stop”, burada “avtomobil monin dostumdur”
ideyas1 yoxdur. Balko reklam {i¢lin bu ideyan1 gotiirok... Y axsisi
budur: 9vval yoxlayaq. Bu ideyani kimss istifads edib ya yox.
Mohz bu yaradiciliq prosesidir.

Erenburq 6z ogerklorindo “Sitroyen” haqgqinda bu
morhaloni xoyalinda canlandirir. Sitroyen disiiniir “amerika
viisotini avropa sofaloti ilo neco bir araya gotirsin” Ucuz
masinlar istehsal etmok lazimdir. Bu masinlar daha az yanacaq
sorf etmolidir. Bu masinlar daha yaraslqhh goériinmolidir. Av-
ropali kasib olsa da s6hratparasdir., o 6ziinlin minillik made-
niyyati ilo mogrurdu o, zoif mitharriks raziliq versr, yaramaz
vo uygunsuzluga razi olmaz.

Ideya yaradicist ilo todgiqatet bir birine yardim edirler, -
biri qurur yaradir, o biri matn kiilliyatinda, “samanligda iyna
kimi onu axtarir. “Kabinet” todqiqatlarindan” daha bir misal:
S6hbat moisat kompiiterlorindon gedacok. Diggoat edok: miiasir
kompiiter obrazi real reklam molumatlarinda neco biruzs
verilir vo bu ideyani yenidon qurmaga cohd edok. Siyahi ¢ox
maraqli alindi: Kompiiter vo interyer, kompiiter vo istifadogi-
operator, kompiiter va saglamliq, kompiiter vo informasiyani
yenidon ishimak, (program tominatinin xarakteristikasi) kom-
piiter cihaz kimi (enerji sorfi, islomo miiddati, méhkomlilik va
enerji tochizatinda avtonomiya), kompiiter sistemli aqreqat
kimi, kompiiter texniki cihaz (alot) kimi (tomir imkanlari, qu-
ragdirilma, qoyma), kompiiter doyar kimi, bahali agya kimi
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(kapital goyulusu, miihafizo, sigorta) kompiiter gabaqcil fir-
manin biznesmenini “centlmen” agyasi kimi

Belo sual amolo golir: konkret molumatlarda yuxarida
sadalananlardan hansi istifado olunur vo biz osas hansi hisso-
don istifads edacoyik. Mashur sosiopsixoloq V. Pakkardin bir
sira misallar1 var: 6ncodon qara gavali meyvasi deyands insan-
larin diisiincosindo o ancaq qarin iglotmo preparati kimi noazor-
ds tutulur. Bu ideyani reklamin kémaoyi ils doyismok lazimdir.
Mas.: onu dadli bir meyva va delikates kimi galomoa vermok.

Pis ideyanin noticasi olaraq V.Pakkarda moxsus bir
basqa ugursuz reklam da var. Reklam kimi soyuducu iginda
orzaglarla dolu reklam olunurdu. Soyuducu alicilar torsfindon
zoif alinirdi. Psixoloq alicilarla s6hbatinds belo gorara goldi ki,
bu alicilarda saligosiz evdar qadin obrazi yaradir. Orzaqlar
xarab olur, soyuducunun qapist agiq qalir. Bu goriintini
diizeltmok ti¢lin qapinin tizorino gadin ali skli ¢okildi va el
tosavviir yarandi ki, soyuducunun qapisi bir anliga agilib.

9.2 ideya- kiitlovi sorgunun naticasi kimi

Yaxs1 maslohoti hor kas vers bilor
O daha ucuz basa golir
Robert Berton. Aforizmlor

Golocok istehlakeilar auditoriyasina xos golmok iigiin so-
nuncu misal belo bir fikri yaxsi aydinlasdirir, bozon tod-
giqatlardan baslamaq daha sorfali olur. Bu, sosioloq ii¢iin xalis
sosioloji masaladir. Bels bir todqiqati 6z kitabinin sahifalorinda
ictimai ray vo marketing iizro moashur tadqigatgt Noel Norman
dorc etdirmisdir. (O, Almaniya Federativ Respublikasinda
ictimai roy vo marketing todqiqgatlart ilo mosgul olan De-
moskopiya Institutuna rohborlik edir. 1957-ci ildo Conubi Al-
maniyada bir firma televizorlarin satisinda ¢aotinliklorlo iizlos-
misdi. Tolobi foallasdirmaq {i¢lin reklami neco toskil etmok
lazzimdir. Ohalidon sorgu kegirtmok {i¢cin anketds 70 sual
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verilmisdir. Todqiqatgilar 6zlori maslohat verdiyi suallara daha
¢ox ustiinliik verirlor. Bu suallar macmuoasi o gador do qisa
deyildi. Bundan basqa bir-biri ilo oslagali todqigatgilara gora
Amerika vo Ingiltorads televizor alis1 zamani onun niifuzu 6no
cixir. Almaniyada iso 1-ci yero axsamlar evdo qalmaq, hoyat
yoldasini evds longitmak istoyi, dostlar1 evo dovat etmok {i¢iin
olavo imkanlar aldo etmok maosalori ¢ixdi. Olsun ki bu ideyalar
tadqiqatin miallifi torofindon ehtimal planlarinda deyilirdi. No
vaxt ki onlar iso baslayirdilar. Ancaq indi onlar shomiyyatli
siibutlar aldo etmislor. Bu iso baslamaq ii¢iin méhkom zo-
mindir. (Noel E. Kiitlovi sorgular. M: Progress, 1978, s 291).
E. Noel -Norman Kaliforniya Universitetindon olan

homkarlarmin daha bir todqiqatini yada salir. Onlarin da qar-
sisinda anoloji moasalo durmusdur. Neskafe firmasina moxsus
kofe iiclin elmi asaslanmis reklam tomin etmok. Bu kifayot
godar agilli metod idi. Respondentlor «yaxsi» va «pis» ev sa-
hibalori surati yaratmaq ii¢lin miioyyan icki vo yemok men-
yular1 hazirlamal idilor. Malum oldu ki, hall edils bilon kofe
tonbal va sofeh ev sahibalori tigiin miloyysn olmus gostaricilora
aid edilir. Demali reklam ideyasinda bu mévhumatla razilas-
maq lazim deyildi. Aydindir ki mosalo ¢ox da sads deyil.
Movhumatla miibarizo etmok ¢ox ¢otindir

Ideyan1 daha da aydimlasdirmaq iiciin daha bir misal
gotirok.Mas.har bir amerikaliya aziz olan “Yuucennsie BeTrpom”™
asarina ¢okilmis filmin reklami neco olmaidir. Hollivudda bag-
lanmis kontrakta osason Qellap vo Oqilvi auditoriyada tod-
qiqat kegirdilor vo bunun osasinda filmin yaradicilarinin niy-
yatini doyigorak filmi miitharibadon bohs edon film kimi togdim
etdirdilor. Ancaq haqigotdo auditoriyanin reaksiyasi gostordi
ki, onlar bu filmi mohaobbat ohvalati kimi gobul edirlor. Bu
faktin reklam kompaniyasinda nozors alinmasi Kkinolenti
KaccoBoit etmoaya komok etdi.

Amerikali sosioloq Pakkard o6ziiniin “Macrepa TaitHo-
ro Baymenus” kitabinda daha bir maraqli misal gotirir. Islomo-
yon evdar qadinlar onlarin omaoyini yiingiillosdiron motbax
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doastlori, gablarin yuyulmasi vo qurudulmasi iigiin nazords
tutulan moisot avadanhqlarini daha pis alirdilar. Bu ava-
danliglarin reklamu bildirir ki, onlar1 alanlarda BRIC oyunu ilo
mosgul olmaq tii¢iin daha ¢ox vaxt qalir. Olava tadqiqatlar
gostordi ki, onsuz da bu dovriin qadinlar1 6zlorini analarina
nisboton daha az islodikorino goro giinahkar hesab edirlor.
Reklami doyisdilor-artiq onlarda bels bir ideya iistiinlitk togkil
etmoyo basladi. Oyar siz bu cihazlari alsaniz 0 zaman usaqlarin
torbiyasi ilo mosgul olmaga daha ¢ox vaxt qalar vo siz daha
yaxsl ana olarsiniz.

1967 —ci ildo Sakit okean reqionunda turist axini {izro
tadqgiqatlarin naticalorine nozor salaq: todqiqatlarin gedisinds
basqa oOlkolora soyahot faktoru miioyyon olmusdur. Respon-
dentlor bunu ¢ox mithiim sayirlar:

Bu faktorlar:t daha vacib hesab edon dindirilonlorin faizi

Dostsayagi miihit 56
Rahat yerlosdirmo 56
Tobiotin goézalliklori 50
Miilayim giymotlor 42
Calbedici anonslor 36
Yaxs1 mithit 34
Calbedici qurgular 33
Ola qgida 28
Yaxsi soping 19
Otraf miihitin ekzotikasi 14
Keemiso sadiglik va ailo xatiralori 10
Oylanca ii¢iin imkanlar 7

Sifariscinin xahisi ilio onun institutu miioyyanlosdirdi
ki, no iiclin insanlar iz qirxmaq tigiin tualet suyundan az
istifado edirlor. Biitiin dindirilonlor (qadinlar, kisilor, miixtolif
yas hiidudunda, tohsildo maosguliyyotdo) osas sobablori qeyd
etdilor:pis qoxu, vaxtin azhigi, kisiys layiq olmayan adstlor,
yiiksok qiymaot. 9lava tohlil gdstordi ki tualet suyundan istifado
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etmoyan Kisilor asasan o kisilordir ki, 30 yasina qadar buna adot
etmoayiblor. Ancaq sorgu zamani 6z kéhno adatlorini doyisdir-
dilor (tokmillasdirdilor). Buna goérs oshalinin bu qismi arasinda
reklam toskil etmok ti¢lin imumi ideyalar yaramir, onlari
xiisusi olaraq isloyib hazirlamaq vo yeni osaslar toklif etmok
lazimdir. Aydindir ki tomamils basqa motivlor ola bilor. Basqa
bir halda todqiqatgilar mohz belo horokot etdilor. No vaxt ki
alicilar gabayunlu palto alisi zamani alisin sobablorini izah
edirdilor. Alisin motivlori haqda birbasa suala alicilar bels ca-
vab verirdilor: uzun middst geyinilir, su ke¢irmoyandi vo
yararli, alverislidir.

Sorgu zamani belo bir sual verildi: Dindirilonlor bu pal-
tonu alardilarmi? Bir-birina oks iki qrup formalasdi. Suallara
pozitiv cavab veranlor vo neqativ. Tobii ki, mohz sonuncu qru-
pun alisin motivlari haqqida fikrini bilmok vacib idi.Ona gors
reklamg1 palto almaq iigiin asaslar axtarmalidir. Bu ciir ikigat
alagalarin kémayi ila har iki qrupun rayi ¢arpazlasanda hor bir
grupun dolillori askar oldu.

Cadval 9.1
Alisin sobablari Alis hagda gorar
Alardilar Almazdilar
Qaba yunlu palto
ona goro xosa golir 49 51
ki,
O, yaxs1 goriiniir
O, gbzal goriiniir 63 37

Gortundiyl kimi gozollik sobobindon palto almaq iste-
yanlorin qrupunda palto alanlar astiinliik toskil edir.( 63% va
37 %) Pragmatiklorin qrupunda iso bu hissolor demok olar ki
forqlonmirlor.

“Pragmatiklorin” qrupunda iso bu hisso demok olar ki
forqlonmir

Bank reklamlarinin todqiqins dair misallar gotirik.
Tohlil gostorir ki, 1994-cii ilds banklarin reklaminda osason
xidmatlor gostorilirdi (mas: Inkombank vo «Rossiyskiy kredit»
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miivafiq olaraq 32 va31 xidmot novii toklif edirdi. Bundan
basqga molumatlarda asagidaki gostoricilorin adi ¢okilirdi
xidmotlorin aid oldugu mistorilorin xarakteristikasi, amanatin
miiddoati, omanostloro hesablanmis faizlor, omanatlorin
minimum 6l¢iisii, girovlarin xarakteri, qiymotlorin 6lgiisii vo s.

Belslikla biz bels naticoya goaldik ki, reklam slagosi ideyast
onun sterjni (6zayi) hesab olunur. O necs yaranacaq-bu artiq
miitoxassislorin - vo  professinallarin, o ciimlodon sosioloji
todqigatlarin masalasidir.

9.3 Moatn ideyanin badii ortiiyii kimi

Gor bir bu saray modabaz va bosbogazlari

na doracaya gatiblar. 9gor onlar

sonliyi 6z devizlori ediblar, bu halda onlar sanim
tosvir etmoyi omr edirlor.

Fransua Rable «Qarqantiia va Pantaqryuel»

Sonra isa he¢ do asan olmayan ideyanin s6za, saso, tasvira
otlirilmasi prosesi baslanir. Bir torofdon gabardilmis ideya
anlami altinda taninmis kulturoloq va sosioloq A.Mol mohz
mozmunun “bazoklonmosi” vo gablasdirilmasi anlamlarindan
istifads edirdi.

Qeyd edok ki bu proses reklam motninin asl (xalis)
todbiqi hazirlanmasi ¢argivasindon ¢ixir. 9slinds iso kulturoloq
A.Molun dediyi kimi, humanitar sahado moalumat ideyasinda
bozokvurma va gablasdirma texnologiyasi ¢oxdan movcuddur-
bu da ki, iki mixtalif prosesdir: avval ideya, sonra isa qab-
lasdirma.

Bundan basqa, o kinemotoqrafiyada oldugu kimi sse-
nari yag1 vo rejissor amok bolgiisiing asaslanaraq, gabaqcadan
deyirdi ki, golocokdo “molumatin™ miiallifi yazigt kimi deyil,
digor soxs tarofindon geydo alinan, yani rosmilosdiron ideya va
anlamlarin dasiyicist kimi ¢ixis edacokdir.
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O hesab edir ki, intellektual alomds bu tendensiyadir |,
Balzak dovriindon timumiyyatlo, redaktor vo nosriyyat¢inin
funksiyalarinin bolgiisiindon sonra miisahids olunur.

Qeyd edok ki, buna oxsar amok bolgiisit  prodiiserlo
rejissor arasinda movcuddur. Bununla baglhh Hollivud miite-
xassislorinin fikri yada diiglir. ”Yuxu kitabxanasin1 yaratmaq
(bu haqiqi bir tarixdir no vaxt ki insanlardan onlarin yuxusunu
pul ilo alirdilar) els hesab edilirdi ki, bu ideya va siijetlor {iciin
qiymatsiz bir daxil ola bilardi.

Reklam motninin osas xiisusiyyati reklamin asas funk-
siyast olan onun inandirict olmag ilo baghdir. C.Sendidj, V.
Frayburger vo K.Rotsollanin «Reklam: Nozoriyys vo prak-
tika” kitabina yazilan 6n s6zds Y.M.Penkova qeyd edir ki,
mozmunu boyunca reklamin tosirini géstormok {iclin inan-
dirmaq anlayisindan istifads olunur, reklamin 6ziinii iso ¢ox
vaxt “inandirict kommunikasiyasi” adlandirirlar. Yada salsaq
ki, inandirmaq tokid, maslohat siiura tasir yolu ils dilo gotirmak
meyllondirmok demokdir, bu halda garsimizda reklam molu-
matlarinin osas forqini doqiq vo dolgun formulu (diisturu)
durur.

Qaodim kegmisdon insana tosirinin boyiik madoniyysti
yaradilib.9vvollor bu s6z tosiri idi. Taninmig ictimai nitqin
arasdiricis1 S.Bersteynin dediyi kimi «natiqlik madaniyyati» o
madoniyyatdir ki, dinloyan kiitlalori saslonan sézla, sifahi nitqin
koémoyi ilo inandirmaq va hoarakoto gotirmokdir. Bu prosesin
elmi Oyranilmasinin koéklori Aristotelo aparib ¢ixarir. Hansi ki,
yunan demokratiyasinin hoyata kecirilmosi mexanizmindo
sOzlin ictimai yasam dovriiniin ilk ¢aginda belo fikir iroli
stiriilmiisdii ki, s6ziin inandirict tesiri ii¢ 9sas prinsip iizorinda
qurulur: manbays inam (ethos), emosional ¢agirislar (pathos)
vo montiqi asaslandirma (loqos). Aristotel inandirict matnin
toloblor toplusuna géndoaran miiallif vo invanlandiran torafin-
don gobul edilon imumi daracalar daxil etdi.

Giiman ki, ciddi elmi torifs iddiali olmayan, lakin rek-
lam matninin yaradilmasinda tam s6ziinii deyon klassiklordon
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bir sitat gotirok: foaliyyatini amalli basl genislondirmak mag-
sadi ilo genis mokan arzulayaraq o, dorhal hazirhq islorino bas-
ladi, reklam hagqinda kifayat qodor yazilar oxudu va asyalari
on olerisli toraofdon gdstormok, onlar haqgqinda beyinlora hokk
olunana qadar yazmaq madaniyyatini Oyronirdi”.

XX osrin ortalarinda, yoni kiitlovi informasiya monbo-
lorinin, xiisusilo do reklamingoxillik praktikasinin yekunlagma-
st dovriinds matnin insana tasir prosesinin nozari torsfini qav-
rayan $oxsa tasir naticasini tayin edon mdévzu daxil edilmisdir.

Bu halda onun asas tortibi {invanlandirilanlarin dalilori
ilo doyor dairasi arasinda osas tortibli manipulyasiya hesab
edilirdi.

Gordilyiimiiz kimi, inandiriciliq anlayist miirokkoblosir.
Bu “belo et” vo ya “mal al!” tipli omr formasi deyil, bu elo bir
molumatin (informasiyanin) ¢atdirilma formasidir, hansi ki,bu
fikro gotirib ¢ixarir. Inandiriciliq implisid, tesavviiredici olur vo
bu sizin matnls tanis oldugdan sonra bir potensial natico kimi
yasaylir. Matnin tasiri (qabliyyati) hagqinda ¢ox genis, dolgun
adobiyyat mdvcuddur. Bu adobiyyatda asas etibari ilo molumat
koqnitiv, volyuativ vo monali quruluslu (ekspressiv) otiirliciisii
kimi gostorilir. Matnin naqli imkanlarmin montiqi xassosini
K.Bremonda tapiriq. Miiallifin matnini bir balaca doyisdirarak
onun motn funksiyalarinin triadasin1i goézlonilon faaliyyat
fazalar1 kimi tosvir edok:

a) miloyyan amal formasinda miimkiin olan harokati acan
funksiya;

b) omal formasinda bu imkani reallasdirmaq funksiyast;

¢) alds edilmis natica formasinda harokotin tamamlanmasi
funksiyasi.

Bir seys digget yetirmoak lazimdir ki, reklam matninin
tobioti haqqinda diisiincomiz ii¢lin funksiyalar barads soylo-
nilon kifayat qodor evristik siyahisinda ara morholo ¢atismur,
yani ikinci yera biz miloyyan omolin giymoatlondirilmasi funk-
siyasini qoyardiq.
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Hazirki dorsliyin miiallifi 6ziiniin ¢oxdank1 kiitlovi kom-
munikasiya matnlaorinin tipoloqiyasi ilo bagl tadqiqatlarinda
SMK -nin biitiin materiallarin1 operasional hissalora: fak-
toqrafik (faktorlara osason; sahid ifadasi olan va ya olmayan
izah; abstrakt montiqli; ger¢okliyi siiurlu sokilds doyisdirilmis
materiallara boliisdiirorok istifads etmisdir. Bu klassifikasiya
(tosnifat) reklam molumatinin analizindo (tohlilinds ugurla
istifado oluna bilor. Haqigoton da, reklam moslumati tolob
haqqida mioyyon informasiyasinin adi konstatasiyasindan
(tasdiq edilasindan) ibarat ola bilar-bu adi niimayis ds ola biler,
mohsulun adi tasviri vo ya onun alds edilmasi (harada, neca na
godor) sartlori ola bilor.

Bu bazarligin edilmasi xeyrino olan dolil torkibli mate-
riallar ola bilor vo ya yuxarida gostorildiyi kimi sahid ifadssi
olan vo ya olmayan izahli materiallar. Sahidlorin olmasi rek-
lam moalumatini zonginlasdira bilar: uydurma real atributika ilo
do personajlar ola bilor, burada moashur soxsiyyatlor xiisusilo
do, aktyorlar saylo calb oluna bilorlor. Gliman etmok olar ki,
axirincilara istehlak¢i daha tez inanir. Burada omtosys yaxsi
miinasibatin xeyrino olan dolillor siibut edo bilor ki, no iigiin
mohz bu mal se¢imo layiqdir.

Bu homg¢inin dramaturgiyanin gqanunlarina uygun, ince-
sonat asarlorinds oldugu kimi biitiin vasitalordon istifado edo-
rok toskil olunmus sijjetlor, cizgi, oyun mini filmlor, radiosket¢
vo s ola biler.

Nozords tutulmus implesid inandiricilarin monasi biitiin
hallarda ondan ibaratdir ki faktoqrafik materiallar vo dra-
maturgiyanin ganunlarina uygun toskil edilmls siijetlori (vo ya
realligin stiurlu surotdo doyisdirilmasi) sosial kommunikasiya
kanallarinda elo toskil olunub ki, onlar dolil strukturun u
doyisdirarak bu strukturun xeyrina igloyirlor (sizin {i¢lin vacib
olanlarin sriftlo secilmoasi; estetik cohoatdon qiisursuz olan sakil
o qadar calbedici olur ki onu almaq istoyirson va s.) Niimayis
mohsula pozitiv miinasibatin yaranmasina sabab ola bilor. Bu
da ki, uzunmiiddoatli azar golocayi iigiin ¢ox vacibdir.
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Osas naticani qeyd edok-sozlor tasvira ¢ox seylor alava eds
bilar, onlar qiymat dasiyicist vo ya lazimi amolin bilavasito car-
¢is1 ola bilarlar, lakin tosvirin 6zii do giymatverici ola bilar va
oyar bu qiymoat pozitiv olarsa, demali tosvirin istehlakina ilk
addim atilib.

Reklam materiallarinin faktoqrafiya; sahid ifadssi olan
vo ya olmayan izahlara; abstrakt montiqli materiallara; ger-
¢okliyi siiurlu sokildo doyisdirilmosi materiallara boliinmasi-
onlara yanasma janr ii¢iin koordinat oxlarindan biri ola bilar.
Digor ox isa tosvir olunmus realligin 6ziiniin xiisusiyyati ola
bilor. Basga mosaloys dair stat gotirdiyimiz kinosiinas B.Ba-
lagin diisiincasing istinad edok: “Qadim yunanlarin dévriindon
baslayaraq Avropa estetikasinin vo incosonat folsofosinin osas
prinsipi deyir ki, insanla incosonst osori arasinda daxili vo
xarici masafo var. Kompozisiya baximindan 6z qanununa tabe
olan hor bir incasonat asari gapali mikrokosm kimidir. Tutaq
ki, o, reallig1 tosvir edir, lakin onun heg¢ vaxt onunla bilavasito
baglilig1 vo ya basqa kontakt: yoxdur. Incoesenat asori emprik
realligdan tokco soklin ¢argivasi ilo, heykalin pedestali ilo vo ya
sohna lampasi ilo ayrilmayib. O, realligdan 6ziiniin mahiyye-
ting gors, qapali kompozisiyasi vo qanunauygulugu ilo ayrilib.
Mohz reallig1 tosvir etdiyino goéro o realligin davamgist ola
bilmoz.

Tutaq ki, mon rosm asarini alimds tutmusam, lakin bu
asor manda heg vaxt tasovviir yarada bilmoaz ki, man onun bir
hissasiyom vo mon orada, rossamin yaratdigi mokandayam.
Gotiirok realligin tosviring digor prinsipial yanasmani. Tasvir
olunan ilo vo bugiinki tamasacgi arasinda kommunikativ “kor-
puctiklorin” salinmasini. Bu prinsipls reklamin bir hissosi, so-
nadli filmin isa boyiik bir hissasi yaradilir. Bu iss ayrica va ¢ox
genis movzudur, xiisuson do 6z tamasagisinin diiz goézloring
baxan Cokondanin isvali tobassiimiinii yada salanda.

Demali boyakarligda portretdon bu xotti ¢ixartmaq
lazimdir (burada s6hbot rongkarligdan deyil, portretin bir janr
kimi yasamaga basladig1r daha genis kommunikativ mokandan
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gedocok). Avropa romaninda bu cilir yanagsmanin yada salaq.
Bu hagda daha otrafli danisigin yeri deyil, halalik iso bununla
kifayoatlonak. Goriindiilyti kimi, bundan ovvalki s6hbat bizi
tarix boyu omolo golmis motn (ictimai) molumatin 6ziine-
moxsus formal vo mozmunlu olamatlorlo xarakterizo olmus vo
istehlaker torofindon bir-birindon forgli informasiyanin eyni-
losdirilmis vahidloro boéliinmosi janrlarin problemins gotirib
¢ixara bilor. Qeyd edok ki, indiki zamanda janrlar nozoriyyasi
boyiik miqdarda tipoloji vo tosnifatli matnlora (istor inco-
sonoatdo, istorsa do jurnalistikada) malikdir. Amma goriindiyii
kimi tadgiqatin avvalinds tadbiq etdiyimiz terminlordon itifads
edorok janrlarin boyiik bir hissosi motnlorin sintaktikasi ilo
baghdir. Bizds janr alominin progmatik toskilins aksent edilib,
yani istehlak¢r torofindon bir-birindon forqli informasiyanin
eynilogdirilmasi.

9.4 Motivasiya (osaslar, siibutlar) vo taloblor
nasihat hadaflori kimi

Bu tubikin i¢indakiler sizin agiz boslugunuzu
va diglorinizi xilas edacak
llya Iif.

Sicanlara, ayaq torino vo ziyilo

garst moahlul. Stakana tokiilmiis mohlulun bir damcisi suyu araga, 2
damcisi isa tigulduzlu konyaka ¢evirir.Bu mahlul homg¢inin sa¢ tokiilmasini
miialico edir,gizli qiisurlari aradan galdirir. O, hatta matbox bigaglarinin
tomizlonmasi liglin yaxs1 vasitadir.

Ilya Ilf “Iz zapismix knijek”

«Giindalik daftorin

Coxsayl todqgigatlarin naticalori gostorir ki, istehlakgila-
rin davranisinin “harakotverici” qiivvasi asagidaki motivler
ola bilor:
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Alicilar verdiklori pul miigabilinde yaxst mal almaq |67%
istoyirlor

Kifayat qador mashur vo onlara tanig mallar alirlar 43%

Alinmis maldan z6vq alirlar 66%

Onlara namalum olan brendlorlo  (mallarla) tanis | 39%
olurlar

Endirimli mallarin alisina  {istiinliik verirlor 37%
Niifuzlu marka vo modellor alirlar 31%
Son dobs uygun mallar1 almagi xoslayirlar 21%
Cox bahali vo dobdobali brendlori olds edirlor 14%

Noticaoda istehlak dislubunun 4 dstiin @ modelini
fomalasdirmagq olar:

Malin «keyfiyyatini» alanlar 29%
“Qiymot” faktorunu iistiin tutanlar 27%
Taninmis model va brendlora

sadiq miinasibat 23%
Niifuzlu bahali, yeni mallara

iistiinliik veranlor 21%

Homisolik olaraq miioyyon soxslor ii¢iin bu davranis
modellorini bitmis elan etmok c¢ox ¢otin olardi. Miixtalif
Olkolorin istehlakgilart arasinda bu davranis modellorinin
hocmi forqlidir.

Cadval 9.2.
Miixtolif olkalorin istehlak stilinin(iislubunun) modellori:
istehlakgilar har seydon avval giymatlondirirlar:( %-19)

Olkoalor Malin Qiymat Markanimn Niifuzluq,
keyfiyyati | miilahi loyallig1 yenilik
zolori

ABS 37 36 11 17
Meksika 35 23 19 20
CIN 26 23 27,9 22,8
Hindistan 22 7 34,6 35,8
Yaponiya 27 41 23,5 7,9
Soudiyys 40 9 14,8 34,4
Orabistani

Fransa 27 46 19,5 8,5
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Almaniya 22 44 16,9 15,7
Ispaniya 20 34 27 17,5
Ingiltoro 26 27 29 26
Cexiya 23 27 24 23

XX osr arzinds psixologlar torafindon islonib hazirlanmis
soxsiyyotin sosial tolobati qruplagsmasi daha osasli hesab
olunur.

Hoalo 1938 —ci ildo Q.A Miirreym torafindon soxsiyyatin
motivasiya sahosi strukturu konsepsiyasi toklif olunmusdu:

Nailiyyatloro tolobat Cotinliklori aradan qaldirmaq vo
idaragiliyo say gostormok
Oldo etmoyo tolobat Moanimsamay9, arzuya malik olmaga say
gOstormok
Unsiyyota tolobat Omokdashga soy
Muxtariyyata tolobat Niyyetloros miinasib miistaqil horokatlora
soy etmok
Dork etmays tolobat Oyronmok hovasini tomin etmoya soy
Ustiinlilys tolobat Qeyri-barabarliya say
Hakim moévqe tutmaga tolobat |Basqalarinin davranisina nozarat etmoya
soy
Oziinii niimayiso tolobat Diqqoat markazinds olmaga va yaxsi tasir

bagislamaga soy

Tohliikali vaziyyatden ¢okin Tohliikali faktorlar harakstindon
¢okinmoaya say etmok

Toxunulmazliq psixoloqiyasina |Psixoloji masafoni gozlomok, 6zuns

hormaoti pozmagdan tolobat cokinmays soy etmok
Himayadarliga tolobat Bir kosi miidafio etmoya vo
ruhlandirmaga say
Intizama tolobat Askarliq vo raziliga nail olmaga soy
etmok
Faaliyyatsizliys tolobat Tagotdon diismoyo, zoiflomaya,
relaksiyaya
say etmak
Oyloncaya tolobat Opyun situasiyalarina soy etmok
Etiraf etmoyas tolobat Hormat va s0hrata soy etmok
Hossasliga tolobat Estetik z6vqo soy qostormak
Yardim almaga tolobat Miidafis olunmaga va himayaya say
Sohvato tolobat Sohvato (erotik) miinasibatlora soy

gbstormok

1954-cii ilds psixoloq A.Maslou talobatin “piramidasini”
toklif etdi-6ziildo daha genis, daha giiclii tolobatlar yerlosir.
Onun tzorindo daha “zoif”lori qurasdirilir. 9vval oasash psi-
xoloji talablar galir (basic physiological needs). Bu talablor in-
sanlarin osas hoyat1 foaliyyatlori ilo alagodardir (havaya, suya,
yuxuya, yemayd, sekso va s. olan talobat). Bu insanlarin dav-
ranig motivlorini miioyyonlosdirir. Sonra mithafizo vo tohlii-
kosizlik toloblori (safety and security needs). Oz mahiyyati
etibari ilo insan miioyyn doracads 6z tolobatlarini tomin etmok
icin miihafizoyo ehtiyac duyur. Ugciincii soviyyo yaxin
otrafdakilarin mohabbatino olan tolobat (belongingness and
love needs) Daha iistdo otrafdakilarin vo daha yiiksok sosial
tobogonin hérmoti toloblori (esteem needs) yerlogir. Pirami-
danin on yiiksok gatinda Oc¢linii aktualizo-alil va sikastlor {i¢iin
daha yaxs1 hoyat, onlar 6z soxsi potensiallarina miivafiq olaraq
Ozlorini toqdim edo bilsinlor (self aktualization needs). Bax-
mayaraq ki, muallif bu tolobi piramidanin yuxarisinda gorar
verib, sonradan o belo bir naticays goldi ki, bu talab birinci 4
gatin yekunudur, bu o zaman bas verir ki,ovvalki 4 marhalo
reallagsin.

Hor hansi bir formatda motnin yaranmasi: ya ancaq
sOzdiir, ya gorintidiir, tomiz molumat vo ya cizgi filmi, s6z vo
gorlintii kimi obrazli, demali artiq sorh edilmis- biitiin bunlar
artiq yaradiciliqdir, har bir halda bu unikal isdir deys R.Bart
geyd edir: “Yaradici is kombinator oyun prosesidir”.

Mohdudlasdirict kimi ancaq dad badiilik kimi sor-
hodsiz kriteriyalar deyil, homginin korporativ qaydalar ¢ixis
edir.

Amerika reklam agentliklori assosasiyasinin standart-
larina goro:

a) reklamin mahiyyatindo gasdon yalan moalumatlar
olmamalidir;

b) tovsiyalor ancaq salahiyyatli soxslorin real se¢imini oks
etdirmolidir;

c) qiymatin asaslandirilmasi adami yaniltmamalidir;
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¢) reklam raqabatds olan mallarla adalatsiz miigayisa
etmomolidir;

d) hor hansi bir sahs lizra professionallarin fikirlari va
elmi asaslarla miiayyanlogsmis molumatlar farqlonirsa bu gasdon
reklam olunmamalidir

e) reklam ictimai rayi tohqir etmomalidir.

Reklam bir qayda olaraq yliksok professionallar-ros-
samlar, fotoqraflar torsfindon xiisusi studiyalarda yaradilir.
Televiziya reklam roliklori xiisusi ssenari karikatura, cizgi fil-
mindon istifado olunmagla televiziya texnologiyalar vasitasilo
prodiisser va rassamlarin kémoyi ilo yaradilir. Televiziya iigiin
reklam professional kino vo telestudiyalarda miitoxassislorin
istiraki ilo miinasib avadanliqlarda istehsal edilir. Radio rek-
lamlar iso analoji olaraq audiostudiyalarda yaradilir. Miiasir
reklam agentliklorinds bu faaliyyot ¢ox yitksok qiymatlondirilir
vo Odanilir.

9.5 9Avwvalds “soz” idi

Fivlori tikmis Amfiona kémak edon
ilahalorin mona do kémayi daysin ki,

s6ziin qlidratini dolgunluqla ifads eds bilim.
Dante Aligyeri «Ilahi komediya»

Motnin yaranma prosesi bir sira spesifik problemlorls
xarakterizo olunur. S6zlordon baslayaraq. 9sas problem sozlo-
rin ¢oxlugudur. Demok se¢im olmalidir. Deyilmis fikir ya-
landir. Fikri sozlo ifads etmok artiq tohrif etmokdir. Burada
artiq s6z oynatma baslayir-daha dogrusu incasanat. Bununla
olagodar ¢ox moghur bir ibrotamiz hekayoni yada salmaq ye-
rino diisor. Parisin golobolik (gur) yolayricilarindan birindo
yaxasinda “anadangolmo kor” yazilmis I6vhacik asilan natimid
bir dilon¢gi durmusdur. Hami onun yanindan laqeydlikls
kecorak fikir vermirdi. Ancaq mashur fransiz rossami F.Leje
ona komok etmak qorarina golir. Lovhacikda qizil giillorin sok-
ilini ¢okir vo yazimi doyisdirir: “Quzil giillor ¢igoklonacok, man
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189 gérmoayacoyom.” Bundan sonra dilonginin kémayina ¢oxlu
adam golir, az qala névba yaranir. Bax incasatin giicii budur.
Miitoxassislor arasinda reklam moatninin yaranmasiin hansi
soraitdo bas vermoasi misalina nazor salaq. Bu hadiss “general
electric” kompaniyasinin sifarisi asasinda telerolik hazirlanan
zaman bas verib. Bu film efirdo 3 doqiqe vaxt aparacaqdi.
Toklif olunmusdur ki, bu miiddot orzinds tamasacilara kompa-
niya torofindon istehsal olunmus elektrik motorunun is prin-
siplori vo onun tadbiqi imkanlari haqqinda moalumat verilsin.
Bu auditoriya torafindon sorh edilsin. Sorh etmonin miim-
kiinliiyli va eloca do onun auditoriya torafindon qabul edilmasi
problemi ilk giindon tartibatgi qrupunun rohbarlori Smit Kinan
vo Rikin garsisinde durmusdu. Elekromotorun is prinsipini
gostormok yollar1 miizakiro olunurdu. Toartibat qrupuun
istirake¢ilarindan biri bunu belo ifado etdi. “Bunu c¢ox sado
formada ¢atdirmaq lazimdir. Tasovviir edin ki, mon adica soris-
tosiz bir adamam, bu no qodor sado olsa, biz o qodor tez mog-
sado catariq.” Sonraki miizakirodo xiisusi terminlor-statyor,
magqnitizm, senxron mator, denamometr ifadoslorini istifado
etmok toklif olundu. Digorlori bu texniki terminlori reklam
motnindan ¢ixartmagi maslohat bildi. 9gar biz bu terminlordon
istifads edirikso bu o demak deyil ki, biz onlarin manasini tam
dork edirik vo onu digorins izah eds bilorik. Yadda saxlayin ki,
bizi kiitlovi auditoriya anlamalidir. 9sas masalo odur ki, na
zaman nayi rohbor tutaraq stop demok lazimdir.

Ideya tapilandan sonra motnlorin hazirlanma texnolo-
giyasi 3 asasdan ibaratdir.

1. Movcud kiitls kategoriyasi tigiin miinasib moatn tartib
etmok lazimdir.

2. Bundan Oncoki maosalo haqqinda qgorardan asili
olmayaraq kiitloni bu mslumatla maraqlandirmagq.

3. Auditoriyanin yaddasinda molumatin saxlanmasini
maksimal doracods tomin etmok.

Sosiologlar bu gaydalar1 marketing todqiqatlart va ic-
timai royi Oyronan zaman respondentlors suallar hazirlayanda
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istifado edirlor. Istehlak¢ilarin digor xiisusiyyotlorini vo motni
slagalondirarkon matnin bazi cohatlorini geyd edok. Bunlardan
bozilorini A.Moll tohlil edir. Osas faktorlar séziin uzunlugu,
nadir olmasi vo xos soslonmosidir. ifado soviyyesindo iso
sozlorin normal diiziilis qaydasi, onun uzunlugu, sézlorin
yerdoyismaosi vo s.

9.6 Goriintii matn kimi

Vizual siranin bdyiikk imkanlar1 haqda artiq séhbot
agmisiq. 9yar o, hatta sdzlorlo miisayiot olunarsa 6zii-6zliiylin-
do ¢ox monalidir. Psixologlar bizim badonimizin miioyyan di-
lindon bohs edirlor. Kinosiinaslar vo incasonat xadimlori inco-
sonatin ¢oxillik tarixindon bilirlar ki, vertikal vo ya horizontal
goriintiiniin imkanlar1 olduqca genisdir.

Belo ki, vitrin qarsisinda dayanan soxslorin nozorlorini
geyd edilmaosi (fikso) haqda moshur islori vardir. Vitrinin sa-
hoasi horizontal genis ol ianda miioyyon olmusdur ki, camaatin
diqgoti 411 halda ortaya, 189 halda — sag torafa, 177 halda iso
sol torofs istigamatlonir. Gorintiiniin Ol¢iilori saquli genis
olanda asag1 torofo 646 halda, diiz halda 219 vo yuxari hissa 67
halda calb olunmus olur.

Kommunikasiya nazoriyyssindo laylar vardir ki,
miixtalif madoniyystlords mixtalif jestlorin mahiyystindon s6z
acir. Insan sifatinin (iiziiniin) emosional vaziyyatinin deko-
dirovkasi (isaralonmasi) prosesini 0yronilmasini misal gatirak.
Tadgiqatgiar ABS va Cin ohalisinin niimayandalari ils isloyarak
onlara insanlarin kin, xosbaxtlik, qorxu, asab hisslorini ifads
edon fotosaokillorini forglondirmok iiclin vermisdilor. Tadqi-
gatin naticalori 9.3 sayl codvaldo gostorilir.
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Cadval 9.3.
Emosiyalarin mahiyyati
Nifrot 88,1 62,7
Xosboxtlik 98,9 99,1
Maraq 86,9 78,2
Kodar, qiisso 97,0 88,2
Utanmagq, karixmagq 81,7 70,0
Xorbaxmaq 89.2 73,6
Heyrot 95,9 75,5
Qazob 92,9 90,9
Qotiyyat, azm 86,9 89,1

Molumatlar gostorir ki, miixtolif xalqlarda bir sira
emosiyalarin identifikasiyasinin iist-listo diismasi doracasi daha
boyiikdiir. Buna baxmayaraq o 100%-1i deyil. Heyrat vo nifrot
hisslorinin identifikasitasinda fikir ayriligi 20 % oldugu hala
diggat yetirak.

Reklamgilarin galdiyi natico ¢ox mithiimdiir. Hotta xotli
(siravi)molumatlarin  sorh edilmosinds miolliflorlo miiraciot
olunanlar arasinda miixtolif variantlar miimkiindiir.

Bu baximdan rong problemini arasdiraq. Rong tokco
sosial kateqoriya deyil, o homg¢inin dizayn alotidir. Bu zaman
miixtolif goraitlordo rongin fizioloji tomiz monimsamok va
yadda saxlamaq lazimdir. Bels ki, liminisent lampalar vasitasi
ilo isiglandirma zamani1 mallar 6z tobii rongini dayisir va calb-
edici olmur. Buna goro do liminisent isiqlandirmada vitrin-
lorde mulyaxdan (mumdan qipsdon hazirlanmis model) istifads
olunur.

Taodqgigatgt E. Mironova 6ziiniin “Bo3aelicTBue cBeta B
pekmame” isindo asorinde M. Liiterin (taninmis psixoloq, rong
testini isloyib hazirlamis) davamgisi olan Q. Klarin miilahi-
zolorini misal gotirir. O, hesab edir ki, reklamda rong secimi
molumatin hazirlanmasi va ¢atdirilmasi prosesindo osas sort-
lordandir.
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Burada séhbat ancaq rongin tasirindon getmir, alimin fik-
rinca har-hansi bir rong yas kateqoriyasindan, yasayis yerindon
va sosial statusundan asili olaraq miixtalif adamlara miixtalif
clr tosir edir. Mas. yiiksok sosial tobagoys moxsus insanlar
basqa rongo nisboaton tiind goy rongo iistiinlitk verir, comiyyat-
do asagi movqge tutan insanlar badimcani vo sar1 rongo {is-
tlinliik verir. Rongo tistiinliik verir ifadssi ilo Klar onu nozordo
tutur ki, bu vo ya digor rong se¢imi homin $oxso no doracado
yaxs1 tosir edir. Belo ki yasil rong 6ziinds potensial enerji oks
etdirir. Yasil ilo sarmin qarisigi iso insana miisbat tosir edir va
tokiilon yarpaglar1  xatirladir. Insana miisbot tosir eden
optimal ronglorin diapozonu miioyyon edilib. Bunlar yasil,
yasil-sar1 va yasil-mavi tonlardir. Q.Klarin molumatlarina ssa-
son gdy rongin miixtalif calarlar1 insanda rahatliq hissi yaradir.
Bu rongo baxanda vegetativ sakitlik baslayir, nobz, qan tozyiqi
nofas tezliyi azalir, orqanizmdas dincalmok shvali yaradir.

Auditoriyanin sogu edilmasi prosesinde miixtalif ronglor
vo miixtalif molumatlarin sorgusunun eksperimentini keciron
zaman E. Mironova belo bir naticoys golir ki, obyekti reklam
edorkon rongdon olavo reklam olunan obyekti vo motnin
mozmununu da nozord almaq lazimdir. Ogor reklam olunan
obyekt (mosolon, moisot texnikasi) 6z konkret rongi ilo diggati
calb edo bilmirsa, o zaman rangli srift vo fon segorkon audi-
toriyanin z6vqiing asaslanmaq lazimdir. Q. Klarin vo homginin
alman psixologlar1 Frilingin vo Aueranin miilahizalorini tohlil
edorkon miiallif tosdiq edir ki, ronglo alagali naticalor har bir
ayrica hal ii¢iin nozords tutulmalidir.

E. Mironova sohiyys xidmatlorinin reklami ilo moasgul
olarkon mioyyonlosdirib ki, al qirmizi reklam sriftindon
istifada olunarkon shalids gan il alagali xosagalmoz hisslar ya-
radir, baxmayaraq ki, oradaki motnds tohliikesiz miialico va
agrikasici preparatlarin an yeni texnologiyalari reklam olunur.
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Sorbost is liciin yoxlama suallari

1. Reklam molumati ideyasinin yaranmasi.

2. Reklam molumati ideyasinin yaranmasi prosesinda
sosioloji tadqiqatlar: yeri.

3. Reklam molumati matninin yaranmasi problemlori.

4. Reklam kampaniyasinin hazirlanmasi moarhalalori:
ideyanin miloyyan edilmasi vo matn soklina salinmasi.

5. Televiziya reklaminin moalumatinda verbal va vizual
molumatin nisbati.

6. Reklam kommunikasiyalar1 miasir comiyyatin
doyarlorinin multiplikatoru kimi.

7. Reklam vo comiyyat iizvlorinin ehtiyaclari: konflikt vo
ya konsensus.
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Fasil 10

REKLAMIN YERLOSDIRILMOSI

Yer adami bozomir
Xalq deyimi

10.1 Reklamdasiyicisimin se¢ilmasi spesifik
pesd faaliyyoti kimi

«Adoton maslohat¢ilor ¢ox olanda
sarbastlik vo miixtalif fikirlilik az olur»
Edmund Berq. Aforizmlor.

Qisaca gostorak ki, bu prinsipco reklamdasiyicisinin se-
¢ilmasi nodon asilidir. Bu se¢imin asaslarini sadalayaq: bu
miixtalif informasiya vasitalorinds reklam yerlosdirilmosinin
onanalori, milli informasiya infrastrukturunun xiisusiyyatlori;
reklamveranin vazifalori; biiddconin 6l¢iisii; bazarda malin mov-
cud olmasi prosesin xarakteristikasi; malin 6ziniin xarakteris-
tikasi. Bu siyahidan goériiniir ki, reklam kompaniyasinin necs
olmasi barads qorarlarin qobul edilmosi biitiin proseso tosir
edon hotta bu sadalanan amillorin goétiir-qoy edilmasindon
deyil, praktiki olaraq bu amillorin har birins daxil olan varia-
siyalarin saysiz-hesabsiz miqdarindan asilidir (ax1, onlarin hor
birini empirik konti nium kimi tosovviir etmok olar.) Burada
reseptlor ola bilormi sualina cavab goézlonilir. Reseptlor olmaya
da bilor, ¢linki gorar qobul edon soxslor bu kontiniuma daxil
olan onlarin soxson hor bir firmasi ii¢lin dayari, qeyri-doyari vo
onlarin sonsuz birlogsmoalorini Olgiib-biga bilorlor. Buna bax-
mayaraq onlar diisiinmays informasiyali olmalidirlar.

Aydindir ki, reklamin inkisaf prosesinda bels biliklors va
informasiyalara malik olan fordiyyat vo xiisusi strukturlar la-
zimdir. Tasadiifi deyil ki, hagqinda danisdigimiz mohz homin
strukturlar reklam agentliklorinin meydana ¢ixmasi aninda
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1841-ci ildo geydo alimmislar. Homin vaxtda Fladelfiyada
(ABS) U.B.Palmer adli birisi gozetlordo reklam materialini
yerlosdirilmasina dair nasr sahalori haqqinda miiqavilalor bag-
lamaga basladi. Ralmer nasirlora «topdansatis» ucuz qiymot-
lorlo yer almaq barads raziliga goldi vo onu reklamverana «po-
rakondo» satis qiymotino satdi.

Reklam agentliyinin qalan funksiyalar1 zamanin gedi-
sindo meydana goldi. Lakin mahz Palmeri birinci reklam agenti
hesab etmok olar. O, miiasir reklam agentliklorinin oan mithiim
funksiyalarindan birinds ixtisaslasirdi, yani bizim zomano-
mizda cosgun olaraq inkisaf edon hoyati kosf edon biitiin rek-
lamdastyicilarinda reklamin yerlosdirilmosi.

Demok lazimdir ki, reklam agentliklori 6z foaliyyatini ¢ox
rongarang etdilor vo bu giin 6z miistorilorine xidmatlorin boyiik
secimini toklif edirlor. Toriflordon birina goro, reklam agentliyi
0zl ilo yaradici peso va isgiizar adamlarin miistoqil toskilatini
togdim edir. Sonuncular reklam faaliyyatinin planlarini, rekla-
min va basqa reklam materiallarinin hazirlanmasinda ixtisas-
lasirlar. Agentlik hom do miixtalif KIV-do reklam {iciin yer vo
vaxt almaq li¢lin podratgilar olde edir. Biitiin bunlar miixtolif
reklamveranlorin vo saticilarin  adindan edilir. Mistarilor
adlandirilan bu soxslor onlarin mallar1 vo xidmatlori {i¢iin ali-
cilar tapmaq moqsadi giidiirlor.

Rus dilins torciima edilmis va reklamsiinasligin ilk xresto-
matiyast olan reklam nozariyys vo praktika kitabidir. Ugurlu
reklam kompaniyalarinin planlasdirilmasi vo hoyata kegiril-
masi xiisusi bilik vo bacariglara malik olan marketingin biitiin
cohatlorils va istehlakeilarin davranislar: haqqinda otrafli mo-
lumatlar1 olan adamlar1 tolob edir. Onlar basqa adamlara vo
kommunikasiyalara hassas olmali reklam vasitalorini vo bazari
bilmali, tacriibali matn tartib edinlor, rassamlar, televiziya pro-
dusserlori, tadqgigatgilar, inzibatgilar olmalidirlar. Bu adamlari
vahid isgiizar miiassisada birlasdiran toskilata reklam agentliyi
deyilir. Agentliyin miixtalif saholorinin miitoxassislorinin bir-
birilo garsiligh foaliyyat bulmalari vo 6z istedadlarini fordi
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miistarilor iigiin effekli reklam yaradilmasi {i¢iin alverisli miihit
yaradir.

Toriflordoki bu forq yalniz o amili izah edir ki, bu giin
reklam xidmotlori bazarinda miixtalif agentliklor mévcuddur.
Mohz bazar belo bir toplumu tolob edir. Vo bu giin moévecud
olan toklifin qurulusu yalniz tolabatin rongarangliyino cavab-
dir. Belo ki, bu giin ABS-da mévcud olan 10 min reklam ag-
entliklorinin ¢ox hissasi demok olar ki, kigik agentliklordir. On-
lardan ti¢dos birinds biznesi bir adam hoyata kegirir. Daha ti¢do
birinds iso amokdaslarin say1 bes nafora ¢atir. Lakin yerds ga-
lan tigdo biri iso hordonbir amokdaslarin say1 iki mins catan
boyiik toskilatlardan ibarotdir. Bu agentliklorin 75-don 80%-9
ogodori Amerika Assosiyasinin reklam agentliklorine daxildir.
Agentliyin Assosiyasiyaya qabul edilmasinin baglica sorti on-
dan ibarstdir ki, reklam agentliyi miistoqil toskilat olmalidir,
yani o, istonilon reklamveranin noazarstindon azad olmalidir va
hor hansi reklamdasiyicisina aid olmamalidir, ¢iinki yalniz
miistoqil agentlik gorazsiz va obyektiv maslohati tomin eda bi-
lor. O, reklamveronin ehtiyac duydugu reklami harada yerlos-
dirmayi 6zii toyin etmalidir.

Reklam agentliyi hom do niimayis etdirilmalidir ki, o,
xidmotlor toplusuna malikdir. Bu xidmotlor toplusu belo név
faaliyyat ligiin Assosiasiya torafindon standartlara uygundur va
tocriibali omokdaslarla tomin edilmisdir. O, assosiayasinin
strukturlarina daxil olan «Etika kodeksi» ¢ar¢ivasinda foaliyyat
gostorir. Amerikan Assosiyasinin reklam agentliyinin bukle-
tindo agentliklordoki baslangic zorurat bels tosvir edilir: Sizdo
satmaga noiso var. Sizin malinizin saticiya ¢atmasindan qabaq
sizin ticarst agentliklori onlarin olmasi barado topdansatan-
lara vo maklerlors moalumat vermolidirlor. Saticilar ticarot za-
linda malin miioyyan yerini tomin etmaya borcludurlar va agor
miimkiinsa, vitrindo alverisli yer ayirmalidirlar. Saticilar tica-
rot zalinda bu mallar toklif etmoya vo satmaga maraqli olma-
hidirlar vo nohayat alicilar 6zii do boyiik migdarda horokoto
gotirilmolidirlor: onu tanimali, segmoli vo almalidirlar. Siz fak-
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tiki olaraq varlanan biznesmenlor kimi horokat etmolisiniz. Siz
adamlar1 mohsulunuzla va soxsi markanizla tanis etmok {i¢iin
reklamdan istifado etmolisiniz. Onun hagqinda olan informa-
siyani lazim olan vaxtda vo lazim olan yerds yerlosdirilmalisi-
niz. Saticinin xiisusi reklamui ilo birloasir, saticiya alver etmok do
komoak edir, alicin1 diizglin se¢im etmadiyina géra havaslondi-
rir. Mali reklam etmozdon ovval siz iki seys omin olmalisiniz:
Sizin ola maliniz olmalidir, ona gora ki, ogor siz «tupturya
maliksinizso reklam hamiya tezliklo onun haqqinda bilmoaya
yalniz komok edacakdir. Sizin yaxs1 reklaminiz olmalidir.

Siz bunu reklama miiraciot etmadon sinamaq iigiin 6zii-
niizds eds bilordiniz, lakin bu az goriinon praktikadir, ona gors
siz tez inandiniz ki, reklami ugurlu etmok ii¢clin no qodor ¢ox
istedadli vo pesokarliq bacariglarini birlogsdirmok lazimdir.

Miistori iiglin oan ¢ox miqdarda funksiyani «tam tsiklli»
agentlik 6z tizorino gotiriir. xidmatlor toplumunun 6zii hals
1918-ci ildo Assosiyanin yaradilmasi vaxti miioyyan edilmisdir
va ¢ox az doyismisdir.

orzaqmn (mohsulun) Oyronilmosi. Reklam agentliklori
mohsulu vo xidmoti onun Ustlinlityii vo ¢atismamazligl néq-
teyi-nozorindon Oyronir. Mohsulu no {i¢lin istifado edirlor?
Onun qiymati gobuledilondirmi? O, calbedicimi qablasdirilib?
Real olaraq slgatandirmi? Onun haqqinda istehlakgilar va ro-
gabat aparan momulatlar haqqinda na deyirlor? Saticilar onun
barasindo no deyirlor? Bu informasiyanin bir hissosi istehsal-
c¢idan alina bilor, bir hissasi kitabxanalarda, ticarat toskilat-
larinda, hokumot idarslorinds toplanilmis olar. On ¢ox tonqidi
informasiyani istehlak¢ilardan, saticilardan, topdan vo pora-
kondo satis ilo mosgiil olanlardan almaq olar.

Real vo potensial bazar: reklam agentliyi konkret bizne-
sin movecud oldugu genis sahoni tohlil edir. Bu mallar1 kim ala
bilor vo kim alir, kim onu harada no vaxt va no iigiin almaq
istoyordi. Reklam agentliyi hom do potensial bazara baxir.
Cinki bu reklamveranin go6zlodiyi naticolordon biridir. Onun
vasitasilo reklamverans onun yeni inkisaf yollarini, galirli per-
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spektivlorini gostormoak olar. Yayilmanin amillorinin va bu
amillorin faaliyyatinin yollarini (iisullarin1) miioyyan etmoakdon
ibarotdir.

Mali bazara ¢ixartmagin an monfaatli cohati hansidir? Bu
sahado asas topdansatan vo makler kimdir? Montogo soboko-
lori- magazalar, xirda ditkanlar neco olmalidir? Mal harada
yerlogdirilocokdir? Giizostlorin qurulusu necodir vo imtiyazlar
mohsulun yeridilmasino uygun olmialidir? Sifarisci bu suallara
cavab almalidir.

Kiitlovi Kommunikasiya Vasitalorinin (KKV) molumati.
bu halda KKV reklamin cizgilondirilmasinin biitiin miimkiin
olan kanallarmi bildirir. Bu yiizlorls jurnallarin mixtslif kom-
binasiyali xarakteristikalar:: biznes diinyasina xidmot edon
minlorls giindslik vo haftolik gozetlor; milli televiziya vo radio;
yerli soviyyali yiizlorlo televiziya vo radio stansiyalari; elektron
vasitolorinin yeni imkanlari-kabel televiziyast vo telemotn;
biilletenlari va kii¢a reklami; avtobuslarda, metroda, taksilorda
va qatarlardaki plakatlar, aeroport vo vagzallarda sargilar, vit-
rinlor, poct reklami, internet va s.

hor bir vasito asagidaki néqteyi-nozordon analiz edilmoli-
dir:

a) xarakteri; b) tosiri; ¢) tiraji1 vo auditoriyast (komiyyat,
keyfiyyat va arazi aspektlorinda); ¢) fiziki imkanlari; d) doyari.

Rekdlamdasiyicilar: bazarla birbasa slagalidir. Mal kima
tinvanlanmisdir? qadinlara, kisilora? Istonilon istehlak sobabli
adamlara yoxsa tokco yiiksok galirlori, yaxud orta va ya an
asagl golirlori olanlara? onlar harada yasayirlar? 6zii ilo kimi
togdim edir? No oxuyur, dinlayir, nays baxirlar?

Agentliyin moagsadi haddindon artiq potensial istehlakgi-
lar1 eynilosdirmak vo sonra onlara on ucuz qgiymoto reklam
momulatini ¢atdiran homin vasitoni reklam ii¢iin segmokdon
ibaratdir. Buna ¢atmaq ti¢iin televiziya verilislorinin reytingini
KKV-nin auditoriyasini 6yronin mixtalif tadqiqat toskilatla-
rindan alinmis todqigatlarin nosrini reklam agentliyi alir. O,
soxsi todqiqat idarosi olan bu vo ya digor vasitoyo bilavasito
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miiraciot edo bilor. Vasitoni miioyyon edib reklam agentliyi
axtariglar1 davam etdira bilor. Ona lazim olan parametrlora
gora bir gozet basqgasi ilo bir televiziya stansiyasini raqabot
aparanla miiqayisa etmok va sonuncusu iss reklam agentliyinin
foaliyyatindoki on ¢otin moharatdir.

Miistorinin konkret sifarisi ilo foaliyyot planinin diiriist
ifado edilmosinin proseduru. Agentliyin isinin birinci hissasi
planinin hazirlanmasina ikincisi is9 bu planmin haraksts goti-
rilmasindo ibaratdir.

Reklam agentliyi 6ziiniin planinda adston bel tipdo zo-
manat edir.:

- bazara vo yaxud bazarlara neco ¢ixmali;

-reklamin miixtolif vasitolordo yerlosdirilmasindos hansi
doyisikliklori etmak vo imumiyyatlo onlar1 etmokmi;

-qiymatlords vo gilizostlords hanst doayisikliklori etmak zo-
ruridir vo iimumiyyatls zoruridirmi;

-reklamin yerlosdirilmasindon hansi ¢agirislarr, motivlori
konsepsiyalari istifads etmok;

-ticaratin, aloxsus hansi amillorin slagalorin obyekti etmok
(saticilar, dillerlor vo distriibiterlor)

-reklama ayrilmis moblog neco olmalidir.

Hordon bir ayrilmis mablog 6ton ilo nisboton satisdan faiz
kimi baslangicinda miioyyon edilir. Reklamveronlor tez-tez
nail olmaq istadiklori vo bu moagsadlora ¢atmaq tgiin qorara
almag1 tolob edon voazifalordon vo mogsadlordon asili olaraq
ayrilmis moablogin migdarii bilor. Bu sferada ortaliq etmok
praktiki olaraq moenasizdir. Sahaslor arasindaki vo sahonin da-
xilindos kompaniyalar arasindaki forglor no qodor boyiikdiirlor.
Agentliyin naticolorindo osaslanmis hanst ayrilmis mabloglori
toklif etmok lazimdir. Bu naticalor onun basqa miistarilarls toc-
ritbosini hesaba almaqla vo onun konardan soxsi obyektiv ba-
x1s1 ilo miioyyan edilmisdir.

Planin hoyata kegirilmoasi. Qarar gobul edilondon sonra
agentlik bu plan1 horakato gotirir. Planinin yerine yetirilmasi an
az1 bes morhoaloni nazords tutur:
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a) Molumatin, reklam miiracioatinin 6ziiniin hazirlanmasi.
Agentliyin yaradici heyati reklam motnin yaradilmasina bas-
layir, miraciatin ideyasini s6zlora vo rasmlora biiriiyiir. Onlarin
moagsadi oxucunun, dinlayici va tamasa¢inin digqgatini calb et-
mok, onun maragini oyatmaq, mohsul vo xidmoto malik olma
istoyini oyatma vo nohayot elo etmok ki, onlar (oxucular, din-
loyicilor, tamasagcilar) onu taniyib alsinlar.

b) Reklamin yerlosdirilmasinin yeri vo vaxti haqqinda ra-
zilasma- yoni KKV-ri itlo miiqavila. Agentlik paralel olaraq
KKv-ds yerlosdirilmasi haqqinda problemi miizakira etmoaya
baslayirlar, ¢iinki reklam onun vasitasi ilo istehlakgiya ¢ataca-
qdir. Bu vaxt agentlik adston 6donisin cavabdehliyini 6z iizo-
rino gotiiriir. Ogor reklamveran bunu etmokdon imtina edarsa,
onda bu KKV-nin deyil, agentliyin ikisidir. Xobordarliq edir
ki, miigavilonin baglandig sortlorinds qiymatlar isin bu néviing
sail edilon giymatlorin on ucuzudur. Reklamin maozmunu KKV-
ni iroklondirir, lakin o buna agentliyn raziligi olmadan heg
nayi doyisa bilmaz.

¢) Reklamin yayilmasi. Biitiin  istehsal morhoalalrinin
reklam agentliyinin niimayondasi torafindon miisayst edilmosi
onun funksiyasidir vo istehsalin konveyerlo mohsulun nozarat-
¢isi adlanir. Bu nozarst gabaqcadan nozordo tutulmus vaxtin
biitiin marhalalorine uygun olaraq moahsulu geyds alir. Bu iso
ganunlar kodeksinin normalarina uygundur vo miistari toro-
findon boayonilmisdir.

d) Yoxlama voa verifikasiya. Reklam ¢ixandan sonra qo-
zetlor razilagsmaya osason kosilmis parcalar: reklam agentliyine
gondorir. Jurnallarda homin seylori edir, xiisusi xahiso gors
nomrolori biitdév géndorirlor. Televiziya vo radio stansiyalari
reklamin efiro buraxilmasi haqqinda tarixi vo vaxti gostor-
moklo yazili tagdimat goéndarirlor. Hordon daha daqiq siibutlar
almaq tigiin vide oyazimi istifado edirlor. Reklam agentliyinin
niimayandasinin isi ondan ibaratdir ki, razilasmaya osason
reklamveranin hamisinin aldigini tosdiq edon sonodi almaqdir.
Ogor yoxdursa, voziyyatin diizoldilmosini tolob etmok.
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¢) Hesabatlar vo 6domolor. Planin hoyata kegirilmasinin
basa catdigi morholosindo reklam agentliyi reklamverona rek-
lamin yerlosdirilmasinin vaxtina va yerino goéra hesablar to-
qdim edir. Mistarilor reklamin yerloasdirildiyi KKV-don reklam
agentliyinin aldig1 hesablara osason 6doyacoklor. Lakin bu he-
sablamalar agentliyin gozlodiyindon gec olmagla. Odanisi
siiratlondirmak {i¢lin bir ¢cox nosrlor kicik giizost toklif edirlor.
Ogor o vaxtinda hesablanirsa agentlik bu giizosti alir, 6z n6v-
basinds reklam agentliyi bu giizasti reklamverana verir. 9gar o
agentliyo 6z 6danisini gecikdirmissa, illorlo hesablamalarin ho-
rokatini stimullagdiran bu yoxlanilmis praktika baslica sobab-
dir ki ns iiclin reklam agentliyinin reklamin yerlosdirilmasi
vasitosine kreditin itirilmosi praktiki olaraq aglabatan deyil.
reklam agentliyi 6z névbasindo rossamlara, basmagqalib isteh-
lak¢ilarina , verilisin is¢ilorino vo s. ya biitiin is qurtarandan
sonra vo yaxud avvalcodon miiqavilads (kontraktda) razilisdi-
rilmis miiddatds pul 6dayir.

Ticaratlo kooperasiya reklam agentliyi istehlak¢iya qabin
dizayni, bazarin todqiqati, saticilarin treyningi xiisusi informa-
siya mohsulunun hazirlanmasi, vitrinlorin tortibati, ictima-
1yyatla alago va pablisinin foaliyyati lizrs xiisusi is gora bilor.

Reklam agentliyinin istiraki tez-tez alicinin tolabatlarinin
todgigatindan baslayir. Reklamveran 6ziiniin moahsulu barada
hor seyi bilmalidir, lakin alicinin tslobatlar1 agentliyin sala-
hiyyatindadir. Reklam agentliyi sonra aydin etmolidir ki, is-
tehlak¢l hansi tipli vo hansi névlit mohsulu almaq istayardi. Vo
reklam agentliyi bu informasiya ils bilavasits mohsul istehsal-
cin1 tomin etmolidir. Bu ciir informasiya tortibata vo malin
qablasdirilmasina tasir, sonra iso ticarat amilini nozars alaraq
onun yayilmasina komok edo bilor. Reklam agentliyini se¢on
zaman yalniz bir firma ilo deyil, daha yliksok doracads sizin
problemlarinizi basa diison firmalarla danisiglar aparmaq olar.
Obyektiv mohdudiyyat reklam agentliklorinin ixtisaslasdiril-
masindan ibarstdir. Onlardan biri yalniz genis tokrar istehlak
planlari, basqalari iso istehsalin 6zii iiclin mallara géro miito-
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xassislorlo {iglinciilor ev interyerinin tortibati vo dablo is
gorilir. Bozi o6lkalorde bu ciir moahdudiyystlor mévcuddur.
Ogor reklam agentliklori bir mohsulun reklami ilo is goriirsa,
onda bazi hallarda birinci ilo rogabst aparan mohsulla isloya
bilmoz. Daha bir mohdudiyyot sifarisin Sl¢iisii  ilo baghdir.
Reklam agentliyi yalniz elo toklifloro baxa bilor ki, hansilara
goro hesablama slavo xarclorin miloyyon payima tab gotirir.
Agentlik sizin biznesin problemlari halline gore 6z xidmatlorini
toklif edon zaman o har seydon avval 6ziiniin tarixi, 6z isgilori-
nin qabiliyyatlori vo bacariglari, onun torafindon aparilmis
kompaniyalar hagqinda malumatlar verir.

AAAA standartlarina gors raqiblorin loyagat vo sorofini
tohqir edon sayolori yaymaq osassiz hesablar toqdim etmok
odabsizlikdir. Beloliklo, AAAA diizgiin rogabatin toloblorini
boyan edir. Agentlik toskilati planda iki tipli qurulusa malik-
dir.Agentlik qruplarin toplumu kimi do qurula bilor. Belo
halda bir qrup slagoni (kontakti), planlasdirmani va bir vo ya
bir ne¢o miistari tigiin yaradici isi yerina yetira bilor. Belo bir
qrup basqa mistorilor iigiin do ig goro bilor.

Adoton hom dos ¢ap vo audiovizual reklamin istehsali ilo
mosgul olan morkozlosdirilmis qrup da moévcuddur. Onlarin
hamis1 imumi planlasdirrici sébado birlosirlor. Togskilin alter-
nativ iisulu bu qruplu arakesmalorin istiraki olmadan da day-
ana bilor. Biitiin sobalor miistorilorin hamisina xidmat edirlor.
Bozi agentliklor toskilin bu iki isulunu variantlasdirirlar. Bu-
rada nazors almaq lazimdir ki, agentlik reklami KKV-nin isto-
nilon birinds yerlosdirmays hazirdir. Bu an miixtalif sahslorin
miitoxassislorinin olmasini tolob edir. Osas isdo foaliyyatdo bu-
lunmayan adamlarin amok haqqma c¢okilon xorclor agentliyn
golirinin tigdo ikisini toskil edir. Miistorilora daimi xidmat et-
moys hazir olmanin bu 6donisi agentliyin xidmatlorinin doyo-
rinds mithiim togkiledicidir.
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10.2 Relamdasiyicisinin se¢ilmasi-mediametriyanin
problemidir

«Roagamlorin kémayi ilo no lazimdirsa
har seyi sitbut etmok olar.»
Tomas Kareley. Aforizmlar.

Demok lazimdir ki, mediametriya —bu faaliyyatin yeto-
rinca ixtisaslasdirilmis néviidiir. Reklam agentliklorinin ¢oxu-
nun qurulusunda hor seydon tez ixtisaslagdirimis sobo mosgul
olur. Buna mediaplanlasdirma deyilir. Avropa standartlarina
goro miistorilorls is {izro s6bads oldugu kimi kommunikasiya-
lar sahasindo universitet diplomu alan miitoxassislor islomali-
dirlor. Konkret reklam moalumatlarinin real cizgilondirilmasina
asasan giindalik foaliyyati yerina yetirarok bu miitoxassislor 6z
isinda reklam kompaniyasinin gedisinds reklam {i¢iin reklam
dasiyicisinin - seciminin  stratejiyast  haqqinda  sosiaoloji
disiincolor morhalosindon yan kegmirlor. Belo sosioloji
disiincolor reklamverono reklami harada yerlosdirmokdo vo
reklamdasiyicina géro na qgodor pul 6domasini miisyyan et-
mokdo kémok edir.

Reklamdasiyicisinin se¢iminin stratejiyasi haqqinda fun-
damental diisiincolor tamamilo konkret vasitalorin se¢ilmasi ilo
sona catir. Bu morholodo biz maksimum daqiqliklo miioyyan
etmoliyik ki, reklamdasiyicisinin secilmosinds hansi auditoriy-
an1 aldo edirik.

Hor seydon 6nco onun Olgiilorini bilmak zoruridir. Cap
mohsulu tiglin (masalon gozet)-bu tirajdir (niisxadir). Gorii-
ndilyli kimi, hotta bu maddi geydo alinmis slamat har vachla
reklamveranlori biitlin isullarla 6zlino calb etmok istoyon
adamlarin ollorindo oyuncaga cevrilmisdir. (Tiraj (niisxo) no
godor ¢ox olsa, bu gozetin sohifalorinds reklamin yerlosdiril-
mosi daha baha basa golir).

Kee¢mis bazar qayda-qanunlar1 hokm siiron 6lkslords bu
problemi c¢oxdan dork etmislor, ona gora do gozetlor dovrii



Kommunikasiya prosesinda reklam 271

olaraq 6z niisxasini miistaqil, masalon, 6z ndvbasinds ildo bir
neco dofs niisxalor haqqinda molumatlart nasr edon Audit Bu-
reau of Circulation audit firmasinda 6lgiisiinii tosdiq etmali-
dirlor.

1969-cu ildon baslayaraq ABS-da «American Newspaper
Direstory» molumat kitabgcast nasr olunur. Homin malumat
kitabgasinda hoar bir ¢ap nosri hagqinda informasiya digqoto
catdirilir. Eyni molumat kitabgalari bir ¢ox 6lkolorde buraxilir.

Boyilik Britaniyada hor il reklamin yayilmasi vasitalori
iizra otrafli giymotli malumat kitabgasi ¢ixir. 1997-ci ildon Ru-
siyada har riibdo «Rusiyaninin kiitlovi informasiya vasitalori-
nin atlas» kompakt disklordo vo ¢ap momulatlart soklindo
nosr olunmaga baslamisdir. Bu molumat kitabgcasinda 800—don
artiq regional vo moarkozi nogriyyatlar, reytinglor, oxucu audi-
toriyalari, texniki xarakteristikalari, reklamin yerlosdirilmasi-
nin giymoatlori haqqinda informasiyani saxlayir. Onda gazet vo
jurnallarin titul varaglorinin xarici goriiniisii niimayis etdirilir.
Molumat kitab¢asinda material elo togdim edilir ki, miioyyon
informasiya orqaninin axtarisi cografi olamatloring, kiitlovi
informasiya vasitolorinin (KIV) adina, onlarin tematik istiga-
motlonmasing, maqsadli auditoriya 1iizro hoyata kecirilir
(«Reklam diinyas, 1997 Ne 7).

Demok lazimdir ki, mohz bu gostarici 6lkads bazarin
madoni saviyyasi kimi qiymatlondirilo bilor: bu bazarin sub-
yektlorinin davranisi haqqinda informasiya hami iigiin eyni va
asandir.

Qeyd etmok lazimdir ki, gozetlor vo basga xirda nosr
mohsullari ictimai yerlords pulsuz paylanilir vo ya pogt qutula-
rina salinirlar. Bu nogrlorin niisxolori tosdiq edilmomisdir va
sanballi reklam vozifolorini yerino yetiro bilmirlor. Iri sifaris
doqiq gostorilmis niisxonin zomanoti altinda gedir. Rusiyada
bu problem qazetlorin 6zlorinin bas agrisi oldu. Tomiz toskilati
olaraq onu hakimiyyat dohlizlorinds vo miistaqil audit firmala-
rinda miivafiq strukturlarin yaradilmasimin kémayi ilo hall et-
moyo basladilar. Bels ki, 1999-cu ilin fevralinda 19 rus jurnal
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vo qozetlori (eyni zamanda «Miistaqil gozet», «Komsomol-
skaya Pravda», «Krestyanka» va basqalari) torafindon miistaqil
sertifikatlasmanin aparilmasi vo niisxalorin auditi vo matbuatin
sivil bazarinin 6lkads qeyds alinmasi magsadi ilo ¢ap moahsulu-
nun yayilmasi iigiin idaro yaradildi. Audiovizual vasitalorlo is
daha miirokkobdir.

Moslum oldu ki, informasiyanin alinmasinda sirf sosioloji
proseduralarsiz ke¢inmok olmaz. Etibarli informasiyaninin
yegand moanbayi istehlak¢inin 6zidiir. Televiziya vo radionun
potensial auditoriyasini miioyyan edonds yetorinco secilmis
metodikalarin komayi ilo hamin vazifalor 6z hallini tapir. Onla-
rin arasinda miisahibo vo anketlorin kémoyi ilo sorgu boyiik
rol oynayir. Adoton televiziyaya baxmagin vo radionu dinlo-
moyin modellori aydinlasirlar. Diizdiir, metodoloji masals ho-
miso qalir, yoni bunun prosess qosulmasi hesab edilmaosi {i¢iin
baxmaga va dinlomays ne¢o giin, hafts vo ay lazimdir? Na qo-
dor ki, biz faaliyyatin yetorinca genis yayilmis novi ilo bizim
slagomiz var, bunlara mohal qoymamagq olar. S6hbat real audi-
toriyadan gedondo problemlor baslayir. Burada konkret mal-
lara miiraciot edon auditoriyani isara etmok {i¢iin ohato termini
(reach) istifado edilir. Hotta qozetlor iigiin do hor sey sado deyil.
Ona abuno yazilanlar gozeti basdan-basa oxuyurmu vo iimu-
miyyatlo, o, onu oxuyurmu? Biz burada artiq reklamverana
siibhasiz ohamiyyatli gériinan bels incaliklor hagqinda demirik,
yani biitiin sohifolor bu zaman eyni torzdonmi oxunurlar, bu
proses ayri vo eyni intensivliklormi kegir? Burada s6hbot adi
giinlords vo yaxud bazar giiniindo alinmis gozetlor haqqinda
gedir (diizdir, rusiyada bazar qozetlori halolik ¢cap mohsulunun
biitlin kiitloesi arasinda az paya malikdir) Onsuzda burada me-
todikalar, secilmiglor-masalon sorgunun demok olar ki, labora-
toriya soraitindo bu proses qeydo alinir.

Radio-televiziya ilo har sey ¢ox miirokkabdir, ¢iinki on-
lar real zaman rejimindos istifads edilir vo sutka orzinds insan-
larin davranisini izlomok olduqca ¢atindir. Burada mogsodlori
bu davranisin keyfiyyat vo komiyyat xarakteristikalarinin tod-
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gigatina ayirmaq olar. Keyfiyyat xarakteristikalarina o aiddir
ki, burada prinsip etibari ilo insanlara {insiyyatin yalniz ono-
novi metodlar1 yarayirlar (saxson pogtla, telefonla miisahiba
vo ya anket). Insanm qgiymatlor sferasi onun iistiinliiklori, ar-
zular1, maraqlar1 va s. Bu ciir linsiyyatin ayri-ayri variantlarini
istifado edon sosioloji proseduralarin gedisindo tosdiq oluna
bilor. Olbatto, bunun bu vo ya digor adama xas olan davranis
modellori do gohadat vers bilorlor. Buna baxmayaraq alinmis
informasiyanin tomizliyi xatirino belo masalolor, adoston,
miixtalif metodlar: ilo hall edilir. Belo ki, davranis haqqinda
molumatlar telefonla, hom do radio (televiziya) istehlak¢isinin
giindoliyinin kémayi ilo toplana bilor.

Sonuncu halda todqiqgatgi bir ailoys xahislo miiraciot edir
ki, sutka orzindo ailonin biitiin {izvlori ilo informasiyanin mon-
bayi ilo slagalorin biitlin hadisalorini neco daqiq geyds almaq
olar (hardan bir qonaqglar1 da daxil etmakls). Bunun {i¢iin gii-
ndoliyin blankinda cadval verilmisdir. Soldaki siitunda giinbo-
glin (giindalik, adaton kicik kitabga (brasuralar) soklinds ci-
lidlonmisdir. Burada bir giino sohifo ayrilmisdir) zaman mosa-
fasi 15 doqiqe olmagqla hoftoys boliinmiisdiir. Televiziya tama-
sasina yalniz qeyd etmok lazimdir ki, ailonin {izvlorindon kim
bu vaxt hansi veriliso baxmisdir. Bu zaman telekanalin némra-
sini (adimni1) va (harden) verilisin adin1 yazmaq lazimdir. Gii-
ndolikds ailonin har bir {izviiniin miloyyan sosial demoqrafik
xarakteristikalar1 da geyd edilir. Bu zaman toadqgigatgisi res-
pondent torafindon informasiyanin geydi sistemini maksimum
asanlasdirmalidir, ¢linki onsuzda sonuncunun qarsisinda qir-
xayagin 0z vaxtinda hall etdiyindon do miirokkab vazifs durur.
Qirxayaqdan sorusurlar ki, o hans1 ayagi ilo yerimoyo baslayir.

Oziiniizii ailonin {izvlerindon birinin yerino qoyur. Onda
gorarsiniz ki, agor alinizds ii¢ yox, otuz ii¢ kanal var, ailonin
har tizvii iso ayri-ayri zovqglora malikdir, hayat sizo connot kimi
goriinmoyacakdir. Siz kanaldan kanala kegacoksiniz va bu za-
man 6z se¢iminizi giindolikds qeyd etmoyi unutmaym. Mohz
buna gors giindoliyi «Sinaga ¢okilon» ailods iki haftodon artiq
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goymayirlar. Belo gorginlik zaman1 daha uzun miiddat arzinds
eksperimentin tomizliyi sual altinda olacaqdir. Ails {izvlorinin
biitiin subyektiv keyfiyyati, yoni adi unutganliq, tominatin
basa diisiilmomaosi, sadaco olaraq vicdansizliq burada isi kor-
laya bilor. Lakin son zamanlarda texnoloji transformasiyalarin
inkisafi ilo metodikanin 6zii siibho altina diisiir. Burada s6hbot
televiziyaya mosafodon idars olunmagqla baxilmaqdan gedir.
«Masafodon idars etmo» pultunun olmasi amili dilds «tonballik
aloti» bizim davranisimizin tamamilo soklini doyisir: reklam
fasilolori vaxtinda onun kémayi ilo bazi televiziya tamasacilari
allari yeton biitiin efiri dolanirlar. Onda basqa, an miithiim mo-
sololordon biri 6z davranisimizi (televizora miioyyon verilisin
iizorindo qosma) qalanlarin auditoriya davranis1 fondunda
saxlamaqdan ibaratdir.

10. 3 Elektron iisulu il auditoriyanin ol¢iilmasi

Kobud deyilss, agar siz televizorda miioyyan veriliso ba-
xirsiniz, qalanlar iso sondiirtilmiis televizorla oturur vo ya
basqa dalgaya hovas gostorirlor. Yoni basqa kanali birlosdirdi-
lor. Bunun ii¢lin, yuxarida qeyd edilmis reytinglo yanasi, hom
do basqa gostarici auditor reytinginin payi istifads edilir. Bu-
nun ii¢iin, yuxarida geyd edilmis reytinglo yanasi, hom do
basqa gostarici auditor reytinginin payi istifads edilir. Bunun
koémayi ilo televizorun birlasdirilmasi ilo evlorini belo avadan-
liglarin reytinqds verilisin tomiz obyektiv potensialin1 bilmasi
ohomiyyatlidir.

Reklam veran bilmolidir ki, verilis texniki olaraq biitiin
Olkani vo yaxud da yalniz miioyyan rejionu ohato edir. Razila-
saq ki, onun iigiin ¢ox ohomiyyatlidir ki, homin verilis qoy
onun 100 faizlik pay1 olsun. Yalniz 6lko shalisinin kigik hisso-
sinin gabul etdiyi zonada olur. Lakin bu gostaricilori saxladi-
gdan sonra, goriiniir ki, konkret verilisin auditoriyasini daha
dolgun xarakterizo edon bu saho elmi axtaris baglamamisdir.
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Forz adak ki, bir ne¢o ildon sonra bizim 6lkanin vo ABS audi-
toriyasiin, «Na? Harada? No zaman?» verilisinin reytinglori-
nin miigayisasi tadqigati kegiriloacokdir. Forz edik ki, bu veri-
lis hom bizdo, hom do amerikalilarda eyni reytini almisdir.
Mogor bu reytinin qiymaoti eynidir? Ogor bizim tamasagimiza
bu verilis xeyrina se¢im etsoydilor, amerikali onun xatirino 6z
potensiallarindan imtina edordi. Milsen firmasinin molumatla-
ra gora 1987-ci ildo ABS-da evlorin 21 faizi, 10,33 faizi, 15
faizi, 20-30 vo 31 faizi iso kanaldan artiq kanali gobul eds bil-
misdir.

Burada siibhasiz daha bir gosterici vacibdir. Baxmayaraq
onun adi ilo masalo aciqdir: «Azadligin qiymati», «Secimin
agirlig», «Ragabatin soviyyasi».

Gordilytimiiz  kimi konkret istehlaker ilo konkret verilis
istehlakinin fovgolado zongin vo gbzol rosmi yaradilir. Bu 6z
informasiyali, ayloncali siyasati quran rabito¢i liclin hom do
yliksok doracads reklamverondon asili olan kommersiya tele-
funksiyalar1 tigiin diisiinmoys informasiyadir. Bundan basqa,
bels bir informasiya algaq reytinq almis, veriliglorin efirden ¢o-
kilmasi {i¢iin asas ola bilor. Bu informasiya reklamveranin stra-
tegiyasina tosir edir. Reklam veron orada vo ya basqa yerds 6z
reklamini yerlogdira bilir. Sonuncu ndévbado bu reklamin yer-
losdirilmasi iiglin giymat masalasidir. «C.Uoller Tompson»
reklam agentliyinin malumatlarina gors reytinglorin bir mad-
doasinin itirilmasi, yani auditoriyanin bir faizi, movsiim arzinda
90 milyon dollara basa golo bilor. Ogor ayri sounu gotiirsak,
onda reytingin bir maddo azalmasi tipik populyar axsam so-
usunda 200 min dollar dayarinle olan 30 saniyslik reklam mo-
lumatinda reklam tariflorinds itki 6-10 min dollar toskil edir.
Umumiyyatlo, giymotlor 80-400 min dollar hoddinda dayisir.

Umumiyyatlo, gqeyd etmok lazimdir ki, hordon reklamve-
ron l¢lin nisbaton kigik reytingi olan verilis calbedici olur, la-
kin ona 6ziniin demoqrafik xiisusiyyatlorina géra mohsulun
golocak alicilart kimi lazim olan adamlar baxirlar. Tobii ki, o
reklam1 moahz bu verilisin yaninda yerlosdirocokdir. Axi audi-
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metri yerlosdironds ailonin biitiin iizvlorinin sosial-demogqrafik
xiisusiyyatlori geyds alinir. Belaliklo, miistori, xatti informa-
siya dorinliyi (somimiliyi) alir. Bu istigamoatds indi intensiv ax-
tarislar gedir: kompiiter tominati, informasiya banklari fir-
malara bilavasito istehlak¢idan alinmis molumatlarla tochiz
etmoyo imkan verirlor. Informasiyanin yenidon islonilmosindo
hoyat iislubunun xarakterina gors istehlakeilarin qruplagma-
lar1 ilo islomok olar. Aparilmig tohlil todqigatsin ohalinin bu
clir seqmentina ¢ixarir: yiiksak golir, niifuzlu evlari olan yaxsi
tohsilli pesokarlar, ahillar, tonhalar, ag yaxaliql, az usaql so-
horlilor, orta golira nisbaton bir godor daha yiiksok olanlar,
usaqli, gonc garagiinlii ailalor va s.

Bu sahads sonuncu islor-kaudimetro skanirlondiron ar-
tirma: hesablama prinsipino goérs supermarketin kassasinda
alisa goro sizin torofinizdon alinmis mallarin yarhigr ilo datgik
itlo kegirirsiniz vo moalumatlar bankinda alqi se¢imi hagqinda
molumat goériiniir. Texnoloji zonciri gapandi va istehlak¢inin
auditoriya konar1 xarakteristikalari, onun auditoriya vardislori
haqqinda (demoli, hom do onun baxdig1 konkret reklam g¢arx-
lar1 haqqinda) molumatlar 6ziinomoxsus natico ilo yoni malin
alinmasi ilo basa c¢atir. Bu ciir todqiqatlar, masalon, «Bixeyvior
Sken» (2500 ailads se¢im) vo «Sken Amerika» (10 min ailodo
secim) kimi bir sira firmalarda faaliyyatin asasi oldu.

Televiziya mohsulunun isladilmasi amilinin geyd olunma-
sinin bu ciir iislulunun hanst monfi cohatlori var? Son 60 il or-
zindos hall edilon problem asagidaki kimi naticolonmisdir: agor
televizor qosulubsa, onun qarsisinda kim iso aylosibmi? 9gor
oylosibso, onda o adamdirmi (deyok ki, itdir)? ogor adamsa o
yatmayir ki? vo s. bir qodor miibaligadir (sisirdilmisdir), lakin
biitiin bunlari sirf texniki tokmillosdirms {i¢iin vazifalordir. Vo
onlar bas verdi. Lakin ola bilsin ki. audimetrin baslica c¢atis-
mamazligi onun baha olmasidir. Holo bu yaxinlarda bu me-
todla elo bu slamato gors «televiziya tamasagisinin giindaliklori
rogabot aparirdilar.
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Yeri golmiskon masafoli idars ilo vaziyyat ona gatirib ¢i-
xard1 ki, televiziya saygact dasinan variant aldi. indi o ada-
min lstiindo qol saat1 va ya hatta bazok kimi ola bilar.

Mbohz ona gors ki, bels istehsal imumiyyatls iso xatti in-
formasiyanin (gostorak ki, onun sla rabitosiz informasiya ils
«basdirilmas1» yalniz doldurulmus kompiiterlorlo miimkiin
oldu). Oziiniin daimi vo tamamilo reklamveronin soxsindo ma-
raqlanan istehlak¢ini tapdi. O, 1940-c1 illordon baslayaraq
miivaoffaqiyyatlo inkisaf edirdi. Uzun miiddat A.C.Nielson
Companu vo American Research Bureau ARB (Arbitron) kimi
amerikan firmalar1 rogabatdon konar idilor.

Nielsonin saygacinin modifikasiyalarindan biri avrometr
idi. Mosafali idarosetmo pultu baxanin cinsini vo yasini soru-
sur. Saygaclarin avvalki nosli ilo miiqayisado avrometr peyk
televiziyasina va telemotno baxmagi qeyd eds bilor. Avrometrin
gosulmasi televizorun agilmasini tolob etmir.

XX asrin sonuncu on illiyinds hiss edan saygac islonib ha-
zirlandi. Bu saygac tamasagisinin televiziya qarsisinda ol-
dugunu, hom do tamasagisinin veriliso baxan anda fizioloji veo-
zlyyatini, onun televiziya kamerasina reaksiyasini geyds alir.

Perspektivds skanir quruluslu vo ya istilik direktoru ilo
tachiz edilmis, bilgisayarlanmis saygaclarin passiv modellari an
¢ox qabuledilon ola bilarlor. Onlarin yaddasinda segimo daxil
olmus ailo tizvlerinin «obrazlar» saxlanilir. Televizorun ya-
ninda goriinondo saygac baxisin xarakteri haqqinda biitiin
molumatlar: elektron hesablama masinlarina géndarir. Bu ciir
aparatlar artiq ABS-da hazirlanmis vo se¢ilmislor. Masalo yal-
niz onlarin zaif vo ucuzlasmasindan ibaratdir.

Avropada on qocaman firmalardan biri AGB ingilis fir-
masidir. Bu firma qisa miiddst arzinds iri tadqiqat idarasino
cevrildi vo beynalxalq bazara ¢ixdi. 1980-c1 illorin sonuna yaxin
onun filiallar1 diinyanin 20-don artiq 6lkasinds faaliyyat gosto-
rirdi.

AGB firmasi saygaca baxis haqqinda maksimum fordi in-
formasiyanin prinsipi ilo isloyir. Sistemo adamin olmasini geyd
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edon qurgu daxildir: agor televizorun birlosdirildiyi yerds ota-
gda adamlardan kim iso saygacin tstiindoki 6z diiymosini
basmagi unutmusdursa, 45 doqgigedon sonra onun istiindos
«Kim baxir?» yazis1 goriiniir. Bu sistemo lageyd miinasibat
bosloyon intizamsiz istiraker iigiin bir ¢agirisdir. Auditoriya hor
15 daqigadon bir 6lgiiliir vo 90 sosial-pesokar-demoqrafik xa-
rakteristikalar tizro qeyd edilir. (88-1 tizro Nielsonun sayga-
cinda) AGB Petar firmasimin filiali asason Avropa 6lkolorindo
todqigatlar iizorindo ixtisaslasir (ondan basqa 1991-ci ilde
meydana ¢ixan Radio Jonint Audience Research ingilis firmasi
moshur idi) buna qodor Ingiltorade eyni funksiyali basqa idare
movcud idi.

«Nislen» vo AGB firmalar1 kimi milli bazarin bu ciir isti-
rakcilarindan basqa Fransada televiziya davranisini Olgon
«Motivak» sistemli milli firma var. «Motivak» cihazi tamasa-
¢iin davranisini televiziya ilo izlonmasi sahasinds an sonuncu
nailiyyatlori istifade edir. Oz-6ziine yazan lazer qurgusu yalniz
adamlar1 (pisik va itlora reaksiya vermir) qeyds alir. Bu cihaz
hom televizorun 6ziinds sakit vaziyystds, hom do yerini doyi-
sondo geyda ala bilir. Xidmotlorin bu bazarinda, hom da Isvec-
ronin «Telenozarat» firmast moshurdur (televizorun istismari-
nin har bir istonilon basqga tisulunu slave olaraq analiz edir).

Radiodlgmolorin Isvecro firmasi 6z ehtiyatinda respon-
dentin sos miihitino noazarat edon (Radio Control Method)
mikrofonlu qol saat1 kimi an sonuncu nailiyyats malikdir.

Zonn edilir ki, bu zaman biz respondentin gobul zona-
sinda olan biitiin radiostansiyalarin (seslonmo) mozmununun
molumatlar bazasina malikik.

Bu giin Rusiya sosiologiyasinin KKV-nin ehtiyatinda yu-
xarida sadalanan prosedurlarin hamist var. 1996-c1 ilds 2 rus
todqigat idarasi evlorinda elektron televiziya saygaclar1 qoyul-
mus kicik ailalorlos islomaya basladi.

Birinci segmolor mohz kigik se¢gmalor idi, ona gors do tod-
giqatin naticasinin motobarliyi problemi ilo toqqusdular. Prin-
sip etibart ilo bu yenico ayaq iisto duran todqiqat strukturlar
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iiglin normal vaziyyatdir. Baslicasi odur ki, biz XX asrin so-
nunda Rusiyada tolob vo toklifin normal miiqayisesi kimi
kiitlovi alagalori tadqiqatlart ils islorin vaziyyatino baxa bilarik.
Bu nov informasiya mohsuluna reklamveron torafindon foal
tolobat bazari tomin etdi. Bu iso 6z ndvbasinds pesokarlarin
toklifini stimullasdirdi. Toklifin riitbosindo miixtalif strukturla-
rin olmasi bu bazar iigiin saglam rogabati tomin edir, hans1 ki,
homiss keyfiyyotin yiiksoldilmasinin stimulu idi.

Bu toskilatlarin faaliyystinde mithiim an 6ziiniin faaliyys-
tindo bazi standartlarin daxil edilmasinin zaruriliyini dork et-
mokdon, pesokarligin eyni saviyyasine ¢ixmagdan ibaratdir. Bu
cir toskil edilmis struktur 1960-c1 illorin sonunda verilislorin
Milli Assosiasiyasinin togobbiisii ilo Broadcast Rating Coumil
kimi ABS-da yaradilmisdir. Ondan basqa, televiziya sahasindo
Olctilmolora nazarat etmok {icin KONTAM toskilati movcud-
dur. (CONTAM-Committee on Nation vide Television Audi-
ence Measurements).

Rusiyada analoji (eyni, oxsar) proseslor 1990-c1 illorin av-
vallorindan basladi. O reklam agentliklori tadqiqat markazlori
va televiziya verilisi kompaniyalar1 yaninda imzalanmis me-
morandumla naticolondi. Memorandumda televiziya audito-
riyast va televiziya reklamina toloblorin minimum toplusuna
miigoddima qoydu. Verilis toskilatlar: torafindon onlarin todqi-
gatlarinin naticalari ilo kaskin naraziliq {i¢lin tadqiqat morkoz-
lorino bohano verdiklori ondan 6nco bu hadisolor motbuatda
isiglandirilmigdir. Burada hom ds kigik segimlords bu ciir tos-
kilatlarin isinin vo bir sira todqiqat morkozlorinin isinin xiisu-
siyyatini, eyni zamanda morkozlorin qeyri-pesokarhigini basa
diismok do olurdu. Masalan, elo hallar olur ki, belo moarkozlor
informasiyani gasdon maraqlanan torafin xeyrina tohrif edilmis
formada verirdilor.

Yalniz 2001-ci ildo Rusiyada televiziya auditoriyasinin
todqiqi tU¢lin media komitasi yaradildi. Komitonin yaradilmasi
haqqinda miigavilonin altindan tele-radio verilislorinin Milli
Assosiasiyasinin, Reklamveronlor Assosiasiyasinin, reklam ag-
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entliklorinin Rusiya Assosiasiyasi, Rusiya Federasiyasinin
motbuat isi, tele-radio verilislori va kiitlovi slagalor vasitolori
tzro nazirliklor, ORT, TVS, TV-6, Kulturatelekanali, NTV.
Mediakomitonin baslica vozifasi televiziya auditoriyasnin
Olclilmosini aparan agiq vo miixtolif sistemin formalasmasin-
dan ibarotdir. Mediakomits ictimai qeyri-kommersiya toskila-
tidir. Komitos hom ds auditoriyanin mévcud olan auditin apa-
rilmast vo varaqlorin reytingini miloyyon etmok {i¢iin tosis
edilmisdir. 2003-cii ilin noyabrinda mediakomitonin {izvlitylina
«Rusbrend» birliyi gobul edildi (firma, ticarat markalari isteh-
sal¢ilarinin geyri-kommersiya birliyi). Onda 42 kompaniya
var. Media-komito miixtolif todqiqat firmalarinin istifado et-
diklori tonzimlomos vo metodikalarinin sertifikatlarin funksiya-
larini 6z tizorino gotiiriir.

2003-cii ildo mediakomito 6lkodo mediadl¢iilorin hoyata
kecirilmasina gora tender elan etdi. Bu tenderdo galib golon
struktur bu foaaliyyoti daha obyektiv hesab edacokdir. Do6rd
kompaniya rosmi sifaris verdi:

I.TNC Gallup Media miisabigonin biitlin istirak¢ilarin-
dan bu kompaniya Rusiyada mediadl¢iilords on ¢ox tocriibasi
var vo on texnologiyali, saxolonmis infrastruktura malikdir.
1994-cii ildo yaradilmisdir. Finlandiyada yerloson vo medianin
marketing todqgiqatlarinin muxtoalif sahalorindo ixtisaslasan iri
beynoalxalq Holdingin hissesidir. Rusiyada (ROMIR vo NISPi-
lo birlikds) kompaniya birinci olaraq piplmetrin komoyi ils te-
leviziya auditoriyasinin elektron Olgiilorini aparmaga basladi.
1999-cu ilin yanvarindan indiki zamana kimi Rusiya bazarinda
televiziya auditoriyast haqqinda mslumatin yegana rosmi toc-
hizatcisidir.

2.QFK-Rus kompaniyasinin osas1 1991-ci ildo qoyul-
musdur. Nyumberqds yaradilmis iri GFK Group beynoalxalq
kompaniyasinin qohum miiassisasidir. Elektron vasitalorinin
koémayi ilo 6lgmalor Rusiyada halalik aparilmisdir. Lakin 1990-
c1 illorin sonunda televiziya auditoriyasinin dyronilmasi {izro
todqiqat giindalik iisulu ilo aparildi.
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3.AGB Holdig-Diinyanin miixtalif 6lkalorinds boyiik is
tocriibesi olan on iri Avropali todgiqatgidir. Oz tarixi 1976-c1
ildon baslayir. Beynolxalq bazara 80-ci1 illorin sonunda ¢ixmis-
dir. Son illords Sarq Avropa 6lkalorinds gox islayir.

4 Marketinqin Riisiya Assosiasiyasinin tadqiqatlar mor-
kozi Mediaresearch (Cex) vo Mediastat (BOyiik Britaniya)
partnyorlar ils birlikds isloyir. Todqiqatlar markazi 1995-ci il-
don moévcuddur. Buna baxmayaraq mediadlgmolordo holoalik
ciddi tocriiba yoxdur. Mediaresearch kompaniyasi goriniir ki,
bu tgliik arasinda asas istirak¢r sima olmagla yanasi Cex Res-
publikasinda mediadlgmalarin tenderini udmusdur. Mediastat
kompaniyasi iso texniki avadanligin sahibidir.

Tenderin son naticalori 2004-cii ilin oavvallorindo elan
edilmali idi. Lakin onlar yarim ildon sonra da nosr edilmadi.
Mostbuatda namizadlors dair diskussiyalarin sortini tapiriq.

Belolikla, yeniliklorin vaxti qozetdoki magalods mediako-
mitonin sonuncu iclas1 haqqinda atrafli informasiya saxlanilir.
Miallif tosdiq edir ki, iclas tam ugursuzlugla naticolonir. Na-
mizadlordon heg birisi lazim olan migdarda sos toplaya bilmo-
dilor. Buna baxmayaraq saslorin neco boliisdiiriildiiytinii izlo-
mok maraqlidir. Sasvermoa zamani marketingin Rusiya Asso-
siasiyasinin tadqiqatlart morkozinin vo GFK-rus kompaniyasi-
nin konsepsiyasina sasvermoads komissiyanin 12 izvii bitorof
galmaga ustiinliik verdi. Favorit hesab edilon AGB holding
italyan firmasinin «rus qiz» S.P.A. AGB Television va
TNS/Gallup media kimi faaliyyatds olan operator lehins yal-
niz hor biring 6 bal aldilar.

«Segonlorin» bu cilir gorart mediakomitonin {izvlori ara-
sinda iso miixtalif telekanallarin niimayondolori qozet moqalasi
miialliflorinin s6zlorine gors tamamilo zay edilondir. Axi ten-
deri udan 30-35 milyon civarinda giymatlondirilon (komisyon
haqqi hesaba alinmadan) bes illik miigavilo torzinds miikafat
gozlayir. Tenderi udan kompaniya mediakomitonin tizvlerina
satilmayan reytinqlorin satisindan pul ala bilor. Bu zaman
reklam bazar1 boyiiylir. Onun hacmi Rusiyanin kommunika-
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siya agentliklori assosiyasiyasimnin prezidenti Vladimir Yev-
stafyevin hesablamalarina gors kegon ilki 11,2 milyard dollarla
milqayisa ilo 2004-cii ildo 30% artacaqdir.

Bununla bels tender komissiyasinin toklif edilon konsep-
siyalar1 izra suallar1 da var idi. Jurnalist yazir ki, birinci kana-
lin bas direktoru Konstantin Ernst tosdiq etmisdir ki, «sobakali
va federal kanallar1 arasindaki montiqi ziddiyyat géz qabagin-
dadir» birinci kanal «Rossiya», « NTV» yaranmis TNT ilo vo
Kultura AGB kompaniyasin1 miidafis etdilor. Bu kompaniya-
nin niimayandalori auditoriyanin shato edilmasini daha genis
cografi planda shato etmoyi toklif edir vo 160 sohardas verilislori
toftis etmoyi aparmaga s6z verir. Ren TV, STV, «MTV Ros-
siya» soslorini obyektivliyi tomin etmoys vad veron Gallup me-
dia kompaniyasina verdilor. Bu kompaniya Rusiyanin osas so-
horlorinds ¢oxlu miqdarda ev tssorriifatlarinin monitoringini
toskil edir. K.Ernst hesab edir ki, bu variant sobokali kanallara,
tezliyi tutaraq, avtomatik olaraq 6z payini almaga imkan verir.
Mosolon, bu kanallar yalniz 25 sohordo yayimlanir. STS kana-
linin bas direktoru Aleksandr Rodianski sasvermonin naticalo-
rindo bazar va qeyri-bazar maraqlar1 arasindaki miinaqisoni
goriir. Indi tender payiza kegirilmisdir. Ola bilsin ki, o vaxta
kimi mediakomito iizvlorinin sosvermo sistemi doyisocokdir.
Qalib soslorin tigdo ikisi ilo deyil, sadaca sas ¢oxlugu ilo
miioyyan edilocokdir.

10.4 Secim problemlori
«Har bir doqiq elm toxminiliys asaslanir»
Bertran Rassel. Aforizmlar

Informasiyanin alinmasi texnologiyasinda kifayot qodor
spesifiklik var. Qisa da olsa onu miizakira etmadon buradan
otiismak olmaz: sorusulan adamlarin migdarinin problemi.
Istonilon todgiqat zamani elo bir an golir ki, sual verilir: Bos
neco adamdan sorusmaq lazimdir? (matnlori analiz etmak, ic-
laslar1 miisahido etmok vo s.) Bu suala cavab todqigatin pro-
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gramu ilo verilir: na gadar lazimdirsa, tadqigatin magsadlorina
cavab vermok ii¢iin o goador.

Prinsip etibar1 ilo burada iki strategiya var, onlardan bi-
rinds tadqiqatg1 hadisalorin sads saymi gotiriir. Bu ay kifayat
godoar ¢ox ola bilar. Belo ki, amerikali sosiologlar1 ABS-da dav-
ranisin seksual modelini dyronorok 10 mins yaxin miisahibo
aparmislar. Bu prinsip tipoloji se¢im adlanir.

Ondan basqa tomsil edilmis se¢imlorin boyiik sinfi mov-
cuddur. Yoni daha genis mozmun fii¢iin salahiyyatliliya nami-
zad olmagq tug¢iin belalari do var. Bu ciir se¢imin ndvlarindan biri
ehtimal vo ya tosadiifii seg¢imlordir. Onlarin diiziilmasi ona
osaslanir ki, ogor daha genis mocmunun hor bir vahidi {i¢iin,
todqiqat iiclin sec¢ilmislorin sirasina diissiinlor. Borabor ehti-
malli imkana tab gotira bilor, yoni konkret adamlar1 toesadiifi
olaraq secacoklor. Onda belo bir se¢cim salahiyyatliliyin ali ka-
teqoriyasina cavab veracokdir. O, bu genis mocmus {i¢lin tom-
sil edilmis olacaqdir: 6lkonin, regionun, soharin.

Homin hallarda auditoriyanin davranisi modellori haq-
qinda sOhbot gedon zaman hor iki strategiya horokoto gotirilo
bilor. Lakin auditoriyanin 6lgiilori haqqinda s6hbot gedon za-
man hor seydon yaxsi mogsado nail olmani (¢atmagl) mohz
tomsil edilmis se¢cim tomin edocokdir. Bu zaman sohvin miqdari
anlayis1 var. Sohv hadisolorin miisahidasi iigiin secilmislorin
say1 vo imkanlar1 kifayst godor alinmis naticalori biitiin mac-
muya ciddi yaymaq lgiin slago yaradir. Miioyyan royin (dav-
ranisin) dasiyicilarini se¢im vo hacminin migdarindan asili ola-
raq sohvin miqdar1 neco olmalidir? Bunu 10.1 cadvalindoki
molumatlar gostorirlor.
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Cadval Ne10.1
Ayri-ayri secimlorda sohvlorin migdarinin hesablanmasi
Segimlor, nafor
Sorusulanlarn
faizi
3000 1500 1000 600 400 200
10 1 2 2 4 4 5
20 2 2 3 4 5 7
30 2 3 4 5 6 8
40 2 3 4 5 6 9
50 2 3 4 5 6 9
60 2 3 4 5 6 9
70 2 3 4 5 6 8
80 2 2 3 4 5 7
90 1 2 2 4 4 5

Bu codvali sorh edok. Hor seydon 6nco qeyd edok ki,
biitiin 6lka ohalisinin hor bir insanina sorguedilonin sirasina
diismok liclin barabor giizostli imkan tomin edilmisdir. Belo-
likla, ictimai royin todqiqatgisi, masolon bizim se¢imin birini
istifado eda bilar. Raylarin bu qrupu cadvalds birinci siitunda
verilmisdir. Masolon, sorgunun gedisindo biz aldiq ki, sorusu-
lanlarin 50 faizi televiziya verilisino maraq gostormisdir.

Onda ogor bu natico 200 sakinin sorgusuna osaslanirsa,
onda 100 hadisadon 95-do (statistiklor {i¢iin asas olana digqgot
yetirak) naticalarin etibarliliq deracasinin anlayisini alariq.

Sosiologiyada praktikada adoton 95 faizin etibarliliq do-
rocasi istifads edilir. Lakin statistiklor tez-tez 99 faiz etibarliliq
doracasini talob edirlor. Biitiin shali arasinda bu gostorici 41-
59%, yoni natico miisbat-manfi 9% toskil edocokdir. Ogor bu
notico 1500 adamin se¢iminds alinmissa, onda onun biitiin 6l-
koyos yayimlanmasinda 0,47-50% arasinda yerlosocokdir. Razi-
lasaq ki, ikinci halda monzars daha etibarli gériiniir. Masalan,
siyasatci ii¢lin birinci diapazon (41-59%) hor seydon ¢ox doaqiq
olmayacaqdir. Aydindir ki, ¢ox pul xarcloyib daha ¢ox se¢im
sifaris edocokdir. Buradan aydin olur ki, 200 evds yerlosdiril-
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mis audimetrlorin kémayi ilo auditoriyanin televiziya davrani-
sin1 tasdiq edon strukturlar 6z naticalorini daqigliyin hansi do-
rocasi ilo veracokdir.

Yoqin ki, bu misal bir daha o barads deyir ki, «Sahvin
hocmi» anlayisinin basa diisiilmosino goéro hansi anlasilmaz-
liglar meydana ¢ixa bilor. Yeni telekanalin bir rohbarinin kos-
kin ¢ixis1 yada diisiir. O, 6z c¢ixisinda todqgigat strukturlarini
stiurlu olaraq onun reytingi haqqinda ictimai fikrin gasdan
yalan molumat vermokds giinahlandirirdi. 9gor homin vaxta
godar bu kanalin reytingi 10 faizdon azdirsa, onda ohalinin
sorgusu zamani 200 noforlik se¢gmonin koémoayi ilo sohvlorin
hacmi praktiki olaraq bu reytingin miitloq hocmini «yedi». Ci-
x1§ yolu yalnmiz daha ¢akili reyting alds etmakdon ibaratdir.

Beloliklo mediametriya foaliyyotin kifayot godor ixtisas-
lagmig sahosidir, lakin bundan reklam biznesi ii¢iin az oho-
miyyatli deyil.

10.5 Reklam moalumatinin zaman
vo mokana gord yerlosdirilmasinin prinsiplori

«9gor vahid tokrar olunsa, onun nahayot sonu mindir.»
Erazm Rotterdamski. «Scohbatlar sadaodir»

Biz Kiitlovi Kommunikasiya Vasitolorinds reklamin yer-
losdirilmosi sahasindo gorarlar qobul edon insanlarla birlikdo
yol getdik. Auditoriyanin informasiya kanali ilo tomin edilmo-
sinin daracasini toyin etmak vo onun konkret verilislorlo shato
edilmasi, basqa ciir kanalin potensial vo real auditoriyasini ay-
dinlagdirdi. Sonuncu pillo belo slagalorin tezliyini miioyyan et-
mokdan ibaratdir.

Aydindir ki, bunun {i¢lin zaman daxilinds reklam malu-
matinin yerlogdirilmasinin prinsipinin 6ziinii miioyyon etmok
lazimdir, yani onu elo ardicilligla vermak lazimdir ki, bu kon-
kret reklam molumatlari ilo kasismok ii¢iin hansi auditoriya ilo
konkret gozetin sohifalorinda, televiziya va radio proqramla-
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rinda potensial imkana malik olsun. Mahiyyatca, biz reklam-
veran li¢lin se¢im taktikasina kecirik. Onun real auditoriyanin
faal gobuletma zonasinda olmasi zaruridir: efira sohar vo ya ax-
sam, hor giin vo ya hoftads bir dofs ¢ixir; har némrads vo ya
yalniz bazar giinlorinds vo's.

Qazetds yerlosdirmonin daha tipik olmayan masalaloring
hofto, ay, il arzindo reklam molumatlarinin gériinmasi gorgivo-
sinds taktikanin se¢ilmasi aiddir: «giindslik-bazar» problemlari
noqteyi-nazorindon gozet buraxilislarinin ugotu, ayri sohifo-
lords yerlosdirilmasi, rogiblorin reklam elanlarini hesaba al-
magqla yerlosdirilmasi. Qeyd etmok lazimdir ki, bu sahads tak-
tikanin islonib hazirlanmasinin gedisinds bir ¢ox todqiqatgila-
rin qeyd etdiklori kimi, qorar ii¢iin osas kimi biitlin «saglam
mokan» artirir. Baxmayaraq ki, ayri-ayr1 praktikani imumi-
losdirmoklo bagli olan islomalor burada da var. Birinci problem
haqqinda demok olar ki, burada praktiki olaraq hor sey
biidconin 6l¢iisiindon vo reklamveranin moagsadlorindan asili-
dir: onu bazara totbiq etmoayin marhalasi ils slagali olan biidco
vo moaqgsad; bu ciir hallarda baslangic kiitlovi stiurda daha tez-
tez istiraki ilo slagoalidir, sonraki morholslor adston daha aho-
ngli templordir. Burada «vurgulanan» yoni hacmli tosir etma
kosirli dofalorlo tokrarlanan tasirlo roqabot aparir.

Empirik xassoni misal gotirok. 1993-cii ilin birinci
riitbiindo ROMIR-in sifarisi ilo 4 rusiya qozetindo va 2 ixtisas-
lasmis nosrlordo bilgisayarlarin (kompiiterlorin) reklaminin
mocmusunun tadqiqati aparilmisdir. «Ar-Stayl» firmasi 6z
iiclin belo bir taktikani segmisdir, yoni yanvardan marta kimi
kiitlovi manbolords firmanin obrazinin genis yayilmasimin ar-
tim1 getmisdir. Bu monbalords iso firma orada yalniz 6ziiniin
reklamini yerlosdirmisdi. (se¢imo daxil olanlardan): yanvarda 3
reklam molumatlari, fevralda 5 martda 11. Belo ki, avvalcadon
bu hoftods bir dofa ritmik gériinms idi. Sonuncu marhalads 18-
31 marta kimi 6 molumat olmusdur ki, bu har seydon avval
mart aymin sonunda nazords tutulan «Komtek» sorgisi ilo ala-
godar idi. «Stipler» do 6zlinll eyni aparmisdir. Reklam istiraki-
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nin artmasi yanvardan marta qodor 2-4-6 reklam molumatlari
olmus vao bu zaman ritm olmamusdir.

«Kompyuter mekeniks» isa biitiin riib boyu ritmik kom-
paniyanin niimunasidir: yanvarda 6 fevral vo martda hor bi-
rinds 8 molumat.

«Izvestiya» vo «Moskva komsomolu»nun sahifolorinda
gorinmo (hoftodo bir dofo) ciddi verilmisdir. Tez-tez, giindon-
giino, hordonbir bir gqozetds sabaha basqasinda. Tokco martda
«Izvestiyanda hoftolik goriinme «Moskva komsomolu»ndaki
hoftolik gériinma ilo paralel olaraq verilmisdi. Buna oxsar ola-
raq «Soviny» faaliyyat gostorirdi: yanvarda 3, fevral vo martda
4. Yanvarda hoftolik goériinmo fevral vo martda hoftolik istiraki
ilo avaz edilir, ritmda iraliloms ciizidir.

Bu dovr orzinds bizim nasrlords maksimum toqdim edilon
«Lend» firmasi yalniz kiitlovi kanallara 51 reklam molumati
vermisdir. Bu zaman «izvestiya» iiciin goriinmonin ritmik
(ahangdar) taktikasi secilmisdir-yanvarda yavas-yavas artimla
avvalca hoftada 2 dofs sonra fevral vo martda giindalik 3-4 mo-
lumat dalbadal verilir.

«Mikronik» - yalniz kiitlovi kanallarda reklamin nizamsiz
yerlosmo demokdir. Yanvarin 12-don martin 25-no godor rek-
lam kompaniyasinin gerilomoasi yanvarda 6 reklam molumati,
fevralda 3, martda iso 2 olmusdur. Ayin i¢indo ahongdarliq tab
gotirmomisdir. «Perspektiv Texnologiyalar» firmasinda eyni
taktika miitlogdir. Yanvardan marta qador kompaniyanin ge-
rilomasinin, aybaay ahongdarligi yoxdur. Bir kanal «Eksi-
mer»do bu dovr orzindo kompaniyanin gerilomasini niimayis
etdirir: yanvarda 8, fevralda 5, martda 2 reklam molumatlari.

Aybaay istirak qarmaqarisiqdir, ahangdarlq yoxdur, bi-
rinci iki ayda 3 kanaldan istifado edilir. «Kommersanty, «iz-
vestiya», «Moskva komsomolu», martda iso yalniz «lzves-
tiyarda bir miiraciot verilir.

«Texnoservyreklam  kompaniyasinin  «halgalanmis»
niimunosidir. Yanvarda 2, fevralda 7, martda 2 molumat, yal-
niz kiitlovi kanallarda istifads edilir. Kompaniyanin zirvasindo
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ahongdarliq nazora ¢arpir, hor bir ongiinliikds (dekadada) iig
molumat verilir.

Odabiyyatda reklamin yerlosdirilmasi qrafikinoe aid media
menecerinin halli variantlarinin bels bir torifino do rast golinir:
0, pulsiyal, zirvali va fasilosiz olacagmi? Reklam kompaniya-
sinin baslangic marhoslosindo birinci sxem ¢orgivasindo yerlosdi-
rilmanin boyiik miqdar: gedir vo bir miiddotdon sonra onlarin
miqdar1 azalir. Ikinci sxemin istifade edilmasinde kompaniya-
nin baslangicinda reklamin boyiik hacmi todricon enir. Yerlos-
dirmonin tg¢iincii sxeminda reklamin hacmi barabar olaraq za-
manin miloyyon dovriine boliiniir.

Radio vo televiziyada molumatin zaman oarzindo olmasi
mixtalif amillorls toyin edilir: ogor sdhbot giinliik, haftalik, ay-
liqg masafasindon gedirss onda burada gobuledicinin qarsisinda
bu vo ya digor vaxtda olan auditoriyanin xarakterlorinin amil-
lori istiinliik toskil edir. Ogor s6hbat zamanin molumatlarin
yeri hagqinda daha c¢ox kasrli aciqlamalar verilirsa, onda qiy-
motin gotiir-qoy edilmasina tosir edir. Ciinki telekanal manevr
sorbostliyindo maraqlidir vo hotta sorbastliyo gora gilizost siste-
mini toklif edir.

Qazetlor iiglin «adi giinlor-bazar giinii» problemi, biz de-
diyimiz kimi, halolik tamamils russayagi deyil. Qoarb modellori-
nin praktikasi isa o barads deyir ki, bazar buraxilislarina rek-
lam elanlarmin asas hissasi diisiir. Mashur sosioloq L.Bo-
gartin soézlorino goéro amerikan qozetlorinin bazar buraxi-
lislarina biitiin reklam moalumatlarinin 40 faizi disir.

Qoazet sahasindo reklamin yerlosdirilmosino goldikds, bu-
rada sohifolor arasindaki segmo daha ohomiyyatlidir. Yoni, bi-
rinci, sonuncu (axirinc1) vo daxili sohifolor. Bu yerlosdirmo
giymatdon asilidir. Malumdur ki, istehlak¢inin moalumatla sla-
goesinin imkani artir: birinci vo axirinct sohifolor hagqinda séh-
bot gedon vaxtda. Bu zaman séhbot buraxilisla tanis olma
morhalasinds oxucunun davranisinin izlonmasi haqqinda gedir.
Homin buraxilisda miioyyon doracods onlar torsfindon qiraost
{iciin materialin secilmosi morholosine uygun golir. Umu-
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miyyatlo, homiso oldugu kimi (Adam gozeti alib va ya ona ida-
rodo baxib, onun 6zii ona abuns yazilir vo ya qgorar ona aid
deyil, onun alinin altinda ¢oxlu goazet var va ya tokca biri, o gqo-
zeti metroda vo ya evdo divanda oturaraq oxuyur va s.) bu za-
man da inam yiiz faizli deyil, yoni onun qazeti harada oxumasi
mochuldur.

ROMIR-in sifarisi ilo aparilmas tocriibi tadqiqat (1994-cii
ilds birinci yaris1 15 iimumrusiya qazetlorinin mazmununu iz-
lomak {i¢lin basdan-ayaga miisahido aparilmisdir. Bu qgoazetlor
reklam bazarmin 60 faizdon ¢oxunu udmusdur vo bu bazarlar
Moskva istehsali olan gozetlor iigiin asandir) gostordi ki, mo-
solon, banklarin biitiin reklami bu qozetlorin sohifolorinds
asagidaki torzdo boliisdiiriilmiisdiir: birinci zolaq-7%, axirinci-
15%, daxili (i¢) zolaglar-78%.

10.2 cadvalindon gordilylimiiz kimi banklarin ¢ox hissasi
gozetlarin i¢ (daxili) zolaglarinda yerlosdirilir. Reklama miina-
sibatdo daha «giiclii» banklar bu halda 6ziinii neco gostarir?

Qoazet sohifalorinds 10 bankin reklaminin yeri (bu bankla-
rin reklam molumatlarinin sayima nisbaton faizlo)
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O, ki qald1 rogiblarin reklama miinasibati ilo reklam mo-
lumatinin yerlosdirilmasina, onda praktiki xassonin burada
yalniz bir miilahizasi var: Radio va televiziyada reklamveranlor
istoyirlor ki, onlarin reklami bilavasito raqiblorinin reklaminin
ardinca getsin (goriiniir ki, burada «tabula rasa», yoni tobligat
prinsipi isloyir va bu prinsip ondan ibarstdir ki, sonin birinci
esitdiyin o molumat daha cox effektivliyo malikdir). Qazetdo
189, oksing, tosdiq edilir ki, mallarin miiqayiso edilmosindo hor
iki torof udur. Yoqin ki, burada imumi reklam kontekstli va-
hid matn kimi islomaya baslayir, yoani mévqelason reklam matni
kimi.

Bu sirada sonuncu qarar reklamveranindir, yoni informa-
siya kanalinda reklam molumati hansi 6l¢iido olmaldir? Bu-
rada davaml standartlar var, lakin biz sonra goracayik ki, im-
kanlar xeyli goxdur.

Belalikla, 1993-cii ilin I riibiindo kompyuterlorin reklami-
nin tadqigati asagidakilar: géstormisdir. (cadval 10.3)

CadvalNe 10.3
Reklam moalumatlarmin 6l¢iilori. (hor bir firmanin reklam
mdlumatlariin iimumi sayina faizlorlos)

Bank Birinci Axirinci I¢ zo-
zolaq zolaq laqlar
Orgbank 0 1 99
Inkobank 10 7 83
Rusiya
kredit 4 > o1
Kontinent-
pank 0 23 77
U¥n.umrus1y 3 1 86
a birjast
Toribank 0 7 93
Aeroflot 93 0 7
LLD-bank 0 4 96
Germes- 0 53 57
morkoz
Optimum 0 6 94

) Zolagin paylar1 (boyiik formatin)
Firma
1/4 1/8 1/16 1/32 1/64

Ar-stayl 32 16 52 0 0

Intermikro 0 0 0 100 0

Kompiiterlend 100 0 0 0 0

Kompiiter- 4 0 74 22 0

mekeniks

Lend 2 0 16 82 0

Mikron 0 0 97 3 0

Perspektiv 0 60 40 0 0
texnologiyalar

Sovin 0 0 100 0 0

Stipler 18 35 47 0 0
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Texnoserv 0 0 92 8 0
Eksimer 0 27 47 13 13
Biitiin basqa 9 37 29 10 1
firmalar (adlar1
¢okilmis)
Adsiz firmalar 5 15 5 75 0

10.6 Mediaplanlasdirmanin bazi prinsiplori

Vaxti segmok vaxta qonast etmok demokdir.
Frensis Bekon. Aforizmlar.

Ovvalki sahifalords biz xatirladaq ki, nozorimizca real me-
diaplaninin tortib edilmasindo mediaplanlasdirmanin ideolog-
iyasini rohbar tutulur vo auditoriyanin 6l¢iisiiniin, homin va-
hidlarinin neco doguldugunu tasvir etmisdik.

Asagida suallara cavab vermok li¢lin bu faaliyyatin qo-
rarlar1 daha konkret seriyani talob edir:

1.Bu reklamla mon ne¢o adami oshato eds bilorom. Bun-
dan eynils 6z auditoriyasinin ol¢iilari ila, bir-birindan farqlonan
konkret reklamveronin secilmosi asilidir;

2.0z reklamimla mon hans! insanlar1 ohato etmoliyom?
Bundan hom ds 6z auditoriyasinin keyfiyyati ilo konkret rek-
lamveranin se¢ilmasi asilidir;

3.Hansi saatlarda vo giindo ne¢o dofs insanlar radio va
televiziya gobuledicilorinin qarsisinda olurlar?

4.Reklam negoya basa golacokdir?

Demok olar ki, daha sonra biz spiral iizro harokot edo-
coyik. Ogor mohdudiyyat varsa, bu biidcadir, onda biitiin ov-
valki suallarin cavablarint qabaqcadan gérmok olar. Burada no
godor coxdursa, o qodor ¢oxdur-prinsipi isloyacokdir (vo ok-
sing). Bu faaliyyatdo media-planlarda rol oynayan sabit ter-
minlor var.

«GRP» (Gross Ratinq Point)-homin reklamdasiyicisinda
reklamin ¢ixislar1 reytinglorinin mablagi. Bu daha tez-tez isti-
fado edilon termindir. Reklama go6ro hesablasma sizin efira
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neco dofa ¢ixmaginizdan asilidir. Hor bir ¢ixisin 6z reytingi var.
(moasalon «praym-taym» da o oan ¢ox, geco-giindiiz iso xeyli az-
dir) baxmayaraq ki, auditoriyanin Ol¢iilmasi alstlorinin ko-
budluguna goérs bu homiss sizin reklamin gériindilyii televiziya
veriliglorinin reytingloridir (neco do hansilarin kolgesindo de-
mok istoyirson). Biitiin hesablagsmalar {i¢lin osas sizin yerlosdi-
rilmis reklamin reytinqidir, yani sizin reklamin efirlorinin rey-
tinqidir.

«TRP» (Target Ratiq Point)-mogsadli auditoriyada rey-
tinqlorin moblagi. Ogor sizin spesifik maliniz varsa, hanst ki,
kiitloviliyi deyil, ancaq mogsadli auditoriyaya hodoflonmisdir
Siz bu terminlo foaliyyot gostorocoksiniz. Burada montiqds he-
sablagsmanin prinsipi do eynidir. Sadoco sizin efiro ¢ixislariniz
ciddi olaraq mediadl¢iilorine uygun olacaqdir, hansi ki, sizo na
vaxt (sizin obyektin gostorilocayi) televiziya gobuledicisinin
qarsisinda olmanizin ominliyinin boyiikk payr ilo tesir etdiyi
saat1 deyocokdir.

Sonraki gostoricilor reklamin daha ¢ox tuslanmis ¢ixisla-
rin1 hesablayanda lazim olacaqdir. Ogor reklamdasiyicisi sizo
reklami elo saatlarda yerlosdirmayi toklif edirsa, onda televiziya
tamasagcilarinin va auditoriyanin «qarisigidir»: «HUT»(Homes
Using Tv)-sutkanin bu vaxtinda faal televiziyaya baxan evlor;
«PUT» (Persons Using Tv)-sutkanin bu vaxti iigiin foal televi-
ziya tamasagilari; «PUR» (Persons Using Radio)- sutkanin bu
vaxti ii¢lin foal radio dinloyicilori, onda slagalorin bu ehtimali
artir, demoali reklami yerlosdirmoyin qiymati do homindir. Qeyd
edok ki, bu gostaricilor ona asaslanir ki, kimin evinds televizor
vo ya radiogobuledici var (miitoxassislor tosdiq edir ki, radio ilo
hadisado hom do avtomasin sahiblorinin gobuledicilori vo au-
diopleyerlori olavo edirlor).

Yerlosdirmonin doayarini hesablayanda 6lgmoalorin bu ciir
vahidlori istirak edir:

GPP (Cost Perrating Point)-orta reyting montagasinin
giymati, CPT va ya CPT Cover (Cost Per Thousand Cover)
hordonbir Cost Per Mille terminina rast galinir-magsadli qrup-
dan min naforin shatesinin dayari; ayri-ayr1 nasrlor, yerlosdir-
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moalor {i¢lin, hom do biitiin reklam kompaniyasi {i¢lin hesabla-
nir.

«Mediaplanlasdirmaya girig» dors vasaitinin mialliflori -
V.A.Yevstafler vo V.N.Yasonov miistorilor {i¢ciin mediaplanin
bir nego variantini igloyib hazirlamagi moaslohot goriirlor. O 6z
onu secir hansi ki, onun maliyys imkanlarini hesaba almaqla
onun vazifolorini hoall edir.

V.A.Yevstafler vo V.N.Yasonov qisa baslangic planin
niimunasini verirlor. Reklam kompaniyasi ii¢iin baslangic mo-
lumatlar:

Biidco 25000%

Kompaniyanin baslandig tarix 7 oktyabr 1996

Stiratliliyi 3 hofto

Rolikin 6l¢iisii 10 saniya

Regional ohats Moskva

Kanallar ORT, RTR,
NTV

Mogsadli auditoriya 45 yasl v on-
dan yuxari kisilor

Mediaplanin togdim edildiyi tarix 10 sentyabr

Daha sonra hesabda aldatma cadvoali misal gotirilir. O,
asagidaki gostoricilordon ibaratdir: kanal (verilis); reklam mo-
lumatlarinin yayimlanma vaxti (RM); hoftonin giinlori; reklam
molumatlarinin yayimlanmasinin bir daqigesinin qiymati; rek-
lam molumatlarinin konkret OGlgiisiiniin (formatinin) yayim-
lanmasinin qiymati; proqramin reytingi; bu vaxt reklam mo-
lumatlarinin ¢ixislarinin say1; GPR; yayimin qimati; giizostlor,
reytiniqin bir bandinin qiymati.

Nozoro almaq lazimdir ki, mistori ilo moslohotin gedi-
sindo onu istifads ii¢lin daha olverigli hallarla tanig etmok la-
zimdir. Bu zaman auditoriya ilo malumatlarin slaqgasi effektli
kommunikasiyalara gatirib ¢ixara bilor. Yani alagonin ardinca
yadda saxlamaq, basa diismo va yerds qalan hallar golo bilor,
lap pozitiv davranis aktlarina gador. Nozoriyyagilorin fikrina
gora auditoriyanin reklam molumati va olagalorin minimum
miqgdar effektli kommunikasiyalarin giris sortini tomin edir, 3
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optimal odadi iso reklamin va istehlakgilarin qarsiligh foa-
liyyatlorinin on yaxs1 variantlarina gotirib ¢ixarir.

Sonuncu niimuns gostarir ki, mediaplanlasdirma hoyatin
biitiin hadisalorino osaslanir. Bu hesablanmasi mévcud olan
tamamilo tomiz texnologiya deyil. Miistori torofindon onun
reklaminin yadda saxlanilmasini artirmaga goroe masslonin
goyulusu mediaplanlagdirmasi iigiin ciddi nazori vozifa ola bi-
lor. Burada on miirakkobi qorarin qabul edilmosidir, yoni efirds
olmanin tezliyinin hansi soviyyesina qaldirmaq lazimdir. 9k-
setmo amilinin rolunun bu vaxt hansi anda baslayacagini,
miloyyan etmok o godor do ¢atin masalo deyil.

Aydindir ki, miiveffaqiyyst mediaplanlasdirmanin prak-
tikalarina ugur gotirocokdir, neco deyorlor, olini nobzinin
iistiinds saxlayacaqdir-sonat ilo bagh olan adobiyyati Gyranir,
pesa ilo alagali olan montoqalari izloyirlor.

Sorbost is liciin yoxlama suallari

I.Reklamin yerlosdirilmasinds kanallarin seg¢ilmosi za-
mani pesakar biliklorin rolu

2.Radio vo televiziya verilislorinin reytiniqi vo kiitlovi
kommunikasiya vasitslorinin reklam siyasati

3.Televiziya proqraminin reytinqi reklamveron {i¢iin
kompas kimi

4.Konkret radio va televiziya verilislori auditoriyanin 6l¢ii
vahidlori

5.Reklam kompaniyasinin planlasdirilmasinin prinsiplori

6.Zaman vo mokan daxilinds reklam

7.Mediaplanlasdirma {i¢iin informasiyanin monbaolori

8. «Auditoriyanin ohato edilmosi» mediaplanlagdirmada
televiziya vo radio kanalinin segilmasi kriteriyalar kimi

9.Ford torofindon reklamin istifado edilmasi prosesi vo
zaman daxilinds reklamin yerlosdirilmasi

10.Mal alan vaxt ford torafindon gorarin qabul edilmasi
prosesi vo reklam kompaniyasinin vaxt sorhadlori.
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Fosil 11

COMIYYOT VO REKLAM: TONZIMLOMO
USULLARI

Reklam elanlarina gora, hansilarda yalan informasiya saxlanilir.
Mohkama qaydasinda cazalandirirlar, eynils sors géra cozalandiri-
lanlar kimi.

E.Dennis, D.Merill «Mass-media haqqinda séhbatlor»

11.1. Qanunlar — pesd macallalari vo comiyyatin
yazilmayan «qanunlar»1 tanzimlomanin
dsas iisullar1 kimi

Tonzimlomoanin asas iisullart ganun,
pesa kodekslari vo basari birgayasayisin
«yazilmamis» qanunlarindan ibarstdir.

Qanunlar hériimgok toruna banzayir, hansinda
mozalanlar vo essokarilari deyil, xirda
migmiga (hiini) tora disiir.

C.Svift. Aforizmlor

Baghiq altinda tonzimlomonin sadalanmis iisullar1 sosial
orqanizmin hayat faaliyystinin biitiin sferalarinda praktik ola-
raq «isloyanlordirlor». Onlar reklam foaaliyyati kimi belo peso
sahasinda do shoamiyyatlidirloar.

Son zamanlarda diinya birliyi ilk dofs olaraq XX asrin
ovvallorindo ABS-da dork edilmis ona vo onun 6ziiniin ton-
zimlomo {isullarina maraq gostorir. Ovvalco amerika soharlo-
rinds reklam agentliklorinin niimayandslorindon, reklamveron-
lordon vo KiV-don ibarat olan (toskil edilmis) yerli klublar ya-
radildi. Sonra 1971-ci ildo Amerikan reklam federasiyasi
(AAF), Reklam agentliklorinin amerika assosiasiyasi (AAAA)
vo milli reklamveranlor assostasiyasi (ANA) reklam foaaliyyatini
tonzimlomok iiglin morkozi toskilata birlosdilor. Bu toskilat
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reklam faaliyyatino miisahids {izro milli sura (NARB) adland-
rildi. O, aldatmaga aparan vo yalan reklamla bagli olan sir-
kotlora baxan bir toskilatdir. Sura statlar arasindaki ticarati va
bununla slagali olan yalan reklam masalalarini va istehlakg¢ila-
rin midafiasini halo 1941-ci ilds tosis edilmis Federal ticarat
komissiyasi ilo birgo reklamin tonzimlonmasinin inkisafi {i¢iin
normalari igloyib hazirlamaga kémok edir.

Bu prosesloro beynolxalq biznesin maraglarini genislon-
dirmok iigiin 1919-cu ildo yaradilmis Beynoalxalq ticarat Pala-
tas1 da (BTP) qosuldu. Onun 1930-cu ildo reklam biznesi, KIV
niimayandoalori vo reklam agentliklori ilo birlikdo hazirlanmis
reklam praktikasinin beynslxalq kodeksi ilk dofo 1937-ci ild
dorc edilmigdir, bir kodekslorinin asasin1 qoymusdur. Rekla-
min Ozliniin tonzimlonmasinin, onun etik konsepsiyalarinin
inkisafinda 1954-cii ildo asas1 qoyulmus beynolxalq reklam as-
sosiasiyast (BRA) mithiim rol oynamisdir.

Adoton ganunlar vo kodekslor aldatmaga aparan, yalan
reklama vicdansiz raqabatin reklamina qarsi istigamatlonmis-
dir. Bu giin diinyanin oksor 6lkolorinds satisin stimullagdiril-
mas1 praktikasi haqqinda xiisuson do miikafatlarin, miisabiqo-
lorin, mallarin pulsuz (6donissiz) tokliflorini, pulsuz (6donissiz)
suvenirlorin (hadiyyslorin) paylanmalarini tonzimloyon qa-
nunlar faaliyyat gostarirlor (sales promotion). Bir ¢ox 6lkalorda
ayri-ayri moagsadli gqruplar, masolon, usaqlar, ahillar, diabet
xastaliyi olanlar va s. ganunun miidafiasi altindadir. Hom do
miloyyon qrup mallara — aczag¢iliq mohsuluna, tiitiin momulat-
larina, spirtli igkilora, kosmetikaya, usaqlar ii¢iin qida moh-
sullarma vo mallarina xiisusi diqget yetirmok praktikasi genis
yayilmisdir. Bu ciir praktikanin bazi niimunalorine sonra baxa-
cagiq.

KIV uzun miiddat tonzimloms va reklamin dziiniitonzim-
loma organlarmin xiisusi digqgat obyekti olmusdur. Tez-tez bu-
giino qadar bazi 6lkalords foaliyyat gostoron radio va televiziy-
ada reklama qadagalar qoyulurdu. Bir sira 6lkolordo xarici
dillorin vo materiallarin milli reklamda istifado edilmosini ga-
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dagan edon xiisusi qanunlar gobul edilmisdir. Istehlakcilarin
soxsi hayatini mithafizo moagsadlorinds kommunikasiya texno-
logiyalarimin direct marketinqdo istifado edilmasi zamani mo-
lumatlarin miidafissine géra ganunlar totbiq edilir.

Avropa birliyi reklamin beynolxalq tonzimlonmasini
praktikada birinci olaraq totbiq etdi. Cotin danisiglardan, bir
cox illordon sonra aldatmaga aparan (casbas salan) reklam
iizro direktiv (qanun) 1989-cu ildo gobul edildi. Vahid bazarin,
Avropa komissiyasinin va basqa institutlarin yaradilmasi 1992-
ci ildo tranzit, sikayat vo iddialarin baxilmasi ii¢iin reklam
praktikasinin islonib hazirlanmasi normalariin tatbiqi vo ha-
zirlanmasi izro Avropa ittifaqinin (alyansinin) yaradilmasina
gatirib ¢ixardi. Bu giin Avropa Ittifaqi (Al) Avropa lttifagmm
20 olkasindon 6ziinll tonzimlomanin 20 orqaninin maraqlarini
toqdim edir. Ittifaq dofalorlo 6z senadlerinde qeyd etmisdir ki,
reklam faaliyyatinin 6ziiniin tonzimloma sisteminin yaradilmasi
heg bir torzds bildirmir ki, reklam prosesini bu vo ya digor co-
hatlorinsg iistiinliik verilir. Reklam qanuni, layaqatli, diizgiin vo
haqigats uygun olmalidir. 1997-ci ildo Budapestdo Avropada
reklamin 6zliniitonzimloma masalolorina hasr edilmis beynal-
xalq konfransi kegirildi.

Avropa Olokalorinds reklam foaliyystinin tonzimlonmasi
meyllorina baxilmisdir. «Dad va adob», «Usaqlar va reklamy,
«Reklamda intim stereotiplor» kimi bu ciir masalalorin miiza-
kirasi ilo yanasi reklamin yayilmasinin yeni vasitalorina, reklam
faaliyyatinin etikasina boyiik diggat verilmisdir. Reklam pro-
sesinin biitiin istirakeilar1 torofindon Ozliniitonzimlomonin
osaslarinin qarsiliql taninmasi masalslori xiisusi maraq oyatdi.

Reklamin 6ziiniitonzimlonmasi yolundaki asas manealor-
don biri imumi bazar istirak¢isi olan 6lkalorin ganunvericilik
sistemindoaki forqdir. Bununla yanasi, Cexiya, Slovakiya, Slo-
veniya, Macaristan, Polsa kimi 6lkolor Avropa Ittifagmnim ko-
mayi ilo 6ziiniitonzimloma sistemini yaratdilar. Novbada Xor-
vatiya vo Latviya durur. Reklam agentliklorinin Rusiya Asso-
siasiyast (RARA) indiys qadar reklam agentliklorinin Avropa
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assosiasiyasina gobul edilmomisdir. Burada halo do 6ziiniiton-
zimlomo sistemi yaradilmamisdir. Reklam yayicilari olan KIV
birliyi basqa 6lkalords oldugu kimi yoxdur. Lakin bu sahads
iraliloyislor ds var. Yerli reklam biznesinin iri niimayandalarini,
kiitlovi informasiya vasitslorini, istehlak¢ilar comiyyatini bir-
losdiron reklam iizro Rusiya Ictimai Ittifaqr (RII) Briisseldo
Avropa Itifagmn 23 élkasindon 25 struktur daxildir struktu-
run istiraki ilo kegirilon iclaslarda standartlar vo reklam iizro
gobul etmisdir.

Yerli reklamin yayimlanmasinda bu normalara nazarati
mohz ictimai sura 6z iizorina gotiirmisdiir.

Elo bu yaxinlarda Rusiya reklam biznesindo reklamin
Ozlinlitonzimlomosino gora qabaqlayict 6l¢li gobul edilmisdir.
Media sonayesinin assosiasiya surasinin (MSAS) car¢ivolorindo
reklamda etika vo vicdanliliq {izro ictimai kommersiya tasis
edilmisdir. Komissiyanin iginin asas magsadi reklam sferasinda
etik normalarin pozulmalarinin profilaktikasidir. Qanunveri-
ciliyin sortlosdirilmasina gatirmak qabiliyyati olan reklam saho-
sindoki voziyyotin yaranmasinin qarsisini almaq tictin komis-
siya ictimai togkilatlarin, istehlakgilar comiyyatinin vo dovlot
hakimiyyati orqanlariin reklam sferasindaki pozuntulara gors
sikayotlorino baxacaqglar. Bu zaman komissiyanin alds etdiyi
naticalor tovsiys xarakteri dasiyacaqdir. ABS-da reklam sfera-
sinda etik normalarin pozulmasi1 miivafiq yerli va federal or-
ganlarin, miivafiq qanunvericiliyin qaygisidir. Reklam ilo
imumilli problemlarin halli ti¢iin Federal Ticarat Komissiyasi
(FTK), qidalarin vo dormanlarin problemlori {izro inzibati
idars (adminstrasiya) foaliyyat gostorir.

Basqa ictimai togkilatlar da var ki, homin problemlorin
holli onlarin soalahiyyatlorino daxildir. 9gor kimso miioyyan
reklam istehlakg¢ilar1 yolundan déndsrmays ¢alisir, o biznesin
yaxsilagdirilmasi iizra Suranin (Council of Bettr Business Bu-
reaus) Milli reklam sobasino miiraciot (National Advertising
Divicion -NAD-MRS) eds bilor. Bu s6ba reklamveranlo bir
yerdo miiracioti analiz edir vo agor askar olsa ki, reklamveron
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hagli deyil, onda o, reklamina diizalis vermolidir. Hor seydon
onco, reklamveranlor bunu tez etmoys razilairlar. Catin hal-
larda MRS va ya reklamveranin 6zii 50 ictimai toskilatlari,
reklam sahosindoki miitoxassislori birlogsdiron National Adver-
tising Rewiew Board-a (NARB) miiraciot edo bilorlor. Bu ciir
hallara naticolor dorc edilir, hall edilmosi miimkiin olmayan
milnaqisolor hokumsot idarslarinds hall edils bilor.

Buna oxsar praktika yerli soviyyado do moévcuddur.
Hotta, dad (tam) masalalori, onlarin biitiin subyektlorinds yu-
xarida adlar1 ¢okilon toskilatlarda diskusiya obyekti ola bilar.
Hom do bununla bagh olan masalalari istehlak¢ilarin diggatine
catdirmagq iigiin tonqidi sorhlorlo nasrlor buraxilir.

Eyni (anoloji) problemlorin hall edildiyi daha bir orqan
iso reklamin isi iizro suradir (Advertising Council). Bu sura
miibahisoli vaziyyatlorin hall edilmasing gors reklam agentliklo-
rinin foaliyyatini saxlamaq ti¢iin tizvlikk haglari birlosdirir.
Biitiin geyd edilmis ii¢ s6banin sponsoru reklam agentliklorinin
amerikan assosiasiyasidir (AAAA). Istehsalcilar torofinden bu
clir miinaqisolorin holl edilmasino goro fordi foaliyyot do to-
sobbiis gostarir.

Sonda onu demak olar ki, reklam foaliyysti reklam veran
toraofindon boyonilmis vo reklamin yerlosdirilmasinin bu vo ya
digor vasitasinin gobul edilmis reklam agentliklorinin saylorini
birlosdirir. Vo bu reklam tizro miitoxassislor kimi reklam ag-
entliklorinin salahiyyti va cavabdehliyindadir. Onlarin iso mag-

sadi miivaffoqiyyatli reklami hoyata kec¢irmokdon ibarat olma-
ldir.
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11.2 Kiitlovi Informasiya Kommunikasiyalar
(KIK) vo reklam: miinasibatlorinin
tonzimlonmosi tisullari.
Reklamin migdari vo mazmunu problemi.
Tosvirs hiiquq problemi.

Qanunlar var, ancaq kim ona mudafiadir?
Dante Aligyeri «llahi komediya»

Molumdur ki, «sifaris¢inin» maraqlari reklamin yerlosdi-
rilmoasindo ozali olaraq tstiinlik toskil edir. Hogigoton, biz
reklami dost halinda KIV vasitesi ilo aliriq. Bu anlayis sovet
adamlarinin yash naslino yaxsi molumdur: o zaman az tapilan
nadir mallara vergi qoyulurdu, yoni kim noyiss almaq istoyir-
diso, homin az tapilan malla bir yerds ala bilordi.

Bu monada reklam tocaviizkardir. Bu iso istehlakgilarla
kommunikativ miinasibatlorinde onun hiicum xarakteri haq-
gqindaki monasina barabardir. Bu ham do ona gors diizdiir ki,
ictimaiyyatin, KIV istehlak¢ini comiyyat torofindon arzu edil-
moyon kimi qiymatlondirilon onun funksiyalarindan miidafio-
sinin biitlin iisullar1 sanki «post faktum» kimi mévcuddurlar.

Hoaqigoaton, agor gozetlo hadisodo (vo ya istonilon basqa
¢ap mohsulu ilo) istehlak¢r avvalki toki informasiyanin toplan-
masinda fordiyyacilik gostarirse, radio va televiziya ilo hadisa
do bu informasiyanin istifadesinin audio-vizual akti onun
mozmununun Oziind sinxrondur. Istehlakcinin bu amillorden
asilihigr g6z oniindadir. Audio-vizual informasiyanin istehlak-
cinin hiiquglarinin miidafis problemi ham do burada istirak
edir.

Baxaq gorok bu problem Ingiltorode neco holl edilirdi.
Ogor ilkin moarhalslords, yani televiziyanin tocaviiziine godor,
ganunvericilikds verilislorin programinda reklam vaxtinin ton-
zimlonmosindoki {imumi istoklor asagidaki ifadslordo yetorinco
geyd edilmisdi: informasiya vasitasi kimi proqramin dayarini
azaltmagq {i¢iin reklamin vaxti o godor do ¢ox olmamalidir. Ar-
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tiq 1955-ci ilda, 6lkads kiitlovi informasiya verilislorinin bas-
langicinda bu istok otrafli islomisdir. Giina orta hesabla bir sa-
atdan bir 6 doqigolik reklama icazo verilirdi. Ozii do maksi-
mum saat hacmi 7 daqigoadon ¢ox olmali idi. Yeri golmiskon,
ogor proqramda klassik musiqi konserti gedirso, onda onu
reklamla kosmok olmazdi. Ona goro do, bu yetorinco yerino
yetirilmomis (realizo edilmomis) reklami comlayib bu proqra-
min ardinca golon ndévbati saatda vermok olar, lakin yeno do,
ogor bu programin normal verilmasine ziyan vurmursa.

Qanunvericilik reklami avvalds vo ya bu programin so-
nunda, tabii fasilolords (pauzalarda) — tamasanin fasilolori ara-
sinda, idman oyunlarinin fasilolorindo yerlosdirmoyi tovsiya
edir. Bozi veriliglori reklamla kosmok gadagan edilir. Masalon,
ogor onlarn siirakliyi 20 doaqigodan artiq deyildirsa, bozi yarim-
saatliq programlar xiisusi olaraq razilasdirilmis sonodli verilis-
lor vo operativ ictimai shamiyyatli proqramlar, hom do biitiin
dini verilislor, d6vlat bas¢ilarinin tacqoyma morasimlori, dovlot
vo hokumoat bascilarinin saforlorini oks etdiron proqramlari
kosmok olmaz.

Bu sahads xiisusi qanunvericiliyin gobul edilmoasina qadar
reklam bazarma girmis bizim 6lko bu sferadaki diinya stan-
dartlarina uygunlagsmaga tolosmirdi.

Belo ki, hom auditoriyaya tesirinin vaxtina gora, hom do
«hadafin» secilmasinin daqiqgliyina gora reklamin istehlak¢iya
maksimum tosiri liclin 6z vaxtinda meydana ¢ixmis «sabun
operalar ilo bizi tanis edoarok, bizim televiziya bu ciir prakti-
kani kinomatoqrafiya mohsulunun verilislorino do totbiq et-
moyo basladi. Burada, slbatto, incosonatin bu asarinin istehlak-
c¢isinin hiiquqlari pozulur.

Aydindir ki, bu clir vaziyyati prosesin biitiin istirakc¢ilari
lobbilasdirirlor: xiisusi olaraq informasiya kanallar1 kimi, hom
do reklam agentliklori. Informasiya kanallarinin biidcasini
reklam zonginlosdirir. Reklam agentliklori iso reklam moatnlo-
rini yaradirlar. Adlar1 ¢okilmis toroflorin maraqlari kritik vo-
ziyyatlords biitiin ¢ilpaqligr ilo aydin goriiniir, konkret hadisa
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ticlin miloyyan ganunvericilik aktlart olmadigina géra comiyyat
onlarin zaruriliyinin dork edilmasi tigiin yetisir.

Belo ki, bir vaxtlar reklam informasiyasi anlayisinin genis
izahinin ganunauygun olmadigi haqqinda ictimai diskusiya
yarandi. 9gar o vatondasliq hiiququ olsaydi, onda bu istonilon
KIV-in faaliyyatini iflic voziyyatine salardi. Ax1 har hansi hora-
kotlor vo ya hadisslor hagqinda kiitlovi informasiya vasitslo-
rindoki istonilon molumati reklam informasiyasi soklindo ver-
mok olar, masalan, elektrik qatarlarinin harakat cadvalinin, ha-
kimiyyatin vozifali soxslorin votondaslarin gobulu qrafikini,
miixtolif tipli sosial xidmot idarlorinin telefonlarini gozetlorda
doarc etmok olar.

Hal-hazirda tesvire goro hiiquglarin pozulmas: hallari
coxalmisdir. 1994-cii ildo bu kitabin miiallifi torofindon «M3-
BecTHs»» gazetindo asagidaki mozmunda o gador do boyiik ol-
mayan bir maqgals dorc edilmisdir: «Man bir dofs Carskoselsk
investisiya fondunun reklamini géron zaman hansi ki, Qis Sa-
rayma hiicumun Eyzensteyn kadrlarmni istifads etmisdir, mon
istoyirdim ki, klassiklorin ardinca qisqirim: tarixds har sey iki
dofo tokrarlanir — avvalces facio, sonra is oyun kimi. Yumorda
yaradicilara imtina etmok olmazdi. Magar giilmali deyilmi ki,
dahi kinomatoqrafiya torafindon sonadli yazilmis va tarixlo heg
bir imumiliyi olmayan pafosla dolu olan sohna indi «6zallos-
dirmo ¢eklorino» isloyir.

Ogor tarix asrlorlo ideoloji ¢argivalari sindirmasaydi onda
biz alimlor neca deyarlor, eyni isars — kulturoloji paradigmada
movcud olardiq. Biz ona neco miinasibat baslosok do bizim
imummilli mabadlarimiz — kim daha tez prinsipi ilo dagidilir».

M.Qurevig (02.12.93. «MoOCKOBCKHII KOMCOMOJIEI) artiq
gordii ki, «Voatondas ittifaq» tovazokarligla 6ziinii Minin vo
Pojarski ilo «Vibor Rossiyi» («Rusiyanin se¢imi») isa Tunc ath
ilo tocassiim edir. I Pyotr timumiyyatlo sirin ¢érokdir. Onun
investisiya ondlar1 Assosiasiyast (IFA) 6z reklaminda istifado
etmisdir. Budur, «Imperial» banki iso «tarixdo soxsiyyetin
rolu» haqqinda 6z televiziya serialinda gostorir ki, I Pyotr Ru-
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siyani neca ¢ixardi: 1) doniz genisliyina, 2) soxsi saylori baha-
sina, 3) iki tokorli araba ilo. Reklam assosiasiyalar1 ii¢lin zongin
vo manfaatlidir.

Budur, Smirnov aragi haqqinda ke¢misdon qisaca xobor
(16.12.93. «Reportyor» verilisi). Hazirlayan (istehsal edon yar-
ligin iistiinds Rusiyanin gerbinin olmasina sadaco olaraq deyil,
6z mohsulunun keyfiyyatino géro hiiquq almisdir.

Burada iki osas sz var: «hiiqug» vo «ald». Demali, yu-
xarida geyd edilmis horakatlora hiiququ olmaq? Bu vaziyyot
belo halda golacokds reklam hagqinda ganunda tosvir edilmo-
sinin predmeti deyilmi? Vo ogor son bu hiiququ almisansa,
onda hansi osaslarla, xidmoto géromi, pula géromi? Vo so-
nuncu s6z bu sirada tamamils giiclii fiqur deyil. Nikolay Smir-
novun I Pyotrun qiyafasindoki reklam carxinda dafalorle bizo
tokrarladigl «zoshmatimiz bizim hadsr getmadi» s6zloring gors
investisiya fondlar1 assosiasiya ona, eloco do bu yaxinlarda
Sankt-Peterburqda yaradilmis Nikolay Smirnov Fonduna pul
0dadimi? Vo yaxud da «Zolaglilarin sofari» filminin yarimgil-
paq gohromanlarinin geyinmoys qagaraq goldiklori «LLe Monti»
deyok ki, Vasili Leonova o pul 6dodimi? 9gor 6domis olsaydi
onda, o, Omriinin axirina kimi «Le Monti» geyinardi. Yeri
golmiskon, mon buna siibho edirom, yaqin ki, belo praktika ar-
tiq daxil edilir vo Rusiyanin reklam agentliklorinin assosiasiy-
as1 torofindon nozarot edilir. Vo yaxud yox? Vo ya bu assosia-
siya tarixa istehsalgilarin maraglarini vo tiitiiniin reklaminin
yaradicilarinin miidafissinae yalniz 6z kampaniyas: ilo daxil
olacaqdir?

Vo budur 10 1l kegdi. Artiq moqalods xatirlanan struktur
yoxdur, bu ciir praktika iso gézal rongls ¢igokloyir.

2003-cii ilin yazinda va yayinda 6ziiniin reklam abuno
kampaniyasini apararaq «M3Bectusi» qoazeti ndomradon kollajlar
dorc edir. Bu kollajlarda kegmisin mashur yazigilar: (masalon,
Qoqol), ictimai xadimlor tosvir edilirdi. Onlar allorinds gozetlo-
rin niisxosini elo tutmusdular ki, gozetin adi olduqca aydin
gorinlirdii. Oslindo, biltiin  bunun xatirine hor sey
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disiiniilmiisdiir. Man bilmirom ki, Qoqolun varislori neca,
Uinston Corgilin varislori hansi ki, «mashur» soxslorin bu pa-
radinda harakota gatirilmislor, yaqin ki, inciya bilarlar.

Bu gozetds belo bir informasiyan1 oxuyuruq: «Easy Jet»
Britaniya aviasirksting ona gors baha basa golmalidir ki, rek-
lam moagsadlari {i¢iin futbolgu Devid Bekhemin raziligi olma-
dan onun fotoqrafiyasini istifado etmisdir. «Independent» Bri-
taniya gozeti molumat verir ki, aviagirkot 6ziiniin reklam pla-
katlarinin birinin {izorinde yarimmiidafia¢inin birinin tosvirini
yerlosdirmisdir, 6zii do bunu oyungunun icazasi olmadan et-
misdir. Lakin Bekhemin niimayandalori bi insidenti digqgatsiz
goymadilar vo sirkotin rohborliyine moktubla miiraciot etdilor.
Bu miiraciotds onlar sirkatin rohborliyindon Devid Bekhemin
adinin qanunsuz istifado edilmasino géro kompensasiya barado
diisinmolorini inandirict suratdo xahis etdilor. Kompromis
kimi futbolgunun menecerlori aviasirkato usaq xeyriyys fondla-
rindan birina 25 min dollar ians vermayi toklif etdilar.

Bu masalads iralilayislor lap ¢oxdan baslamisdir. Homin
dorsliyin miallifinin arxivindo iki siibut saxlanilir. Onlardan
biri bu clir problemlorin hollino dair hiiquqi presedent neco
omolo golmisdir adlanir. Bir az bundan avval «Maliyyo» xobar-
lori na iso bir kommersiya bankinin reklamini yerlosdirmisdir.
Reklamin birinci hissasi miistarilorin pul vasaitlorinin yerlosdi-
rilmasinin asas sortlorini molumat verirdi: sol iso goriinmiir ki,
bu sortlorin tomiz etibarliliginin tosdiqi idi, 6zi ilo toyyaranin
kabinasindas toyyaraginin fotoqrafiyasini togdim edirdi. Qeyd
edilmis reklam daha ii¢ niifuzlu gozetds dorc edilmisdir.

Qozet iigiin gdzlonilmodan Sovet Ittifaqi qohromani, bir
cox orden vo medallarla toltif edilmis, SSRI-nin omokdar si-
naqgi-toyyaragisi S.Q.Bliznyuk onun soraf vo loyagotini miida-
fia etmok xahisi ilo maohkomoys miiraciat etdi: reklam firmasi
onun fotoqrafiyasini onun icazasi va raziligi olmadan istifads
etmisdir.

Doymis zorors gors iddiaci reklam firmasindan vo rek-
lamlasdirilmis bankdan 150 milyon manat (bu hoalo kéhno
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pullarin vaxti idi) talob edirdi. Qazet mogqalasinin miiallifi tos-
diq edir ki, bu mohkomo praktikasinda birinci belo bir is idi.
S6hbat soxsiyyatin toxunulmazligi hiiququnun pozulmasindan
gedirdi.

Moskva soharinin Presnensk baladiyyslorarast mohkoma-
sinin hakimi L.Sumenkova hiiquqi ilk cigirdas oldu. Onca elo
bir mohkomo presedenti yaratmaq lazim idi ki, bizim hiiquq
onanomizo baxmayaraq hiiququn monbayi deyil, miioyyan isti-
gamot kimi xidmoat eds bilor. Bu presedent yaradildi: iddia
gismon tomin edildi, mahkomo reklam agentliyindon vo ban-
kdan iddiaciya verilmis monavi ziyanina géra 50 milyon manat
6domos talob edirdi, KIV-lor mohkomonin gorar: hagqinda ma-
lumat vermoyas borcludurlar.

Qozet materiallarina asason basqa vaziyyatdoki harakatlor
oxsar inkisaf etmisdir.

1997-ci ildo or-arvad toqaiidgiilorin yasadiglar1 konddo
Omsk soharinin mashur fotorassami olmusdur. O, vilayatin si-
malinda mohv olan kondlor haqqinda gozeto material hazir-
layirdi. O, 6z «gohromanlarmim» sokillerini ¢okdi. Oz evinin
yaxinliginda bosalmig yasayis montogosindon bes daxmaligda
skamyanin istiindo Yakov Antonovigin ¢iynino séykonorok
Ulyana Ivanovna tozo kokosnikdo mohobbatlo yegans Buren-
kaya (inoys) baxirdi, ori isa bic-bic goézlorini qiyir va boyiik
saqqalinin altinda giiliirdii.

Bir vaxtdan sonra OAO «Omsksanayetikintibanki» to-
gatidgiilor tigtin plastik kartlarda pul qoyulusunun yeni
noviinii buraxdi. Toqaiidgiilori calb etmok {i¢iin geyri-standart
gorar tolob olunurdu, yoni no gozal tosiredici reklamdir! Elo
burada togaiid¢ii Tsebukovlarin fotolar: goriiniirdii. Bu fotonu
yerli matbuatda yerloasdirdilor, ancaq yeni imza ilo «Biz pensiya
goyulusunu, «Qizil tac» plastik kartina asasan segirik»: onlarin
gosong simalari iki ay arzinds miintazom olaraq soharin va vi-
layatin ¢ap nasrlorinds goriiniirdiilor. Demok lazimdir ki, goh-
romanlarin 6zlori adi yuxarida ¢okilon banka 6z fotosunu «Qi-
zil tac» kredit kartinin reklami {iglin icazo vermomisdilor.
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Qazet ortafli tosvir edir ki, toqaiid¢ii Tsebukovlarin va-
ziyyati o vaxtdan bori giiclii doyismisdir: qonsulardan kimi
laga goyaraq, kimi iso morhomotlo onlar1 rahat qoymurdu.
Yaxsi niifuzunu borpa etmok arzusuyla, yoni onlar1 «gizli
milyongular» hesab etdiklori {iciin baba banka miiraciot etdi:
guya bu reklam bizi bodnam edir, adamlar qarsisinda biabir
oluruq. Biz axi he¢ vaxt bu kartlar1 oalimizdo tutmamisiq vo
gbzlorimizlo gérmomisik.

Qoca sadolovhliiklo diisiiniirdii ki, onlarin qarsisinda {izr
istoyacak va fotosunun dorc edilmoasini dayandiracaqlar. Bank
babanin xahisini radd etdi. Qocalar onlarin soraf va loyagotini
mohkomoados miidafio etmok ii¢lin 6z qizina solahiyyat verdi.
Arasdirmalar basa c¢atdi, lakin haqigoti toyin etmok o godor do
asan olmadi. Omskda soxsi hoayatin miidafiasi hagqinda bu bi-
rinci is idi, demoli, onun kegirilmasina tocriibs yox idi. Hakim-
lor har seydon 6nca o amils asaslanirdilar ki, Yakov Antonovi-
¢in vo Ulyana Ivanovnanin fotoqrafiyasi onlarin razilig1 olma-
dan reklamda istifade edilmisdir. iddiacilarin xeyrino bankdan
3 min «tozo» rus rublu alinmigdir. 9dalat qalib goldi.

Daha bir dolil. Ermitajin direktoru M.Piatrovski «Rot-
mans Nevo» firmasmin «Ermitaj» siqaretini buraxdigina gors
gati etirazinmi bildirdi. Matbuat konfrasinda muzeyin direktoru
elan etdi ki, genis reklamlasdirilan mal, yoni «Ermitaj» siga-
retlori ciddi moanavi ziyan vurmusdur. O, s6ziino davam edoarak
dedi ki, biitiin diinyada siqaretlor qafil kimi taninmislar va onu
bizim muzeyin adi ilo eynilosdirmok onun niifuzuna xalal go-
tirmok demokdir. Bizim mal nisanimiz1 6zbasina istifado etmis
firmanin harokatlorine qarst Dovlot Ermitaji goti etirazini bil-
dirdi. Bu ganunsuzlugun tokrar edilmosidir. Bu mal nisanina
ganuni hiiququ olan subyektin razilig1 olmadan «Ermitaj» adi
istifads edilo bilmaz.

Qeyd: 1. «Oz istayi ilo milyon¢u olmayan toqaiidgiilor or-
arvad soxsi hoyatin miidafiosino gora bankdan tayi-barabori
olmayan prosesi uddular». («Yeni Izvestiya», 1998, 20 iyul).
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2. Ermitaj siqaretin oleyhinoadir. («Izvestiya», 1995, 15
iyul).

«MockoBckuii KomcomoJen» bu problemo hosr edilmis
mohkomas hagqinda artiq malumat vermisdir. Qennadi Rayko-
vun rohborliyi altinda Rusiya Federasiyasinin Xalq Partiyasi-
nin siyasi tobligatinda «Qaqarinin raportuna» Valeri Qendero-
tenin moshur fotografiyasinin qanunsuz istifadasi 100 min ma-
nata basa golocokdir. Kegmis dévriin mashur hadisalorini tasvir
etmis fotorassamin varislori «bdyiiyon» partiyaya iddia irali
stirdiilor.

Mbohkoms iigiin bohana «Narodnik» varagasi oldu. O,
paytaxtin lap morkozindo, parlamentin asag1 palatasinin bina-
sindan bir az aralida yayilirdi. Tobligat¢1 qozetin son sohifo-
sindo 14 aprel 1961-ci ildo ¢okilmis fotoqrafiya ¢ap edilmisdir
(onda birinci kosmonavt harbi qaydada salam verirdi). Bu az
imis kimi sokli Valeri Rotenin varisinin icazasi olmadan isti-
fado etmisdilor, hotta onun altinda miollif ti¢iin yer do tapil-
mamisdir. Bununla da ada gora hiiquq pozulmusdur. Qanunu
pozanlar istonilon godor pul 6domolidirlor. Elo bu moqalads
molumat verilir ki, xalq partiyas1 Mark Bernesin dul arvadi,
bastokar Kolamonovskinin vo Konstantin Vansenskinin varis-
lori ilo ¢okismodo 6z mosguliyyotini boynuna aldi. Is ondadir
ki, miiasir klipmeykerlor sovet dovriiniin xitino aid «Man sani
sevirom, hoyat!» siyasi tobligati ¢okmisdilor. Bununla yanasi,
canli klassik Vansenkin bildirdi ki, he¢ vaxt 6z raziligin1 ver-
mozdi, ¢iinki partiyanin inamlarini boliisdiirmiir. Onun yarim
asr bundan avval yazdigi «Mon soni sevirom, hayat!» seri bu-
giinkii siyasotbazlara deyil, Mark Berness hosr edilmisdir.
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11.3 Artan ictimai digqotin predmeti Kimi
mohsulun noqteyi-nazarindon «zaif» sosial
qruplarin reklamda hissalora ayrilmasi

Hoqiqi néqteyi-nazar avvalca zarafat vo laglagi ilo,
sonra qudurganliq va satqinligla,

sonra iso miltbahisali masal ilo vo nohayot

axirinci stansiyada haqiqatle verilir.

Bernard Sou. Aforizmlar.

Biitiin diinyada hamini narahat edon daha bir problemo
miiraciot edok. S6hbot sirf istehsalli marketing foaliyyati hag-
qinda, hom do basa ¢atan morhals kimi reklam haqqinda gedir.
Bazar miinasibatlorinin avvalki asrlori arzinds cilalanmis mar-
ketinq strategiyasi istehlakg¢ilar arasindaki farglorin taninmasi,
onlarin arasinda oxsar ehtiyacl seqmentin segilmasi, bu farqin
va bu oxsarligin istismar1 tamdan forglonmoayi vo ayrinin daxi-
lindo oxsarliga — reklamda vo marketing todbirlorindo asasla-
nir, naticodo no ilo effektivliyo ¢atmagin mogsodlori birbasa
olagolonirlor.

Lakin comisi bir ne¢s onilliklor bundan oavval lotereya bi-
letlori «tez» qida, ¢okini itirmok ii¢lin mohsullar, kredit kart-
lar1, mebelin icarasi, kontraseptivlor, elektrik moisat cihazlari,
avtomobillorin sigortalanmasi kimi bunun toki «kiitlo torafin-
don goriinon» mohsullarin irslilomasi {iglin bu tosovviirlorin
darligr dork edilmoyo baslamisdir. Bozi hallarda iso béhranh
gorgin vaziyyat yaranirdi. Maraqhdir ki, comiyystin bu pro-
blemins zillonmis diggatini biz onun ayri-ayri1 qruplarinin seq-
reqasiyasini (ayrilmasini) yasamis Olkodo tapiriq. Istonilon
halda geyd etmok lazimdir ki, cobhalosmonin gurultusu tarixi
baximdan hiiquglar1 pozulmus qruplarin vo onlarin situasiya
moqgsadlorinds biitiin birlikdon ayrilmasinin kosisdiyi yerds
meydana ¢ixdi. ABS-da bu problem 1989-cu ilds ictimaiyyastin
diggeatini colb etdi. Homin ildo Reynoldslarin tiitiin sirkoti
Urtowa siqaretinin reklam kompaniyasini kecirdi. Bu siqaret
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zancilar tiglin nazords tutulmusdur. Ogar orta hesabla bu siqa-
retdon ohalinin 29%-i istifads edirso, bu gostarici zoncilor ara-
sinda 34% otskil edirdi. Marketinq todqiqatlart hom do go-
stordi ki, Afrika mongoli amerikalilarin (yoni zoncilorin) 69%-i
mentola istiinliik verir (6lkado bu gostorici orta hesabla 27%
idi). ABS-in qaradorili ohalisinin saviyyasinin sosial idaraonin
reaksiyasi o saat 6ziinii gostordi. Bu idaronin katibi L.Sallivan
motbuatda boyanatla ¢ixis etdi. Bu brend algaqliqla 6z hadosfi
kimi Amerikanin qaradorili ohalisini secir, ancaq basa
diismiirlor ki, bizim xalqin saglamligla slagali olan ¢agirislara
daha ¢ox ehtiyac var.

Qeyd edok ki, firma bununla slagadar olaraq izahat ver-
moyo basladi. O, ona asaslanirdi ki, marketingin hodofi — bu
standart proseduradir. Bu vaziyyotds beloikls, suyun bir dam-
cis1 kimi (yani agig-askar) anono vo onun tonqidi oks edilmisdir.

1991-ci ildo bazara Power Master likyorunun markasi ye-
ridilmoays baslandi. Bu likyor az tominatli, asason do qaradorili
ohali iigiin hesablanmisdir. Onun reklami elo bir an1 niimayis
etdirirdi ki, guya bu ickinin sortliyi tez effekt vod edir. «Elm
comiyyatin maraqglarinda» morkozi bu ickini baykot etdi.
Spirtli ickilor, sigaret ¢cokmo vo odlu silahla slagsli olan pro-
blemlori {izra biliro, hansinin vasitosi ilo (yeri golmiskon, icazo
xarakterli) «leybli» mohsullarin va bu ciir mallarin bayanilmasi
kecir, boyan etdi ki, onun Power Master adinin bayanilmasi
sohv olmusdur va firmadan «hakimiyyat» s6ziiniin gétiiriillmo-
sini tolab etdi.

Getdikcoa hadisalor qizisirdi, ona gors do federal hokumaot,
sonaye liderlori, qaradoerili shalinin foallar1 vo motbuat bayan
etdi ki, bu pis mohsulun, pis marketingin va baslicasi pis idey-
anin (fikrin) niimunoasidir (timsalidir). Noticods firma belo adli
mohsulu bazardan ¢ixardi. Fortuna jurnali, bu vaziyyati tosvir
etmis vo bununla slagadar firmani ilin on boyiik sohvini etmis
firma kimi qeyd etmisdi. Sonra o geyd edirdi ki, qara dorili
ohalini marketinqg hadafi kimi toqdim etmok, yoni onu kimin-
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laso miiqayisa etmoak, bu homisa siyasi riskdir: hatta agor s6hbat
godydandiisma bir sey haqqinda gedirsa.

Yeri golmiskon, mohz bu dalga {izorinds oks proses bas
verdi: miloyyon problemlordon narahat olmus comiyyat for-
zlyys kimi bu qrupu pargalayirdi. Ona goérs do amerika haki-
miyyati xarici reklami moktoblordon min fut uzaqligda yerlos-
mosing icazs verirdi. Bu ona hesablanmisdi ki, usaqlar istonilon
reklam qarsisinda daha ¢ox miidafissizdirlor.

Istehlakeilarin miioyyon qruplarini «en zoiflori» kimi isaro
etmok meyli son onilliklords kristallasmir, lakin etnik azliqla-
rin Oziiniin par¢alanmasi tiitiin va spirtli igkilorin reklamlasdi-
rilmasinda avvallor do var idi. Bunu bels néqteyi-nozor altinda
reklam matnlorinin mazmununun sosioloji todqgiqatlarinin sfe-
rast da tosdiq etmisdir. 1993-cii ildo aparilan todqiqat gostordi
ki, shalinin qadin hissasinin istismar1 1920-ci illordon baslaya-
raq siqaretlorin reklaminda istifads edilmisdir (hom do
miloyyan yas va etnik qruplar kimi). Bu néqteyi-nozardan kegi-
rilmis analizlor belo bir naticoys gotirir ki, hor dofs «ziyanh»
(zaororli) mohsullar reklam edilon zaman seqmentlosma ilo qrup
soklindo qurbanlar yaradirlar. Seqmentlogsmonin tonqidi iki is-
tigamot iizro getdi — mohsulun zororliyinin (ziyanliliginin) ola-
moti ohalinin miioyyon qrupunun bu mohsulun garsisindaki
zorif yeri ilo birlosdi. Ozii do shalinin zoif yeri oldugca genis
izah edilir: bu faktiki vaziyyatin (masalon, yasla olagali olan
esitmo qabiliyyatinin azalmasi, allergenlora insanlara miioyyon
yiiksok hassaligl) gostaricilori vo informasiya asasinda mohsu-
lun kimyavi torkibi haqqinda horokati dork etmak qabiliyyati-
dir. Sonuncu voaziyyato praktiki olaraq biitiin sosial-demoqra-
fik xarakteristikalar, eyni zamanda daimi yasayis yeri, tohsil,
golirin saviyyasi asagi ola bilarlor. Baxmayaraq ki, gadinlar, ag
olmayanlar, ahillar vo daha az tohsilli istehlakg¢ilar bu va-
ziyyatda tez-tez olurlar. Praktiki olaraq hor hansi bir qrupun
mohsulu {i¢lin hadaf kimi ayrilmasinin etik halli nazards tutur.

Ozil do bu niimunalaorin saymi olduqca genis qiymat ka-
teqoriyalarinin (dorocalorinin) hesabina boyiitmok olar. Bas-



Kommunikasiya prosesinda reklam 311

langic liclin bir molum latifoni digqgatiniza ¢atdiririq. Har hansi
bir xidmoto géro iblis qadina miiraciot etdi: «Istoyirsonse, mon
soni gozallor gozali edorom? Cavab elo bil ki, s6zlorlo sapalaq
oldu: Saon elo hesab edirson ki, mon o gadar do yaxsi deyilom?
Cavanlasma ti¢lin krem toklif edirom. Biz miistoriys deyirik ki,
o istonilon kimi cavan deyil vo s.»

Misallar1 sonsuzluga qgador artirmaq olar. Yumor kimi is-
tisna deyil ki, biz tohqir edilmis 6z maraqlarimizin miidafiasing
bu ciir qruplarin géstorilmasinin niimunasini alacagiq.

11.4 Reklam hiiququn erroziyasi kimi

Biz ikili menaviyyatla yasayiriq: birini etiraf edirik, lakin
praktikada istifads etmirik, o birisini iso istifads edirik.
Bertran Rassel. Aforizmlor.

Kec¢mis sovet jurnalisti, hal-hazirda ABS-da yasayan sor-
bast jurnalist, tez-tez rus matbuatinda nasr edilon Melor Strua
ganun va reklamin daha bir maraqli slagasina digqgot yetirdi.

Amerikansayag1 O6zbasinaliq. Reklam qganuna tabe ol-
maga sasloyir: «M3Bectus», 1995-ci il, 15 sentyabr moqalasinda
O.K.Klaynin cinslorinin reklami ilo kokret niimuns gatirir.
Cinslorin satisinda K. Klayn 6zliniin asas raqibino «Hess» fir-
masina agiqca uduzur. Klaynin cinslorinin illik satist 100
milyon, «Hess»in cinslori iso 700 milyon dollar gatitir. Yeni
dors ilinin baslanmasi arafasinds — cins geyimlorinin an qizgin
movsiimidir. Klayn holledici hiicuma kegmoyi gorara aldi.
Motbuatda vo ictimai sohor naqliyyatinin yanlari iizorindo, sit-
lorin vo althglarin iizorinds K.Klaynin cinslorinin reklami
goriinmoys basladi. Reklamin miollifi  moshur fotoqraf
C.Mayzel idi. 1970-ci illords pornoqrafiya jurnallarinin stilinds
(islubunda) oldugca qeyri-pesokarliqla ¢okilmis modellor
cinslori niimayis etdirirlor. K.Klayn homiso icazo verilonin
ucunda idi, neca deyoarlor 6zbasinaligin sarhadlorini genislondi-
rirdi. Ancaq bu dofs xatti kegmok ¢ox tohliikali idi. Onun rek-
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laminda usaq pornografiyasinin gbza gériinon motivlorini gor-
diilor. Biitiin modellor demok olar ki, haddi buluga ¢atmamis-
lar, tineycerlor idi. Klayna vo onun reklamina garsi amerika
ailo assosiasiyasinin, katolik ligas1 vo hakimiyyatin giiclii koali-
siyast cosaratlo ¢ixis etdi. Onlarin torofini mithafizokarlar mot-
buat vo sosiologlar, alimlor tutdular.

K.Klayn baykotun va dava-dalasin tohliikasi altinda, dey-
oson hoyatinda birinci dofa toslim oldu. O, miibahisali reklami
geriya cagirdi, lakin hom da geyd etdi ki, 6z tinvanina sdyloni-
lon tagsiri gabul etmir. O hesab edir ki, anlasilmazliq bas verib.
Reklam he¢ do bir m6évzu haqqinda deyil, miistaqillik haqqin-
dadir. Onun maqsadi gonclorin miistaqilliyini rogbatlondirmak
idi. O, yalniz na etmok istoyirlorso edon «adamlar» ii¢lin no-
zordo tutulmusdur.

S6hbat tokco o qador do seks haqqinda deyil, sosiologlar
tosdiq edirlor ki, qoyulmus gadagalara, qanuna mohal qoy-
mamaq haqqinda gedir. Yoni ganuna tabe olan vatondaslara
gars1 na istayirlarsa, onu da edon adamlar garsi-qarsiya qoyu-
lurlar. Klayn reklamlarin mahiyyati, «qaydalarin pozulmama-
sindadir». M.Strua tosdiq edir ki, bunda yalniz Klayn reklami-
nin mahiyysti deyil, qaydalarin pozulmasina c¢agirisin 6zii
amerika reklaminda todricon qayda olur. Miallif bu ciir mi-
sallar gokir: «Neca istayirsan elo do et». «Nayki» nohang idman
konsertinin reklamidir. Hordon son qaydalar1 pozmaga borclu-
san. «Burger King» restoranlar sobokosinin reklamidir. Ogor
son hoyatin ehtirasi ilo shato olunmusansa, he¢ bir gayda mov-
cud deyil. Biitiin qaydalar1 poz! — «Best» zorgarlik vo «Don
Kyu» spirtli i¢kilor firmalarmimn reklanmudir: Oziinii yaxst hiss
et, burada heg bir qaydalar foaliyyst gostormirlor. «Dayl-Ey-
Matters» yataq mallari istehsalgisinin reklamudir.

M.Strua amerikan analitiklorinin ardinca deyir ki, biitiin
bunlar sads tesadiiflordir va sézlorin giinahsiz oyunu deyil.
S6hbat ¢ox tohliikali hadisadon gedir. Qanun vo hiiquq get-
dikco bizneslo toqqusur. Onlarin ¢orgivalori bizneso darliq edir.
O, artiq ¢i¢oklono, hordon iso sadoco olaraq, bu ¢orgivolordon
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konara ¢ixaraq, onlar1 pozmayaraq vo dagitmayaraq moévcud
ola bilmir. «Tamy» jurnalinin fikrinca, agiq va zorakiliq filmlori
va qangsterlorin musiqisi elo do dagidici deyillar, nainki korpo-
rativ amerikanin sada, eyni saviyyali kommersiya reklami hansi
ki, daha ¢ox pozgunculuq rolu oynayir. Beloliklo, jurnalist Con
Leo davam edir: «Qaydalar1 pozmaga calisan reklamin tobil
calmas1 dagidic1 xarakteri dasiyir. Bizim kommersiya modo-
niyyatimiz vo reklam sonayemiz ononavi doyorlorlo mithariba
vaziyyatindadir. O, olavo edir ki, Oziinii saxlamaga, Ozi-
Oziiniin asiqi olmagi, biitiin qaydalara nifrati italoyarak Korpo-
rativ Amerika istonilon comiyyatin ehtiyaci olan garsiligh sla-
genin hisslorina zorbs endirir. Bels comiyyatds iso insanlar bir
olmagq, 6zlorinin iimumi problemlarinin vo {izvlorinin qaygisina
galmaq istoyirlor. Korporasiya vo reklam agentliklori buna
gora cavab vermoyo vaxt tapilmir. Onlar onunla mosguldurlar
ki, bizim sosial anonomizi maliyyalasdirirlor. M.Strua {imumi-
losdirir ki, biitiin bunlar kapital (var-dovlat) vo comiyyat ara-
sinda, azad sahibkarliq va azadliq arasinda dorin vo prinsipial
ziddiyatin slamatloridir. Hiiquqi dovlat va rifah doévlsti miitto-
figlor yox, diisman olurlar.

Yiiz il bundan svval ABS-da lotereyalar vo onlarin rek-
lamlasdirilmasi qadagan edilmisdir. Lakin o vaxtdan {izli bori
cox sey doyismisdir. 30-dan ¢ox stat lotereyalarn miixtalif
novlorini leqallagdirdi. Buna baxmayaraq federal hokumat ov-
valki kimi onlar1 radio va televiziyada reklam etmoyi gadagan
edir. Oton ildo Minnesota statinin Qazet Assosiasiyasi bu masal
ilo olagodar olaraq rayon federal mohkomosino iddia irali
stirdil.

Emida xidmotgilori lotereyalarin reklaminin qgeyri-qanu-
niliyini tosdiq etdilor, ancaq onlar haqqinda informasiyaya
goyulmus gadagadaki geyri-konstitusion hesab etdilor. Qora-
rin ikinci hissasi Oldiyys Nazirliyinin protestina sabab oldu,
hansi ki, ona qgars1 appelyasiya fikrindo oldugunu bayan etdi.
Buna baxmayaraq konqresin niimayndslor palatasina qanun
layihasi toklif edorok, basga movqgeyi tutdular. Bu qanun layi-

314 L.N.Fedotova

hasino asason lotereyalar haqqinda noinki jurnalist materialla-
rinda, hom ds reklamin bélmalorinds dasimaga icazs verilirdi.

11.5 Spam hadisasi yeni hiiquqi problem kimi

XX asrin avvallorinds reklamin yayilmasi sferasinda «os-
rin» problemi meydana ¢ixdi, yoni spamin (vet¢inanin) interne-
tlo gondoarilon reklamin xahis edilmomis istifadagilori torafindon
kiitlovi gondorilmasi baslandi. «Spam» termininin meydana
¢ixmasinin tarix¢asi hagqinda Y.Qrekovun «Spam sifaris etmi-
sinizmi?» moqalasinds naql edilir (Kommersant, 2003, 04 de-
kabr). Monty Python biran sousunun miniatiirlorindon birinds
yemokxanada oturan vikinglorin bir qrupu sevimli vet¢inalari
haqgqinda mahnini elo ucadan oxuyurdular ki, onlarin qisqi-
riglar1 «spamy» sOzill vaziyyati tosvir etmok iigiin iimumi oldu,
no vaxt ki, kim isa biitiin boslugu (mokani) ns ilo doldurmaga
calisir. Konservlogdirilmis Shoulder Pork and HAM/Spiced
HAM vetginasini istehsal edon Hormel Foods amerikan sir-
koti, hansina qisaca olaraq sads spam deyilir, elektron reklam
poctunun niimunavi gostariglorini isars etmak {i¢lin onun tica-
rot markasini istifado edonlora he¢ no edo bilmodi (yoni bacar-
madi). ABS-da bu marka adi altinda vet¢inanin satisina 1930-
cu illorin sonundan baslamisdi. Demoli, mark artiq a¢ilmisdir.
Spamin birinci gostarislori tarixa daxil oldu. Hotta internetds
ona hosr edilmis xiisusi sohifa do var.

Birinci hadiso 1978-ci ilde geyds alinmisdir. DEC sirkati-
nin marketing s6basinin iscisi Arpanetlo (ABS-da kompiiteri
olagolondirmis vo internetin bir tipi olmus birinci sobokasi) ser-
verlarin yeni seriyalar1 hagqinda reklam molumatini yaydi.

O vaxtdan bari bu hadisa o gadoar kiitlovi xarakter ald1 ki,
todqgigatgilar tinvangilar torafindon xahis edilmomis reklam va
basqa xarakterli elektron moalumatlarinin 2 milyardi haqqinda
danisirlar.
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Basqga bir moanbads tesdiq edilir ki, bu giin elektron pogtu
ilo gondorilon moktublarin toxminon 50%-ni spam toskil edir.
Bu bala ¢ox yiiksok siiratlo yayilir. Novbati ilin sonuna kimi
spam artiq mail-qrafikinin 60%-na qodorini toskil edacokdir.

Ramblerin qiymatlondirilmasing gérs spamdan doymis iq-
tisadi ziyan tokco 6ton il biitiin diinyada 200 milyon dollar tos-
kil etmisdir.

Bu magqalads tadqgiqatlarin gedisinds alinmis Spam Con-
un Kaliforniya fondunun molumatlar1 verilmisdir (bu fond
ABS-da bu sahodo spamla miibarizo aparan va ganunvericilik
togobbiislorini slagalondiran ictimai teskilatdir). Ortabab ame-
rikan qulluggusu ilds 3500 spam molumatlar1 alir. ABS-da or-
tabab sirkot onlarin spama sorf etdiklori vaxta goro 72-ci isci-
don hor biri is vaxtin1 tamamilo itiracokdir. Sirkotin serverlori
soviyyasindoki spamin siizgaclori poctu spamdan orta hesabla
yalniz 25 %-ni tomizloyir, pogtu spamdan tomizlomok ii¢lin or-
tabab sirkotin 690 iscisi iiglin yalniz spam problemloari ilo
moasgul ola bilocok mithondis-texniki s6banin bir is¢isi lazimdir.
ABS-da iri provayderlor ii¢lin giin arzindo 130 milyon elektron
molumatlarda daha ¢oxunu siizgocdon keciron sirkot 6z say-
tinda asagidaki statistikani verir: 2003-cii ildo 130 milyondan
74 milyonu (82% va ya 1,2 normalniya 1 spam moktubu) spam
olmusdur.

Bu giino goador elektron moaktublarin migdar1 astronomik
gostoricilora catmisdir. IDC todgiqat sirketinin molumatlarina
gora 2002-ci ildo molumatlarin say1 5,48 trilyon toklif etmisdir.
IDC analitiklorinin prognozlarma gérs onlarm migdar1 2006-
c1 ilo kimi 9 trilyonu 6tiib kecocokdir. IDC spamm payimni 27%
giymatlondirir, ancaq bu hor seydon avval, asagi hoddir. Brigh-
tmail sirkotinin moalumatlarima goérs iinvan sahibi hor bir iki
moktubu 6z iradesinin oleyhino alir. IDC-nin miihafizokar
prognozu giiman edir ki, 2006-c1 ildo spanin pay1 biitiin mok-
tublarin ticdon az olmayanini toskil edacokdir.

Kompiiterds daha irali getmis 6lkslords artiq spama qarsi
ganunlar gobul edirlor. Belo ki, 17 iyun 2003-cii ildo «Micro-
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soft» amerikan korporasiyasi va Vasington statinin prokuror-
lugu reklam sibilinin kiitlovi gdndarilmasina qarsi aksiyanin
baslanmasi haqqinda bayanat verdilor. Homin sirkat torafindon
ganunvericilikds nazards tutulmus corimo sanksiyalarinin tot-
biq edilmasi tolabi ilo daha faal spamerlors qars: 15 mohkoma
iddiast o saat verilmisdir (yoni reklam elanlarinin yayicilarina
gars1). Bu zaman Microsoft korporasiyasinin dovlot togkilatlar
ilo olagalar {izro niimayondasi asagidaki molumatlar: verir: son
ilo gora 2002-ci ilin iyunundan 2003-cii ilin iyununa spamin 10
dofo artmusdir.

2003-cii ildo Kaliforniya statinin ganunvericilori spama
garst ganun gobul etdilor. Indi bu statda ogar onu Kaliforniya
statindakr iinvan sahibi alirsa, hor bir xahis edilmomis miira-
ciotine gors spameri min dollar hocminds corima gozloyir. Qa-
nunvericilor corimonin imumi mablogini 1 milyon dollar mah-
dudlasdirirlar. Maraqhdir ki, mahz bu statda 1980-ci illarin
avvalinds moktublasmanin tisulu kimi elektron po¢tu meydana
golmisdir.

Ondan basqga, ABS senati torofindon Spamla miibarizoyo
aid qanun layihasi bir saslo gobul edilmisdir. Bu ganun layiho-
sino uygun olaraq elektron zibilinin géndoarilmasi ilo mosgul
olan soxslor 1 milyon dollara godar corima vo 5 ilo kimi habs
goti imkan todbirine moruz qala bilar.

Mohkomao ¢okismoalori praktiki olaraq spamerlorin uduz-
masi ilo basa catir, lakin bu o qadar ds asan deyil, ¢iinki zaror-
¢okon ona doymis ziyanin dizginliyiinii siibut etmolidir.
Hiiquqi stiriindiirmogilikdon gagmagq tii¢iin bir sira Avropa 6l-
kolorindo vo ABS-in boazi statlarinda spamerlori cavabdehliya
calb etmaya icazo veran qanunlar gobul edilmisdir. Basqa sozlo,
spamin yaymmlanmasini 6zii-6ziino orada ganundan konar
edilmisdir.

Belo ki, agor spamin alicis1 ona 6z istoyini ifads etmomis-
dirso, spamla miibarizoys géro ABS senatinin spamla miibari-
zoayo gOro qanun layihosi geyri-qanuni gondormoni tosnifatlan-
dirir. Vo bu cinayat isidir. Yeni gqanun spamerlora 6z pogt
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iinvanlarini  gizlotmoyi, veb saytlardan gondormok fic¢lin
iinvanlar1 gétiirmayi vo géndoarilon malumatin moévzusu iigliin
sahani bos qoymaq qadagan edilir. Ondan basqa spamerlora
ganunsuz xidmoatlori vo gadagan edilmis tibb preparatlarini
reklam etmak, hom do sanksiya verilmomis (icazo) géndormaolo-
rin toskili iclin kompiiter sobokalorini sindirmagla istifado et-
mok gadagan edilir. Spamla miibarizo {izro qanunlar artiq
ABS-1n 21 statinda gobul edilmisdir. 26 oktyabr 2003-cii ildo
Nevada mohkomasi PW Marketing sirkatini spam gondoardiy-
ina gora 2 milyon dollar mablaginds corima etmisdir. Bu zaman
miitoxassislor basa disiirlor ki, texnoloji cohatdon spamerlorin
tutulmasi {i¢iin tosirli mexanizmlor yoxdur, yoni onlarin isti-
fads etdiklori virtual serverlor masafodon idars edilir vo daimi
Oziiniin yerlogdiyi yeri doyisirlor.

Olkomizdo internetin daha az yayilmasina baxmayaraq
bu problem sabokonin rus istifadsilorine do toxunulmusdur.
Onlar hom ds 6z elektron poct iinvanina onlara lazim olmayan
reklam molumatlar1 alirlar. Bu hadisoni analiz edorak har sey-
don ovval iqtisadi xarakterin dolillori gatirilir, yani istifadogi
ona tolob olunmayan molumatlarin doldurulmasi {i¢lin zoruri
olan vaxt1 6dayir vo xiisuson do onlara tohkim edilmis fayllara
gora. Lakin daha mithiim olan odur ki, spamin yayilmasi veo-
tondaslarin informasiya hiiquqglarini pozur. Spami alanlar on-
lar torofindan tolob edilmomis moalumatlarin baslangic hissalo-
rinin he¢ olmasa oxunmasia va onlarin uzaqlasdirilmasina
vaxt sorf etmoyo mocburdurlar. Bu zaman bir sira hallarda
elektron po¢t qutularinda spamin pay1 10%-9 ¢ata bilor, bu iso
iinvan sahibi {iclin hoqigoton mithiim molumatlarin alinmasi-
nin mithasiroys almaga qadirdirlor.

Vo buna baxmayaraq artiq buz yerindon torpandi. Heg
olmasa bu ciir ganunvericilik tagabbiisii bayan edildi. Spama
gars1 Milli birlik yarandi (2003-cii ilin iyulunda). Lakin anali-
tiklor o saat boyan etdilor ki, bunu birliyin niimayondosi ad-
landirmaq ¢otindir. Ciinki rus internetindo daha ciddi oyun-
cular da var. Ona goro do biitiin internet qiivvalorini birlogdir-
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modon spama qalib golmok miimkiin deyil. Elektron pogtla
moktublarin icazasiz gondarilmasi ils sifahi, iqtisadi, texnoloji
va tobligat metodlar1 miibarizo aparacaqdir.

Birliyin mogsadi spamla miibarizo aparmagq ii¢iin hiiquqi
vo texnoloji qorarlarin hazirlanmasi, maariflondirms isinin
aparilmasi, spamerlorin izlonmasi hiiquqi plandan ibaratdir.

Ondan basqa, Oton yayda Rusiyada qoddar spamerin
biitiin 6lkoni spamla doldurmus xalq moktobinin ilk acgiqg-sal-
laglanmasini toskil etdilor. Aksiya bels toskil edirdi: bu mokto-
bin biitiin slaqgs telefonlarina robot fasilasiz zong edirdi, orada
doastoyi gotiiran vaxt bu sirkato rabits vo informasiya nazirinin
birinci milavini A.Karotkovun miiraciotinin yazisini birlos-
dirdi.

24-25 sentyabr 2003-cii ildo Moskvada Spam problemi vo
onun hollino hoasr edilmis birinci milli konfransin istirakgilar:
geyd etmisdilor ki, artig bu giin Rusiya ganunvericiliyinda
spamerloarin va onlarin sifarisgilorini cavab vermayas icazs veran
tolimatlar mévcuddur. Ekspertlorin fikrinca, ham da an iyranc
spamerlorin miioyyon etmoyin texniki imkanlar1 da var.

Spamin yayilmasinin qeyri-qanuniliyi ondan ibaratdir ki,
Ozlorinin «potensial qurbanlarinin» elektron tinvanlar1 haq-
qinda molumatlar almaga coh edon spamerlorin metodlar: tez-
tez ganundan konarda yerlasir. Bu va ya digor saytlarin miisto-
rilorinin internet tinvanlarii izlomak yolu ilo vo ya internet
provayderlorinin abunagilorinin malumatlar bazasina giris al-
magq yolu ilo bas verir (robot — proqramlar veb saytlar1 elek-
tron iinvanlarin olmasina kogiiriir, belalikls, tinvanlar spa-
merlorin allorine diisiir vo reklam molumatlarinin géndorilmasi
iiclin onlarin torafindon istifads edilir).

Daha tez-tez icazosiz reklam vo basqa molumatlar icti-
maiyyat sleyhino mazmunlu informasiya ilo fayllara (xiisuson
do pornoqqarfiyali saytlara miirciot), ziyanverici kompiiter
programlari (viruslar, «qurdlar» va s.) misayiot edilir. Miito-
xassislorin qiymotlondirilmasing gora, artiq indii «sobako» vi-
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ruslarinin (mikroblarin) yayilmasinin an rahat (vo daha g¢ox
tez-tez totbiq edilon) tisulu Spamdir.

Bu hadisonin meydana golmoasinin mexanizmlorini qeyd
edorak biitiin tadqiqate¢ilar deyirlor ki, asasinda maddi mono-
viyyatlar durur. Runetds 0,5 milyon iinvanlar {izro moktublarn
goéndorilmasinin qiymati 15 dollardir.

Spam sonayesi indi ii¢ tendensiyani (meyli) xarakterizo
edon hor bir ¢atdirilmis moktuba goro golirlorin ixtisara salin-
masini masraflorin asag salinmasinin vo gondarmaya sifarisle-
rin Ol¢tlorinin Kigildilmasi. Double Click-in molumatlarina
asasan son ildo marketing firmasmin golirinin 6l¢iisit har bir
catdirilmis moktuba goro 17% azalmis vo 28 sent toskil etmis-
dir, moasraflar iso 10% ixtisara diismiisdiir.

Spam gondormolorinin effektivliyi internet {i¢iin ononovi
banner reklammin effektivliyini 6titb kecir: ogor ¢agirislarin
orta %-i (Click-through-ratid-CTR-GOF) banner reklaminda
indi 0,5-1% toskil edirso, onda spam gondarislorindo effektiv-
liyin asagi hoddi 3-5%-dir. Bu zaman spam internetdo basqa
reklamdan bir ne¢o dofs ucuzdur. Bannerlorin 1000 niimayisi-
nin orta qiymati 5 dollar oldugu halda, onda (har halda, Ru-
siyada) siz comisi 250 dollara 6z reklaminizi milyon istifadagiyo
gondora bilorsiniz. Spam reklamin effektivliyini hesablamaq
¢otin deyil. 5 dollara sizin banners comi 10 istifadagi sas vero-
cokdir, ancaq elo homin pula spam gondorilmasini almis
milyondan 1000 nafori sizin sayta giracak, sizin xidmatinizdon
istifado edacokdir. Belaliklo, spamdan istifads etmoklo homin
moblogo siz 100 dofs ¢ox verimlik alarsiniz. Yoni reklamin
hansi tisulu sorfolidir sualina cavab aydindir, albotto spam
isulu spamtilterreview.com resursu e-mail géndormolorinin
effektivliyinin asagidaki statistikasini verir: istifadogilorin 8%-i
spam vasitasi ilo reklam edilon noyi iso satin aldilar. 28% hatta
spama cavab verdi.

Spamu totbiq edon marketologlarin baslica dalili sboka is-
tifadogilorinin reklam goéndorigino todricon adot etmomisdir.
Onlarin goézlomalorine gors onsuz da reklamin xeyli hissasi
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elektron pog¢t qutularina konilliilliikk osaslarinda daxil olaca-
qdir. Double Click sirkatinin molumatlarina goérs reklama sas
veronlorin pay1 artir vo artiq 8%-i kegir. Basqa so6zlorlo, 12-13
nofardan biri maslohat goriilon sayta bas ¢okir. Daha ¢ox «has-
sasy1 istehlak cap mohsulunun reklami hesab edilir. Burada
davamiyyotin gostoricisi 11 %-don ¢ox togkil edir. Axirinci
yerdo iso istehlak mallarinin vo kataloq iizro satislarin reklami
durur. Moktub alanlardan yalniz 67%-1 onun maslohati ilo ho-
rokat edir. Vo bu hadd deyil. Olavs artimin asas manbayi ABS-
mn sarhadlorindon xaric arazilorin elektron pog¢tun vatonin faal
foth edilmosi olmalidir. Gozlonilir ki, statlara nisbaton ABS-
dan konarda elektron pogt istifadogilorinin artim tempi daha
yiiksok olacaqdir. Nozordo tutulur ki, istifadogilor yeni tor-
paqlarda spama adot edoacoklor vo ABS-da oldugu kimi onun
reklamina homin intensivlikls cavab veracoklor.

Moktubda spamla neco miibarizo aparmaga dair maslo-
hatlor var. Spamin geyri-qanuniliyi haqqinda va onunla miiba-
rizonin zoruriliyi haqqinda izahat aparmaq lazimdir. Spamer
gondormolorinin demok olar ki, biitiin qurbanlari, kim ki, on-
larin raziligi olmadan zibilloyonlorin faaliyyatini birlikds
mithakims etmolidirlor. Eyni zamanda logv etmok miimkiin
deyilso, he¢ olmasa, spamin alinmasi imkanini minimuma en-
dirmok ticlin sads tovsiyalora riayat etmok lazimdir. Belo tov-
siyyalorin sferasina «slagalords ehtiyatli olmaq» maslohati aid-
dir — he¢ vaxt Oziiniiziin elektron iinvanlarinizi namslum
adamlara vermoayin (agor belo bir zorurat yaranarsa, onda soxsi
ehtiyaclar iiclin ikinci soxsi pogt {invaninin olmasi maslohot
goriliir).

Spam saxlayan molumatlara he¢ vaxt cavab vermok ol-
maz. Yani aks alagos tokca spamers tasdiq edir ki, verilmis elek-
tron pog¢t qutusu hagigaten isloyir vo ona istiqgamotlondirilon
informasiyani gobul edir. Nohayat, giris iig¢iin xidmatlorin pro-
vayderlarinin se¢ilmoasinda ehtiyathh olmaq ve abunaginin razi-
lig1 olmadan kommersiya informasiyasimnin goéndorilmasi ilo
olagali olan abuns miigavilsesinin bandlorins diqqat vermak la-
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zimdir. Y.Qrekov «Spam sifaris etmisinizmi?» moaqalasinda eh-
tiyatli olmagin asagidaki meyarlarini toklif edir.

1) Sizin elektron pog¢t tinvanlarinizin spamerlorin alino
ke¢mokdon gagmagq iigiin son doraca ehtiyac olmadan {invani-
niza forumlarda vo saytlarda qoymayin, agor qoyursunuzsa,
onda yalniz asagidaki kimi: grekov@kommersant.ru (problem-
lorla!) vo ya hotta grekov(it) kommersant.ru belsliklo, robot
sayt1 va ya forumu kogiirarak (skanerlosdirarak) sizin e-mail-zi
gormoyacakdir.

2) Provayderlors sikayat etmok olar vo informasiya ver-
mok lazimdir ki, onlarin vasitasilo spam goéndarirlar va onlarda
spamda reklam edilon saytlar1 yerlosdirirlor. Bundan sonra
Spam.Cop.Net sorbastco provayderlors sikayat gondorir.

3) Xahis edilmomis gondormonin koémoyi ilo istehsal
edilmis serverlorin tinvanlarinin dinamik olaraq yeniloson siya-
hilar1 Gizra pogt serverini spamer aleyhina stop-varagoalora bir-
losdirmok (qosmagq). Bu stop — varaglori istifado edorak siz
spamin gondarisinds gériinmiis serverdon pogt almayacaqsiniz.
Onlardan istifade edilmasi zibil pog¢tunun hissasinin qarsisini
alir. Stop-varaqlorin onlarin siyasotinin qisaca tosviri ilo ol-
dugca tam siyahisini siz Declude.com-da tapa bilorsiniz. Ru-
siyada belo siyahi cyberpolice.ru saytinda var.

Internet provayderlorinin sobokolori ilo elektron pogtunun
kecidini dévraya alan stop-listlorin saligaliliyinin problemi gox
aktualdir. Bir-birindon asili olmayaraq tinvanlarin siyahilarini
toplayan 30-dan artiq toskilat mévcuddur. Bu siyahilarin ko-
moyi ilo provayderlor miivafiq postlardan trafiki dévrays alir.
Ciunki bu praktika nisbaton genisdir, qoribs hadisalor bas verir.
Belo hadisalordon biri 2003-cii ilin avqustunda bas verdi. O
vaxt Rusiyada sirkotin miistorilorinin 8§ min internet-trafiki
dovroyo alinmisdir, onlarin sferasinda RAO «Qazprom» vo
RF-nin omanat bank1 da var idi.

Belalikls, abunagi tarafindon hals onlarin alinmasina kimi
siibholi molumatlar1 slizgocdon keg¢irmoyo vo uzaglasdirmaga
imkan veran texnoloji vasitolor spamin pogt qutusuna diismo-
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sinin imkanina mohdudlasdirir, lakin onlar homiso effektli
deyil. Belo ki, torofinizdon sitat gotirilmis miiollif OAO
«Rambler Internet Holding» sirkatinin inkisaf vo strategiyasi
tizra prezidenti A.Noskin s6zlorini misal gatirir: 2002-ci ilo go-
dor spam monim moktublarimin az hissosini toskil edirdi vo
maraqla gobul edirdi. Hal-hazirda spam monim pog¢tumun
stizgacsiz 98%-ni vo 2 iri serverlorin qiivvesi ilo iki qat stizgoc-
don sonra toxminon 40%-ni toskil edir. Oz kompiiterimds mon
80 dollara kommersiya spam oleyhina filtri, hom do miixtalif
prinsiplor tizorinds asaslanmis pulsuz programlardan istifads
edirdim. Onlarin efektivliyi oldugca miibahisalidir. Onlar, ol-
batta, biitiin spamin 95%-ns qodarini 6ldiiriirler, ancaq faydal
poctun tosnifati zamani sshvlorin soviyyasi o qadar yiliksokdir
ki, biitin bu spam diizgiin olmayan eynilosdirilmis faydali
moktublarin axtarisinda ol ilo baxmaq lazim golir. 9gor iso goro
mona yaza bilocok biitiin adamlarin siyahisi bilsoydim, onda
«ag» siyahi tortib edor, vo rahat yasayardim, lakin mosgul-
lugun zamaninda mon bunu bacara bilmaram.

Vo bu barads prognozlar iirok agan deyildir. Vaxti go-
londs yoni istifadocilor arasinda informasiya miibadilssinin
artmasi ilo zibil qabinda lazimli moktublarin axtarisi daha gox
zohmot tolob edon mosguliyyat olacaqdir.

Miitoxassislor spamla miibarizo aparmaq iigiin ganunve-
ricilik (hiiquqi) 6lgiilorin (tadbirlarin) gobul edilmasi va ardicil-
ligla totbiqgini tokidls talob edirlor. No gadar ki spam eyni ilo
reklam kimi baxila bilorss, onda uygun golon malumatlar hom
onlarin maozmun, hom do formaca reklam hagqinda missiya
ganunvericiliyino tam uygun olmalidir. Lakin bu ciir molu-
matlarm goénadirmoasiNin elektron iisulunu hesaba alaraq hom
do olavalor olmaldir. Xiisuson do miitloq qaydada tslimatin
bashiginda gostormok lazimdir ki, o, reklam xarakteri dasiyir.
Onlar torafindo hor hansi tolob edilmomis reklami istomoyon
elektron abunagilorin sahiblarinin, yani abunagilorin hiiquqglari
da reqlamentlosdirilmisdir. Ondan basqa, miioyyon edilmis
gaydalara riayot etmoyonloro corimo sanksiyalari toyin edilmo-
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lidir. Bunun {i¢iin he¢ olmasa inzibati kodeksoa dayisikliklor
edilmoalidir.

Holalik isa spamlara cavab vermaya colb etmayas icazo ve-
ron ganunlar Rusiyada yoxdur. Vakil A.Knyazev («Knyazevlor
vo torofdaslar» vokillorin Moskva kollegiyasi) hesab edir ki,
spamerlorin s6zsiiz pozduglar1 «reklam haqqinda» qanundan
istifado edilmasi effektli deyil: qanunu pozanin corimaesi iddia-
nin mosrafliyindon ¢ox asagi olacaqdir. 9gor bu bizim qanun
kesikgilorina sarfali olsaydi, onda goddar spameri cavabdehliya
calb etmok o qodor do ¢otin olmazdi, vokil giiman edir:
«Hiiquqi tasirin perspektivino no aidiyyati, onda bu spama
gora cavabdehliyl nozordo tutan inzibati qanun pozuntulari
hagqinda kodekso miivafiq doyisikliklorin edilmasi tosobbiisii
ola bilor. Votondaslarin 6zlori tosobbiiskar olmalidirlar (vo ya
votondasglarin bir qrupu). Ola bilsin ki, soxsi istintaq aparan
jurnalistlor, deputatlar, «spam»dan zorar ¢okmislorin birliyi.
Bu yaqin ki, spamla miibarizonin daha effektli yoludur. Ciinki
ayr1 gotiiriilmiis mohkoma taqibloari oldugca uzun miiddatli vo
xarc tolob edon iisuludu. Sorgunun gedisindo Rambler pogt sis-
temi istifadogilorinin 85%-1 spami1 yayanlara qarsi todbirlorin
goriilmosing sos verdilor. Bu zaman istifadogilorin ¢ox hissasi
spamerlors interneto girisi baglamag: toklif edir. Hom do soxsi
mokana miidaxilo etmoys goroa vo vergilorin O6donisindon
yayinmagi toklif edir. Hom do soxsi mokana miidaxilo etmoaya
gora va vergilorin 6donisindon yayinmaga géro mithakimo et-
mok tokliflori do var.

Bu «cobhadon» on sonuncu (kitabin yazilmasi anina qo-
dor) malumat odur ki, bu problemlo Dévlot Dumasi da qaygi-
lanmisdir. Belo ki: «MockoOBCkHiI ~ KOMCOMOJIEID (24.06.04)
spami géndormaya gora firmalar 100 min rubl édayirlor maga-
lasindo yazir: Moskva sohor Dumasimin deputatlar1 spamlari
yayanlar {i¢lin inzibati vo cinayat cavbdehliyi haqqinda nor-
malarin Rusiya ganunlara totbiq edilmosini toklif edirlor
(reklam vo basga arzuedilmoz internet molumatlarin).
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Spamlar haqqinda diizalislorin gobulu halinda oxlagsiz
molumatlarin vo mikroblarin goéndoarilmasi ilo masgul olan
adamlari, hom do kim ki, 6z adin1 vo oks tinvanini gizloyirsa
cinayat cavabdehliyino calb etmok miimkiin olacaqdir. Diizo-
lislor reklam moalumatlarinin géndorilmasi ilo maggul olan holo-
lik leqal olan firmalara zorbo endirs bilirlor. Spamlarin kiitlovi
gondorilmosing gors (24 saat arzinds 2,5 mindon artiq {invan-
larda) firmalar 50-don 100 min rubla kimi corimo olunacaqlar.
Istonilon halda, agor reklam molumatlarini sizs sizin raziliginiz
olmadan gondaracaklorsa, rabits sferasinda noazarat {izro Fede-
ral Idaroyos sikayot etmok miimkiin olagaqdir. Bu yaxinlarda
spam texnologiyasi telefonlarda totbiq edilomys basladi, moatnli
SMS molumatlar: ilo reklamin géndsrilmosi meydana ¢ixdi.
«Reklamin bu noévii (hor seydon oavval SMS molumatlarinin
komoyi ilo tanishgl, telefon ilo soxsi, mallarin satisini vo xid-
motlori, havanin prognozlarini, valyutanin mazonnasini, avto-
mobil yollarinda yardimi, hiiquqi xidmatlori, mobil slagonin
pulunu avvalcadon 6danisinin ucuz kartlarinmi toklif edir) sado-
liyi ilo gdzoldir. Interneto daxil olmaq vo miirokkob olmayan
programin kémayi ilo malumatin matnini no qador lazimdirsa,
abunogilorin boyiik aksaoriyyotino gondormak kifaystdir. Artiq
coxdan sirr deyil ki, bu vo ya digor mobil sirkatin istifadagilori-
nin asas moalumatlari ilo ¢arxini 150-200 rubla kompiiter qul-
durlarindan almaq olar. Bu giin bu elektron reklamin on baha
olmayan vo an effektli tisuludur. SMS goéndorislori — bu prak-
tiki olaraq homiso hadofo 100%-li diismokdir. Statistikaya goro
internetin bir rus istifadogisine 4-5 pog¢t qutusu diisiir. Onlar-
dan yaris1 bu istifadoginin 6zii torofindon ¢oxdan unudulmus-
dur. Mobil telefona molumat 90% halinda 6z abunagisini tapa-
caqdir. Ondan basqa arzuedilmoz Internet géndermolorinden
mildafissinin miiasir isullar1 daxil olan molumatlarin toxminon
yarisini siizgacdon kegirir, SMS gondormalorindon miidafis ilo
halalik togqusmaq lazim galmir.

Eyni zamanda elektron diinyast meyl-spamla miibarizods
artiq bir qodor iroli getmigdir. Bundan 6tril icazo verilmomis
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miiraciatlori dévroysalmaga imkan veran kompiiter proqram-
lar1 islonib hazirlanmisdir. SMS spamui ilo miibarizs iso yenica
baslayir. Birinci olaraq hoayacan tobilini yaponlar vurdular,
¢linki onlarda mobil telefon tigiin SMS xidmoti an genis yayil-
misdir. Mobil rabitonin bir ¢ox yaponiyali operatorlar1 6z
abunogilorine arzuedilmoyon molumatlart goéndsron, biitiin
abunogilori «qara siyahiya» daxil etmoays imkan veron yeni ser-
vis toklif edir. Lakin ogor géndoris Internet vasitosi ilo kegirsa,
onda spamerin invani har dofs yeni ola bilor. Amerikalilarda
Mobil spam problemi daha kaskin durur. Bazi sirkatlorin abu-
nacilori ti¢iin daxil olan SMS molumatlar1 6doanislidir. Ona
gora do arzuedilmoz géndormalor, osabdon yana hom do pul
demokdir. 2001-ci ildo amerikan analitiklori tosdiq etdilor ki,
SMS spami problemi mobil moslumatlarin sisteminin 6ziinii
tohliiko altinda qoya bilor. Lakin spamer firmalarina garsi bir
neco niimunovi proseslordon sonra arzuedilmoz SMS-lorin
axini bir qadar azaldi. Diizdiir, indiys gadar spamin yayilmasi
yollarinda ciddi ganunvericilik maneasi halo do mévcud deyil.
Elektron zibilindon zorar¢okonlor avvelki kimi 6z maraqlarini
mohkamods miidafis edirlor.

Avropada bu problemlo daha goti miibarizo aparirlar.
2002-ci ildo Avropa parlamenti elektron kommunikasiyalari-
nin miidafissi haqqinda gorar gobul etmisdir. SMS, elektron
pogtu va faksla kiitlovi reklam géndarislorini hoyata kegirmok
iiglin marketing sirkatlorina indi bu miiraciatlorin abunagi tors-
findon alinmasina raziliq almaq lazimdir. Ancaq fransiz anali-
tiklorinin fikrincs, bu SMS spam problemini yalniz 10% hall
edir. Ogor géndorisdo reklam edilon sirkot siibut etmayi baca-
rirsa ki, onu 6domasinlor, onda sirkato qarsi olan biitiin iradlar
giindalikdon ¢ixarilacaqdir. Mobil spamdan ciddi programli
miidafiosi yalniz 2003-cii ilin yayinda islonib hazirlanmigdir.
BMD Wire Less sirkoti SMS gondarislorinin dévraya alinmasi
va istonilon Mobil sabakads arzuedilmoz molumatlarin siizgac-
don kecirilmosinin yaradilmasi haqqinda molumat verdi.
Stizgoc problemi SMS spamlar1 artiq sobokonin saviyyosindo
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dovroya almaq i¢lin mobil oparetorlara spesifik gaydalari
miloyyan etmsays imkan verir. Bu zaman miistorilorin 6zlori
holl etmalidirlor ki, hanst moktublar spamdir, hansilar1 iso
deyil.

Bu programin togdimatindan sonra o saat bir ¢ox ameri-
kan vo Avropanin Mobil telefon sirkotlori onu 6zlorinds qu-
rasdirmaq arzusunda olduglarini bildirdiloar.

Reklam faaliyystini tonzim edon bir sira 6lkolorin osas
ganunvericilik aktlarinin siyahisi:

Avropa birliyi:

1. Sorhadsiz televiziya verilisi hagqinda Avropa Sazisi
(Avropa Konvensiyasi, 15.03.1989.)

2. Avropa Surasinin diizgiin qiyamtlondirilmoyan rek-
lam hagqinda gostarisi

3. 03.10.1989-cu ildon televiziya verilisinin hoyata
kecirilmasi haqqinda miiqavilo tzvlori-dévlatlorin  miioyyan
hiiquqi va inzibati sarancamlarin alagslondirilmasi iizro Sura-
nin gostarisi

Avstriya:
Vicdansiz rogabato garst ganun.
Sabab olan hadiyyalor hagqinda ganun.
Qiymoat hesablamalir haqqinda ganun.
Satislar hagqinda ganun.
Kartellor (sazislor) hagqinda ganun.
Qiymaotlor hagqinda qanun.
Kiitlovi Informasiya Vasitolori haqqinda gqanun.
Kommersiya qaydalari.
Muiialliflik hiiququ haqqinda ganun.

10 Ticarat markalar1 hagqinda ganun.

11.Miilki Kodeks (Qanun macallasi).
Belcika:

1. Kommersiya praktikasi, informasiya vo istehlakg¢ila-

rin miidafiosi haqqinda 14 iyul 1991-ci il ganunu.
Almaniya:
1. Vicdansiz rogabata garsi ganun.

WO NR W=
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2. Qiymat tonzimlonmasinin qaydalari. 3. Reklam parktikasinin kodeksi.
3. Sobab olan hadiyyalor hagqinda ganun. 4. Radio vo televiziyada reklami tonzimloyan kodeks.
4. Almaniyanin televiziya verilisi haqqinda torpaq Danimarka:
ganunvericiliyi. 1.Bazar praktikas1 haqqinda ganun.
Yunanistan: 2.9sas istehlak miiqavilolori haqqinda qanun.
1.Istehlak informasiyas1 hagqinda qanun. Fransa:
2.Inhisara vo oligarxlara nozaroat haqqmnda vo azad raqa- 1. Satisa komak edon praktikanin kodeksi.
batin miidafiasi hagqinda qanun. 2. Miilki Kodeks.
3.Yunanistanin Miilki Kodeksi. 3. Cinayoat Kodeksi.
Irlandiya: ABS:
1.Istehlak informasiyas1 hagqinda qanun. 1. Federal ticarat komissiyasi haqqinda qanun.
2.Reklam standartlarmin kodeksi. 2. Reklam kodeksi (Sahibkarliga yardim iizra Biiro).
Italiya: Kanada:
1.Reklam 6ziinanazaratin kodeksi. 1. Rogabat haqqinda qanun.
2.Miilki Kodeks. 2. Cinayat Kodeksi.
Hollandiya: 3. Verilis hagqinda ganun.
1.Oriyentasiyasini itiron (aldatmaga aparan) reklam haq- 4. Qablasdirma vo yarliglar hagqinda ganun.
qinda qanun. 5. Qida mohsullar1 vo dermanlar haqqinda qanun.
2.Miilki Kodeks. Braziliya:
3.Qumar oyunlar1 hagqinda qanun. 1. Istehlakgilarin miidafiosinin Braziliya Kodeksi.
4.Ticarat hagqinda ganun. Bu moévzunun miizakirssini yekunlasdiraraq, hor seydon
5.Sobab olan hadiyyalorin mahdudlasdirilmasi hagqinda ovval, onun ohamiyyatini gdstorok. Comiyyatdo he¢ bir pro-
ganun. blem ganun gargivasindon konarda movcud ola bilmaz. Kiitlovi
6. Reklam Kodeksi. informasiya proseslori is9, mohz ona reklam faaliyystinin va
7.Verilis vasitolorinds reklam praktikasinin kodeksi. ictimaiyyatlo alago sferalar1 aiddir, hom ds vicdanin saxolonmis
Portugaliya: korporativ kodekslorino ehtiyachidirlar. Axi, demokratik co-
1.Istehlak¢ilarin miidafissi hagqinda qanun. miyyatds suranin olmamasinda bu ciir faaliyyatin naticalorini
2.Reklam qaydalari. «Post Faktum» kimi qiymatlondirirlor. Mahz onun naticalari-
Ispaniya: nin «kiitloviliyi» sayasinda ictimaiyyat do bu sferaya lageyd
1.Reklam hagqinda imumi qanun. gala bilmoyacokdir. O, demokratik comiyyatds isara edilmis
Isvegra: institutlarin foaliyyotini effektli diizolis etmoys qadir olan
1. Vicdansiz rogaboto qarsi federal qanun. quvva olur.

. Boyiik Britaniya:
1. Istehlak¢ilarin miidafissi hagqinda ganun.
2. Ticarat informasiyasi haqqinda ganun.
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Sorbost is liciin yoxlama suallar:

1. Reklam faaliyyatinin tonzimlonmasinin asas tisullari.

2. Rusiya Federasiyasinin reklam haqqinda qanunu.

3. Kommersiya, sosial va siyasi reklam tonzimlonmasinin
predmeti kimi.

4. Vaxt, yer, reklamin predmeti, reklamlasdirmanin
subyekti reqlamentlosdirmanin dayisonlari kimi.

5. Maraqlarin xiisusi miidafissino ehtiyaci olan sosial
qgruplar reklamin effektlorinin vo maozmununun noéqteyi-nazo-
rindon xiisuson zoaiflori kimi.

6. Comiyyatin informasiyalasdirilmasi vo tonzimlonmo-
sini tolob edan yeni problemlarin meydana ¢ixmasi.

7. Reklam faaliyyati sahosindo ganunvericilik: ganun
kimi miidafis edir — comiyyati, reklamin yerlosdirilmasi vasito-
sini, yoxsa reklamverani?
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Foasil 12

REKLAMLARIN PROBLEMLIi ZONALARI —
CASE STUDIES

Basqga milli madoniyyatlorin manfi
niimunslorini man miistosna hallarda
xatirlatmaga cohd edirom, ¢iinki basqalarinin
agilsizliglarinin s6lalonmasindan
Oztimiizlinkiilor heg¢ do azaldilmar.

Oksina, basqalarinin realliglarindan

agor gorsam ki, onlar bizim {i¢iin miisbat
model ola bilor havaslo istifads edirom.
Umberto Eko «Etika movzularina dair bes esse»

12.1 Tiitiin momulatlarinin reklamm

Rogomlar istisna olunmagla faktlar kimi
daha ¢ox aldadic1 he¢ no yoxdur.
Sidney Smit. Hikmotli sozlor.

Rusiya tarixindon bir vaziyyati nazordon kegirok. Burada
bir sira problemlarin: qanunvericilik, 6éziiniitonzimlomanin pe-
sokar sistemi va ictimai roya dair masalalorin hallinds son do-
raca aydin suratda har bir vasitonin rolu aydinlasdirilir. Burada
sOhbot Rusiyada 1993-cii ildon baslayaraq tiitiin momulatlari
reklamedicilorinin maraqlarina ictimaiyystin basqilarindan ge-
dir.

Demok olmaz ki, Rusiya diinyada XX asrin sonuncu qo-
rinosindo tiitiine garst ohval-ruhiyyonin Oniindo getmisdir.
Biitiin bunlarla yanasi matbuat oxucularini boyiik havaslo bir
sira O6lkalords tiitiino qarst mofkuranin kaskinlosmasi ilo tanis
etmis, bu adotlori «danisdirmaga» qabil olan hakimlorin nai-
liyyatlorini toblig etmis, papiros ¢okanlor arasinda xor¢ong xos-
toliyinin yayilmasi statistikasinit nasr etmisdir. «Giiliinc mon-
bolordon» belo informasiyalar da alinmisdir ki, haradasa iso
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gobul edildikda, iso gobul edilona papiros ¢okmayi torgitmok
sort qoyulmusdur. Mosalon, ABS-da mosalo artiq o yers catdi-
rilmigdir ki, «tiitiniin tistiisit 35 noforlik oturacaq yeri olan
gohvoxana, restoran, keqlbanlardan, ictimai tualetlordon va
hotta iri agiq stadionlardan konarlasdirilmalidir»!.

«DuHaHcoBBle u3BecThsi» (Maliya xaborlori) — 65/126
sayinda belo bir material nasr etmisdir ki, guya Amerika siqa-
ret istehsal¢ilart mohkomso iddiagilar: yiiklari altinda bogulurlar
— toyyara sirkatlori heyatlori toyyara sorniginlorinin papiros
¢okdikds alinan tiitiin tiistlisinii onlara zohorli tosirlorine gora
mithakims olunurlar kimi materiallar nosr edilmisdir.

Motbuata bels bir informasiya da ¢atdirilmisdir ki, televi-
ziyada tiitiin reklam1 qadagan edilmisdir. Mosalon, ABS va Is-
vecrado tiitiin momulatlar: reklamimin Finlandiya, Italiya, Por-
tuqaliya vo daha 10 Avropa 6lkssinds gadagant moévcuddur
(qozetlordo, televiziyada, kii¢a stendlorindo). Tiitiin mamulatla-
rinin reklamlar1 Belgikanin, Danimarkanm, Almaniyanin, Ir-
landiyanin, Litksemburqun, Isvecin kiitlovi informasiya mon-
balorindo qadagan edilmisdir. Belcika, Almaniya, Irlandiya,
Liiksemburq, Isvec, Portugaliya qanunvericiliyinda tiitiin rek-
lamlar1 formatlart vo mozmunlart mohdudlasdirilmigdir.

Cin kiitlovi informasiya vasitolorindo vo ictimai yerlordo
sigaret reklamini gadagan edon ganun miioyyon etmisdir ki,
bununla da Qorb tiitiin kompaniyalarinin planlasdirdig1 ¢ox
milyardli doyari olan 6z mohsullarinin potensial an galirli
diinya bazarina girisini tohliiko altina qoymusdur. Biitovlitkdo
bu gqanunun miiddosalar1 oksor gorb 6lkslorindo gobul edilmis
ganunlar1 nisbaton daha mohdud xarakter dasiyr.

Kanada tiitiin momulatlarinin televiziya, radio vo kiigo-
lordo reklamina garsi gqanun gobul etmisdir. Siqaret tobligati
idmani madoni va badii tadbirlorin hoyata kecirildiyi meydan-
calarin sahalorinin 10%-dok moahdudlasdirilir, bel reklamaqagis

' «Nou smoning». U3Bectus. 1994, 24 nexabps. M.
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masinlarinda vo qagislarin tochizindo qadagan edilir. Avto-
matlarin kdmoyi ilo sigaret satis1 ganundan konar edilmisdir.

Bu ictimai stiuru qarisdirmisdir. Is ondan ibaratdir ki,
Rusiya 1992-1993-cii illorde KiV-do va televiziya verilislorinin
titiin reklamlarinin tam istismarini sonradan kecirmisdir. Bu
tozahiirlorin daha aydin soboblori hansilardir.

Bunlardan birincisi bizim Rusiyaya aiddir, basqa moh-
sullar1 isa bir daha axtarilmali (noinki onlar1 reklamlasdirmali),
bunlar iso olduqca coxdur. Ikinci hal iso — diinyada iri tiitiin
mohsullari istehsalgilarinin bizim bazarlarin getdikco daha ¢ox
calb etmasindan ibaratdir, bels ki, onlarin 6z 6lkalarinds (bizim
artlq danmigdigimiz ictimai sobablordon) bu bazarlar, Saqren
(yumsaq) dorisi kimi qaginilmaz suroatds daralir.

Budur 1993-cii ilin yayinda Ali Sovet ikinci oxunusda
saglamligin mithafizosi sayosindo gobul edilon gqanunvericilik
osaslarinin 19-cu maddodo gostorilir ki, KIV-da spirtli i¢kilorin
va titliin momulatlarinin reklami qadagan edilir. Burada no bas
vermigdir! Bunun iigiin kifayatdir ki, nasr edilmis asagidaki
bashqlar1 nazordon kecirok: «Reklamdan hololik ¢ox az adam
¢okmoya baslamis vo ya igmisdir» («M3Bectus», 1993 r. 10 cen-
Ts10ph); «Papiros ¢okmoklo miibarizo he¢ noyi monasizliga go-
tirmir («®unHancoBbic u3BecTHss» 1997, 21 suHBaps); Papiros
¢okmoakls miibarizs diinya tiitiin biznesinds olduqca az oks et-
dirilir («®@unancoBbie uzBectus» 1993, 21-30 centsiopn); «Rusiy-
ada tiitlin momulatlar1 reklamina qadagalarin maliys naticalori
haqqinda» (Poccuiickie sxoHOMHUYeCKUEe BeaoMocTH, 1993, Ne25
HOs10pp) Bir hoqgigotdir ki, sonuncu informasiya redaksiya
geydlori ilo tomin edilmis, burada bashigin 6zii ilo cavab veran
vo obyektiv informasiyalar koalisiyasina miinasib olan farqli
baxislar ifado olunur. Bu koalisiyanin toskili Rusiyanin reklam
agentliyi assosiasiyasi torafindon hoyata kecirilir. Vaxti ilo bu
koalisiyanin yaradilmasi matbuatda istehsalgilarinin vo uygun
surotds tiitlin reklamini yaradicilarinin maraqlarmin yayimi
kampaniyasi ilo Ust-iisto diisiir. Xiisusilo do bir qozet materia-
linda yaymmlandig1 kimi bu yenico yaradilmis koalisiyanin elo
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birinci aksiyasidir. Toacciiblidiir ki, yaradicilar Rusiyanin
reklam Agentliyi Assosiasiyasina obyektiv informasiya
ugrunda miibarizads bagliligindan miioyyan godor mantigsiz-
liyi géra bilmamislor. Mantiqi olard: ki, obyektiv informasiya-
lar ugrunda himayagilor sirasina toskilati formada istehlakgilar
da avtomatik olaraq daxil edilsin.

Burada reklam agentliyinin maraqhiligi tam aydindir.
Reklamlarin yaradilmasi iizro Rusiya agentliklorinin indi
miistorilori vardir, ancaq «Maksim» agentliyinin rohbarlorin-
don birinin geyd etdiyi kimi, burada «névbalor yoxdur». Artiq
bizim dediyimiz kimi, tiitiin mohsullar1 istehsal¢ilar1 indi 6z
yonomlorini Conubi-Sorqi Asiyaya istiqgamatlondirmisdir, an-
caq strateji istigamot Sorqi Avropa, o ciimlodon Asiya olaraq
qalir. Rusiyanin Reklam Agentliklori Assosiasiyast bu ve-
ziyyatds qibts edilocak operativliklo harokot etmisdir.

Bir sira tiitiin kompaniyalar1 («British-American To-
bacco», «R.C. Renolds», «Rotmans», «Reemtsmay, «Filip
Morris») onlar torofindon gobul edilmis «Rusiya Federasiya-
sinda tiitiin mohsullar1 reklaminin aparilmasi izro kodeksi qo-
bul etmislor».Bu kodeksin preambulast (girisi) oldugca ma-
raqhidir: onda etiraf edilir ki, tiitin momulatlariin istifads
edilmasi yasli adamin davranis torzidir. Bu davranis bu se¢imi
stiurlu gorara golorok etmis «reklam» foaliyyati istehlakgilara
iinsiyyat mithim vasitadir, o siqaret markalar1 arasinda tomiz
rogabatin saxlanilmasi iigiin zoruridir va reklam foaliyyati azad
bazar iqtisadiyyatimin vacib tokbirlorindondir. Insan vo onun
otrafl ligiin papiros ¢gokmonin zorarlori barads s6z bels ola bil-
moz, xiisusilo do bu natica biitiin tiitiino qarsi niimayislora goro
do on asashdir.

Bununla bels onlara «Rusiya Federasiyasinda 6z reklam
faaliyyatlorinin planlasdirilmasi vo hayata kegirilmasinda tiitiin
momulatlarinin reklaminin aparilmasinda bu masalonin mad-
dolarins riayst etmaya koniillii suratds razidirlar, onlardan:

1) Televiziyada tiitiin mamulatlar1 reklami saat 7.00-dan
22.00-dok verilmalidir.
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2) Tiitiin kompaniyalar1 dairasinds tiitiin momulatlari-
nin reklamlarinin istonilon haddon artiq miqdarini faal suratda
ixtisar etmoyo razidirlar. Onlar xarici reklamlarin qrup ilo
500m-don bir ardicil yerlosdirilmosindo qadagan edilmali; ta-
rixi-madoni obyektlora onlarin manegilik tératdiyi yerlordo iso
bu yerlogsmoya riayat edilmoli; moktob vo usaq meydancalarinin
100 m mosafs hoddinds yerlosdirilmalidir.

3) Tiitiin momulatlari reklamlari motbuatda 18 yasindan
asagl soxslor iiglin asason toyin olunmus nosrlorda, o climlodon
moktab nosrlorinds, mozali kitablarda vo ya mozali kitablara
olavalords gostorilmomolidir. Kinematoqrafda saat 19-dok
niimayis etdirilmali, habels xiisusilo do 18 yasindan asag1 soxs-
lor ticlin filmlorin niimayisi gedisindon avval vo sonra gorii-
ntilyo ¢ixarilmamalidir.

Bu zaman onlar torofindon ndvbati anlarin nozors alinma-
sinin reklamlarin mazmununda niimayis etdirilmasino hazir
olmaq qarsiya qoyulur: tiitiin momulatlarinin reklamlar1 25
yasindan asagi olan va ya belo gériinon soxslari tosvir etmamao-
lidir; moshur adamlardan, xiisusilo do 18 yasindan asag1 gonc-
lor iclin xiisusi calbedici olanlardan istifads edilmomalidir;
inandiridmalidir ki, papiros ¢cokmok sosial rifah {i¢lin zororlidir,
ugurun fordiliyi vo ya seksual calbedicilik, papirosun calbedici-
liyini sisirtmomalidir; bels bir fikir yaradilmamalidir ki, papi-
ros ¢okmok sosial rifah, ugurun fordiliyi vo ya seksual calbedi-
cilik ticiin olduqca faydalidir va papiros ¢okmonin calbedici-
liyini sisirtmomali, papiros ¢okmoadon imtinanin monfi key-
fiyyat kimi qeyd olunmamalidir; reklamlarda niimayis etdirilon
insan qruplarindan tosvir edilon soxslordon 50%-don ¢oxu pa-
piros ¢okma prosesinds toqdim edils bilor; biitiin tiitiin momu-
latlar1 reklamlarda saglamliq iig¢iin zororlor hagqinda xobor-
darlq edilmalidir! ki, nosr edilon reklam elanlart meydanin 5%-

! Bu hesabi biz bu giin daha ciddi standartlarin nimunalorins malikik. Belo
ki, Avropa mohkomasi, Al arazisinds satilan sigaret qutusunun nasrdo
gostarilmasini «ytingiil»(lights) vo «yumsaqg» (mild) yazilarin1 qadagaq
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don az olmamali (ham nosriyyatda vo ham do xarici reklamla-
rin plakatlarinda) gostarilon xabardarliq malumatlari, doqiq va
aydin 3 saniyadon az olmayaraq har bir televiziya reklam roli-
kindon sonra niimayis etdirilmalidir.

Rusiya Federasiyasinin tiitiin momulatlar1 reklamlarinin
aparilmasi iizro Macallosinin osasnamasi bu macallonin miial-
liflorinin gorar1 {izra 31 dekabr 1994-cii ildon qiivvoys minmis-
dir. Yarmm ildon sonra birinci dofs olaraq Rusiyada «Reklam
haqqinda» Qanun goabul edilmisdir. Macallo bir godar Rusiya
ganunvericiliyini qabaqlamaqgla, o masalalori timumilosdiril-
misdir ki, ona qadar bunlar bir ¢ox 6lkonin ganunvericiliyino
daxil edilmisdir.

Diinyada tiitiino qars1 horokat getdikco artmaqdadir. Belo
molumatlar vardir ki, tiitiin mohsullarinin reklamina mohdu-
diyyatlor vo kampaniyalar torofindon saglam hoyat torzinin
dostoklonmasi artiq 6z isini gérmiisdiir. Belalkilo, Boyiik Brita-
niyada 51% kisi papiros ¢okirdi. Indi bu hissa 31% toskil edir,
papiros ¢okon qadinlarin xiisusi ¢okisi iso 41%-don 29%-9 en-
misdir.!

Maraqhdir ki, amerikan reklamlar1 iiciin bu hadisalor
hansi voziyyot alacaqdir — homin reklam eloyon davolorin va
kovboylarin vatonino aiddir. O indi neca bu voziyyati diizoldo
bilocokdir diisiintirom ki, yeni corayanlarin isiginda Amerika
comiyyati diinya ictimai fikrinin Amerika obrazini ¢okanlar 6l-
kasi kimi gobul etmoasina sakitco yanasacaqdir. Disiiniiliir ki,
biitlin biz hamimiz bu sahads miisbat doyisikliklorin sahidlori
olacagiq. Qisasi, bizdo do belo misallar gokmok olar.

31 yanvar 1994-cii ildo T.Mitkova («Ceromus» HTB,
1990) bildirmisdir ki, Novosibirsk ayaloti Rusiya kanallarinm
tlitiin mohsullariin translyasiyasi iigiin corimoalomoak gorarina

etmisdir. Bundan slave tiitiin zoruri haqda xobordarliq siqaret qutusunun
xarici hissoesinin 30%-na qadarini tegkil etmali vo eyni zamanda oks torafini
40%-ni tutmalidir. (Okruva 2002. 14 dekabr).

I Makalister M. Bizim papiros ¢okonlor ti¢iin kovboylar dovalarlo
vurusurlar.
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golmisdir. Dogrudur, aparict dalil ilo demisdir ki, bu corimalor
reklamlardan milyonlarla monfast gétiiranlor iigiinmiis. Belo-
likla, reklam hagqinda ganunun gabuluna gadar ictimaiyyatin
alinmis vaziyyatin dayisilmasi li¢lin siitkanlar olmusdur. Tutiine
gars1 ab-havanin olduqca ¢otin oldugu 6lkoalords do ictimaiyyat
0z movqgeyini oldon vermir. Bu baximdan mashur jurnalist
M.Sturuanu «Mockosckue HoBoctu» qozetindo (aprel 1994-cii
il) togdim etdiyi gostaricilori tohlil edok. Fevral 1994-cii ilda
ABS-1n Luiziana Statinin federal mohkomasi tosnifata (classifi-
cation) yasil isiq yandirdi; yiiz milyon nafors yaxin amerikali 7
aparicl nohangina: - «Amerika tiitiin kompaniyas», R.Jey,
Reynoldes, «Braun end Vilyanson» tiitiin kompaniyas: va
«Yunayted Steyts tiitin» kompaniyasina vo b. qarsi c¢ixdu.
«Classification» jurnalistin yazdigr kimi bu dorin demokratik
koklori olan amerika hiiququ institutlar: iigiin oldugca maraq-
lidir. Onun mahiyyati nadan ibaratdir. No vaxt insan 6zbasina-
liga qarst meydan agir. Hiss edir ki, o, 6zlinii incidonlora garsi
tohlitkodo, mohkomos meydancalarinda miibarizo etmok vo-
ziyyatindo deyildir ki, bunun da baslica sobobi maliyys vo
basqa ehtiyatlarinin olmamasindadir, buna géro do o, 6zlino
uygunlarla birlssir vo onlar birgs qarst torofi mohkomays ve-
rirlor. Bunun 6z els tosnifatdir. Ancaq iddianin nozardon kegi-
rilmasino gobulu igiin o federal mohkomonin gorari ilo hall
edilmolidir. Yalniz o miisbot cavab verdikdon sonra tosnifat
mexanizmi horokato galir.

Belalikla, togdim olunmus iddiaya uygun olaraq tiitiin
kompaniyalar1 onda togsirlondirilir ki, onlar bilorokdon nikoti-
nin xisusiyyatlorini gizlotmislor. Bu iso ¢okonds narkotik
meyllorini giiclondirir, habels sigaretlords nikotinin soviyyasini
manipulyasiyasini togkil edir. Burada moagsad onun miistarilo-
rini narkotiko meylini dastoklomokdir (alicilarin, tolobatgila-
rin). Biitiin bunlar Diano Kastanonun (hansi ki, onun ari hasis
¢okon olub, ciyarindoki xorgongdon 6lmiisdiir) elo Luiziananin
6ziinda «Boyiik tiitiin yeddiliyini» mahkomays vermisdir. Ona
daha ii¢ nofor iddiali qosulmusdur. Titiino qars1 «tosnifatiny
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istirak¢ilari: 40 milyon nofordon ¢ox papiros ¢okon va 50
milyon nofordon ¢ox papiros ¢okmoyi atmislardan ibarotdir.
Mohkomads onlarin maraqlarini almis gérkomli hiiquq firmasi
tomsil edacokdir. Onlardan hor biri 100 min dollar ayirmaga
s6z vermis, Umumilikdo mohkomo xorclorinin {stiiniin
ortiilmasi liclin bir milyon dollar ayrilmasi nazords tutulmus-
dur. Bu hiiquqi firmalarin konsersiumu belo qorara golmisdir
ki, gazet vo jurnallarda xiisusi hesablanmis kuponlar yerlosdi-
rilsin ki, onu dolduran papiros ¢okanlor va kegmisdo gokonlor
iddiag1 soriklor kimi tasnifat (classeksn) tizra geydiyyatdan keco
bilsinlor.

Amerika xorgongs qarsi comiyyoti, Amerika {irok Asso-
siasiyas1 vo Amerika Ciyor Assosiasiyasi torofindon yaradilmis
«ya ¢okmak, ya saglamliq koalisiyas» toskilatinin hiiquq maos-
lohatcisi Mettyu Mayersin sozloring gora «hakimlorin qoararlari
tlitiin sonayesi {i¢iin on boyiik tohliikoni 6ziinds oks etdirir ki,
bunlarla har hansi vaxtda qarsilasmaq olar. Bu iddialarin po-
tensiali beladir ki, o, biitiin tiitiin biznesini asaslh suratds dayiso
bilor».

Federal mohkomonin qorart heg do o demok deyildir ki,
proses bu giin vo ya sabah baslayacaq. Onun ovvalindo toxmi-
non bir ilo godor uzana bilon hiiquqi agiglamalar adlanan pro-
ses Amerikanin tiitiin nohonglori Surasinin tagsirkar oldugunu
tosdiq edon sanadlarin, siibut va dalillorin toplanmasi gabag-
layacaqdir. Ozlityiindo bu il ona giiclii zorbs olacaqdir, yaxud
papiros ¢okmoya qarsi foal kampaniya siirotlonocokdir. Iddia-
cilar torofindon ABS kongresinin qorarlari soklinds giiclii silah
olacaqdir ki, onlar avvalki ilds tiitiin sonayesi haqqinda gurul-
tulu soslonmis va bilorokdon onun kriminal xarkterli faaliyyati
acilib meydana ¢ixarilmisdi. Iddiacilar torofindo bir mosalo do
isin ayri-ayr1 oalaqesiz mohkomolords deyil, bir mohkomada,
yani «milli yurisdikasiyada» esidilmasi do var idi. Diinya bazari
da bu prosess 6z reaksiyasini verdi ki, bu biitiin tiitiin kompa-
niyalarinin sshm moazonnolorinin  diismasi ilo naticolondi.
Ciunki bunlara qars1 «klasseksn» istiqgamoatlonmisdir».
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Miiallif moalumatlarina géra o zaman Rusiya tiitiin va
tonboki satis1 iizro ABS Cinlo birlikdo Avropa ittifaqi 6lkolo-
rindon sonra dordiincii bazar olmusdu vo burada 70% yash
rusiyali ¢okondirlor. Ildo onlar orta hesagla 150 mld. adod siqa-
ret ¢okir. Bununla yanasi, balko miloyyon godor bu sobabdon do
Rusiya sonayecos inkisaf etmis diinyada 6liim soviyyasino gora
liderlik edir.

Indi hoyat belo templorlo inkisaf edir ki, artiq diinya bir-
liyinin ¢okmok problemi ilo oslagadar ii¢ giin tosvisindo ol-
dugundan danismaq olar. Halo bir godar avval Qarbds bir ¢ox
is yerlorinda tiitiin ¢okmonin nizamlanmasini tonzimloyan vo-
zifs tolimatlarmin garibaliyindon danisilirsa, ancaq indi bu giin
Rusiya Dumasi bununla 6z divarlar1 daxilinds miibarizo etmoli
olmusdur. 14 fevral 2003-cli ildo «M3Bectusi» xobor vermisdir
ki, Boyiik Britaniyada KIV tiitiin mohsullar1 reklamlarina qa-
daga artiq qiivvoys minmisdir. Tiitiin reklamlar1 haqqinda ga-
nun jurnallara, qoazetlors vo internet nasrlorino do birbasa aid-
dir. Kralligin soharlorinin kii¢alorindoki stendlords do tiitiin
mohsullarinin tosvirlorinin yerlosdirilmosi do qadagan edilir.
ITAR-TASS-in xobor verdiyi kimi 6lkonin tibb miiossisolori
hokumatin bu todbirlorini geyri-kafi hesab edir va ictimai yer-
lords papiros ¢gokmoyin tam qadagan edilmosino ¢agirir. Halo-
likdo Britaniya tiitiin momulatlar1 istehsalgilar: an azi1 2006-c1
ilodok iri idman todbirlorinin sponsorlari olmaq hiiququndan
istifado etmislor.

Beloliklo, yuxarida geyd edilon biitovliikds papiros ¢ok-
mok haqqinda vo habels tiitiin reklamlarina dair sosial miiza-
kirolor sahidlik edir ki, comiyyatdo bu movzulara dair bir ¢ox
qrup maraqlart mévcuddur. Belo maraqlarin dasiyicilarina:
biitovlitkds comiyyat, miilki quruluslar bu halda istehlakg¢i co-
miyyatlori kimi toqdim edilmislor, sosial birliklorin hiiquglari-
nin mithafizasi comiyyatlori (cinsi, yas, irq va b.), habels ictimai
stiiuru dorketmo formalar1 strukturlar (elm, incesonat); qanun
yaradicis1 vo qanuni faaliyyst gostoron strukturlari istiqgamat-
londiricisi formasinda dévlot tiitiin momulatlar1 istehsalgilari,



Kommunikasiya prosesinda reklam 339

tiitiin reklamlar1 istehsalgilar1; reklam dasiyicist toskilatlari;
kiitlovi yayim vasitalorinin faaliyyatlorinin o sahaloridir ki, on-
lar reklamlarin yerlosdirilmosi funksiyalarindan farqlonirlar;
tlitiin mohsullar1 istehlak¢ilar1 vo comiyyatin qalan iizvlori da-
xildir. Bu giino dayaq olan sosial subyektlor toplumlar istoni-
lon ictimai miizakiralordo omaoli olaraq istirak (konkret miiza-
kiro predmetino diizalislor etmoklo) edirlor.

Diinyada tiitiine qarst ohvali-ruhiys getdikco daha cox
strukturlasir. Belo ki, 2003-cii ilin ovvelinde Avropa Ittifaq:
Surasi birinci oxunusda tiitiin momulatlarinin reklami va spon-
sorlugu haqqinda direktivi gobul etdi. Direktiv, reklamlara va
tlitin momulatlarina sponsorlugu miinasibsatin milli normala-
rinin, amtad vo xidmatlorin sorbast horokotlorinin tomini moaqg-
sadi ilo, harmoniklssdirilmosine istigamstlonmisdir. Miiasir
dovrdo miixtolif istirak¢i 6lkolords reklam vo sponsorluq hag-
qinda osasnamoalordoki miixtalifliklor daxili bazarlarin faa-
liyyat gostormasi istigamatine maneyalor toradir. Bu problem-
lor artiq avvallar reklamlara televiziyada miinasibatlords nazor-
don keg¢irilmisdir ki, indi do «sorhadsiz televiziya veriliglori» va-
sitasilo qaydaya salinir (bu direktiv televiziyada tiitiin momu-
latlarinin reklamin1 vo sponsorluq edilmosini tam qadagan
edir). Yeni direktiv tiitiin momulatlarinin ¢cap nosriyyatlarinda,
radio verilislorinds va informasiya comiyyatlori xidmotlorinda
bu ciir reklamlara tam qadaga qoymagla (bir sira istisnalarla)
nizamlayir.

Titiin kompaniyalari torafindon bir istirakg¢1 6lko orazi-
sindon konarlara da gedon orazilori do (soerhadlor xarici hami-
lik) radio-proqramlar1 verilislorinin aparilmasi da qadagan
edilir. Bu noév qadagalara pulsuz tiitiin momulatlarinin paylas-
dirilmasi, habelo onun asagi gqiymatlorls satisinin qoyulmasi da
aid olunur. Sura, habelo papiros ¢okmo tadbirlori va tiitiin
momulatlar: tizorinds nazaratin yaxsilasdirilmasi tadbirlor hag-
qinda Suranin Tovsiyalorini do gobul etmisdir. Qeyd edilon

tovsiya yeni Direktiva slavalordon ibaratdir.
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12.2 Spirtli ickilorin reklam

Bizim axlaqimiz yolxucu xastaliklorls eynidir: yaxst adamlar axmaq
adatlori qabul edir, bu saglamlara xastolorden yoluxmagina banzayir.
Frensiz Bekon. Aforizmlar.

Tiitiin reklami haqqinda danisiga baslarkon biz geyd et-
misdik ki, monovi diisiincoys vo ya ictimai vo fordi sohhoto
gaygiya gora, habelos bir sira omtoslorin (xidmatlorin, mohsulla-
rin) reklamlar1 bu baximdan az miihafizo olunan comiyyot
tobogasing zorar vers bilmasing gora dovlat belo reklamlara gi-
risi daha kiitlovi, daxilds iso auditoriyaya daha giiclii tesir edon
kanallarla tonzimloyir. Aydindir ki, toxunulmazlasdirma {i¢iin
obyektlorin seg¢ilmasi meyar1 miixtalif 6lkalords hadsiz forqle-
nirlor (miisalman 6lkalari iigiin bir toplu, katolik 6lkalori {i¢iin
basqa toplu — basqalarinda bir sira basqalari).

Bu baximdan alkoqol reklami da bir problem kimi dork
olunur.

Reklam haqgqinda ganun qiivvoys mindikdon sonra de-
mok olar ki, elo o an «Spirt torkibli, etil spirtinin alkoqol mah-
sullarin dovriyyasi vo istehsalinin dovlst tonzimlonmasi hag-
qinda» Qanun qoabul edildi, 6z névbasinds miioyyon edildi ki,
alkogol mohsullarinin reklamina yalniz alkoqol mohsullarinin
istehsali vo dovriyyasi ilo masgul olan toskilatlar {iglin icazo ve-
rilo bilor. 1996-c1 ildo Rusiya hokumati alkoqollu mohsullart ilo
«Ticarat gaydalarmin koaskinlogdirilmasi todbirlori hagqinda
asasnamoni gabul etdi. Burada yerlorin siyahisi verilmisdir ki,
homin yerlords belo mohsullarin reklaminin hoyata kegirilmo-
sino bu mohsullarin satigini icra edon toskilatadok aparilmasina
icazo verilirdi!.

2002-ci ildo Dovlot Dumasmin deputatlart birinci oxu-
nusda reklam haqqinda qanuna diizalisi qabul edirlor ki, bu

' Pyxrep A. IIpaBoBsie perymupopanue B CMH // 3akoHa1aTensCcTBO 1
npaktuka macce meaua.2001.Nel10.¢.3-17
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ganun pivonin harakatini mohdudlasdirirdi. Onun faydalilig
haqqinda danismaq, onun istehlak¢isinin hayati ugurlar ga-
zanmasini gostormak, insan vo heyvan suratlorindon istifada
etmokdon danismaq olmaz. Magsad piva reklaminin gonclora
tosirinin koskin moahdudlasdirmaq, pive gaynadicilarimin stili
vo hoyat torzlorinin garisdirilmasina vo bir-birindon asililigla-
ria yol vermakdir. D6vlot Dumasi komitasinin iqtisadi siyasot
vo sahibkarliq iizro komitasi bas¢isinin miiavini V.Semenovon
izah etmisdi: «Biz giizostli movqge tutaraq va pive reklaminin
kaskin gadagan edilmoasino garsi, hom do indi mdévcud olan
moveud gaydasizliga qgarsi ¢ixis edirik!.

Rusiya pivo qaynadanlar ittifaqin1 bu diizolisin torkibin-
doki reklamlarda heyvan vo insan suratlorindon istifadoys qa-
dagan da qaygilandirir. Ciinki ¢ox sayda pivo brendlori ilo:
«Qartal», «Ug aym, «Capar», «Afanasi» vo basqalar1 bu kimi
suratlor ilo olagodardir. Indi bu brendlorin reklamlari neco hay-
ata kecirilocokdir? Bunlar konkret istehsalcgilara zoror diicar
edo bilor. Pivo qaynadanlarin 6zlarina bels bir suallar verilir,
bu aksiyalar kiminso maraqlarma lobbigilik etmok deyildirmi?
Axi beynolxalq tosnifatda piva spirtli icki hesab edilmir, o mi-
neral sulara uygun amtas qruplarina aiddir. Hor bir fraksiyada
diizolis etmok niyyotindo olur. Bunlar reklam rejimini oho-
miyyatli doracada qruplar artiq bayan etmislor ki, o halda qa-
nuni miidafio eds bilarik ki, pive reklamu televizorla saat 23.00-
dan sonra verilsin.?

Bu informasiyalar ilo slagodar maraqli assosiasiyalar t6-
ronir. Mosalon: M.Kunderanin «Olmazlor» (SPb 2000.5.99-100)
osaorinda analoji oxsar mithakimalori tapmaq olar. Bu miiha-
kimalor layiq olduglarina gors onlari tam ifads edok: «Maonim
qulaq asdigim radiostansiya dovlatindir, ona goéra do heg bir
reklamdan s6z ola bilmaz, yeniliklor iso an yeni slyagerls {izori
ortulur. Qonsu stansiya 6zaldir vo musiqi iso onda reklamlarla

! Caraues P. 3a THIBOM IOYIyM MOKEMOHBI
* CarzueB P. 3a THIBOM MOYIyM TIOKEMOHbI
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ovaz edilir. Yeni slyagerlo iso oxsardirlar. Mon he¢ vaxt forg-
londira bilmiram ki, stansiyalarin hansindan esidirom. Yar1 yu-
xuda mono golib ¢ixir ki, deputat Bertran parlamentds piva
reklamini qadagan etmok toklifi ilo ¢ixis etmisdir. Deputatlar
palatasinda bu hadisoys dair inanilmaz qiyam qalxdi vo toklifs
gars1 bir ¢cox deputat ¢ixis etdi, onlar radio vo televiziya veri-
lislorinin niimayaondolorini destoklodilor, ¢iinki reklamlara qa-
dagalar onlarin ciblorino boyiik zorba ola bilordi. Sonradan
Bertranin sasi esidilir: 6liimlo miibarizo haqda, hoyat iigiin
miibarizo haqda danisir: «Miibarizo» s6zli qisa nitqi miiddo-
tindo 5 dofs saslondi: «Mon arzularima osason mantiqi alaqoe-
lordan istifads edirom: Adamlar doyiis sohnosoindoki kimi av-
tomobillords 6liirler, ancaq avtomobillori gadaga etmok qgeyri-
miimkiindiir. Onlar miasir insanin foxridirlor: miioyyon faiz
falakatlor onunla slagolondirilir ki, ¢linki stiriictilora, miioyyon
doracali igkini vo ¢axirt qadagan etmok olmur, onlarla artiq
Fransa osirlori sOhrotlonmisdir, sarxosluga diigar olmanin
miloyyan faizlori piva ilo alagodardir, ancaq onlar1 da gadagan
etmok geyri-miimkiindiir, uygun qadaga azad ticarot hagqinda
biitiin miiqavilalors zidd olardi. Piva istehlak¢ilarinin miioyyan
faizi bu reklama calb olunmus, belos ki, budur o, axilles dabani
kimi yumrugqla, ham deputat yumrugla vurmaq gorarina golir:!
Yasasin Bertran, Bertran mon 6ziims deyirom.

Yazi¢1 gostorilon halda diinya kimi goadim olan masals
galdirir: informasiyalarin mazmunu insanlarin davranisina to-
sir edirmi? Mona artiq bir dofs bu haqda yazmaq lazim galmis-
dir ki, bu tam keg¢mis todqigat moévzusudur ki, bu ABS-da
Pensilvaniya Universitetinin Annenberq Kommunikasiya mok-
tobindo Corc Qernberqin rahbarliyi altinda aparilmisdir.

Hoqigaton do, publisistikada, elmi maddalards biz tez-tez
ona siibut tapiriq ki, ictimaiyyat sohna ekranindaki zorakiligi

" Gerbner G. Kultural Indicators. The Cave of Violenel Television Drama //
The Annals of American Academy of political and sosial Science.1970,
march
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va hoyatdaki zorakiligi, ekran papiros ¢okmo, ekranda va hoy-
atda spirtli igkilorin isladilmasi vo b. «na gadar ¢ox olsa», «o
godar ¢oxdur» prinsipi iizra sabab va natico slagesi kimi bir-
basa olagolondiririk. Gorindiyii kimi, bu proseslor daha
miirokkab soviyya dasiyir, istisna edilmir ki, statistiklorin ifados-
sino gbro onlar normal bolgli ganununa tabe olurlar. 9gor bu
buraxilis adalatsizdirso, onda tosdiq etmok olar ki, boyiik ol-
mayan ekstremal qruplar birbasa tam oks surotdo omoliyyatlari
aparir ki, ekrandaki bir ciir zorakiliq hoayatda zorakiligin qarsi-
sin1 alir, basqalari isa onu harakato rohbarlik kimi gabul edir.
Bununla bela, bu cinsi sabab-natica slagalorinin imkani-
nin 6zil ictimaiyyatin narahathigimi dogurur. Hoaqiqotdo co-
miyyatin mévqeyinin humanist olmasi, belo vaziyystlords in-
formasiya kanallarindan 6z hesabina hoyascan signallari vu-
rulmasini tolob edir, daha ¢ox kiitlovi informasiya kanallarinda
bu gobildan reklamlarin mahdudlasdirilmasi masalasini qarsiya

qgoyur.
12.3 Darmanlarin reklam

Siibholordon qagmagq lazim deyil, oksina
siibholonmoayi 6yronmak lazimdir.
Edmund Berq. Aforizmlar.

Beynolxalq aczaciliq istehsalinin (AIPM) toskilat1 dostayi
ilo «Dorman reklamlarinda miiasir tendensiyalar» seminarinda
dormanlarla olagodar reklam gqanunvericiliyindo gézlonilon
doyisikliklordon bohs olunurdu. Rusiya qorb standartlarina
yaxinlagir. Hal-hazirda Avropada belo bir omr foaliyyoat gosto-
rir ki, reklamlarda hokim va ya acza¢1 (imumiyyatlo, ag xalath
adam) obrazindan istifads etmok, bozi adamlara, miitoxassis-
lora, miialico olunan xastolora vo onlarin qohumlarina dorman
novlori isnad etmok, nozaratsiz Sziiniimilaliconi siini suratdo
yaymaq gadagandir. Reklam qanunsuz foaliyyot gostoronlori
do daxil etmoklo dormanlar hagqinda olan informasiyani 6zii-
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ndo gbdstormali va bunlar1 14 yasindan az olan usaqlara iinvan-
landirilmamalidir. Avropanin bir ¢ox Olkalorinde vo ABS-in
reklamlar yayilmamisdan ovval biitiin tolobatlara miivafiq
ckspertizadan kegir.

Seminarda ¢ixis edon «Dorman vasitolori» qanununu tot-
big edon qrupun rohbori, saglamliq vo idman miihafizagisi
E.Slayd demisdir: «Bu giin qanunvericilik orqanlar1 iki ganun
layihasi iizorinds isloyirlor «Dorman vasitolorinin reklami» vo
ciddi yeniliklori olan «Reklamlar hagqinda». Bu iki layiha
ohomiyyatli doracads reseptur kitabsiz preparatlarin (reseptur
kitabli preparatlar1 indi do ixtisaslagsmis nasriyyatlarda reklam
etmok olar) miimkiin reklamini miilahizo edirlor. Avropa stan-
dartlarina miivafiq olaraq hokim vo ya oczagi obrazlarindan
istifads etmok, dormanin gqabulundan sonraki saglamliga isnad
etmok vo buna gors tosokkiir etmok olmaz. Bundan slavs oave-
zinds bir vatondasi onun haqqinda miioyyan edilmis informa-
siya ilo xabardar etmok lazimdir. Seminarda istirak edon miito-
xassislorin fikrinco ganunvericiliyin maraginda hokimlora ad-
lar1 yazilmis dormanlarin reseptlorini paylayan praktikaya da
ehtiyac duyulur.

Reklam iizro imumi maslohat komitasi (OCP) mohz bu
problemlo mosgul olmaga baslamisdir. Dava-dorman reklami
vo miialica tisullari ilo bagl 6ziinii tonzimloma is tocriibasi iizra
Komitoya ¢oxlu miiraciatlor galmisdir.

Rusiyanin tibbi comiyyatinin molumatlarina goérs inkisaf
etmis sonaye Olkolorinds 10-20% ohali keyfiyyatsiz drmanlar-
dan oziyyot ¢okir, inkisaf etmokdo olan 6lkolords iso bu ohali
30-40% toskil edir. ABS-da hor il 200 min nofar geyri-qanuni
dormanlarin tosirindon 6liir. Bu qorxulu gostaricilor ¢ox zaman
vicdansiz reklamlarin naticalori olurlar. Hokimlor dorman rek-
lamlari, tibbi momulat toyinatlari, tibbi texnika miialico iisul-
lar1, profilaktikalar, diagnostikalar ilo togqqusdugda hayacan
signallar1 yaddan ¢ixmisdir. Onlar hor yerds reklam ganunla-
rin1, etik normalari, hatta saglam diisiincalori pozurlar. Malin
siyahisinin genislonmo vaxti yetisir vo reklamlar: ciddi nozarat
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altina salirdilar. Ola bilar ki, yalniz geydiyyat némrasi olan va
onu geydiyyata alinmis orqan torafindon hazirlanmis dorman-
lar reklam olunsun. Bu giin artiq tohlitkali mutantlarin peyda
olunmasi realdir. Rusiyanin tibbi comiyyatinin tibbi reklam
miisavirasi mocallo gqaydasini vo Rusiya Federasiyasinda rek-
lamlarin isgiizarliq dovriiniin qanununu toklif etdi:

1. Reklam insanlarda hokimlors goroksiz miiraciot edil-
mosini yaradan tosssiiratlar yaratmamalidir.

2. Reklamda profilaktika vasitolorini vo gigiyenalari,
bioloji alavalari miialicovi vasitlor kimi vo yaxud oksino toqdim
etmok olmaz.

3. Informasiyalar vo reklamlar ohaldo dormanlarin ke-
nar effekt yaratmasi toossiiratlarini yaratmamalidirlar. Pro-
fessionalcasina zomanat veron aczagt vo hokim obrazlarindan
reklamlarda istifado olunmasi gadagan olunur.

4. Reklmlar ohalido vorom, zdohrovi xostoliklora, yo-
luxma xostoliklora, onkoloji xastalik vo SPID-a, ¢okini vo dia-
beti doyisan xostaliklora, psixi xastolonms va xronoloji yuxu-
suzluq yaradan xastalikloro dormanlar maslohot vers bilmoz.

5. Profilaktika vo gigiyena vasitolori (homg¢inin qidaya
bioloji oslavo (QBO)) reklamlart dormanin 100%-lik effektino
zomanot vermomoli, ohalido homin dormanlar1 gobul et-
mayacayi halda onlarda qorxu yaratmamalidir.

6. BQO reklami ohalini normal tarazlasdirilmis qidadan
boyun ga¢irmaga vadar etmomolidir.

7. Reklam edilon usaq qgidasi he¢ zaman siidomar baslo-
monin mitkommal avazlayicisi kimi toqdim olunmamalidir.

8. Darman va profilaktika vasitalorinin reklamlarini osa-
son usaqlara tinvanlandirmaq olmaz.

BQO sanadindaki xatirlamaya digqgat yetirak. Bu on son
zamanlarin problemidir. Belos ki, xobarlords buna dair maraqh
informasiya verirlor «Har giin ekranlarda g6zal qizlar qamatli
ayaqlarmi, gur saglarini, bom-boyaz dislorini niimayis etdirir-
lor. Reklam inandirir ki, bunlarin hamisina onlar Bioloji Aktiv
Qida 9lavalori (BQO) ilo gadir olublar. Bozilorinds belo fikir
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meydana golir ki, BQO-nin kémoyi ilo hor bir xastaliya qalib
golmok olar, an asasi isa onlara géras homin qida alavalari onoa-
novi hablordon daha effektli va tohliikasizdirlor. Rusiyada rek-
lam BQO-in 3 mird. dollar saviyyasinds saxlayir. Tezliklo vo-
ziyyat doyismolidir. Sohiyys naziri tibbi néqteyi-nozordon ya-
rarsiz bioslavalorin reklamlarina son qoymaq qorarina golib.
2003-cii ilin may ayinda Rusiyanin sohiyys naziri «Kiitlovi in-
formasiya vasitolorindo qidalara bioloji aktivlorin slavasi» in-
formasiya moktubu ilo ¢ixis etdi. Burada tosdiq olunur ki, is-
tehsalgilar BQO-nin miialicovi vasitalorindon diizgiin informa-
siya vermirlor, bu da ohalinin ¢asgmliga gotirib ¢ixarir. Infor-
masiya moktubunda deyilir ki, BQO tokco vitamin mohsullari-
dir. Onlarin reklami bunlara miivafiq olmalhdir. 9ks halda biz
reklam qaydalirin1 pozmalar1 haqqinda tadbirlor goracoyik —
sohiyya nazirliyinin niimayandasi xoboardarliq edir. Oczagiliq
bazarinin istirakg¢ilar1 bu moktubu BQO vo dorman bazarinin
daqiq boliisdiriilmasi kimi basa diisdiilor. Qazetlordoki materi-
allar BQO-in haocmi haqqinda informasiya verirlor. «Rosmi
olaraq har il apteklords bioslavalarin satist 1,5 mird. dollar tos-
kil edir». 2002-ci ildo mohalli prosesds reklamina 20 min. dol-
lardan az olmayaraq pul xorclondi. Bu alavalorin sayasindos indi
5-10% ohali «miialico alir». Marketing sobokosinin direktoru
A.Uskovun sozlorino goéro BQO istehsali olan «Aptek 36,6»
super golirlidir, belo ki, onlarin ilkin kapitali va xarci ¢ox
boyiik hacmli deyil. Gomriikds slavalorin geydiyyati dorman-
larin rosmilasdirilmasindon 2 dafs ucuzdur. Bu ciir istehsalin
reklamina sorhadlor mévcud deyil. Belo ¢ixir ki, BQO 6ziinii
dormanlar kimi galoma verir.

Burada geyd olunur ki, reklam bazarinin miitoxassislori
sohiyya nazirinin tosabbiisii ilo razilasir. Onlarin soxsi «centl-
men kodeks»lorinda els vaziyyat vardir ki, preparatlarin torki-
bindokilorinin miialico shamiyyatli olmasindan danismaq ol-
maz. Rusiyada bu ganun daima pozulur. Avropada iss bu ala-
valor dormanlardan EC-in amri ilo nisboton uzaqlasdirilmisdir.
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ABS-da iso oksina. 2003-cii ilds slavalora dorman kimi da-
racalar verildi. Onlar slavalorin sadolosdirilmis geydiyyatindan
vo sarbast reklamindan iz cevirdilor. Dorman vasitolorinin
reklami o daracads narahatgiliga gotirib ¢ixardi ki, EC 6lkalari
xtisusilo bu sualin miizakirssino basladilar. Tesdiq olunur ki,
«ogor raziliq miivafiq ganun layihosinin asasinmi togkil edarsa,
oczacilig kompaniyalari istonilon xiisusi olmayan nosriyyat-
larda 6z istehsalinin reklamindan mohrum olunacaqg». Reklam
problemlorinin miizakirsinin sababkar1 6lkalarin istehlaker co-
miyyatlorinin toplanmasi idi. ABS-da 1993-cii ildon 1998-ci
ilodok oczagiliq bazarinin istehsalinin hocmi 84%-o0 yiiksaldi,
25%-n1 10-dan artiq intensiv reklam olunan preparatlar togkil
edirdi, hans1 ki, onlar birlikdo daha ucuz vo daha effektli vasi-
talor idi.

12.4 Diqqot, usaglar!

Ideyan1 duzsuz saymaq olmaz, ancaq
oan gora ki, o hami torafindon gobul edilmisdir.
Uilyam Xezlit. Aforizm

Tam manasi ils vo ya bu frazani matnalti ifadosini nazords
tutsaq bu giin «Reklam va usaglar» problemi miizakirs edilir.

Vo bu tesadiifi deyil. Masalon: alman usagi televizorda
reklam olunani segir, hansi ki, boyliyan gonc alman naslinin
tolobatina cavab verir. 11 yash oglan artiq doblo ayaqlasir: o
disini «Blendaks-Antibelag» firmasinin dis macunu ilo yuyur,
saglarin1 «Vidal Sassun» firmasinin sampunu ilo yuyur, «BK»
firmasinin ayaqqabisini geyinir, izorindos Amerikanin futbol
komandasi «Cikaqo bugdalari»nin emblemasi olan mayka vo
sviterlor geyinir. Vo bdyiiklor agor bu seyloro mane olmaq is-
toyirlorsa do homise miibarizodo maglub olurlar. Bels ki, usag-
lar hoddon artiq gozol hazirlaniblar. Onlar televizorda rek-
lamlara baxirlar vo boylik omtos axinlarini ¢ox goézol toxmin
edirlor. Reklam agentlorino molumdur ki, oksor alman ailslo-
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rindo asas alicilar kimdir. Onlar reklam strategiyasini homin
alicilarin tizorinds qururlar, usaqlarin aliciliq potensiali, onla-
rin arzulart vo hovoslori gabaqcadan tohlil edilmisdir. «Ek-
spertlor toyin ediblor ki, istonilon alman usagina xiisusi ilo xos
olar ki, onu moktobdon Ferrari markali masin ilo gotiirsiinlor.
Diikanlara iso daha yaxs1 olar ki, balaca vo rahat olan «Fol-
svagen-Qolf» masin ilo getsinlor. Indi usaqlar {iciin «Duplo»
konfetlori I yerds, «Snikers» II yerdadir. «Fanta»ni iso
«Sprayt»a nisbaton boyiik zovqls igirlor.

«Spigel» jurnalinin yazdig kimi usaqglarin slinds olan is-
tehlak¢1 kapitali rekord soviyyasina catdi: tokca cibxarci bir il
orzinds 2 mlrd. markaya yiiksaldi. Pul soklinds olan hadiyyaslor
3 mlrd. marka oldu. Usaqlarin pul daxilina hor il 6,5 mlrd.-a
yaxin pul yigilir. Balaca alicilar Almaniya iqtisadiyyatinin asas
sobobkarlarina c¢evrilirlor. Hazirki Miinxen Universitetinin
gonclorin tadqiqati naticasinda askar olunub ki, alman ailalori-
nin tasiri vo tozyiqi altinda usaqlarin illik xorclori 23 mlird.
marka toskil edib. Ogoar 14 yash balaca alman vatondasinin illik
dolandiglar1 biitiin golirlorini saysaq gororik ki, bu moblog 5
federativ nazirliyin (elmi-todqiqat, iqtisadiyyat, straf mithafizo
xidmati, poct vo adliyys) alds etdiklori golirlorls birlikds olan
biidcalorini 6tiir.

AFR-do har 5-ci masinin gorarini 14 yaslh usaq verir. 9k-
sor ailolordo mazuniyyat planinda usaglar aktiv istirak edirlor
va onlarin fikirlori daima halledici rol oynayir. Usaqlarin vali-
deynlori garsisinda olan hérmatlori 6ziinii texniki amtoalorin
alisinda da gostorir: videoaparatlar, stereo qurgular, kompii-
terlor vo s. buna misaldir. Almaniyada inkisaf edon naslin tex-
niki biliklori indiki yeniyetmalorin biliklorindan xeyli coxdur.

Molumdur ki, bu prosesdo mithiim rol reklamlara mox-
susdur. «Usaglara reklamlar xos galir» - Hamburq agentliyin-
don Xolger Yunq bunu taesdiq edir — neco ki, qisa tarix osa-
sinda, klassik formada, yumsaq musigqilar, kliplor usaqlar toro-
findon yaxs1 gobul olunur. Cox usaqlar bdyiiditkdon sonra
biitiin marqarin névlorindon yalniz «Rama»ni, burun dosmal-
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larindan «Tempo»nu, hazir sorbalar arasindan isa «Maqqi»ni
ustiin tuturlar. Bu ciir effekt alds etmok bir ¢ox firmanin arzu-
sudur. Bu ciir istigamatlordo avtomobil konsernlori «Opel»,
«BMV» va iri toxuculug va ayaqqabi firmalar1 aktiv faaiyyat
gostorirlor. 10 yasinda olan usaqglarin reklami ilo maraqlanan
firmalarin yarisi artiq diinya bazarinda dayaql diizgiin istiga-
mot gotiirmislor. Porakonds satisla mosgul olan miioyyon mog-
sodo yonoldilmis amerikan kompaniyalar1 giiclii istehlaker
usaqlarla isloyir, hansi ki, il arzindo 82 mird. dollardan yuxari
pul xarcloyirlor. Hazirki marketing todqiqatlart aydin edir ki,
amerikan ailolorinin biitiin xarclorinin 17%-i, bu vo ya basqa
clir, usaglarin payna disiir, 63% usagin 6ziiniin sevimli moh-
sul markalar1 vardir. Isloyarok vo ya basqa golir monbolorindon
17 yash usaglar iso hoftodo 93 dollar qazanir. Noticolors osason
onlar pullar1 istisna hallarda konara qoyurlar. 14-17 yash
usaqlarin illik xarclori yekun olaraq 22,3 mird. dollardir, hansi
ki, bu pullar birbasa iso buraxilir. 7-14 yash alic1 yeniyetmalo-
rin vardislori marketing arasdirmalarinin vacib hissasidir. Biz
usaqlarin iizlorini reklama baxan yerds videoya ¢okirik vo so-
nra mioyyon edirik ki, onlarin fikirlori televizor ekraninda
yoxsa basqa bir yerdadir, — Rast deyir. Bu etibar ilo reklam ve-
ronlors potensial alicinin zahiri gériiniisiiniin ¢ox doqiq tortib
etmok olar. Siz emosiyani oks etdiron doaqiq kart alirsiniz. Bu-
nunla bels siz onu usaglarin videoyazi proqrami va ya reklami
ilo miiqayisa eds bilarsiniz. Rast hamginin onanavi arasdirma-
lar1 kiitlovi sorgu vasitasi ilo aparir. Mas: ailods goarari neca qo-
bul edirlor vo ns zaman usaqlarin fikirlori valideynlor torafin-
don gobul olunur va niys. Tadqiqatci firma «Tineys Risers» 13-
19 yash usaglarin modaxil vo maoxariclorini tohlil edir va
miintozom olaraq sorgular aparilir. Firma omokdasi Marla
Qrossberq deyir: «Biz yeniyetmoalorin hansi mal almalarina no-
zarat edirik, bas onlarin valideynlori necadir, onlar ailslorina
neco miinasibat basloyirlor, no miasirdir, no yox, kim po-
pulyardir, no dobdadir, kim onlarin sevimli kinoulduzlaridir»
Qlossberqin fikrinca biitiin ir1 kompaniyalar basa diistirlor ki,
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yeniyetmolorin az pullart yoxdur, onlarin aliciliq maraqlar
boyiiklorin malik olduglarindan farglonirlor. 1992-ci ilds bu
ciir kompaniyalar reklam elanina 500 mln. dollar sarf ediblor.
Onlar1 multiplikasiya filmlori vaxtinda gostarirlor. Aydindir ki,
multiplikasiya filmlori usaq teleproqramlar1 arasinda on
yiiksok reytinga malikdir. Bu hor yerda birtorafli fikirdir. Indiki
italyan firmalarmin todqigatina osason 7-14 yash usaqglarin
iistiinliik verdiklori seylor névbati torzds boliisdiiriiliir (Ballar —
televiziya mohsullarinin janrlari 5 balliq skala ilo ifadssidir. 5-
maksimal, 1-minimal baldir.) Multfilmlor — 4,21; kinofilmlor —
3.95; telefilmlor — 3,85; oyunlar va viktorinalar — 3,55; musiqi-
lor — 3,30. «Bu tendensiya oavval yulafi siyiga vo oyuncaqlara
sonra i1so mehmanxanalara vo kurortlara qodor genislondi» -
«Saatc¢i end saat¢i kidkonneksn» reklam kompaniyasinin ic-
raedici direktoru L.Eser deyir: «Miasir usaqglar ailods boyiik
rol oynayirlar. Onlar valideynlorina maslohat verirlar, otraf to-
mizlik namins ¢ixislar edirlor, magazalara gedirlor, hotta to-
dariik goriirlor» - Eser belo diisiiniir — Ana va ata mazuniyyato
cixmaq istodikdo usaqlar hara gedocoklorini qorar verirlor.
Ogor ki, kompaniya 6z satigin1 yaxsi toskil edirso vo hor kosin
tolobatin1 tomin eds bilirss bu sladir. Usaqglara tinvanlanan
reklam namins onlar biitiin ailoni hamiya aidiyyati olan sualin
miizakirasindos istirak etmoyo dovat edirlor. Usaqlara toklif
olunan omtaolorin miixtalif ¢esidli olmasinin genislonmasindon
baslayaraq reklam veranlor 6z xidmatlorinin reklamlasmasinda
inadkar olmaga basladilar va bir yeri tapdilar ki, hans1 ki, o
yerdo usaqlarin diqqgeatino zomanot verilirdi. Bu moktobdir.
«Find» firmasinin mslumatina goérs 12 mindon artiq firma 6z
reklam kompaniyalarint maktoblords aparirlar. «Media me-
necment servisiz» kimi bu ciir firmalar bilavasito miisllimlors
va talabalars tasir etmok ii¢lin yeni yaxinlasma metodlarindan —
marketinqdos xiisusi isladilmis metodlar — todris programlar: vo
oyani dors lovazimati va s.-don istifads edirlor. Belo ki, bu 6l-
¢lido reklam foaliyyatinin strategiyasi daha da aqressiv olur,
usaqlarin hiiquglarin1 miidafio edon ictimai qruplar yaranir.
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1968-ci ilda «Astion for children» telekompaniyasinin tomalini
goyan P.Cerren bu haqda bels deyir: «9gar biz yaxsi mal sati-
rigsa bu oladir. Qanun necadirsa bu belo deyil» va lap pis ki,
ailolor puldan sixint1 ¢okirlor. Bu halda arzular vo iimidlor bas
verir, hansi ki, valideynlor tomin etmok igtidarinda deyil.

Sorbost is liciin yoxlama suallari

1. Problemli mosololor iizro ictimai diskussiyalar qa-
nunvericilikdo bas veracok doyisikliklorin qidalandirict miihiti
kimi.

2. Titiin vo spirtli igkilorin reklamina Rusiya ictima-
iyyatinin vo matbuatinin miinasibat dinamikasi.

3. Sohiyys sahasinds reklam ganunvericiliyinin sortlos-
dirilmasi — diinya vo Rusiya tocriibasi.

4. Qanunvericilor, motbuat vo reklam istehsalgilar1 ara-
sinda diskussiyalarin obyektiv sortlori.
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Foasil 13

REKLAM SAHOSINDO ARASDIRMALAR

Ogor getdiyin yerin hara oldugunu bilmirsansa,
demali, getmoak istomadiyin yera gedib ¢atacaqsan.
S.Narkot Parkinson «Xaz iista talo»

13.1 Miiasir tadqigat markazlorinin imkanlar

Cimleyi-alom, basqasimin geds bilmadiyi
yera san niys getmays can atirsan?
Dante Aligyeri «llahi komediya»

Reklam problemlori ilo qarsilasan sifaris¢inin xidmaotlo-
rindon yararlana bilocoyi miiasir sosioloji morkozin todqiqat
imkanlar1 haqqinda tesovviir yaratmaq ii¢iin, Avropada an qo-
caman toskilatin gostordiyi xidmatlors digqgot yetirok. CBEM
(Centre Belge d”Etudes de Marches) — miistoqil toskilat kimi
1958-ci ildan faaliyyat géstarir vo toskilatin gqorargahi Briisseldo
yerlosir.

Toskilatin statit ESOMAR-1n (Avropanin bazar tadqiqat-
cilar1 comiyyati) lizviidiir vo bu statin torkibindo bazar todqi-
qatlar1 izro miitoxassislor; riyaziyyatcilar, psixoloqlar, mithon-
dislor va s. var. Bu peso sahiblori Avropa arazisinds tadqiqatlar
aparir vo bu todqiqatlar toplusu konkret biznes {izro biitiin
problemlors asagidaki komoklor toklif edir: makroiqtisadi va
statistik cohatdon (xiisusi bir arzagi, hadisani va ya konkret ba-
zar1) todqgigat; ictimaiyyatin royi hagqinda tadqiqat (sosioloji
Vo siyasi problemlori); orzaqlarin vo qablagdirmanin tsikli tizro
todqgiqatlar (niys vo neco suallarina cavablar: niyo mon satmi-
ram, necd edim ki, ¢cox satim); reklam todqigatlar1 (o ciimlo-
don, radio vs telekanallar) reklamdasiyicilarinin vo onlarin au-
ditoriyalarmin tadqiqi, (radio va teleauditoriya tizrs ilk aras-
dirma 1962-ci ildo kegirilmisdir, 1970-ci ildon 6 boyiik avto-
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mobil sirkati ilo kontrakt imzalamisdir vo bundan sonra tadqi-
gatlar monitoringla aparilib); hor hansi bir mohsulu istehsal
edon sonaye sahosinin todqiqi; kartoqrafik todqiqat (yasayis
saholorinda ticarat morkozlorinin sxemi, miixtalif parametrlor
iizro ohalinin yerlosdirilmaosi) va s.

Bazar todqiqatlari tizro fransiz tocriibasing qisa xarakteri-
stika verok. Toxminon 350 institut vo sirkot Fransada hor giin
fransizlarin «rentgenosko-piyas»-ilo masguldur. Onlar ohali-
nin siyasi baxiglarini vo miixtalif xarici va daxili problemloaras
miinasibatini dyranirlor. Bu institutlar hom do 6lkonin iqtisadi
hoyatinda bdyiik rol oynayirlar. Bir ¢ox boyiik institutlar
BVA, SOFRES, IPSOS, IFOP-igtisadiyyatin uzunmiiddoatli
meyllori barads todqiqatlar aparir, digorlori iso istehlakgilarin
giindolik ehtiyaclarini Gyronirlor.

Bu giin hor hansi bir istehsalgt mahsulu istehsal etmozdon
Onco comiyyatin rayini 6yronan sirkats ohalinin zévqiinii Oy-
ronmoayi sifaris verir. Belalikla, son onillikds fransizlarin gas-
tronomik adoatlori hiss olunacaq doracods doyismisdi: onlar
kartofdan, koro yagindan, ¢axirdan vo xiisuson do ucuz moh-
sullardan az istifads edirlor. 9ksino, dondurulmus yarimfabri-
katlara ehtiyac demok olar ki, 5 dofo artmigdir. Eyni zamanda
moisoto ylngiil, az kalorili mohsullar daxil olmusdur. Bundan
alava, ohali avvalki kimi mineral su va siralordon ¢ox istifada
edir va restoranlara avvalkindon daha ¢ox gedir. Bu yeni fran-
s1z z6vqiiniin tokamiilii barads olan tadqigat onu gostorir ki,
qurmanlar hansilar ki, yavas-yavas pragmatiklora ¢evrilorak
halledici rol oynayirlar vo bu da naticads qida sanayesinin genis
tohlilini aparmaga imkan verir.

«Akson ekzaqon» sirkatinin sahibi J. Peti demisdir:

Heg bir istehsalg1 shalinin z6vqiinii, onun istehsal olunan
mala olan ehtiyacini bilmadan, na yeni avtomobil modeli, ns do
yeni marka otir istehsal edo bilmaz. Yeni mohsulun istehsali
cox baha basa golir va istehsalginin sohv etmoays haqq1 yoxdur.
Buna go6ro do bir ¢ox institut vo sorgu biirolar: bu islorlo mosg-
uldurlar. Onlarin kémayils istehsal¢t va alicilar ortaq moxraca

354 L.N.Fedotova

golirlor. «Akson ekzaqon» sirkatinin tocriibasindon misal gati-
rok. Sirkot fransiz evlorinds olan ev heyvanlarmin (it, pisik, ag
sican, akvarium baliglari, qus va s.) saymi dyronmok {ii¢iin on
mindon ¢ox ailoda bir ne¢o il tocritba aparib. Notico belo ol-
musdur ki, bu heyvanlarin sayinin artib-azalmasi sohora yono-
lon miqrasiyadan asihidir. Bu tocriibs iso heyvan qidalarini is-
tehsal edon sirkoto lazim idi. Boyiik kosmetika kompaniyasi
olan «Oreal» ligiin «Akson ekzaqon» sampun bazarini dyranir
ki, bunun da boyiik ticarat morkazlorindo 100-don ¢ox névil
olur. O, toskilatr tohlil edir, parfumeriya s6balorinin struktu-
runu, sampunlarin, sabunun, otirin, dirnaq boyalarinin, ha-
rada vo neca yerlosdiyini Oyronir vo bundan slavo mohsullarin
qablasdirilmasi ilo bagl problemlori do hall edir. Bazon sorgu
noticasindo hor hansi bir mohsula uygun rong do tapir. J.Peti
deyir:-Yaxs1 va pis ronglor yoxdur. Onlarin har biri no iso tosvir
edir. Bundan belo gonaoats golmoak olar ki, rang va qablasdirma
halledici rol oynayir.

Aparilan todqgiqatlar asagidaki suallara cavab verir: hansi
tip insanlar sizin mohsul vo ya xidmatlorinizdan istifado edo
bilor, onlar harada yasayirlar, mohsulun yeni istifadogilori
movcuddurmu, satisi no artira bilor, hanst moévsiimi vo cografi
faktorlar, reklam todbirlorini giiclondirmok ii¢iin hor hansi bir
optimal vaxt kasiyi vo ya 6lkonin har hansi bir regionu varmi?
Biznes noa doaracads iqtisadi sortlordon asilidir? va s.

13.2 Reklamla slaqo

Biliyi siiratlo qagmagla deyil
asta yeriyoarak gazanirlar

Tomas Makoley. Aforizm.

Coxsayl reklam todqiqatlarini qruplasdirmaq tigiin ilk
novbado onunla olan slagodon bagslamaq lazimdir. Bundan
olavo reklamin istehlakgiya olan tosiri, reklamer vo reklamda-
styicilar1 arasinda olan qarsiligh anlasma, praktiki olaraq bu
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morhaloya gotirib ¢ixardir: bozon istehlak¢inin reklam haq-
qinda informasiyasi satis haqqinda elan informasiya ilo bagh
olur.

Bu yerds informasiyanin, asason do reklamin insanlarin
harakatlorino olan tasirinin ¢atinliyindon danismaq lazimdir.
Beynolxalq tolobatgilar comiyyatinin eksperti olan E. Myasi-
min qeydlorindon misal gotirok: Bu misal maliyys xidmatlori
haqqinda olan reklamin tolobat¢iya neco tosir etmosi haqqin-
dadir. (Izvestiya. 1994.30 noyabr): on osas faktor sorguda isti-
rak edonlorin intusisiyalaridir; ikinci yerds idarslordon alinan
informasiyalardir. Bu o idarslordir ki, hansima ki, vosait yati-
rilmisdir. Ugiincii yerds iso tanislarin moslohati dayanir, biitiin
bunlar motbuatda olan reklami qabaqlayir. Yeri golmiskon bu
moqalo 6ziinomoxsus bir bashq altinda ¢ap olunmusdur: «in-
sanlar reklamdan ¢ox taniglarin moslohatino inanir».

So6zii gedon ifads onu gostarir ki, bazon insanlar mohsulu
alarkon tamamilo reklamdan istifado etmirlor. Lakin burada
sOhbat reklamin tasiri altinda moahsul alan istehlakgidan gedir.

Ogor biz aktiv alict ilo i goriiriikso, hanst ki onun hor
hansi1 bir moahsula vo ya xidmats ehtiyaci var? Onda reklam is-
tehsalgisi reklama gokilon xarci nozors alaraq reklamdasiyicila-
rin1 onlarin slagads oldugu auditoriyalardan asili olaraq segir
va buna gora o pul 6dayir.

Bir ¢ox mosalolorin halli {i¢lin matbuatin rolunu tohlil
edok. Masalon, V-RATIO sirkatini misal ¢okok. Todqgigat mat-
buatin istoyi ilo toskilat vo miisssisa rohbarlorilo aparilmisdir.
Telefon molumat kitabgalarinin molumat bazasindan toxmi-
non 3000-0 yaxin miiossiso va togkilat secilib. Bunun {i¢lin «Ad-
res-Moskva», «Biznes-qayd», «XKenteie ctpanuns» kimi tele-
fon molumat kitabgalarinin komoayindan istifads olunmusdur.

Nomralor iizra telefon miisahibasi zamani 6yranilirdi ki,
rohbarlor an azi yarim ildon bir isgiizar matbuatdan har hansi
bir nosri oxuyurlarmi? 9gor rohborlor he¢ bir isgiizar nosri
oxumurlarsa miisahibs elo oradaca bitir. 9gor rohbar hor hansi
bir nosri oxuyursa onda bu maddslor sadalanir: hansi nasra
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konkret olaraq iizv olurlar; homin miiassisonin idaraedici hey-
oti Oyranilir; hanst nasrlori basqa yolla aldo edirlor (masalon,
pulsuz catdirilma ilo); konkret olaraq hansi rohbar bu nasrlori
homiso oxuyur; rohbar gostorilon nosrin axirinci ndémrasini
oxuyubmu? vo s.

Bundan sonra hor bir iizro nogr 3 gostoricisi hesablanir:
birincisi, auditoriyanin hacmins géro (on azi yarimildon bir
nosri oxuyan rohbarlorin sayma goro); ikincisi, nasrin hor hansi
némrasinin orta auditoriyasina gora (sonuncu némrani oxuyan
rohborlorin saymma goro nosrin miioyyon qrup rohbarlors
uygunlasdirilmasi indeksi-limumi shats ilo nasrin tadqigata qo-
sulmus biitlin miiossisolorin rohbarlorini ohats etmasi nisbati)
vo Ugclinciisli, konkret kateqoriyaya goro aid olan rohbarlorin
ohatasi, (moasolon, boyiik rohbar vo ya ohalinin tolobatina gors
hor hansi bir mohsul istehsal edon rohbar bu sorgudan istifado
ilo auditoriyaya ¢ixis metodunu gostorir). Biz burada nosr
mohsullarinin tolobatgilarinin saymi miisyysn edorkon hom do
onlarin reklamla da slagads oldugunu goérs bilorik. Lakin ta-
rixo nozar salsaq bu metodun kéhno oldugunu gorarik.

Molumdur ki, rus sosiologiyasmin inkisafi bazarda in-
formasiya tolobatini 6yrondikdon sonra basladi. Bu toxminon
1960-c1 illorin sonlarina tosadiif edir.

Gorindiyt kimi ilk ganuna uygun sosioloji tadqiqatlar
gozet, radio vo televiziyaya moxsusdur. O zamanlar institutlas-
dirilmis sosioloji elm yox idi. Bu is tizro «birincilik palma»si
Estoniya radiosuna disiir. Onun iizvlori SSSR-nin Nazirlor
Kabinetinin torkibinds olan radio vo televiziya iizro elmi-me-
todiki komitonin iscilorindon ibarot idi. Bu radio o vaxt ya-
rand1 ki, no vaxt ki, 6lkoni yoluxucu sosiologiya moasgullugu,
O0ziinomoxsus «anket» partlayisi bliriimiisdii. O zaman 6lkodo
ixtisaslagsmis sosioloq demok olar ki, yox idi. Buna gora do o
dovrds xirda sosioloji tadqiqat comiyyat torafindon bdyiik ma-
raqla garsilanirdi. Buna misal olaraq, homin illords sovet elmi-
nin zirvalorino qalxmig Tartus Universitetinin sosioloji qru-
punu qeyd eds bilorik. 1964-cii ilds sosioloji tadqgiqatlar labo-
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ratoriyasi televiziyanin Sankt-Peterburq studiyasinin verilislo-
rinin effektivliyini Oyronmoaya basladi. Morkozi qozetin
(«Pravday», «Izvestiya», «Literaturnaya qazeta», «Trud») oxu-
cularinin saymi dyrenmosi SSRi-nin Sibir bélmasinin todgigat
metodu idi.

O dovrdes bu 6lkonin sosiologlarinin on boyiik tadqiqat-
lar1 comiyyatds informasiya axini barads olub. Bu miitoxassis-
lor 1967-1974-cii illordo B.A.Qrusinin rohborliyi altinda ¢alis-
muslar. Tarixo «Comiyyatin rayi» basligi altinda diison bu tod-
gigatin magsadi comiyyatin rayini vo onu Oyronan kanallar
funksiyalasdirmaq idi.

Siyasi soboblordon sovet sosiologiyasi Rusiya sosiologiya-
sia ¢evrildikdon sonra bu sahado boyiik doyisikliklor oldu.

1.Elmi proqramlara va bu islorlo masgul olan institutlara
dovlatin maddi yardiminin azaldilmasi;

2.Bir ¢ox kommersiya togkilatlarinin yaranmasi. Hansi ki,
onlar bu isi kommersiya ndqteyi-nazorindan toklif edirdilor.

3.Informasiya sferasinda oldugu kimi kommersiyada bu
islori maliyyologdirmak istoyanlorin say1 artirdi.

Lakin ovvolki kimi keyfiyyatlilik vo dorin todqigetmo
prinsiplori doyismaz olaraq qalirdi. Bu giin belo informasiyala-
rin alinmasia sobab comiyyatin royini dyronmok iizro miito-
xossis olan Rusiya institutlaridir. O ciimlodon: VCIOM-A,
Fond «Obsestvennoyl mneniyal», «ROMIR-monitoring»,
«Qellap-media», Mediametria, Russian Research, V-Ratio,
Comcon-2 va s. kimi ixtisaslasmis firmalardir ki, biz onlarin
tacritbaloring halo miiracist edacayik. Biz artiq radio vo televi-
ziyanin potensial auditoriyasinin tadqiqinin «klassik» tisulunu
Oyronmisik.

Radio vo televiziya ilo hor sey daha c¢otindir-insanlarin
giindoalik hayatini izlomok daha miirokkobdir. Bu hagda malu-
mat telefonla toplana bilor. Bundan slave, malumati «teleta-
masaginin giindaliyi» ilo do 6yronmoak olar. Bu halda tadqiqatgi
ailolor miiraciot edir. Ailo {izvlori (bazon qonaglar da nozors
alinir) giin orzindos hansi informasiya monbolorino miiraciot
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edir. Bu metod tonqidgilor torafindon he¢ do yaxsi garsilanmir.
Cinki insanlarin xirda harakatlorini he¢ vaxt ¢ox az zaman ko-
siyinds izlomoak olmaz. Az vaxt arzinds masalon: 15 daqigo ar-
zinds kanali doyison insan geyds alinmayacaq. Bu ¢atin isdir.
O ki, qald1 bu prosesi bir ne¢o kanallarla aparasan.

Efirin pultla idarsedilmasi yayildigdan sonra iso tamasa-
cinin giindaliyini dyronmak tam monasizlasir. Buna goéra do
alternativ variant elektron saygaclaridir ki, onlar televizora
gosulur. Bu saygaclar kanal doyisikliklorini daqiqaba-daqiqo
geydo alir. Bu zaman praktik olaraq, biitiin hallarla s6hbat ve-
rilislorinin giymatlondirilmasindan gedir.

Elektrik saygaclari ilo olan metod yaranan giindon bir-bi-
ring zidd olan 2 néqteyi-nazaor do formalasdi. Biz reytings qarst
miibarizoys hamidan sonra basladiq, ancaq bu an1 biitiin sort-
liyi ils yasadiq.

Reklam veranlorin bu todqiqatda asas maragi signal 6t-
iirmo arealidir (coverage). Bura signalin giicii, hansi arazini vo
cografi rayonu ohato etmosi daxildir. Ikinci iso YAYILMA do-
racasidir (circulation). Bura potensial auditoriyanin hocmi da-
xildir. Bu xarakteristika da yoxlanilmalidir, yoani mévcud audi-
toriya no dorocodo daimidir.

Rusiyada ¢oxsayl informasiya kanallar1 ilo ¢ox da pro-
blem olmamasina baxmayaraq «Qellap-media» giindaliklordon
istifado edarak Rusiya radioauditori-yasini tadqiq etdi.

Ingilis toskilat1 olan «BARB» torofindon kegirilon biitiin
todqgigatlarin 2/3 Bi-bi-si va Ay-ti-vi torafindon maliyyalasdiri-
lir. Qoarbi Avropa bu sahodo hor il 8,3 mln marka sormayo
qoyur.
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13.3 OShalinin sorgusu

Qoca at he¢ nayi korlaya bilmoz.
El masali.

Auditoriyanin hacmini va torkibini bildikden sonra shali-
nin sorgusu boyiik ugurla hoyata kegirilir. Bu isa reklam isteh-
salgist ilo onu yayimlayan arasindaki miinasibotlori daha da
yaxinlasdirir.

Bu mosalo soxsi miisahibalor vasitoesilo hall oluna bilar,
masalon, miisahiba gétiiron evlori bir-bir gozorak suallar verir:
Siz indi televiziyayla noys baxirdiniz? Bazon bels hallarda bu-
raxilmis programlarin siyahisi olan blanklardan istifads olu-
nur, burada shali miiayyan geydlor aparirlar.

Bu sorgulardan osason alternativ televiziya proqramlari
olan yerdo daha ugurla istifads edirlor. Avropada kabel ka-
nallar1 yayildigdan sonra bu problem daha da aktuallasdi. Av-
ropa auditoriyasinin ilk todqiqi 1985-ci ildo timumi ayloncani
peyk programi olan «Skay cannel» torafindan sifaris olunmus-
dur. Bu program R.Merdoka moxsusdur.

1987-ci ildon etibaron panavropa auditoriyasinin tadqiqi
Komitasi («Pen-yueropien televijn audiens Riserc-PETAR)
peyk-kabel televiziya auditoriya-sinin komiyyat vo sosiodemo-
grafik torkibini agiglayir-ildo bir dofo aprel-may aylarinda 4
hofts orzinds anket sorgusunun kecirilmasino 1 min f.st. xorc-
lonir. Sorgunun noticalori bir kitab soklinds nosr olunur. Bu
todqiqgata sponsorluq edan soxslorin say1 durmadan artir. 1989-
cu ildo onlarin say1 15 olmusdur, o ciimldon 10 peyk kanali va
«Makdonalds» beynolxalq sirkati ilk dofo reklamvericilor ara-
sinda panavropa auditoriyasinin todqiqini maliyyo-losdirmis-
lor. Panavropa auditoriyas1 haqqinda mslumatlarla noainki
kommersiya, o ciimlodon ictimai peyk proqramlari da maraqg-
lanirlar. Belo ki, PETAR-1n maliyyalosdirilmasinds 1989-cu
ildo «Radiotelevizione italyana» (RAI-1) vo Avropa iizro Bi-bi-
si modifikasiyasi istirak edirdilor.
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Sosioloji tadgiqatlarin asas ¢atismazliglarindan biri o he-
sab olunur ki, reytinq fordi giindolik anketlorin komoyi ila
miloyyanloasirdi vo auditoriyanin hor doaqigalik yox, 15 daqiqge
arzindaki vaziyyatini oks etdirirdi. Yalniz daha otrafli malumat
almaq tgiin «pipilmetr» tipli elektron saygaclarin istifadssi
zoruridir. Bundan olavo, bir ¢ox peyk proqramlar1 todqiqati
maliyyolosdir-mokdon imtina etdilor, ¢linki peyk-kabel kanal-
larinin auditoriyasinin torkibi va say1 (6lgiilori) hagda naticalor
ildo bir dofs aprel-may aylarinda dérdhaftalik miiddat orzindo
olds edilon malumatlar asasinda verilirdi. Buna baxmayaraq bu
panavropa auditoriyasi haqda yegano moalumat monbayidir va
Avropa tamasacilariin todqiqi lizra vahid bir sistemin funda-
menti, 6ziludir.

Secimdo 4 yasdan yuxari olan, he¢ olmazsa 1 peyk kanali
gobul etmok imkan1 olan vo kabel sistemi mdvcud olan rayon-
larda yasayan tamasagcilar istirak edirdilor. 1989-cu ildo anket
sorgusu 11 Avropa olkesindo — Avstriya, Belgika, Ingiltoro,
Hollandiya, Danimarka, irlandiya, Norvec, Almaniya, Fin-
landiya, Isvegro, Isve¢-hoyata kecirilmisdir. Macaristan, Yu-
nanistan, Ispaniya, Portuqaliya, Fransa indi peyk programla-
rin1 gobul etsolor do, o zaman PETAR todqiqatlarindan ko-
narda qalmisdilar.

Sorgu poct anketlosdirmasi tisulu ilo aparilirdi. 5 min an-
ketdon 90%-1 qaytarildi. Hor bir milli se¢imdo 250 nafors yaxin
insan istirak edirdi.

Tadgiqatlar sahasindo beynalxalq kooperasiya tocriibasi
kimi diinyanin vo Avropanin qabaqcil nosrlori torafindon
(«Yuropien», «Ekonomist», «Faynensl Tayms», «Nyusuik»,
«Nesnl Ciogrefik» vo s) maliyyalosdirilon bir layihoni niimuna
gotirmok olar. Toxminon {i¢ ildon bir, 1987-ci ildon etibaran,
biitov Avropa tizro 16 6lkads oxucu auditoriyasinin todqiqi
hoyata kegirilir. Bu gobildon olan sonuncu tadqgigat sosial eli-
tanin (yiiksak soviyyali miitoxassislorin, o climlodon menecerlo-
rin) oxucu ustiinliiklorinin arasdirilma-sina hasr edilmisdir.
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Lakin todqgigatgilar sorgu vasitasilo reklam moalumatlari-
nin gobuledanlors tosirini 6lgmok fikrindon do imtina etmadi-
lor.

S6zii gedon problem yanasmalarini bu giinki marketinq
todqiqatlarinda genis yayilmis 2 strategiyada qruplasdirdilar.
Bir torofdon, bu laborator todqiqatlaridir ki, onlar gobuledici-
nin vizual xarakterli nimayis etdirilon molumata (gdziin horo-
kati ilo diggotin mexaniki dayandirilmasi) garsi olan reaksiya-
lar1 arasinda yaranan bazi asililiglari meydana gotirir; reklam
molumatinin torkib {insiirlorina olan reaksiyanin 6lg¢iilmasi, o
halda ki, onlar roang, srift, kompozisiya va s. soklindo ¢ixis
edirlor. Bunlar hamisi «bir gobuledici» «bir malumat» vo ya-
xud bir neg¢o gobuledici bir nego molumat» ciitlilyiindo
miloyyon slagonin yaranmasinda bas verir.

Ikinci strategiya bu komiyyat corgivesini bir qodor
boyudiir. Kiitlovi sorgularda sorguda istirak edonlorin verbal
davraniglar1 osasinda biz onlarin molumatlandirilmasi, qiy-
moatlondirilmasi, Gstiinliiklori, reklam molumatlarinin predmeti
olan mallar, xidmatlor, mal nisanlar1 ilo bu vo ya digor torzdo
roftar etmok istoklori ilo tanis olmus olurugq.

Aydindir ki, bu problem daha ¢ox pragmatik foaliyyot
novlorilo daha genis informasiya proseslori ¢orgivasinds mosgul
olan soxslori, xiisusilo maraqlandirmalidir. Bu proses har sey-
don ovval reklam sahosins-hom siyasi, hom do kommersiya
reklamina-aiddir.

13.4 Telefon sorgusu

Monim telefonum zeng ¢alir. Kimdir danmisan? — FIL
Korney Cukovski «Telefon»

Davranigs hagqinda moalumatlar telefon vasitasilo do yigila
bilor (miioyyon verilisin seyr olunmasi haqqinda blis-sorgu va
yaxud da timumiyyatlo seyr olunmasi fakti hagda). Amerikali
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sosioloq K. Bartletin ! yazdigi kimi, veriliglo {ist-iisto diison
telefon zongi, auditoriyanin Ol¢lisiiniin miloyyan edilmasinin
todqgigat simvoluna ¢evrildi.

Digor iisul — «yaddasla» telefon vwcfob,zcblbh, sizdan so-
rusurlar, giin arzinds diinon siz mohz nayi izlomisiz. Miisahiba
verilon suallar1 ¢oxsayl soviyyslora pargalayir. Televiziya inki-
saf etdikca bu texnika hami torofindon gobul edildi vo «day-af-
ter-recall» (6ton giin hagqinda xatiralor) adlandirildi.

Bu {isul hom sizin izladiyiniz verilisin miloyyan edilmasi
iiciin, demali, reklamverici ilo kanal arasinda miinasibatlorin
qurulmasinin asas1 kimi ¢ixis edon auditoriyanin miqdarinin
miloyyonlagdirilmasi {i¢iin, elocs do konkret reklam molumatla-
rina olan miinasibatin (davranisin) yaranmasi faktinin
miloyyan edilmasi {i¢iin do istifads oluna bilor.

Illor kegdikca bu sado telefon xidmoti telefon sorgusunun
kompiiter sistemino (Computer Assisted Telephone Intervic-
ving)-CATI sistemina g¢evrildi. Anket progqramlasdirilir va
morkozi kompiiters 6tiiriiliir, oradan suallar bir-bir bir otaqda
yerloson 5-100 terminallarin displeyino daxil olur. Terminal
qarsisinda oturan operator molumat bazasindan tosadiifi tele-
fon némrosi secib y1gir vo ekrandan suallar1 oxuyaraq, klavia-
turanin kémayi ilo respondentin cavablarini kompiitero daxil
edorok miisahiba aparir. Miisahibagi-operatorlarin isi super-
vayterin ciddi nozarati altinda kegir.

Orta hesabla telefon sorgularinin bu sistemi giin arzindo
400 miisahibo aparmaga imkan verir vo miisahiba bitondon
dorhal sonra malumatlarin tohlil edilmasi iigiin sorait yaradir.

2001-ci ildo GFK RUS kompaniyasinin todqiqatcilari
CAPI (Compiiter Assisted Telephone Intervicving) {isulunun
koémayi ilo Page-Traffic Surviy (PTS-GFK) dovri nasrlorinin
sohifs reytinginin miloyyan edilmoasi metodikasini isloyib ha-
zirladilar. 11k dofa belo bir todqiqat «Komsomolskaya pravda»
gozeti ugiin kegirildi. Tadqiqatgilar1 asagidaki suallar maraq-

" Bartlett K. Social Impact of the Radio. 1947.P.90
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landirirdi: haftonin miixtalif giinlorinds nasr olunan némralarin
reytingi va auditoriyasi neca forqlonir, sahifalorin vo nasrlorin
reytingi neca doyisir, sohifalorin reytingi ilo miixtalif moagsadli
gruplar iigiin nosrlorin tipi arasinda asililig varmi, reklamin
effektiv yerlosdirilmasi {i¢iin neca istifado etmok olar?

Ay orzinds gazetin oxuculari arasinda 600-5 qador miisa-
hibs aparildi. Bu miiddat orzindos nosr olunan har bir ndmra
kompiitera yerlosdirildi vo xiisusi kompiiter anketino daxil
edildi. Miisahibs arzinds hor mithasibdon sorusulurdu ki, so-
nuncu 6 Ne-don hansim1 oxuyub, bu zaman kompiiter ekra-
ninda bu némralorin iz qabiglar1 niimayis etdirilir. Respon-
dentin oxudugu némralorin biitiin sohifolori gostorildikdan so-
nra, ona suallar verilir: bu sohifoni oxumusunuzmu, agor oxu-
musuzsa, bu sohifods yer alan nogrlor hansilardir?

Noticads malum olmusdur ki, nasrin giiniindon asili ola-
raq nomralorin reytingi bir-birindon xeyli forqlonir. Orta he-
sabla oxucular sohifalorin toxminan 80%-1 voragloyir vo nosrlo-
rin comi 20%-1 oxuyurlar. Sohifolorin reytingi nosrlorin tipin-
don vo yerindon asili olaraq mixtalif maqgsadli qruplar {izra
doyisirlor.

Aparilan todqgigatlar noticosindo molum olmusdur ki,
reklamin effektivliyi onun harada yerlosdirilmosindon ¢ox asi-
lidir. Buradan aydin olur ki, prays-listds nasrlorin tipindon va
nomrads yerindon asili olaraq doyar amsallarinin verilmasi zo-
ruridir.

13.5 Reklam molumatlarinin laborator tadqiqi

Oton foasillorde auditoriya ilo reklam arasindaki qarsiligh
miinasibatlor sahasindo hom real vaxt rejiminds, hom do labo-
ratoriya soraitindo aparilan todqiqatlarda istifads olunan ayri-
ayr1 metodikalar haqqinda otrafli malumat verilmisdir. Haqi-
goton da, onlarin bir hissasi «iiz-lizo» fau-to face» sorgular, te-
lefon sorgulari, pogt sorgulari, giindalik tipli metodikalar, o
climlodan, istehlak¢i panellari, elektron monitoring, kompiiter
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vasitasilo aparilan sorgular auditoriyanin davranigini aks etdi-
rirlor. Lakin bu metodikalar «post faktum» tasirino malikdir-
lor.

Reklam istehsalgilar: tigiin reklamin golocok «istifadagile-
rininy» fikirlorini 6yronmok ¢ox vacibdir, bu onlara imkan verir
ki, holo motnin yaranma prosesindo onun golocokdo gobul
edilmosi prosesini todqiq etmok. Belo todqiqatlar golocoyo is-
loyon, yonaldilon, sonralar reklam istehsalinda fayda gotirs bi-
locok boazi meyllorin imumilasdirilmasi miiasir reklam tadqi-
gatlarinda genis viisat almagdadir. Bu fokus-qruplar; psixolin-
qvistik testlor vo videomateriallar laborator sinaglar. Bunlari
hordon «kicik keyfiyyatli metodlar» adlandirirlar.

Fokus-qrup iisulunun tarixi koklori ABS-in Kolumbiya
Universitetino aparir, burada 1940-c1 illords P.Kendell vo R.
Mertonun rohborliyi altinda Konkret Sosial Todqgigatlar Biiro-
sunda kiitlovi kommunikasiya vasitalorinin tasirinin psixoloji
va sosial naticolarilo olagadar todqiqatlar aparilirdi. Respon-
dentlorls fordi vo qrup soklindo miisahibalor aparmaqla miial-
liflor iinsiyyatin bazi prinsiplorini agiqladilar vo onu «fokuslan-
dirilmis miisahibo»! adlandirirlar. Miixbiro molumdur ki, res-
pondentlor bazi konkret situasiyalar artiq yasamislar (filmo,
roliko baxiblar, radioverilis dinloyiblor vo s.); s6hbatdon ovval
todqgigatgi tosiredici motnin maozmununun tarkib elementlorini
tohlil edir, miiallif s6hbatin ssenarisini isloyib hazirlayir, bu-
rada o, sorgunun vozifalorini, miilahizalori, garsiya qoyulan
moqsadlori gostorir, miisahibo zamani miioyyan qodor tasira
moruz qalmis soxslorin subyektiv hisslorinin askarlanmasina
nail olmaq vacibdir.

Taodqiqateilar asagidaki tinsiyyot kriterilorini ugurlu he-
sab edirdilor:

e miisahibo go6tiiron soxsin cavablarin xarakterino olan
tosirini minimuma endirmisdir;

"Merton R. and Kendall P. The Focused Interview. N.Y. Glencoe, 1962.
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e respondent 6z subyektiv hisslorinin tam dolgun vo kon-
kret tosvirini vermisdir;

e miisahibo hom respondentlorin reaksiyalarini, hom da
bu reaksiyalar1 yaradan moatnin xarakteristikalarini maksimal
dolgun sokildo askarlamisdir;

e miisahibo maksimal sokildo respondentlorin cavablari-
nin emosional toraflorini askarlamis; respondentin mahiyyatco
on dorin hissalorini, hayacanlarini, fikirlorini, inanclarini
niimayis etdirmisdir; Bu ¢ox qisa sokildo agiglanan kriterilor
asagidakilardir:

e sorbast, azad fikiryiiriitma, dolgunluq, konkretlik,
dorinlik vo soxsi kontekst. Oton illor orzindo sosiologiya vo psi-
xologiyada intervyunu qrup soklinds aparilan diskussiyalarla
genislondiron yeni metodikalar yarandi, bu {insiyyst zamani
respondentlorin sayimnin miloyyonlosdirilmosino dair miilahizo-
lor irali siiriilmiis, sifaris¢inin bu sorgularda istirak etmaosi vari-
antlar1 miioyyan edilmisdir.

e reklam todqgiqatlarinin maraql istigamatlorindon biri do
reklam niimayisinin minimal vaxt orzindo yadda qalmasi ilo
baghdir. Malum olmusdur ki, hotta minimal vaxt (1-2 san.) ar-
zindo reklamin yadda galmasma nail olmaq olar. Eksperi-
mentlorin birinds 100 nafor respondents 2 san. orzindo 100
slayd niimayis etdirilmisdir (gostarilonlor: portret, peyzaj, ab-
srakt tosvir vo s.) Eksperiment niimayisdon sonraki giin slayd-
larin 100%-lik taninmasini siibut etdi. Slaydlarin niimayisi za-
mant onlarin yadda gqalmasina sobab-slaydlararasi interval ol-
musdur, o, no godar ¢ox olmusdursa bir o qodor yliksok doro-
cado reklam niimayisi yadda galmisdir. 5 saniyslik minimum
intervala 2 san. arzinds niimayis edilon reklam on yadda galan
reklam hesab olunur.

Onu da geyd etmok lazimdir ki, reklamin psixoloji tasiri-
nin Oyronilmasi reklam kompaniyasinin torkib elementi kimi
cixis edir. Bu baximdan reklam kampaniyasinin ugurla keci-
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rilmoasi xeyli doracods miivafiq reklam tadqigatlarinin key-
fiyyatlo aparilmasindan asilidir.

13.6 Mbohsul hagqinda malumatlandirma

Insanin diinyaya olan marag1 6z-6ziine olan
maragin artighigindan yaranir.
Bernard Sou. Aforizmloar.

Reklamin miisahido olunan effektlorindon danigsdigda,
hor seydon ovval molumatlandirmani, reklam haqqinda biliyin
artirdmasini qeyd etmok lazimdir.

Belo ki, bir gozet maqalasindo Moskva otrafinda yasayan
ohalinin bir sira banklarin mévcudlugu haqqinda molumatlan-
dirilmasina dair todqiqatlar yer almisdir. Burada moagsad bu
biliklori banklara qoyulan real pul qoyuluslari ilo miigayisa
etmokdon ibarat idi. Aydindir ki, reklam burada vasitagi halqo
rolunu oynayir. Bu regionda 40 bank vo 260-dan ¢ox filial foa-
liyyat gostorirdi. Pul qoyuluslarinin yarisindan ¢oxu ©manat-
bank, «Vozrocdenie» banki, Moskva regionlararasi kommer-
siya bank1 vo Unikom bankin payina diisiir. Sonuncusu reklam
vasitasilo yeni miistorilori calb etmok vo gostarilon xidmatlorin
spektrini genislondirmok mogsadilo bu tadqgiqati hoyata kegir-
misdir.

Sorgu naticesindo ohalinin miixtalif banklar haqqinda
molumatlandi-rilmasin1  konkret rogomlorlo ifado etmok
miimkiin oldu: respondentlorin 35%-1 «Vozrocdenie» bankinin
reklam1 haqqinda molumatlandiriliblar; 31%-1 ©manatbankin;
Moskva regionlararast kommersiya bankinin-20%; Unikom-
bankin-50%-daon artiq.

Molumatlandirma soviyyasine hor seydon ovval reklamin
istifado tezliyi (bu haqda sorgu istirake¢ilarinin 37%-1 fikrini
bildirib), omanatlor iizro yiiksok faizlorin reklamda gostorilmaosi
(34%); reklam molumatinin mozmunu (16%) tosir gostorir.
Respondentlorin fikrinca, reklam siijetinin orijinalligi, badii
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tortibatt bank haqqinda moalumatlandirmaya ¢ox az tasir edir
(bu fikri sorgu istirakgilariin miivafiq olaraq 7 vo 11% soy-
layib).

Biitiin bunlara baxmayaraq, malumdur ki, reklam vasita-
silo mohsul hagqinda molumatlandirma onun alinmasini gort-
londiran ¢ox vacib amil kimi ¢ixis edir, amma o digor amillorin
tosirini do istisna etmir. Belo ki, Unikobankin reklam edilmo-
sino baxmayaraq, omanatcilorin oksoriyyati Omanatbanka eti-
bar edir, burada artiq digoer amil rol oynayir: 6zal bank va ya
kapitalinda d6vlatin pay1 olan bank. Yaxud digor bir misal go-
tirak. Belo ki, yeni «Uindouz-95» proqramini bazara ¢ixartmagq
moqsadilo «Maykrosoft Korp» boyilik reklam kompaniyasi
hoyata kecirdi. Ilk baxisdan belo noticoys golmok olardr ki,
reklam kompaniyas1 ugur qazandi, ¢iinki yeni proqram haq-
qinda, demok olar hami molumatlandirildi. Lakin todqiqatlar
gostordi ki, ABS-da kompiiter sahiblorinin 90 faizindon goxu
bu haqda miisyyan biliklors malik olduglar: halda, onlarin ya-
risindan ¢oxu yaxin golocokdo onu almag belo planlasdirmir-
dilar, 6%-1 onu artiq oaldo etmisdilor, 10%-1 yaxin 6 ay orzindo
programi 6z kompiiterlorine daxil etmayi planlasdirirdilar. No-
ticodo Kompaniya satisin planlasdirilmis hocmini 20 min.
niisxadon 16 min-dok azaltmali oldu.

Oksar nazariyyagilar bela fikir sdylayirlor ki, reklamin to-
siretmo {isullarinin arasdirilmasini mohz bu morhoslodon-rek-
lamla tanigliq morhalasindon baslamaq lazimdir. Halo 1930-cu
ildo C.Qellap! tosiretmoads asagidaki masalalori agiglamisdir:
molumata digqgotin calb edilmosi; molumatin faktiki materiali-
nin Oyronilmasi; yeni miinasibat vo ya k6éhno miinasibatin doyi-
silmosi; yeni davranis vo ya kéhno davranisin doyisilmaosi.

Bu morholoys AIDA diisturunda da (ingilis sézlorinin bi-
rinci harflarila: diggat, maraq, istok, harakat) rast galinir, onsuz
he¢ bir reklam haqqinda dorsliyi tosovviir etmok olmaz.

! AMepHKaHI[BI HE TOPOIATCS MOKYNATh «YHHI0Y3-95» DHHAHCOBBIE H3BECTHSL.
1995. 24 Ho#0.
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Diistura «yaddas» (memory) morhalasi olave olunduqda-
AIDMA-doyisiklik edilir.

Bura 5 morhalodon: molumatlandirma, maraq, gqiymot-
londirma, aprobasiya, gobuletmadon ibarat diisturunu olava
edak.

Informasiya proseslorinin fransali todqiqatgist A.Mol
reklamin 4 tosiretma dorocasindon bohs edir:

1.qobul;

2.passiv yaddasa kogiirmo;

3.molumatdaki materiallarin dogruluguna inamin for-
malasmasi;

4.qobuledonin montiqa va hissloring tosir edorok moluma-
tin onun siiuruna yeridilmasi.

«Qellap-media» kompaniyasinda Express Monitor adla-
nan yeni reklam todqigatlar1 metodikasi istifads edilir. Todqi-
gatin mogsadi-reklam kampaniyasi kegirilon zaman, kampa-
niyadan avval va sonra reklam olunan mal nisanlar1 hagqinda
biliklarin doyismasi daracasinin qiymatlondirilmasidir. Tadqiqa-
tin kegirilmasinds telefon sorgularinin kompyuter sistemi
CATI-don genis istifado olunmusdur.

Tadgigatin on ¢ox istifads olunan sxemi 3 asas morholoni
0zlindo birlosdirir:

1.kampaniya baslamazdan avval;

2.kampaniya arzindo;

3.reklam kampaniyasindan lhofto sonra. Orta hesabla,
todqigatin bir marhalasi ¢or¢ivasinda, miisahiba 3-5 giin arzinds
aparilir. Sorguda istirak edonlorin sayr mal qrupundan (orta
hesabla, hor bir morhalo {iciin 1000 miisahiba) ¢ox asilidir.
Todgiqgat 3 osas vozifs yerino yetirir:

1.Reklam kampaniyasinin kommunikativ effektivliyinin
tohlili. Onun kémayi ilo reklamda nozords tutulan moalumatla-
rin magsadli auditoriyaya na doracads effektiv ¢catdirilmasini vo
ya reklamverici tigiin alverisli néqteyi nozorin formalasmasini
miloyyon etmok miimkiindiir.
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2.Maliyys vo ya kommersiya effektivliyinin tohlili satis
(monfaat, dovriyys) hacminin artim tempinin ¢okilon xarclora
(mosraflora) olan nisbati kimi;

3.Reklam materialinin keyfiyyatinin qiymotlondirilmasi,
yani reklam mslumatinin mazmunun vo formasmin na doro-
cado effektiv olmasinin vo iizorino diison vozifolorini no doro-
cads yerina yetirmasinin qiymatlondirilmasi.

13.7 Reklama miinasibat

Hor seyi neca var danisan adam, yaxsisi
budur ki, kiigaya ¢ixmasin.

Comiyyat belasini «xalq diismeni» adlandirir.
Corc Savil. Aforizmlor.

Miinasibat (miioyyon fikir, giymoat vo s.) reklam tadqi-
gatlarinin ananovi predmeti kimi ¢ixis edir. Miinasibat 2 yolla
miloyyon edilir: oahali qruplarmin kiitlovi sorgulari va Kkigik
qruplarin laborator tadqiqatlari.

Rouperin sosioloji markazi «Diinya istehlak¢isi reklama
va bazar tacriibasine neco miinasibat géstorir» mévzusunda ke-
cirdiyi tadqiqatda asagidaki metodikani istifado etmisdir.

Sorgu istirak¢ilar1 marketing vo ya reklam faaliyyatindo
olan biznes tocriibasina dair 7 (miisbat vo manfi) ifadalorls tanis
olurlar, sonra 4-balliq cadval {izro miioyyan edirdilor, no doro-
cado hayatda, onlarin fikrinca, onlara rast golinir («he¢ vaxty,
«tez-tez»). Bu sorgunun naticalori asagidaki kimi oldu:
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Noticada tadqiq edilon proseslora on miisbot miinasibati
Asiya, xisusilo inkisaf etmis bazarlara malik olan Olkalor
niimayis etdirirlor; garisiq miinasibat-Simali vo Latin Ameri-
kasi; monfi-Qoarbi Avropa; daha monfi-Morkozi Avropa va
SSR1I-o daxil olan 6lkalor. Sorgu naticosinda bu regionlar forgli
noticolor niimayis etdirdilor.

Bels ki, «Reklam yaradiciliq elementlorini 6ziinds dasiyir,
reklam oylondirir» ifadasilo sorgu istirake¢ilarnin asagidak: sayi
(miixtolif 6lkoalor {izro %) razidir.

Simali Amerika 75
Latin Amerikasi 68
Orta Sarq 66
Asiya 63

Qorbi Avropa 60
Morkozi Avropa 40
Kegmis SSR1I 6lkolori 23

«Reklamda istehlaker intellektino hormaot edilir» ifadssilo
sorgulananlarin asagidaki say1r razi olduqlarimi bildiriblor
(miixtalif 6lkoalor tizra %-19):

Simali Amerika 31
Latin Amerikasi 32
Orta Sorq 29
Asiya 40

Qorbi Avropa 19
Moarkozi Avropa 19
Kegmis SSR1I 6lkolori 10

0 0
Sohhato olan faydasi sigirdilir 72
Bu faaliyyat usaqlara giiclii tosir 70
gostorir
Mal nisaninda gorokli informasiya aks 61
etdirilmir
Kreativ aylondirici reklam yaradilir 60
Diizgiin, doqiq informasiya verilir 38
Istehlaker intellektino hormot edilir. 30

«Mal istehsalgilar1 diizgiin malumat verirlor» fikri ilo res-
pondentlorin asagidaki say1 (mixtalif 6lkalor {izro %-lo) razila-
siblar:
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Simali Amerika 43
Latin Amerikasi 49
Orta Sorq 35
Asiya 46

Qorbi Avropa 30
Morkazi Avropa 23
Kegmis SSRI 6lkolori 9

GFK ATS (Advertising Tracking System) standart bey-
nolxalg metodo-logiyasinda istehlakg¢ilarin reklama olan
miinasibotinin asagidaki parametr-lorini sorgu vasitosilo 0l-
¢mak mogsadi garsiya qoyulur: reklama vo mal nisanlarina aid
bilgilor; reklam bilgilorinin manbalari; reklamin yadda qalan
elementlori, miivafiq mohsullarin real istehlak¢ilarmin payz,
istehlakin hocmi va strukturu, tezliyi, nisanin imicinin reklam
molumatina uygun galmasinin qiymotlondirilmasi.!

Sevitt vo Brokun, eloco do elmi-todqigat markazinin di-
rektoru Oqilvi Billin kegirdiklori eksperiment naticasindo Pub-
litest adlanan metodika yarandi. Todqiqat¢ilarin miilahizalori
ondan ibarat idi ki, maksimal effekts nail olmaq iiclin reklam
molumati, birincisi respondentin  beynindo kifayat qodor
miirokkab (na gadar miirakkab olsa, o godar yaxsidir) interpre-
tasiya olunmalidir; ikincisi, respondentlo «soxsi miinasibatlor»
yaratmali, yoni soxsilosdirilmalidir. Yalniz bu o zaman o, uzun
miiddot yadda qalacaq, névbati niimayislorindo qiciglandir-
mayacaq vo noaticodo malin alinmasina gotirib ¢ixaracaq, ol-
botto, ogor respondentds bu reklama garst miisbot miinasibot
yarada bilibsa.

' lIenn A.A. V3Mepenne 5 (heKTHBHOCTH BO3CHCTBUS HA LIEIEBYIO
aynuroputo, Mocksa, Te3ucst noknagos. 2001r. C.74-75.

13.8 Reklamin kontent-tahlili

Bir dofo mondon kontent-tohlil metodunu elmi texnolog-
iyalar bazarina ¢ixartmaq moqsadilo reklam motni yazmagi
xahis etdilor. O, bu metodun miizakirasinds va reklam todqi-
gatlar1 tigiin acdigr imkanlar haqqinda qisa giris rolunu oy-
naya bilor. Bu reklam molumatlaridir.

Siz qarsinizda matn goriirsiiniiz? Demali, siz onun miial-
lifi haqqinda c¢ox sey deys bilorsiniz, hotta onun tinvanlandigi
soxs hagda malumatiniz var.

Ogor ona pesokarcasina baxsaq Sizin qarsinizda coxlu
sayda motn var? Demoali, onlar1 bir-birilo alagalondiran meyli
gora bilarsiz.

Ogor ona pesokar noqteyi-nazorindon baxsaq Siz hor giin
efiro ¢ixirsiniz? Demoli, hansi informasiya siyasatini hoyata ke-
cirdiyinizi; sizin giindolik moalumatlarinizda hanst mévzularin
istiinlik toskil etdiyini; sizin 6z auditoriyamiza diinyanin
hansi siyasi (modoni) xaoritasini tosvir etdiyinizi; kimlors s6z
vermoayinizi-real pliiralizma riayat etmonizi gérmok olar. 9gor
ona pesokar noqteyi-nazorindon baxsaq Siz digar informasiya
kanali ilo rogabot aparirsiz? Demali, sizi noyin birlosdirdiyini,
nayin forqlondirdiyini, hans1t manbalordon har birinizin istifads
etdiyini, raqiblorinizin md&vzularmin sizin mdévzularimizdan
noyilo forqlondiyini, forqlonmok vo ya roqibinizo bonzomaok
moqsadilo faaliyyatinizin hansi formatini doyismok istadiyinizi
gdrmok olar.

Ogor pesokar noqteyi-nazorindon yanassaq moatnlorin so-
sioloji tohlili metodundan istifads etsoniz, bu va digor vozifalori
garsiniza qoyub, onlar1 hall eds bilarsiniz.

Motnin yaradicisinin magsadlorine vo ya iinvanlanan
soxslorin miimkiin reaksiyalarina dair bazi naticolor ¢ixartmagq
imkani yaradan, tadqiqat¢ini maraqlandiran miisyyon xarakte-
rik cohatlorin moatnds rast goalmasi tezliyinin arasdirilmasi me-
todikas1 kontent-tohlil adlanir.
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Bu metod mohz XX asrda genis istifado olunmaga basladi
va sosiologiyanin bir elmi kimi formalasdig1 va inkisaf etdiyi
bir dovra tasadiif etdi. Reklam molumatlarinda, radio va tele-
viziya veriliglorinda, gozet sohifslorindo yerlosdirilon informa-
siya axmiin tohlilinds bu metoddan istifads daha eftektiv
olur. Bu motnlorin macmusunun obyektiv, sistemli tohlili tod-
giqat¢ini miialliflorin faaliyystinin meyllori hagqinda, informa-
siyanin istehlak¢iya goézlonilon, miimkiin olan tosirlorindon
miioyyan daracads onun potensial reaksiyalart haqqinda dogru
informasiya ilo tochiz edir.

Toadgigatgr mazmundan, yoni kommunikasiya naticalo-
rindon yaranan tesirdon sdylonon fikirlori, materiallarin, ayri-
ayr1 sozlorin, reklam olunan mohsullarin vo s. komiyyastini he-
sablayir. Matnds verilmis informasiyanin osasinda todqiqatei
onun na doracads sosial realligl oks etdirdiyini (modellosdir-
diyini, doyisdiyini, transformasiya etdiyini, oks etdirmadiyini)
miloyyan edir. Deyilonlori timumilosdirarok belo bir naticoya
galmoak olar ki, mazmunun tohlili metodikasi matnlords toqdim
edilon sosial proseslorin (obyektlorin, hadisalorin) todqiqi mog-
sadilo bu matnlorin obyektiv 6yranilmasing istiqgamatlonib.

Kiitlovi kommunikasiyalarin comiyyatimizo daxil oldugu
giindon tadqiqatcilarin digqgetini informasiya mozmununun
o6zil calb etdi. Buna artiq obyektiv ehtiyac duyulurdu. Iri hoc-
mdo, ¢oxsayli matnlor istehsal edon informasiya industriyasi
formalasdi-avvalco gozet va jurnallar, sonradan iso radio va
televiziya. Komiyyat hacmina géra bu informasiya sosial tadqi-
gatginin géziindon yaymmayan sosial fakta ¢evrildi. Bundan
olavo, bu informasiyanin istehlak¢iya tosirini Oyronorkon
kiitlovi informasiya maotnlori artiq bu sobabdon sosiologlarin
diggoat obyektina ¢evrildilar.

Riyazi aparat totbiq edorak, todqiqatgr miixtalif prose-
durlarin kémayils informasiya axininin ganunauygunluglarini,
meyllorini miisyyanlosdirir, bu axinin tirajinin artirilmasinda
kommunikatorun mogsadlorini arasdirir, auditoriyanin bu in-
formasiyaya gozlonilon reaksiyalarii prognozlasdirir. Bu toh-
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lilin xtisusiyyati miioyyan dil vahidlorinin, matnin fragmentlo-
rinin komiyyatco ifado olunmasindadir.

Bu molumatlarin asasinda tosir obyekti kimi ¢ixis edon
auditoriya haqqinda da todqiqatg¢ilarda tosovviir yaranir. Ona
neca tosir etmok, onu neco dyronmok, kiitlovi kommunikasiya
vasitolorinin mazmunu ilo kiitlolorin siiuru arasindaki slagoni
neco miloyyon etmok miimkiindiir? Malumat diqqsti calb edo-
cokmi? O, diizglin gobul edilocokmi? O, sads vo basa disiilon
olacagmi? O, informasiya gabuledicisindo miiayyan bir iz qoy-
acaqmi? O, auditoriyani horokat etmoaya macbur eds bilocokmi?
Biitiin bunlar global, xiisusilo reklam todqiqatlarinda vacib
olan mosalalordir.

R.Arnxeym, masalon, bir silsilo radioverilislorinin tohlilini
aparmaq mogsadlorini qarsiya qoymusdur. Onlara olan «tolob»
daima nozoro alinir, ¢linki burada reklamvericilorlo reklamda-
styicilarinin  maraqlar1 ist-iisto  diisiir. Todqgigatin miiallifi
hans1 doyarlorin vo normalarin evdar qadinlarin beyinlorina
yeridilmasini, hoyat haqqinda hansi tasavviirlor yaratmasini,
bu verilislordo hansi davranis modellorinin {stiin tutulmasini
miloyyan etmok mogsadini qarsiya qoymusdur.

Maisllif bels bir naticays golir ki, bu verilislorin istehlak-
cilar1 qadin dinloyicilori Gigiin istirakgilarla borabor tutulmasini
asanlisdirmaga c¢alisirlar. Hadisalor an ¢ox orta va kigik sohar-
lordo corayan edir. Evdar gadinlar radioqoyuluslarda ¢oxluq
toskil edirlor, isloyanlor sinfi burada tomsil olunmur. Verilis-
lords yer alan ¢otinliklor soxsiyyatlorarasi miinasibatlorin nati-
cosi kimi ¢ixis edirlor, eyni zamanda aktual problemlor vo icti-
mai masalolor mahiyyatco arxa plana kegirlor. Oyuncgularin is-
tok vo arzulari, onlarla birlikde dinlayicilorin do istoklori asan
tisulla 6donmis olur: problemlar, bir qayda olaraq, gohroman-
larin 6zlori torafindon yaradilir, 6zlari tarafindon ds hall edilir.

Kontent-tohlilin  kémayi ilo kiitlovi kommunikasiyalar
iizro amerikali todqigatgi C.Qebner asagidaki suallara cavab
tapdi: onlarin kémoyilo todqiqatcilar molumatlarda ictimai
fikra nayi, neco vo na gadar togdim edirlor, bunlarin igorisinds
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kommunikator {igiin yaxsi vo pis, dogru va sohv olani hansidir,
na ilo va neco oalagalondirilir.!

Qazet sohifasinds yerlasdirilon (radioda, teleefirds) reklam
nodon bohs edir, mosalon, onun sahssi (hocmi)? Informasiya
monbalori qanunla nozords tutulandan artiq informasiyani
vermoaklo qanunu pozmurlar ki, bir qozetds yerlosdirilon rek-
lam digorindokindan forqlonmir ki, reklam 6z tinvanina ¢a-
tirmi, burada informasiya monbaoyinin daha «hacmli» reklam-
vericidon maliyya asililigi sezilirmi, gozet reklami ilo televiziya
reklami na ils farglonir?

Ogor biz reklama bir molumat kimi yanassaq, onda tohlil
predmeti kimi onun 6l¢iilori, yerlosdiyi yer, formasi (srifti, fo-
tosokillorin, tosvirlorin olmasi, informasiya ilo «hava»nin nis-
boti), mozmunu (atributikasi, mal istehsalgilarinin rekvizitlori,
mal alisinin motivlori), reklamvericinin xarakteristikasi ¢ixis
edacaklar.

Reklam roliklorinin kontent-tohlili 6ton osrin 70-ci illori-
nin ovvallorinds Tartus universitetinin sosioloji laboratoriya-
sinda ticarot reklaminin tosirini giiclondiron amillorin todqgigat
programina daxil edildi. Bu todqiqat SSRI-ds ilk reklam tad-
gigat1 hesab edilir. Burada osas mogsad miioyyon qrup isteh-
lak¢ilara miixtalif reklam ¢arxlarmin tosir giicliniin miioyyon
edilmasi idi. Estonya SSR-do «Estreklamfilm» studiyasi toro-
findan 6 il arzinds nazirliklorin vo miiassisalorin sifarisi ilo asa-
son tolobat mallar1 vo gqida mohsullarinin 500-don artiq film
carxlar1 ¢okilmisdir. 1967-1973-cii illordo studiyada yazilmis
gida mohsullar1 haqqinda olan reklam ¢arxlarinin 67-si tohlil
edilmisdir.

Kontent-tohlil asagidaki vazifslorin yerino yetirilmasini
tomin edirdi:

1.forma vo mazmun elementlorinin se¢ilmasi;

! Gerbner G. On Content Analysis and Critical Research in Mass
Communicatoin.
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2.reklam c¢arxlarmin torkib elementlorinin alagosi asa-
sinda onlarin tipologiyasinin iglonib hazirlanmasi;

3.sasli vo vizual siradan olan reklam carxlarinda ele-
mentlorin maozmununun tasvir edilmasi;

4.¢carxlarin mozmununun tohlili ilo mixtalif reklam ¢arx-
larin gobul olunmasi xarakteristikalarinin birlosdirilmasi.

Reklamin mozmununu miiasir comiyyotin doyarlori n6q-
teyi-nozorindon sorh etmok imkanini1 kontent-tohlil metodu ilo
aparilan bank reklaminin sosioloji tadqgiqatlar1 naticasinds xa-
rici jurnal sahifalarinds alds etdik (1992-ci ilin tadqgiqgati, tadqi-
gatm miiallifi I.D.Fomigevadir).

Bank ii¢iin reklam motnlorinin yaradicilarinin garsisinda
¢otin problem dayanmisdir: bank xidmatlorini necs reklam et-
mok.

Reklam moatnlorinin mozmununda bank xidmotlorinin
keyfiyyati mithiim yer tutur. Bu hoyatin keyfiyyati problemlo-
rino biitiin diinyada artan maraq ilo alaqolondirilir. i1k dofs bu
problema 1960-c1 illorin sonunda jurnalistlor, alimlor va siya-
sotcilor maraq gostordilor.

Miiasir insanin mentaliteti bu problemin bir doyor kimi
jurnalistlor torofindon isiglandirildigi bir soraitdo formalasi-
dirdi, o zaman sadaco qida haqqinda deyil, qidada mikroorqa-
nizmlorin nisbatindan, sadaco geyim haqqinda deyil, geyimda
tobii va siini parcalarin nisbotindon va s. danisilirdi. Bu hadisa
1950-1960-c1 illorin sonunda ABS iqtisadiyyatinda istehlakin
hocminin artmasi ilo alagadar idi. Bels ki, insanlar istehlak et-
diklori mallarin komiyystindon ¢ox onlarin keyfiyyotino daha
cox tistiinlitk vermoyo basladilar. Elo bu zaman 6lkods yeni
cox giiclii sosial horokat yaranmaga baslandi, onu pesokar
adobiyyatda «yeni koniyumerizm» adlandirirlar, yeni istehlak-
¢ilarin haqlarinin miidafiosi harokati. Getdikco bu harokat
kiitlovi xarakter alirdi. Horokatin daxilinds yeni strukturlar
yarandi, bu strukturlar keyfiyyatsiz istehsalin «sirrlori»ni ifsa
edir, reklam olunan mallarin vo xidmatlorin asl keyfiyystinin



Kommunikasiya prosesinda reklam 377

tadqiqi ilo mosgul olurdular. Bu tadbirlor genis isiglandirildi
hom motbuatda, hom dos televiziyada.

1975-ci ilin orzindo amerikalilar aldiglar1 keyfiyyotsiz
geyim vo ayaqqgabilarin 28%-1, maisot texnikasinin 13%-i, qida
mohsullarinin 12%-1, avtomobillorin 6%-ni, televiziya vo radio-
avadanhqglarin 6%-i, alotlorin 5%-i, saatlarin 4%-1 magazalara
geri qaytarmislar.!

Beloliklo, 1980-ci illordo nosr olunan xarici jurnallarda
yerlogdirilon bank reklaminin mozmunu reklamda canlandiri-
lan «miistori-xidmot-xidmot istehsal¢isy» miinasibatlorini co-
miyyat tizvlorinin doyarlor sistemina uygunlasdirirdi. Reklam
olunan mohsul vo ya xidmatlorin doyarlori miixtalif shali qru-
plarmin doyarlori ilo {ist-lists diisorsa, bir o qadar, o reklam ef-
fektiv, vacib va prestijli olar.

Bank reklaminda on ¢ox rast olunan xidmot «fordi xid-
mat» hesab olunur. Bu miixtalif maslohatlar, kapital qoyulusu
riskinin ekspertizasi, fordi maliyys tohlili hesab olunur. Hatta,
mistorilorlo an ciddi «inzibati» miinasibat belo, reklam ¢orgiva-
sindo soxsiyyatlorarast miinasibat formasi alir, xidmatlorin kon-
fidensiallig1 vurgulanir.

Vo yena do 1970-ci illorin sonunda 1980-ci illorin avvallo-
rinds aparilan sosioloji tadqiqatlar gostordilor ki, gozallik, sox-
siyyatin fiziki miikommalliyi kimi individual (fordi) anlayislar
daha ¢ox sosial dayara malik olurlar, gidada vardislorin sosial
mahiyyati artir, hoyatda, o ciimladon geyimds individualligin,
fordi muxtariyyat meyllori miisahids olunur.

Bu siradan olan digor xiisusiyyatlor do vardir ki, onlar da
bank xidmotlori reklaminda genis istifado olunur, mosolon,
miistorilorlo dostcasina miinasibat, heyotin giiloriiz, xos vo so-
mimi davranisi. Masolon, 1960-c1 illorin sonlarinda xarici tu-
rizm sahasinda aparilan todqiqatlar, xiisusilo do amerikali vo-
tondaslarin Sakit Okean regionuna axinini miisahids edon tod-
gigatlar onu gostorirdi ki, dilnyanin bu va ya digar regionuna

' U.S.News and World Report. 1976.
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sofarlorin baslica amili kimi sofarlorin dayari deyil, «otrafdaki-
larin xos vo somimi miinasibati» (respondentlorin 56%), ikinci
yerdo — komfortabelli yerlosmo (53%) hesab olunur.

Kontent tohlilin totbigine dair misali S.Adamov gatirir.
Recearch International torofindon aparilan todqiqat zamani
respondentlorin reklama garsi1 (250-don artiq reklam molumati)
yaranan tosirlori avvolco geydos alinirdi, sonra iso bu reaksiyalar
kontent-tohlil metodunun kémayi ilo qruplasdirilirdi!.

13.9 Televiziya reklaminin ekspert
qiymatlondirilmasi — case study

Bu vo ya digor 6lkonin ohalisi kiitlovi kommunikasiya-
nin — informasiyanin kiitlovi monbalorinin auditoriyasina ¢ev-
rilorok, reklamla olaqodar sosial subyekt kimi ¢ixis edir ki, bu
da onlarin haglarinin tapdanmasina, maraqglarinin nozars
alinmamasina gotirib ¢ixarir. Malumdur ki, reklam sahasinda
olan ganunvericilik bu ciir real situasiyalar1 gabaqglayir, amma
buna baxmayaraq, «post faktum» harokati do edir.

Bundan alava, har bir 6lkonin ganunvericiliyi comiyyatda
informasiyanin daim harokotds olmasini nozors alaraq dovlot
maraqlarini iistiin tutur-buna misal olaraq dovlst sirri hag-
qinda qanunu gostormak olar.

Lakin bu vo ya diger comiyyatin qanunvericiliyi biitiin
dordlarin dormani ola bilmaz. Malumdur ki, masalan, bu va ya
digor sosial problems digqgati calb edon jurnalist faaliyyati ga-
nunverici vo ya icraedici hakimiyyatin bu problemin halli ilo
bagl atdig1 addimlar1 gabaqglaya bilor. Bu sosial institutlarin
bir torafdon hakimiyyat strukturlarinin, digor torsfdon iso jur-
nalistikanin bir-birils slagali damarlar oldugunu Rusiyada co-
royan edon hadisalar da siibut edir, hansi ki, ekoloji problemlo-
rin hoallino yonalmis jurnalist faaliyyati ganunvericiliklo dévlat

" Aamos C. Metos! u3mepenns 3pdeKTHBHOCTH pekaaMbl. COIHOIOIHS:
METOAOJIOT U, MeTOAbI, MaTeMaTtrueckue moaeau. 2004.Nel18 C.60-81.
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sirri haqqinda ganunun pozulmasi kimi qgaloma verilir. Buna
baxmayaraq bazon jurnalistika 6zii qanunverici va ya icraedici
hakimiyyatin miioyyan informasiya axmlarinin izlonmasina
dair atdig1 addimlarin1 gabaglamis olur.

Bu proseslordo kiitlovi monbolorin mozmununu tohlil
edon, hom comiyyat {i¢iin, hom do ayriligda onun har bir iizvii
iiglin arzuolunmaz hesab olunan hadisolora diggoti ¢okon so-
sioloji tadqiqatlar da boyiik rol oynayir.

Belo ki, amerikali sosiopsixologlarin va sosiologlarin
Pensilvaniya universitetinin (Filadelfiya, ABS) Annenberq
kommunikasiya maktobinin professoru C.Qerbnerin onilliklor
orzindos rohborlik etdiyi layiho ¢or¢ivasindoki foaliyyatlori ame-
rikan televiziyasinda zorakiliq soviyyesinin tohliling dair hom
comiyyatin diqqatini bu problems yonolds bilmisdir, hom da
icra hakimiyystinin bazi strukturlarinda bu problem otrafinda
bir sira dinlomolars sabab olmusdur.!

Reklam informasiya axinlarinin torkib hissasi oldugun-
dan ona miuasir ganunvericiliklo yolverilmayan va comiyyatin
doyorlor sistemino zidd olan faktlar1 6ziindo dasiyan bir moatn
kimi baxmagq olar.

Molumdur ki, masolon, yerli televiziyada reklama ¢ox yer
verildiyino dair motbuatda vo pesokar informasiya kanalla-
rinda uzun illor aparilan diskusiya kiitlovi informasiya monbao-
lorinds reklamin yayinlanmasina qoyulan komiyyat parametr-
lorinin mohdudlasdirilmasina gotirib ¢ixardi. Ciinki reklam
niimayisinin intensiv yayimlanmasi miiasir insanlarin psixika-
sina monfi tosir edorok reklam prosesino qarsit onlarda
miloyyan qador aqressivlik yaradir.

MDU (Moskva Dovlot Universitetinin) jurnalistika
fakiiltosinin iqtisadi jurnalistika kafedrasinda elmi layiho gor-
¢ivasinda aparilan reklam kommu-nikasiyasinin sosioloji tad-
gigati ¢ox boyiik maraq dogurur.

' Cm.Gerber G. Ideological Perspectives and Political Tendencies in News
Reporting// Journalism Quarterly. 1964. Vol.41. Ne4. I1,495-509;
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Tadgigatin programina asagidakilar daxil edilmisdir: asas
televiziya kanallarinda yayimmlanan reklamin monitoringi; to-
gdim olunan materialin asasinda monfi vo miisbat reklam
carxlarinin secilmasina dair ekspert sorgusu; miisbat vo monfi
carxlarda reklamin mozmununu saciyyslondiron cohatlorinin
ekspert torofindon tosniflogdirilmasi; televiziya mohsulunun ye-
niyetmo auditoriyasi torafindon istehlak edilmasinin tohlili.

Reklamin mozmununu saciyyslondiran cshatloring tadqi-
qatcilar asagidakilari aid etmislor:

1.Situasiyanin realligi (real hoyatda mévcud olan va ol-
mayan);

2.Mazmunun siijet iizorinds qurulmast,

3.Mallarin vo ya xidmatlorin {istiinlitklorinin boyiidiilms-
sina dair reklam molumatinin matninds miivafiq sozlorin (ifa-
doalorin) movecudlugu;

4. Yumor elementlorinin mévcud olmasi;

5.Zorakiliq elementlorinin mévcud olmast;

6.Fantastik elementlorin mévcudlugu;

7.Seksual motivlorin mévcudlugu.

Metodik cohotdon todqiqat asagidaki kimi hoyata kegi-
rildi. MDU-nun jurnalistika fakiiltosinin iqtisadi jurnalistika
vo reklam kafedrasinin omokdaslar1 (15 nofor) 2001-ci ilin
sentyabr ayimnin 2 son dekadasi arzindo Rusiyanin asas televi-
ziya kanallarinin reklam axinin1 miisahids etmislor. Todqgigatin
toskilatgilar1 miisahidalorini hom yeniyetmolorin, hom do ailo-
nin biitlin iizvlorinin televiziyaya baxdiglar1 zaman aparirdilar.

Todgigatin ilkin noticesi c¢oxsayli televiziya c¢arxlarinin
formalasmasi vo onlarin ekspert tohlili idi. Tohlil naticasinds 41
reklam c¢arxi miisbot giymotlondirildi, 37 reklam carxi-monfi,
10 reklam c¢arxi iso ekspertlorin bir hissasi torafindon miisbat,
digor hissasi tarafindon iso manfi qiymatlondirilordi.

Tadgigatin artiq bu moarhoslasindo molum olur ki, tadqiq
olunan informasiya materialina birmonali qgiymot vermok
miimkiin olmayacaq. Bu halda biz bir qrup pesokar reklamgi-
larin fikrini Oyrondik. Bir olamot iizro peso monsubiyyatine
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gora uygun golon bir qrup sorgu istirakgilar1 digor sosial-de-
moqrafik olamoatlorino goéra: yasi, cinsi, hoyat tocriibasi,
diinyagoriisii, intellektual maraglar baximindan mixtoaliflik
niimayis etdirirlor.

Noticado sas ¢oxlugu ilo miisbat qiymoatlondirilmis 5 garx
(«Seven ap» suyu, «Yubileynoe» pecenyesi vo «Pricuda» tortu-
3 soslo; «Samsung» tozsorani, «Neskafe» gohvasi-2 saslo) vo
monfi hesab edilon 5 ¢arx («Red bul» pivasi-8 soslo, «Sprayt»
suyu va «Klinskoyl» pivasi 4 saslo, «Mauntin Dyu» va «Sni-
kers»-3 saslo) secildi.

Tadgigatin névbati marhalasinda sorgu istehlakgilarin ok-
sariyyati torafindon miisbat hesab edilon 5 ¢arx vo sorgulanlarin
oksariyyatinin manfi hesab etdiyi 5 televiziya ¢arxi ekspertlora
togdim edilir (ekspertlor qisminde MDU-nun jurnalistika
fakiiltosinin iqtisadi jurnalistika vo reklam kafedrasinin omok-
daslar1 ¢ixis edirlar) vo tadgiqatin proqrami ilo reklamin moz-
mununu saciyyalondiran xiisusiyyatlori kimi 10-balliq sistem
iizra doyarlondirilir. Miioyyan xiisusiyyatlorin mévcudlugu do-
rocasi balla ifade olunur: maksimal mévcudlug-10 balla qiy-
motlondirilir; méveud olmamasi-0 (bax codvat 13.1)

Cadval Ne 13.1
Miisboat vo manfi qiymatlondirilon reklam c¢arxlarinin
mdzmun Xxiisusiyyatlorinin orta ballari

Miisbot Mbonfi reklam
Reklam malumatlarmmin xiisusiyyatlori reklam carxi
carxi

1.§1tuas1yan1n realligi (real hoyatda 73 5.54
movcuddur)
2.Mozmunun siijet baximindan
acgilmasi, inkisaf etdirilmasi 6,7 6,9
3.Mal va ya xidmatin {istiinlitklorinin 53
boyiidiilmoasine dair moatnds miivafiq ’ 6,68
ifadalorin movcud olmasi
4. Yumor elementlorinin olmasi 5,1 4,0
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5.Zorakiliq elementlorinin olmasi 4,7 7.3
6.Fantastik situasiyalarin olmasi 4,54 6,64
7.Seksual motivlarin istiraki 4,50 5,3

Cadval Ne 13.2

Miisbat vo monfi reklam ¢arxlarinin mazmun
xiisusiyyatlorinin doaracasi

Miisbat Monfi reklam
Reklam molumatlarmin xiisusiyyatlori reklam carxi
carxi
1.Situasiyanin realligi (real hoyatda
.. 1 5
movcuddur)
2.Moazmunun siijet baximindan ) 5

acilmasi, inkisaf etdirilmasi

3.Mal vo ya xidmatin tstiinliiklorinin
boyiidillma-sina dair matnds miivafiq 3 3
ifadolorin mévcud olmasi

4.Yumor elementlorinin olmasi 4 7
5.Zorakiliq elementlorinin olmasi 5 1
6.Fantastik situasiyalarin olmasi 6 4
7.Seksual motivlarin istiraki 7 6

Belolikla, sorgu istirakgilarinin oksariyyatinin fikrinca,
carxlarda zorakiliq elementlorinin moévcud olmasi onlarin
monfi qiymotlondirilmasini, situasiyanin realligli olamoti iso
carxlarin miisbat qiymotlondirilmasini sortlondirmisdir.

Miisbat vo manfi reklam carxlarinda ayri-ayri xiisusiyyat-
lorin mévcudluq doracasi balla ifado olunur; belo ki, sorgula-
nanlar (faizlo) hor bir doroconi qeydo alir:+miisbot carxlari
monfi ¢arxlar1 xarakterizo edir (cadval 13.3).



Kommunikasiya prosesinda reklam 383

Cadval Ne 13.3
Reklam molumatlariin mozmun xiisusiyyatlorini miixtalif
ballarla gqiymatlondiran respondentlorin sayi (faizls)
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Reklam Ballar
molumatlariin
xiisusiyyatlori 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Situasiyanin +10,7 | 40 | 53 [ 27 [ 40 ] 107 ] 40 | 53 [ 93 | 160 | 28,0
reallig: 307 | 187 | 40 | 00 | 1,3 | 53 | 67 | 147 | 53 | 53 | 80
Mal voya +120 | 80 | 10,7 | 53 |67 | 146 | 120 [ 93 | 120 | 53 4.0
xidmotin AILO |81 | 54 1 4l | 14| 95 | 81 | 41 | 243 | 27 | 216
stiinliiklorinin
sisirdilmasi
Zorakiliq +50,5 | 8,6 | 2,15 | 2,15 | 32 | L1l LT[ 54 [ 1,1 | 22 ] 32
elementlori A33 167 | 27 | L3 |80 | 53 | 53 | 40 | 147 | 67 | 333
Yumor +132 [ 53 [ 132|170 [ 79[ 39 | 39 [ 92 [ 105 ] 79 | 7.9
elementlori -162 1203 | 95 | 149 | 81 | 81 | 41 | 68 | 54 | 27 | 41
Fantastik +32,0 22,7 5,3 6,7 1.3 4,0 1,3 6,7 53 2,7 1,20
elementlor 135 1122 | 68 | 41 | 41| 81 | 27 | 14 | 54 | 81 | 338
Seksual mo- +46,7 [ 160 | 53 [ 13 [ 53] 53 | 26 | 26 | 80 | 40 [ 26
tivlor 347 | 133 93 | 40 | 13| 80 | 13 | 40 | 80 | 53 | 107

Goriindiyti kimi, situasiyanin realligi xtisusiyyati, sorgu-
da istirak edonlorin fikrinco, miisbat ¢arxlara daha ¢ox xasdir.
Ekspertlorin yaris1 bu xiisusiyyati 8-10 balla qiymotlondirmis-
dir.

Mal va ya xidmatin istiinliiklorinin béytidiilmasinds lek-
sik vasitalordon istifadonin mévcudlugu sorgulanlar torafindon
miisbot vo monfi ¢arxlarda differensial qiymotlondirilmisdir.
Halbuki bu vasitslorin istifadssi «intensivliyi», respondentlorin
fikrinco, monfi ¢arxlarda yiiksokdir. Sorgulananlarin yarisin-
dan ¢oxu bu intensivliyi 8-10 balla giymatlondirmisdir. Res-
pondentlorin 21%-1 miisbat reklam garxi iigiin bu giymaotlon-
dirmoni samil etmislor.

Ogor miisbat ¢arxlarda zorakiliq elementloring rast golin-
misdirsa, monfi hesab edilonlords zorakiligin mévcud olmasini
ekspertlorin oksoriyyoti maksimal 8-10 balla qiymotlondirmis-
lor.

Yumor elementlorinin  mévcud olmast 6z-6zlilyiinda
miisbot vo monfi ¢arxlarin massivini clizi forqlondirilmisdir
(orta hesabla sorgulananlarin har iki qrupda miivafiq olaraq
13 va 16 %-i bu elementlors rast golmomislor).

Reklam carxinin miisbot qiymatlondirilmasi, ekspertlorin
fikrinco, orada fantastik elementlorin askarlanmamasindan
¢ox asilidir: miisbot ¢arxlarda 32%, monfi ¢arxlarda 14% res-
pondent bu haqda 6z fikirlorini bildiriblor.

Reklamda seksual motivlorin istirak etmosi daha c¢ox
monfi kimi giymotlondirilon ¢arxlar tigiin xasdir: agor sorgula-
nanlarin 47%-1 miisbat ¢arxlarda seksual motivlorin istifads
edilmosindon danisirlarsa, bu halda yalmiz 35% respondent
monfi ¢arxlar haqqinda bunu soylomislor. Sorgu istirakeilari-
nin onda bir hissasi bildirirlor ki, monfi ¢arxlarda seksual mo-
tivlordan istifade olunmasi maksimal haddadir-onlar bunu 10
balla qiymatlondirmislor (vo yalniz 3% misbat ¢arxlarda sek-
sual motivlara yer verildiyini bu balla qiymotlondirmisdir).

Ekspertlor torafindon monfi dayarlondirilon reklam ¢arx-
lar1 ti¢iin asagidaki xiisusiyyotlor daha ¢ox xasdir:

- zorakiliq elementlorinin mévcud olmasi;

- situasiyanin geyri-real olmast;

- fantastik elementlorin istirak etmaosi;

- mal va ya xidmatin iistiinliiklorinin boéytidiilmasinds lek-
sik vasitolordon istifado edilmasi;

- seksual motivlorin m6évcud olmasi;

- yumor elementloring az tosadiif edilir.

Qeyd etdiyimiz xiisusiyyotlor ayri-ayr1 ¢arxlarda neco
«asloyirlor»?

Belo bir iimumi naticoys golmak olar ki, qeyd etdiyimiz
xiisusiyyatlorin ¢arxlarin miisbot vo ya manfi doyarlondirilmasi
amili kimi ohomiyyatli olmas1 burada bir o godor do nozars
carpmir: reklam molumati ¢or¢ivasinds bu todqgiqatda nazora
alinmayan bir kompleks torkib element (mévzunun 6zii, ritm,
personajlarin calbediciliyi va s.) giymotlondirmays tasir edir.
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Bu xiisusiyyatlori sorgu istirak¢ilarinin miisbat hesab et- «Pricuda» tortu (ekspert sorgusunun 3 istirakgisi torafindon
diyi 5 ¢arxda miiqayiso edok: miisbat hesab edilib):
v o e Orta
«Seven ap» suyu (ekspert sorgusunun 3 istirakcisi balla
torafindon miisbat qiymatlondirilmisdir): 1.Situasiyanin real olmasi (real hoyatda mévcud olmasi) 8,6
2.Moazmunun siijet izorinds qurulmasi 8,5
Orta balla 3.Mal va ya xidmatin tistiinliiklorinin boyiidiilmesinds matnda 47
1.Mozmunun siijet baximmdan agilmasi 6,7 leksik vasitolordon istifads edilmosi ’
2.Seksual motivlarin istirak1 6,66 4.Y.umo.r elementlori (_135_13’.” 3.9
3.Situasiyanin reallign (real hoyatda mévcuddur) 6,5 S Situasiyanin fantastikliyi _ _ 0,5
4 Yumor elementlori moveuddur 6.3 6.Zorakilig elementlorinin mévcudlugu 0,33
5.Zorakiliq elementlori istirak edir 6’1 7.Seksual motivlorinin istirak etmosi 0,26
6.Mal vo ya xidmotin istinliiklorinin boyiidilmasinds 3,3 «Neskafe» qohvasi (ekspert sorgusunun 2 istirakeisi
leksik vasitolordon matnda istifads olunmasi % ore
——— - torafindon miisbat hesab edilib):
7.Fantastik situasiyanin mévcud olmasi 2,4
Orta
«Yubileynoe» pecenyesi (ekspert sorgusunun _ balla
3 istirakeisi torafindon miisbat giymatlondirilib): 1.Situasiyanin real olmasi (real hoyatda mévcud olmasi) 8.1
2.Mal va ya xidmatin tistiinliiklerinin boytdiilmasinds moatnds 45
leksik vasitolordon istifads edilmasi ’
Orta balla 3. Seksual motivlorinin istirak etmosi 4.1
4.Yumor elementlori dasiyir 1,7
1.Situasiyanin reallii (real hoyatda mévcud olmasi) 7.5 S.Mszml}nun siijet iize.rin.d.s qurulmast 1,6
2.Mal va ya xidmatin tstiinliiklorinin béytidiilmoesinda 59 6. Sltualili/am? fantallstl}(l}yl Svoudiug (1)’2
motnds leksik vasitolordan istifads edilmosi ’ 7. Zorakiliq elementlorinin méveudlugu 2
3-Yumor elemen.ﬂg“ da?‘y‘r 51 «Samsung» tozsoram (ekspert sorgusunun 2 istirakeisi
4.Mazmunun stijet tizarinds qurulmas 43 torafindon miisbat qiymatlondirilib):
5.Situasiyanin fantastikliyi 3,5
6.Seksual motivlorin istiraki 0.8 Orta
Py " < balla
7.Zorakilig elementlorinin mévcudlugu 0,5 [ Situasiyanin fantastikliyi 8.2
2.Mazmunun siijet {izorinds qurulmasi 7,5
3.Yumor elementlori dasiyir 5,6
4.Mal vo ya xidmatin tistiinliiklorinin boytidiilmasinds moatnds 51
leksik vasitolordon istifads edilmasi ’
5.Situasiyanin real olmasi (real hayatda mévcud olmasi) 1,9
6. Zorakiliq elementlorinin mévcudlugu 1,5
7. Seksual motivlorinin istirak etmasi 0,2
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Gordilytimiiz kimi, «Seven of» Suyu televiziya rekla-
minda (ekspert sorgusunun 3 istirak¢isi torofindon miisbot
giymatlondirilib) mazmunun siijet {izorinds qurulmasi daha gox
geyds alinib, yalniz seksual motivlorin reklamda yer almasi da
0z ndvbasinds yliksok qiymatlondirilib.

«Yubileynoe» pegenyesinin televiziya reklaminda (ekspert
sorgusunun 3 istirak¢isi torofindon miisbot giymotlondirilib)
«Motndo mal vo ya xidmatin {stiinlitklorinin bdytidiilmesinda
leksik vasitalordon istifads edilmasi» xiisusiyyati sorgulananlar
toraofindon 5,9 orta bali alib va ikinci yerds qorarlasib. «Ne-
skafe» gohvosinin reklam g¢arxinda da (ekspert sorgusunun 2
istirakeisi torafindon miisbat hesab edilib) bu xiisusiyyat analoji
yer tutur, lakin-4,5 balla daha az natico qiymotlondirilib.

«Samsung» tozsoranwnin reklaminda (ekspert sorgusu-
nun 2 istirakgisi torafindon miisbat qiymotlondirilib) «Situasiy-
anin fantastikliyi» xiisusiyyati 8,2 balla qiymoatlondirilib vo bi-
rinci yerds dayanib, xiisusiyyatlor sirasinda ikinci yerds situa-
siyanin realligi dayanir ki, bu da 6z névbasinds onu gostarir ki,
ayri-ayri reklam carxlar1 iigiin onlarin miisbat vo ya maonfi
carxlara aid edilmasi amilinin secilmasi ¢ox ¢atin olur.

Moazmun xiisusiyyatlorini sorgu istirak¢ilarinin manfi he-
sab etdiyi 5 ¢arxda miigayiso edok. Burada monfi carxlarin
biitiin massivi iiglin xarakterik olan vo ayri-ayriligda har bir
carxa xas olan xiisusiyyatlor arasinda statistik asililiq daha ay-
din sezilir.
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«Red bul» pivasi» (ekspert sorgusunun 8 istirakgisi
torafindon manfi giymatlondirilon):

Orta balla

1.Seksual motivlarin istirak etmosi 8,7
2.Zorakiliq elementlorinin m&vcud olmasi 7,4
3.Mal va ya xidmatin tistiinliiklorinin boyiidiilmasinda 6.8
motnds leksik vasitolordon istifads edilmasi ’

4.Situasiyanin fantastikliyi 5,7
5.Mozmunun siijet iizorindo qurulmasi 4,13
6.Situasiyanin real olmasi (real hoyatda mévcud ola bilar) 4,06
7.Yumor elementlori dastyir 2,6

«Sprayt» suyu (ekspert sorgusunun 4 istirakg¢isi torafindon

monfi hesab edilib):
Orta balla

1.Zorakilig elementlorinin mévcud olmasi 8,7
2.Mozmunun siijet izorinds qurulmasi 7,1
3.Situasiyanin real olmasi (real hoyatda mévcud ola bilar) 4,26

4. Mal va ya xidmatin iistiinliiklorinin béyiidiilmasinds 49
moatnda leksik vasitolordon istifads edilmasi ’
5.Situasiyanin fantastikliyi 4,0
6.Seksual motivlarin istirak etmasi 2,0
7.Yumor elementlori dasiyir 1,9

«Klinskoye» pivasi (ekspert sorgusunun 4 istirakcisi
torafindon monfi hesab edilib):

Orta balla
1.Situasiyanin real olmasi (real hoyatda mdvcud 8.6
ola bilor) ’
2. Mazmunun sijjet izorindo qurulmasi 6,8
3. Mal va ya xidmatin {istiinliiklorinin boyii-
diilmoasindo motnds leksik vasitolordon istifado 6,4
edilmosi
4. Yumor elementlori dasiyir 4,1
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5. Seksual motivlorin istirak etmosi 3,5
6. Zorakiliq elementlorinin movcud olmasi 2,7
7. Situasiyanin fantastikliyi 0,4

«Mauntin Dyu» suyu (ekspert sorgusunun 3 istirakcisi
torafindon manfi qiymatlondirilib):

Orta

balla
1. Mozmunun siijet lizorinda qurulmasi 8,86
2. Situasiyanin fantastikliyi 8,86
3. Zorakiliq elementlorinin mévcud olmasi 6,7
4. Yumor elementlori dasiyir 6,1
5. Mal vo ya xidmotin iistiinliiklorinin boyiidiilmesindo 55
matnda leksik vasitolordon istifads edilmasi ’
6. Seksual motivlorin istirak etmasi 2,2
7. Situasiyanin real olmasi (real hoyatda moévcud ola bilor) 1,4

«Snikers kreyzi» sokolad1 (ekspert sorgusunun
3 istirakgisi torafindon manfi giymatlondirilib):

Orta

balla
1. Situasiyanin fantastikliyi 9,4
2. Mal va ya xidmatin tistiinlitklorinin béytidiilmasinda 6.9
moatnda leksik vasitolordon istifads edilmasi ’
3. Zorakiliq elementlorinin mévcud olmasi 6,5
4. Mazmunun siijet lizorinds qurulmasi 5,1
5.Yumor elementlori dasiyir 2,1
6. Seksual motivlarin istirak etmasi 1,3
7. Situasiyanin real olmasi (real hoyatda moévcud ola bilar) 0,3

Burada da ¢arxin timumi qiymotino digor, todqigatin
mozmun Xxiisusiyyatlorinin siyahisina daxil edilmoyon xiisu-
siyyatlorin tosir etmosi aydin goriiniir, amma buna baxmaya-
raq «Snikers kreyzi» sokoladi (ekspert sorgusunun 4 istirakgisi
toraofindon monfi qiymaotlondirilib) vo «Mauntin Dyu» suyunun

(ekspert sorgusunun 3 istirak¢isinin rayi ilo manfi hesab edilib)
televiziya reklamlarinda xiisusiyyatlorin ardicilligina nozor sa-
laq.

Qeyd edok ki, sosioloji tadqgigatlarin naticesinde moalum
olmusdur ki, yerli auditoriya biitovlitkdo reklama garst monfi
miinasibot gostorir.

Bundan slava, reklama olan miinasibat biitovlikdos tele-
viziya veriligloring olan miinasibata tosir edir. Holo 1993-cii ilda
Rusiyanin Ostankino televiziya kanalinin sosioloji xidmatinin
togdim etdiyi molumatlara goro sorgulananlarin 24%-i «Rek-
lamin keyfiyyati teleproqrama olan miinasibatds 6ziinli gosto-
rirmi? sualini miisbot cavablandirmisdilar. Miivafiq olaraq,
televiziya proqraminin keyfiyysti vo mozmunu reklamin gabul
edilmosinog ciddi tasir gdstarir vo oksina.

Rusiyanin dovlst televiziya vo radio sirkotinin auditoriy-
anin Oyronilmasi xidmatinin miitoxassislori auditoriyanin tele-
viziya yayimina olan miinasibatinin arasdirilmasina dair
miintozom olaraq sosial-psixoloji tadqiqatlar apararkon, belo
bir noticoyo golmislor: tamasacilar belo hesab edirlor ki, televi-
ziyaya daha cox torbiyavi funksiya xasdir vo onlar onun yerina
yetirilmasini gozlayirlar.

Reklama olan miinasibat vo televiziyaya olan miinasibot
auditoriyanin siiurunda bir-birilo ¢ox six baghdir. Televiziya
sadaca reklamdastyicisi deyil, o hom da televiziya reklam {i¢iin
«yasayis mithitidir».

Sosioloji sorgularin va fokus-qruplarin gedisatinda mo-
lum olur ki, televiziya anonavi madoni doyarlor sistemini dagi-
daraq insanlarin siiuruna basqa modaoniyyatlorin doyarlorini
yeridir. Hostorxanda aparilan miizakiradon kigik bir fragment
gostarak: «Zoif band» verilisi... Moan bels hesab edirom ki, bu
verilisi tocili olaraq efirdon ¢ixarmaq lazimdir. Mon bir ¢ox
tamasacilarin fikrini bildirirom. Bu verilis insan loyaqatini al-
caldir, muolliflor sanki bir-birilo savasa hor an hazir olan 2
diinyani canlandiriblar.
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Auditoriyant hayacanlandiran magamlardan biri do odur
ki, televiziya filmlords vo reklam carxlarinda miixtalif davranis
stereotiplorini niimayis etdirorkon, bu tesiro daha ¢ox hassas
olan usaq va yeniyetmoalor hagqinda heg¢ diisiinmiir. Mahz bu
yas dovriindo usaqlar davranis gaydalarini monimsoyir, co-
miyyatds nalorin miimkiin olub-olmadiginit miisyyanlosdirirlor.
Davranig stereotiplorinin niimunslorini onlar 6z yasidlar: ara-
sinda, hamginin do KIV-ds, xiisusilo do televiziyada axtarirlar.
Toossiif ki, son zamanlar televiziyada daha ¢ox 6ziins vo dig-
arloring zorar gotiron davranis niimayis etdiran film vo reklam
carxlarmin say1 durmadan artir.

Onu da geyd etmok vacibdir ki, sosiologlarin malumatla-
rina osason miasir hayatin on aktual problemlorindon olan
narkotik vasitolor, seks, QICS haqqinda informasiya monbayi
kimi yeniyetmalor ilk névbads televiziyanin oldugunu bildirir-
lor.

1997-ci ilin oktyabr-dekabr aylarinda BMT-nin Usaq
fondu ilo («YUNISEF») YUNPRESS vyaradiciliq birliyinin
birgs toskil etdiklori «Rusiya yeniyetmolori informasiya diinya-
sinda» bashg altinda tadqiqat hoyata kegirilmisdir. Sorgu Ru-
siyanin 34 regionunda aparilirdi vo 1013 nofore 10-17 yas arasi
oglan vo qizlar1 ohato edirdi. Bu todqiqata asason, yeniyetmo-
lor asudo vaxtlarinda televiziyaya baxirlar (76,7%), musiqi
dinloyirlor, dostlarla gorusiirlor, videoyazilar1 seyr edirlor, ki-
tab oxuyurlar va s. lakin yasla slagodar tstiinliikklor doyisilir:
ogar 10-14 yash yeniyetmalor teleseyri biitiin ndv ayloncalordon
iistlin hesab edirlorss, 15-17 yaslarda bu artiq 3-cii yerds durur,
dostlarla vaxt kegirtmok 6n plana ¢ixir. Biitiin yeniyetms qru-
plarda dostlarla {insiyyot valideynlorlo vo miiollimlorlo
iinsityyotdon daha {istiin hesab olunur. Buna sabab-yeniyet-
molorin 6z soxsi miinasibatlorini miistoqil qurmagq istoyidir va
boyiiklorin hayat tacriibasinin gabul edilmamasidir.

Yeniyetmolor 6zlori {iclin vacib hesab etdiklori informa-
siya monbolori arasinda asagidakilar1 geyd edirlor: dostlar va
rofigalor-66,8%, moktob dorslori-65,1, valideynlor-62,1, «bdyii-
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klor iigiin» televiziya veriliglori-54,1, kitablar (dorsliklori istisna
etmoklo)-50,0, usaq vo gonclor iiglin televiziya verilislori-43,5%
va s. (onu da qgeyd edok ki, burada s6hbat kommunikasiya ka-
nallar1 hagqinda gedir, yeniyetmolor onlar1 stiurlu sokilds in-
formasiya monbayi kimi segirlor).

Yeniyetmolor hanst proqramlara stiinliik verirlor? Bu
molumatlar 1989-1993-cii illords A.V.Sarikovun rahborliyi al-
tinda aparilan todqiqatlarin naticalori ilo miiqayise etmok ma-
raqli olardi.

«Televiziya reklami vo usaglar» probleminin miixtalif as-
pektloring hasr olunmus tadqgigatlar zaman1 Moskva vo Mosk-
vaotrafl soharlordo yeniyetmolor arasinda (12-17 yas arasi) tele-
viziya reklamini mallar vo xidmotlor haqqinda informasiya
kimi deyil, «kicik bir film, sylonco» kimi qabul edirlor. Yeniy-
etmolor arasinda populyar olan biitlin reklam ¢arxlarinda ye-
niyetmoalor {i¢iin model, ideal ola bilacak asatirlordoki «niimu-
novi gohromanlara» bonzoyan insanlar istirak edirlor. Buradan
hor seyi onlarin etdiyi kimi etmok, 6zlorini onlarin yerinds o
g6zol, son vo maraqli, hoyacan dolu diinyada tesovviir etmok
zorurati yaranir. Anketin «Sizin fikrinizco, televiziya reklamina
olan miinasibato on giiclii tosir gdstoron amil hansidir?» sua-
lina cavab olaraq moktobli oglan vo qizlar reklam carxinin
«g0zalliyini» geyd edirlor. Qohroman-larin nitqi vo harokatlori
kimi mozmun eclementlori do onlar ligiin mithiitm oshomiyyat
kasb edir.

O zamanlar yayim cadvalinds halo miixtalif usaq va ye-
niyetmolor iigiin nozords tutulmus verilislor mévcud idi. Lakin
usaq vo yeniyetmolor kinofilmo, teleseriallara, cizgi filmlorino
baxmaga Ustliinliik verirlor. Sorgulananlarin tigdo bir hissasi
usaq verilislorina, 12%-gonclor iigiin nazords tutulmus verilis-
lora 5%-maariflondirici, 0,4%-tohsillo bagh verilislora, 15% isa
reklama maraq gostorirlor. Hor bes yeniyetmoadon biri bildir-

misdir ki, biitiin reklam ¢arxlarini izlomak onun ii¢iin maraqli-
dir.
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Reklam ¢arxlarmin gohramanlar1 kimlordir? Bu basliq al-
tinda 1997-ci ilin aprel ayinda iqtisadi jurnalistika vo reklam
kafedrasinda todqigat aparilmisdir. Qahromanlar arasinda az
forqlo qadinlar tstiinliik toskil edirlor, 4%-yaslh noslin niimay-
ondalori, 15,5%-orta noslin niimayondalori, gshromanlarin
70%-don ¢oxunu gonclor togkil edir. Gonclik vo gozallik rekla-
min yaradicilar1 iciin ¢ox qiymotli doyarlordir. Reklamlarda
6n plana gohromanlarin insani miinasibatlori ¢ixir; reklam
carxlarinin 30%-da «isloyan insan» canlandirilir; gohromanla-
rin 13%-1 istehlak¢1 rolunda ¢ixis edirlor. Reklam ¢arxinin goh-
romaninin imumi portretini yaratsaq bu calbedici, maraql va
«tomiz» sahalorin birinda: biznes, KIV, incosonat, tibb (stoma-
tologiya vo ya kosmetologiya) vo s. ¢alisan gonc gadin vo ya
orta yash kisidir. Qohromanlar istirahati sevir (¢arxlarin okso-
riyyatinds gohromanlar istirahat edir), onlarin 11%-i tinsiyyati
sevir. Qohromanlarin tigds bir hissasi ailodo vo ya dostlar ara-
sinda gostarilir. Reklam qgohromanlarinin hamist saglamdir-
onlarin yalniz 0,6%-i sohhatlorindon sikayot edir, bu problem-
lor do reklam olunan dormanlarin tosiri altinda tamasagilarin
g6zii qarsisinda aradan qaldirilir. Beloaliklo, televiziya reklam-
larinda maraql is, ailo, ev, dostlar, saglamliq, cavanliq, gozal-
lik kimi dayarlors yer verilir.

Moskva Dovlat Universitetinin jurnalistika fakiiltasinin
IT kurs tolobasi R.Neklessin kurs isi yerino yetirarkon apardigi
todgigatin naticalori (reklamin monitoringi RTR kanalinda
30.12.01-12.01.02. miiddati arzinds saat 16:00-18:00-dok hay-
ata kecirilmisdir) onu niimayis etdirir ki, reklam carxlarinin
gohromanlarinin sosial, yas, cins torkibi 6ton illor arzinds ciizi
doyismisdir-orta yash kisi vo gadinlarin iistiinliiyii qorunma-
gdadir. Ekranda cox tez-tez evdar qadinlara (qohromanlarin
besdo bir hissasi), qulluggulara (11,1%) vo nadir hallarda isteh-
sal saholorinin isgilorine (4,4%) tesadiif edilir. Onu da geyd et-
mok lazimdir ki, reklam personajlarinin arasinda yeniyetmalo-
rin saymnin artirilmasi miisahids olunur.
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Tolobo 6z tosssiiratlarini belo tosvir edirdi: Reklam rolik-
lorindoki gohromanlarin 4,5%-i istehsalla mosguldur. Bu kate-
goriyaya satici va insaat¢ilar aiddir. Bu ondan malum olur ki,
onlar konkret islo masgul olurlar. Ancaq bu gohromanlarin in-
tellektual islo mosgul olmasi birbasa deyil, dolayr yolla
miloyyan edilir. Moasolon: ofis mebeli, ¢antalar, mobil telefonlar
va digor aksesuarlar-bunlar hamisi insana isgiizarliliq obrazi
verir. Mashur Serlok Holmsun deduktiv metodunu totbiq edo-
rok basa diismok olar ki, ogor fasilo varsa, is do olur. Lakin
mohz bels islor az olur.

Osas sual ondan ibaratdir ki, tamasacilar televiziyani
iimumon necs qabul edirlor, onlarin fikrincs, miixtalif televiziya
kanallar1 6ziindo no doracads pozitiv vo neqativ potensial da-
s1y1r vo hansit mexanizmlordon burada istifads edilir.

Sorgu naticasinds balli olur ki, televiziya kanallar1 sensat-
siya oks etdirmoklo insanlarin qorxu hisslorino toxunaraq ne-
gativ ohval-ruhiyys yaradirlar. Roylordon bazilori bunlardir:
morkozi kanalda xobarlori izladikda asason miixtalif partlayis-
lar, zalzalo, cinayat hadisalori gostorir. Elo fikir yaranir ki, 6l-
komizdo bunlardan basqa heg¢ bir hadiso bas vermir. Teleka-
nallar oksor hallarda qorxutmag: sevirlor vo sok xobarlori to-
qdim edorkon o hadiso ilo olaqali soxslora garsi heg bir etik
normalara riayat etmirlor. Bir tamasagi kimi buna etiraz olaraq
kanali ¢evirmali olurug.

Toadqiqatlar gostorir ki, tamasagilar televiziya kanallari-
nin na li¢lin bu miidaxils siyasatini segmalorinin sabablarini ¢ox
yaxs1 anlayirlar: «kimin daha ¢ox tamasag¢i qorxudacagi saho-
sindo miibarizo gedir. Biz tamasagcilar iso biitiin bunlara bax-
mayaraq kanali izlomoyo davam edirik. Goriiniir ki, insana
mazaxizm xasdir: kecirdiyi qorxu hissino baxmayaraq biitiin
bunlar onu maqnit kimi calb edir».

Basqa sozlo, vasitogi auditoriyaya o informasiyali moh-
sulu toklif edir ki, onun fikrinca, auditoriyanin xosuna golmo-
lidir vo ona yiiksak reytingi tomin etsin. Verilislor auditoriya-
nin maraqlar1 hagqinda, onun rolu haqqinda, kommunikato-
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run tosovviiriinii oks etdirir. Ancaq belo oksetmo auditoriya
torafindon radd edilir. Bunun naticesindo tamasacgilarda bozi
televiziya kanallarina garsi miinasibatlor yaranir ki, bu da as-
sosiativ testdo Ozilinil biiruzs vermisdir.

Taodqiqgat istirak¢ilarindan xahis edilmisdir ki, bu vo ya
digor kanali heyvanlarla miiqayiss etsinlor. Cox vaxt televiziya
bu assosiasiyalar1 yaradirdi: seckilor arafosinds nohang eybacar,
skuns, timsah idi.

Ekranda aqressiya, moadoni-maarif istiqgamotindoki veri-
lislorin ¢atismazligi, reklamin artigligl son illorin televiziyaya
garsi olan daimi iradlaridir. «Man bilirom ki, san na istoyirsan»
stlarli reklam son dems oslinde «Man bilirom son haqigatds ne-
coson» fikrini nazords tuturmus. Bu va buna banzor hallarda da
reklam istehsalgisinin 6zii haqqinda tosovviirii ilo reklam iz-
loyon tamasacilarin onun haqqinda olan fikirlori {ist-iisto
diisiir. Noticado bu auditoriya torafindon radd olunur.

13.10 Reklam effektivliyinin todqiqi metodikasi

Qeyd etmok lazimdir ki, elo bir riyazi cihaz yoxdur ki,
reklam effektliyini tam daqiqlikls 6l¢a bilsin. Ancaq bu o de-
mok deyil ki, todqigatgilar reklam siiarlarinin izloyicilora tosi-
rini 6lgmokdon imtina edirlor. Qeyd etdiyimiz kimi, problemo
yanasmalar iki strategiya iizorinds comlons bilor ki, bu stra-
tegiyalar eyni dorocodo miiasir marketing todqiqatlarinda tot-
biq olunur. Bir torofdon bu izloyicilorin niiymayis etdirilon
stiarlara olan reaksiyalar1 arasinda asililigi toyin edan labora-
toriya todqiqatlaridir.

Digor torofdon iso kiitlovi sorgular. 9halinin cavablarin-
dan onlarin molumatli olmasini vo necs raftar edacoyini toyin
etmok olar.

Biitiin bu hallarda s6hbot artiq istehlakg¢ilara reklam
molumatlarinin effektivliyinin analizi vo Oyronilmasi barada
gedir: bir gayda olaraq bels effektlorin siniflosdirilmasi 6ziinda
onun az bir hissasini birlosdirir va o, bu effektin Sl¢iilmasi im-
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kanlarma uygun golir. Marketing todqiqatlarinda genis yayil-
mis Qellap Institutunun Avropa filialinin omokdas1 X.Fleming
torofindon kecirilon VISIOM seminarinda toqdim edilmis si-
niflosdirma névbati effektlordon ibarostdir: digget, moalumath
olma (markalarin adini, firmani taniyirlarmi; elanlarda taniya
bilocoklormi), koqnetiv effekt (konkret noyi xatirlayirlar vo
bunu neco biiruzo verirlor), qiymotlondirmo effekti (brendi
secmo, toklif olunanlar arasinda biring {istlinlitk vermasi vo na
liclin boyanmasinin izahi), konativ effekt (eksperiment sorai-
tindo harokoat effekti).

Qeyd etmok ¢oatin deyil ki, biitiin bu hallarda tadqiqatin
obyekti mohz kommunikasiyanin prosesi deyil, onun akti olur.
Istehlak¢ilarin reklam molumatlarina olan miinasibotlori 6zii-
nomoxsus xarakter alir: konkret reklam molumatlar1 eksklyu-
ziv olaraq sorusulanlar qarsisinda qalir. Tesadiifi deyil ki, toc-
ritbolordon sonra sldo olunan naticalorin diizgiinliiyii, bu noti-
colori daha genis kiitloya totbiq etdikds ehtimallardan, imkan-
lardan, tendensiyalardan va harokat istigamatlorindon asilidir.

Miioyyan soraitds sifahi davranislar vo fordlorin davranisi
arasinda bozi ndégsanlar méveuddur. Umummilli referendum-
larin naticolori ilo sosiologlarin siyasi simpatiyalar hagqinda
verdiklori prognozlar arasindaki forq ¢oxaldigi zaman bu pro-
blema diqgst daha da kaskinlasir. Bu barads tadqiqatlar apari-
lir, va onlar fordi fikir vo comiyyatin fikri arasinda ¢otin xarak-
terli qarsiligh miinasibatlorin olmasini miiayyan edir. E.Neol-
Noymanin 25 il avval verdiyi prognozuna asasan sosial tocri-
detmonin tohliikasi onu 6z fikrindon dasindirmagqla ¢oxlugun
fikrins tabe olmasini macbur edir.

Aydindir ki, bu problem har seydon avval hom siyasi, hom
kommersiya xarakterli reklam boélmasino aid daha genis in-
formasiyali proseslor ¢or¢givasinda faaliyyatin proqramatik
formalarini yerina yetiran tizvlori ohato etmalidir.

Bu prosesin effektliyindon danmisarkon biz elementlori
moqsadyonlii alt sistemlor olan sistemls rastlasiriq: mohsul is-
tehsalgilari, reklam istehsalgilari, reklami yerlosdirmo iisullari
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va istehlakgilar (amtas va reklam). Bu alt sistemlorin har birinin
mogqsadlori vardir ki, onlar 6z harokoat vektorlar: ilo {ist-iista
diismayo bilor. Belaliklo, magsadlor saxasi yaranir. Reklamin
effektliyi prosesin biitlin istirak¢ilarinin magsadlorinin natico-
sidir. Stibhasiz ki, bunun noaticasindo proses istirakgilarinin
mogsadlora catmasi o birisindon asilidir. Buna gora do effektiv-
liyi toskil edon hisslori yoxlayarken biitiin maraqli olan toraflori
nozars almaq lazimdir: onlari har birindon natico asilidir. Bu
ugot birinci ii¢ istirakginin slaqgasi iigiin daha asandir, nainki
dordiincii istirak¢l. Onlarin qarsiliqlt miinasibati daha forma-
lasmus, institutlasdirilmis vo onlarin rolu daha anoanovi, tokrar-
lanandir.

Hal-hazirda reklamin testdon kecirilmosi artan beynal-
xalq bizneso cevrilir. Ovvolcadon standartlasdirilmis testlos-
dirmo bir neg¢a todqiqat morkozlori torofindon hoyata kegirilir.
Alicilar iigiin test ilk dofs Boyiik Britaniyada islonmisdir. Bu
test bir ¢ox Olkalordo minlorlo sokil doyismis formada totbiq
olunur. Bu testlorin osasinda reklamin miixtolif tosiretmo me-
todlar1  durur-reklam  noticosinde  alicilarn mohsulun
iistiinliiklorini anlayaraq o mohsulu aldo etmok istomasi. Bun-
dan basqa, son illor todqgiqgatlarda «reklama miinasibot» adla-
nan istigamot yaradilmisdir. Bu istigamotin osast «reklamin
calb etmo» moagsadi ilo qoyulub. Bu metodlar «reklam cazibo-
darligi» adim1 almisdir vo asagidaki iradlar tizro reklam miira-
ciotlorinin keyfiyystinin miioyyanlosdirilmasi ilo asaslandiril-
musdir.

e Reklam inandiricidirmai;

¢ Reklam omtos haqqinda obyektiv informasiya verirmi,

e Reklam xosa goldimi;

e Reklam maraghdirm;

e Reklam insanlarin amtas haqqinda fikrini doyisdimi.

Bu skala akademik planlarin todqiqatlarinda genis isti-
fads olunur. Yalniz bu metod reklami xatirlamaq bacariginin
he¢ do reklam olunan omtoslorin satis hocmindo asili olmagini
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geyd edir. Daha son tadqiqatlar siibut edir ki, reklam1 xatirla-
maq bacarigia rossam qabiliyyati, drammatik sijet, reklam
olunan omtaonin alinmasinin motivasiyasindan asilidir.

Indi reklamm effektliyini modellosdiron yeni nosil testlor
meydana ¢ixir.

Umumiyyoatlo, effektliyi reklamin satisin naticaloring tosiri
ilo baglt olmasi kimi giymaotlondirirlor. Lakin oksor hallarda
reklam vo satig arasinda miiddatli, namolum interval mévcud-
dur. Bundan basqa, satisa tasir edon birbasa reklamdan alava
¢oxlu digor faktorlar da vardir: qiymat, satis sistemlari, aliciliq
gabiliyyatinin indeksi, bazarda raqabatli situasiya. Satisin noti-
calori satisin effektivliyi ilo bagh ola bilocok hallarda da rast
golinir. Lakin bels hallara az tosadiif olunur.

Reklam testlogdirmo metodlarinin baslanmasi Qellap-
Robinsonun tasiri ilo 1920-ci illorin axirina tesadiif edir. Onlar
geyd edirdilor ki, ohali onlar1 calb edon reklam elementlori
haqqinda sorusurlar. Bundan sonra, 1930-cu illorin sonlarinda
Stargin omoyi ilo isbat olunmus «isbat olunmus xatirlamaqg»
adlandirilmis texnika islonib hazirlanmigdir. ©halidon asason
«diinonki qozetdoki reklami xatirlayirmi» kimi suallar verilir.
Bu sorgunun texnikasi suallarin boéliinmosini toklif edirdi. Te-
leviziyanin inkisafi ilo bu texnika iimumon gobul olunmusdur
vo day-after-recall (kecon giin haqqinda xatirlama) adim al-
misdir. Bu metod televiziyaya giin arzinds niimayisindon sonra
olan toassiliratlarini eynilosdirmays imkan verir. Boazi hallarda,
daha ¢ox boyiik miqyashh kompaniyalarda reklam miiracioatlo-
rinin anlama soviyyasini qiymatlondirmak olur.

1980-c1 illords intensiv inkisaf edon todgigatlar meydana
golmoyo baslamisdir. Reklamin gobul edilmosinds miixtolif
emosional motivlarin dyranilmasi bu todqgigatlarin asasin1 taskil
edir. Burada osas diqqgoat iso «iso salinma» kimi adlandirilmis
faktora yonolir. Bu ohalini reklama vo ya omtos markasina
gars1t minasibatinin na daracada doyisayacayini gostorir. Qeyd
olunan faktorun qiymaotlondirilmasi ii¢iin informasiyali model
R.Petti vo C.Kakioppo torofindon islonib hazirlanmigdir. Bu
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model gobul edilmis reklamin informasiyali modelini o qodoar
¢otinlosdirir ki, orada 2 informasiyali axin ayirir: markazi va
periferik. Model ondan amals golir ki, reklam obrazlar1 insan
beyninda passiv formada galir vo reklami goriib tanidigda va
ya xatirladigda homin obrazlar 6n plana golir. Model bu va ya
digor reklam kompaniyalarinin effektliyini «mohsula yo6nal-
tmo»nin magsadlor qrupunun loyalligint nazors almaga imkan
verir. Omtoays olan yonslmani 6l¢orkon bazi modellar istifads
olunur: diggatin mexaniki 6l¢iilmasi, yadasalma, reklam calbe-
diciliyi, emosional cavablarin reklam miinasibatlorina tasirinin
Olctilmoasi. Bu istigamot praktikada yarimstandartlasdirilmis
test kimi adlandirilib.

ROMIR todgiqatlar morkozi reklamin effektliyinin tod-
qiq sahasinda bir ne¢o morholodon ibarat proqram hoyata keci-
rir:

1.Yaranmis reklam elanlarinin effektivliyinin prognozu;

2.Reklam molumatlarinin effektliyinin yoxlanilmasi. Bu-
rada osas sual reklam qarsiya qoyulmus mogsadlors catdimi vo
kompaniyalarin hayata kegirdiklorina goéro hansi naticolors
golmok olar.

ROMIR morkozinin miitoxassislori hesab edirdilor ki,
kompaniyanin buraxilis morhalosi vo onun basa c¢atdirilmasin-
dan sonra reklam mohsullarinin testdon kecirilmosini daha ef-
fektli edir. Ogor s6hbat tammiqyasl reklam kompaniyalarin-
dan gedirss, onda avvalco kompaniyanin planlasdirilmis kon-
sepsiyasini testdon kecirmok lazimdir. Daha sonra isa onun
ayri-ayrt elementlori (videoroliklor, yarimqrafik maohsullar).
Belo voziyyotdo kompa-niyanin yollarini onun faaliyysti mar-
halasinds testdon kecirmok ohomiyyat kasb edir. Bu kompaniy-
anin yollarini kasmadan operativ diizalislori tomin edir.

Reklam kompaniyalarinin va yaradilmis reklam mallarmin
testdon kegirilmosi morhalasinda sorait, faaliyyat nozors alinmur.
Hoyata kecirilon test yoluna reklam kompaniyalarinin
konsepsiyasini, reklam malumatlarinin psixoloji tasirlorini analiz
etmok, homginin todqgiqatdan oldo olunmus noticolordo lazimi
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doyisikliklori vo olavolori daxil etmok olar. Gé6zlonilon natico
verilmadikds reklam kompaniyalarinin faaliyyati toxirs salimnir,
reklam materiallar1 iizorinds islor yenidon baslayir.

Reklam effektliyin yoxlanilmasi morhalesinde mohsul va
marka reklamlariin xatirlanmasi, yoni méhkamlanir, yoni hansi
hadlordo onlar tanmnmis, yadda qalan olurlar. Bu metodlar
istifado edorkon asagidakilar1 hoyata kegirmok olar:

1. Reklam elanlarmin axirinct buraxilis oxuculari ilo golocok
buraxilis oxucularmin miigayisali analizi, reklam elanlara
maraglarin artmasi (azalmasi) tendensiyasi miisyyan olunur;

2. Miioyyanlosdirilmis moahsullarin va ragabatli moahsullarin
oxuyucu auditoriyasinin milqayisasi;

3. Oxucu auditoriyasin calb etmok iiciin effektiv xarakterli
elanlarmm  aydin-lasdirilmasi  mogsadilo  reklam  nosrlorinin
milqayisali analizi;

4. Marka haqqinda aktiv (passiv) bilik;

5. Reklamin assosiativ effektivliyi.

POMUP todgigatlar morkozindo belo bir mithakimo iroli
strtiliib ki, reklamin psixoloji tosirinin  Oyronilmosi reklam
kompaniyalarmin planlasdirilmast vo reallagdirilmasinda asas
masalolordon biridir. Buna goro onun nailiyyatlori daha ¢ox na
doaracads keyfiyyatli tadqgigatlar aparilmasindan asilidir.

13.11 Rusiya reklam bazarinda struktur
tadgiqatlar:

XXI oasrin avvallorinds Rusiyada reklam todgigatlarinin
vaziyyatini toklif va talob arasinda normal slagasi kimi xarakterizo
etmok olar: reklam veren torafindon verilon aktiv tolob-keyfiyyatli
mohsul bazarin tomin etdi, bu da iz névbasindo miitoxassislorin
tokliflorini stimullasdirdi. Toklif sahasinds alds olunan miixtolif
strukturlar bu bazar {giin keyfiyyoti yiiksoldon, stimul olan
saglam roqaboti tomin edir. Oz ohato dairssinde marketing, rek-
lam todgiqatlarina malik daha moshur vo nohang sosial struktur
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VSTIOM hesab olunur (2003 - cii ilin sentyabrindan rohber
folsofo elmlori doktoru, professor Y.A. Levada). Morkoz
Rusiyada vo MDB 6lkolorindo todqiqatlar aparir. Oz 15
illiyi tigiin BUIOM-A 2000-don ¢ox todqiqat aparmisdir ki,
bu da yeni dévr Rusiyas1 haqqinda, bazar relslorino ¢ixmis
comiyyat haqqinda, comiyyatin hoyatinin sosial va iqtisadi
transformasiyasinin on mithiim proseslori hagqinda sosioloji
verilonlarin nadir arxivinin asasini toskil edir.

Bu asagidaki problemlor izra sorgunun naticaloridir:

- istehlake¢1 davranist vo hoyat torzi;

- omok bazari va igsizlik;

- hoyat soviyyasi;

- ohali golirlori;

- giymoat cohotdon istigamatlondirma;

- iqtisadi problemlor;

- ailo vo qadin problemloari;

- gonclorin problemlari;

- sosial institutlara vo siyasi liderlors inam;

- millatloraras1 miinasibatlor;

- siyasi yonlondirms;

- elektoral davranis;

- kiitlovi madaniyyat vo kiitlovi informasiya
vasitolori.

Bundan olave, BUIOM Rusiyanin miixtolif region-
larinda amtos vo xidmotlorin baslica bazalar1 haqqinda
informasiyaya malikdir. Bu informasiya boyik miq-
darda istehlakgilar torofindon talob oluna bilor.

UIROMA-nin arxivindon elmi morkozlor vo univer-
sitetlor, hokumot togkilatlari, siyasi partiyalar, kiitlovi infor-
masiya vasitolori, reklam agentliklori konsaltinqg firmalart:
Rusiyada bas veran sosial transformasiya proseslorindo ma-
ragli olan va ugurlu kommersiya faaliyyati ii¢iin bu
verilonlora ehtiyac duyan hor kos istifado edir.

GIRUMA 2 mintozom omnibus tadqiqat aparir.
«Ekspress»-tadqiqatin aparilmasinin an operativ sxemidir.
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Noticalor miistoriyo sifarisin gobulundan 10 giin sonra toh-
vil verilir. Ekspress - todqiqatlar yasli (18 yasdan yuxari)
sohor ohalisinin cinsini, yasini, tohsil soviyyasini, yasayis
montagasinin tipini vo yasayis regionunu tomsil edon
se¢cmo Uizro aparilir. Standart segmonin hocmi 2000 nofor,
100 sorgu noqtosidir (geyri - standart todqiqatlar {igiin ayr1
- ayri1 ohali qruplarinin todqiqinin aparilmasina
imkan veron xiisusi se¢gmolorin layihasi hazirlanir). Tod-
giqatlarin aparilmast zamanmi UIROMA 26 regional
sObaoyo asaslanir; saho islorindo 3000 — don ¢ox xiisusi
tolim gOrmiis miisahibo alanlar istirak edir. Belo sorguda
anket 40 sualdan ibarotdir. sorgunun aparilma texnikasi
iizro bu cavab veronin evindo soxsi miisahibadur.

«Monitoring» - aragdirmalarin aparilmasinin on slve-
risli sxemidir.

«Monitoringin» torkibindoki suallarin doyari oslahidda
todqgiqatlarin torkibindokindon 30% asagidir. «Monitoring»
Rusiyanin yash (16 yasdan) kond va sohar ohalisinin cinsini,
yasini, tohsil soviyyosini, yasayls montaqosinin tipini vo
yasayls regionunu tomsil edon se¢mo iizro aparilir. Sec-
monin hacmi-2100 nafordir. Sorgunun aparilma texnikasi:
cavab veronin evinda soxsi miisahiba.

Keyfiyyat metodlart - fokus - qruplar vo individual miisa-
hibalor - insanlarin davranis mexanizmini dyronmays imkan
verir. Onlar «nega?» sualina cavab vermadon «niya?» sualina
cavab verirlor. Bu metodlar mévcud amtaslor bazarinin, yeni
omtaolor {iciin potensial bazarlarin, reklamin effektivliyinin
giymatlondirilmasinin vo homginin strateji marketing gorarlanin
gobulunun todqiqinds daha adekvatdir.

UIROM-n1n sifariscilori arasinda on iri informasiya
vo reklam agentliklori, beynolxalqg kompaniyalar, neft kon-
sernlori vo s. vardir.

Toadqiqatin komiyyat vo keyfiyyat metodlarinin bir-
losdirilmasi sifaris¢ilori daha tam vo dorin informasiya ilo
tomin edir. Todqiqatlarin naticolorindo miixtalif konsalting
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xidmotlori askar olunur, o ciimlodon burada bazarin Oyro-
nilmasi metodlari hagqinda maslohot almaq miimkiindiir.

Biznes sferasinda todqiqatlar korporativ istehlakgilar
iiclin ayrilmis amtos vo xidmotlor bazarinin Syronilmasina
yonaldilmisdir. Bu - firmanin vo onun raqiblarinin imici; rek-
lam kompaniyasinin effektivliyi; omtoslorin (xidmotlorin)
optimal yayilma kanallari; bazara yeni omtoonin yeridilmasi
iizro kompleks todqgiqgatlar; istehlak¢ilarin ehtiyaclar1 hagqinda
informasiya, o ciimlodon miixtalif név amtoslorin istehlak
soviyyasi va ohalinin baslica istehlak istigamoatlori; bu va
ya digor omtas (amtas qrupu) bazarinin potensiali vo bu
omtoonin istehlake¢ilarinin baslica maqgsad qruplarinin askar
edilmosi; miixtolif qrup oamtos istehlak¢ilarinin davranis, vordis,
istlin tutma xiisusiyyatlori; ticarot markasinin bazara iralilo-
dilmosinin yoxlanilmasi vo reklam kompaniyasinin effek-
tivliyinin giymatlondirilmasi; ticarat markasinin bazara totbiq
edilmasina nazarat va verilmis markanin satis potensialinin qiy-
motlondirilmasi; ayr1 - ayri ticarat markalarinin vaziyyatlari
vo niigsanlarin vo ticarot markalarinin istehlak reytingi;
mohsulun (ticarot markasinin), homg¢inin rogabot aparan
ticarot markasinin istehlak xiisusiyyotlorinin bilavasito
giymatlondirilmasi; miixtolif omtoslorin  (qablasdmlmasinin)
ganunilasdirilmasinin informativliyi, calbediciliyi farqliliyi, hamgi-
nin imumi istehlak xisusiyyatlori; reklam moalumatlarinin
calbedici va qiciglandirici elementlorinin miioyyanlasdirilmasi
vo onlarin  monimsanil-masinin qiymatlondirilmasi; ticarat
sortlorinin, xidmotin keyfiyystinin vo xidmot edon perso-
nalin soristoliliyinin qiymatlondirilmesi; parakondos ticarot-
do mixtolif omtos qruplarindan olan omtoslorin assortimen-
tinin miloyyanlosdirilmasi, omtaslorin ticarat montagaloring
paylasdirilmasi, gablasdirma materiallarinin, raqabat aparan
markalarin qiymat soviyyasinin miixtalifliyi.

omtas vo xidmotlorin miixtalif bazarlarinin dyronilmasi
tocriibasi bu giin {iclin 6ziindo toskilat - texniki vo ofis
avadanhqlarin; maliyys xidmatlorini, qiymatli kagizlari; tikinti
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xammali vo materiallarin; istehsal toyinatli amtoalari; topdan
vo porakonds ticarat sistemini birlosdirir. Xiisusi metodlar
kimi firma vo toskilatlarda gorar qobul edon soxslorin din-
dirilmasi, topdan vo parakonds saticilarin dindirilmasi, eks-
pertlorin dindirilmasi va ticarat sistemlorinin (ticarat manto-
golarinin va yayilma kanallarinin) 6yronilmasindan istifads
olunur.

Marketing todqiqatlart (o ctimlodon qorb sirkotlorinin
sifarisi izra) - onun apardig biitiin sorgularin yarisini taskil
edir.

Homg¢inin UIROM - un bilyilk «Rusiyanin media -
xoritasi» layihasini geyd edok. Bu ondan ibarstdir ki, segmada
19 iri rus sohorinds yasayan 10 min ailodo miintozom olaraq
tele-va radiogobuledicilorinin miivcudlugu, verilislorin gobulu
keyfiyyasti vo imkanlari, respondentlorin televizor izlomays, radio
dinlomoays va qozet oxumaga no godor vaxt ayirmalari
haqqinda sorgu kegirilir. Sorgu giindalik panellorls uygunlas-
dirilir. Bu todqgiqatin vacibliyi - miitoxassislorin regionlara
¢ixis1 vo rusiyalilarin real istehlakinda morkozi vo regional
kanallarin eyni zamanda miivcud olmasinin miisyyonlosdi-
rilmosi cohdidir.

UIROM homginin bu ciir informasiyadan ibarat olan
ayliq «iqtisadi vo sosial doyisikliklor : ictimai roy moni-
toringi» informasiya biilletenini buraxir.

10 sentyabr 2003-cii ildon UIROM-un yeni tarixi baslandi.
Homin giindo morkazin biiyiik bir qrup iszilori basda O.JIevada
olmagla yeni avtonom geyri-kommersiya toskilati «UIROM-un
analitik xidmoti» nin yaradilmasi haqqinda boyanat verdi.
O.Leva 6zii UIROM-un yaradilmas: hagqinda xobori «Xo-
barloro» belo izah etdi: «Yeni toskilat yaradilib, hansi ki,
osas sokildo UIROM-un kithno kollektivini, ononalerini,
tocriiba va reputasiyasini tokrar edir».

2004-cii ilin avvaline xidmat &zii ilo «O.Levadanin analitik
xidmoti» adint méhkomlondirdi.
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Meydana golmo vaxtina goro 2-ci yerda 1991-ci ilda
yaradilmis (rohbori A.Oslon) mistoqil geyri-kommersiya
todqiqat toskilat: - «ictimai roy» fondu (I9F) durur. Bu toskilat
Umumrusiya ictimai Royin Oyronilmoesi Morkozi (UIROM)
nin kollektivinin bir hissasinin ayrilmasi naticosindo mey-
dana golmisdir.

[OF 1992-ds iso basladi. Hal-hazirda fondun regional
infrastrukturu Rusiyanin 30-dan ¢ox sohorindo daimi
partnyorlari vo sobolori ohato edir. Fond 2 miintozom
sorgu kegirir: hoftolik iimumrusiya ekspress-sorgu «Ilenta»
(1992-ci ilin avvalindan kegirilir, RF-in 18 kond va sohar ora-
zisi lizra se¢mo) vo kvartalliq sorgu «Monitor» (Rusiyanin 28
orazisi lizra se¢ma, 2500 respondent + kicik sosial qruplarin
1500 respondentini ohata edir).

2 baslica sorgu ilo yanasi, I9F ¢oxlu sayda kommersiya
xarakterli kizik sorgu vo fokus - qruplar aparir. Moarkoz
Moskvada ohalinin iimumrusiya va yerli sorgusunu, ekspert-
lorlo dorin miisahibalor, qrup miizakiralori (fokus-qruplar),
telefon kompiiter sorgular1 aparir. Fond Rusiyanin 22 regio-
nunda, Ukraynada, Moldovada, Qazaxistanda, Ozbokistanda,
Qirgizistanda qismon uygun golon regional sobokodon istifads
edir.

Ilk ovval fond comiyyotin miixtolif qruplarmin ohva-
linin siyasi sorgusu vo analizi tizro ixtisaslasirdi. 1993-cii
ildon IOF asas todqgiqat istigamotini xiisusilo televiziyada
reklam mohsullar1 bazar sahosino, teleproqram auditori-
yalarmin Oyronilmasing, yerli va xarici firmalarin marketingina
dogru doyismays basladi. 1996-c1 ilin avvalindon Fond miin-
tozom «Marketlosiya» tadqiqatlari seriyasini apanr.

Bu ciir todqiqatlarin naticalorinin istifadogilori osason
kiitlovi informasiya vasitolori, reklam agentliklori, miixtolif
toskilat vo firmalardir. Fondun sifarisgilori arasinda RF-in
prezidentinin administrasiyasi, QAZPROM, VAZ va s. vardir.
Fondun xarici sifariscilori arasinda BBC, USIA, ROPER,
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Stenford universiteti, «Avrasiya» fondu, Rusiyada miixtalif
Olkolorin sofirliklori vardir.

1994-cti ildon FOM son sorgunun noaticalori verilon
hoftolik "FOM-INFO" sosial todqgigat biilleteni nosr edir.
Biilleten avvolcadon osason KIV vo potensial sifariscilor
ii¢iin toyin edilib.

KOMKON-2 (COMCON-2)-nin asast 1991-ci ilds
qoyulub, 1992-ci ildon iso ESOMAR-mn (ictimai ray va
bazarin Avropa tadqgiqat comiyyati) izv hesab olunur.

Holo 1970-ci ildo Britaniya Bazar Todqigat Biirosu ilo
(Target Group Index - TGI) islonib hazirlanmis marketing
todgigatlarini aparmaq, magsadli qrupcudeksi kimi adlanan
mogqsadli 6yronmo metodikasi1 doyismok (Target Group Index
- TGI) KIV-i hocmindos ixtisaslasmisdir. O, CMK tekslori
istehlaki vo miixtalif mallar vo xidmatlor saviyyssindo qarsi-
ligli alagalori askara ¢ixartmaga icazo verir. Bu metodik
ganunlarin istifadssi lisenziyas1t 1993-cii ildo qazanilib.

Strukturu media todqgigati hacminds ixtisaslasan "Qellap-
media" kampaniyasinin osasit 1994-cti ildo qoyulub, Qarbi
Avropanin reklam agentlori vo CMU ixtisaslasmasi proqram
tominatinin yaradilmasi ilo mosgul olan taqqigat kompa-
niyasi konsersiumuna qosuldu. Rusiyada todqigat aparmaq
ticiin firma POMUP interviyurlar sobokasindon vo 6ziiniin
telefon sorgular1 kompiiter sistemindon istifads edir. 1990-
ct illorin sonlarindan firma 6z todqiqat layiholorini Qa-
zaxistanda, Ukraynada baslayir.

Sistemli planda qeyd etmok lazimdir ki, Nilsen va
Finnpanel kampaniyalarinin miitoxassislori torofindon is-
lonib hazirlanmis "Evrometr" cihazindan istifado edorok
«Qellap-media» standart metodla biitiin Avropada yayilan
elektron teleauditoriya 6lglisiinda isloyir.

Bundan basqga, firma "Rusiyanin oxucu auditoriyasi "
(auditoriyanin 6l¢iisii toxminon 800 Rusiya tirajidir) moni-
toring tiraji hoyata ke¢irir. Miixtalif mal ehtiyatlarinin infor-
masiya Ustiinlityli ndqteyi-nazorindon moagsadi qruplar va s.
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iizro auditoriyanin radiostansiyasina uygun bazani idaras
etmokdir.

POMUP- ictimai roys vo bazar todqiqati {izro Rusi-
yada marketing institutu osason mal vo xidmat istehlak¢inin
davranisi vo marketing todqiqatlarinin stiinlityli hesabina
faaliyyat gostorir.

markalar hagqinda xobordarlhgq;

¢esiddon raziliq;

markalara loyalliq;

bazarin hocmi;

bazarin seqmentlosdirilmaosi;

malin tadqiqi;

«klink-test» konsepsiyasinin testlogdirilmasi;

mohsulun adlandirilmasi vo gablasdirilmasi;

markalarin mévqeyi;

raqgiblorin markalarinin tadqiqi;

mohsulun giymatinin todqiqi;

giymat siyasotinin toyini.

mohsulun iralilogsmasi tigiin tadbirlor kompleksinin
yenidan islonmasi ictimai rayin, effektiv tadqigatin 6yranilmasi
hacminds ixtisaslasir.

PR- xidmatlorinin siyasi vo marketinqg maslohotxanalari-
nin 6hdasino gotiiriir (bazarda yeni markalarin yaranmasi vo
iraliloyisini, giymoat siyasotinin yenidon islonmasini, korpo-
rativ imicin yaranmasi vo PR- strategiyasinin tokmillogsmasini
daxil etmoaklo) POMUP- in RF-nin 60 subyektinds 60 regional
niimayandosi var. POMUP Rusiyanin beynolxalq Gallup
International assosiasiyasinda tomsil edir. POMUP homginin
Qorb1 Ayropanin Olkoalorindo kegirilon todqiqatlar1 uzlas-
dirir, beynolxalq layihalords istirak edir, bunlarin arasinda
«Evrometr» (Markoazi vo Sorqi Avropa 6lkalorinds illik sorgu)
«Zoruri gqiymat layihasindo Sosial iqtisadi doyisikliklor moni-
toringi, ilin yekunlagsmis daimi ictimai rayin sorgusu va s.

Bu todqgigat Avropa komissiyast1 OON, Gallup
International kimi beynolxalq institutlarin sayesindo
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totbiq edilir. POMUP-in metodikasinda ayliq omnibus
iimumrusiya niimayands seciminds soxsi miisahiba, Moskva va
Sankt-Peterburqgda telefon omnibusu, todqiqat paneli, giindslik
todqgiqat.

2002-ci ilin ovvalindon Miistoqil Todqiqat Morkozi
POMUP Moskva hékumsotinin tosobbiisii ilo «Moskva xari-
cilorin gozii ilo» tadqiqati aparir.

2002-c1 ilin sonunda POMUP moatbuat, internet hac-
mindos ictimai roy vo marketing tadqiqatlarini hoyata kegiron
Monitoring.ru kampaniya qrupunun oasast 1993-cii ilds
toskil olunmus vo ilk dofo Rusiya panel TV- metrovun
yaradicisi kimi taninan yeni sosial-psixi toadqigat institutunun
bazasinda qoyulub. Hal-hazirda yeni birlosmo POMUP
Monitoring kimi adlanir.

POMUP- 1994-ci ilin axir1 1995-ci ilin avvalino aid rus
bazarlarinda todqiqatini irali stiron «Qellap-media» kampa-
niyasinin osasini qoyanlardan biridir. «Qellap-media» kam-
paniyasinin asasint KIV vo reklam auditoriyas: 6l¢iisii istiqa-
motinda daimi tadqgiqatlar aparmaq {izrs ixtisaslagsmisdir.

Bazarin media seqmenti informasiyaya yiiksok tolob
oldugda daha da inkisaf edir CMU auditoriyast hagqinda
informasiya baslica olaraq reklam agentlori torafindon tolob
olunur. Na gadar ki, verilonlor, medianlarin texnologiya zancir
qurulusunu tortib etmaya icazo verir. Bunu nozore alaraq biz iiz
todqgiqatlarimizi zap hesabi formasinda, hom do mediaplancilar
liclin rahat xiisusi program tominat formasinda satiriq.
«Qellap-media» rahbarlari belo deyir. «Qellap-media»-nin ilk
layihalarinin iso salinmasindan avvalco kompaniyanin faal faaliy-
yatindan, oxucu, seyr¢i, dinlayicilorin imummilli sorgusu, gozet
jurnal, telekanal, radiostansiya auditoriyasina miivafiq reklam
agentlori vo CMU gostarir.

Tadqgiqat 6ziinds toxminan 600 milli vo regional tiraj, 200
radiostansiya, toxminon 150 telekanal daxildir. Bu loyihadon
basqa «Qellap-media» 1995-ci ildon miixtalif mal qrupu vo
ticarot markasi1 iizro potensial bazar1 qiymotlondirilmaya,
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hotta miivafiq mal alicisinin moaqgsadli qruplara ayirmaga
icazo veron II multimedia todqigati Marketing index
aparir. M-Iindex-do informasiya ilde 2 dofo yenilosir. M-
Index, homginin auditoriyaya iimummilli KIV toyin et-
moya icazo verir. Umummilli se¢im hocmi -toxminon 20000
insandir.

«Qellap-media»-nin  hoyata kegirdiyi basqa layiho -
Gallup TV Index-dir. Onun mogsadi elektron mexanizmlor -
piplmetr vo elektron saygaclarin komaoyilo saniyssino kimi
doqiqlikle miixtolif kanallarin televizor auditori-yasini
O0lgmokdir. 1998-ci ildo Russian Research (giindalik metod) va
Gallup media (telemetrik metod) panellorinin birlosmosi bas
verdi. Belo yerdoyismis panel 2001-ci ilin ovvalinadok
miivcud olub.

1997-ci ildon «Qellap-media» yeni layihasino basladi.
Business Readership Survey todqigatin gedisindo 1500 rohbor
va Moskva yerli vo dovlat sektorunun miiossiso va firmalarinin
menecerlori media {stiinlilyii mévzusunda dindirilir. Tezliklo
kampaniyanin yaranmasindan sonra Qorbi Avropanin rek-
lam agentlori vo CMI ii¢iin ixtisaslasmis proqram tomina-
tinin yaranmast ilo mosgul olan 8 todqiqat kompiiter
konsersiumuna qosulur. Rusiyada todqigat f{giin firma
POMUP-in miisahibalor sobokasindan va 6z telefon sorgusu
kompiiter sistemindon istifads edir. 1990-c1 ilin sonundan
firma SSRi-do olmus respublikalarda 6z todqiqat layihalorine
baslayir.

2001-ci ilin fevralindan Gallup Media kampaniyasi
Taylor Nelson Sofres Avrop kompiiterlor qrupuna daxil
oldu vo o giindon todqiqat bazarinda TNS Gallup Media
kimi 6zinl gostorir. Tomiz, dolgun belo mona verir.
Kampaniya auditoriya Ol¢ii sisteminds beynolxalq stan-
dartlar saviyyasindo saxlanmalidir. Miivafiq olaraq bizim 6lka
bu firma igiin teledl¢ii poliqgonu kimidir, avval bilmadiyi
coxlu miiasir texnologiyalarin yol gazanmagqdir. Indi «Qellap-
media» biitiin Avropada yayilan standart metodla elektro
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teleauditoriya teledlgiisii ilo isloyir. Bu TV-metrin avvalki
nasillori ilo miiqayisadoa bu cihaz peyk televiziya va teleteksto
baxis1 geydiyyata alan «Evrometr» cihazindan istifado Nelson
vo Finpanel kanpaniyalarinin miitoxassislori torafindon islonib
hazirlanmigdir. Hal-hazirda kampaniya iz mediya todqiqatlari
ilo regionlardan 6z hacmini boyiidiir, 2004-cii ildon baslayaraq
Rusiyanin Avropa hissosinin 15 nshong sohari ilo teleaude-
toriya Ol¢lisii biitiin Rusiyanin 25 sohorindo kegirilocok. Bizim
Olkado bu firmanin todqgiqat inkisafinin istiqgamotinin asasini
biitiin Rusiya ohalisinin 30%-ni vo Olkonin sohor ohalisinin
40%-ni taskil edon toxminon 400 mindan ¢ox sohords yasayan
ohali {igiin niifuzlu noticolor almaqdadir. Golocokds bu say
biitiin Rusiya ohalisinin 45% - ni, 6lkonin sohor ohalisinin 100
mindon ¢oxunu toskil edocok. Sonda bu todgigat paneli
Avropanin 10 biiyiik paneline daxil olacaq.

Russion Public Relations Group kampaniyasi 1992-ci
ilda avvallar public relations da islonmis miitoxassislor torafin-
don toskil edilib. Televiziyada vo motbuatda reklam monito-
rinqi Moskvada 1993-cii ildo kampaniya torofindon buraxilib.

1994-cii ildo RPRG xarici reklam monitoringine basladi,
1995-ci ildon iso radio miitoxassislor arasinda 4 reklam
vericilorin monitoringi hesab olunur. Monitorinqds yerloson
tirajin imumi hocmi 150 informasiya kanalindan ¢ox toskil
edir.

Bu giin kampaniya bazara asagidak: xidmotlori toklif
edir: TV-do monitoring reklami, giindalik bir giin avvalki
reklam haggmda informasiya verilmasi, matbuatda monito-
rinq reklami, xarici reklam monitorinqgi, CMI-do istonilon
video vo zay materiallarinin tocili verilmasi xidmati.

Televiziya reklaminin standart tematik tohlilino yayimin
hocmindon (reklam c¢arxlarinin ardicilligi, niimayisinin inten-
sivliyi, kanallar tizro bolgiisii) asili olaraq malumatlarin timu-
milosdirilmasi, mal gruplar1 reklam lider firmalari iigiin, yeni
baslayan vo vaxti biton reklam kampaniyalar1 {i¢iin statistik
molumatlarin ~ tohlili;  miioyyon  firmalarin  (reklam



Kommunikasiya prosesinda reklam 411

agentliklorinin) reklam kampaniyalarinin qurulmasi hagqinda
miilahizalor: auditoriya istiqgamatlondirilmasi, miioyyan proq-
ramlarda yerlosdirilmasi, orta tezliyi, reklamin hacmi va s.
televiziyada reklam situasiyasi ilo bagh golocok doyisik-liklora
dair prognozlar daxildir.

Sorbost is liciin yoxlama suallari

1.Reklam tadqgigatlarinin metodik vasitalari.

2.Nosrlorin tirajlarinin auditi.

3.Auditoriyanin 6yranilmasi metodlari.

4.Auditoriyanin «komiyyat» vo «keyfiyyat» tohlili.

5.Potensial va real auditoriya anlayisi.

6.Kiitlovi sosioloji sorgular reklam faaliyystinin dyronil-
mosi metodu kimi.

7.Reklamin Oyranilmasinda kiitlovi sorgularin vo «asagi»
keyfiyyatli metodlarin nisbati.

8.Anketlosdirmo, miisahibalosdirma, testlor, fokus-qrup-
lar, onlarin kegirilmasi xiisusiyyatlori.

9.Texniki vasitalordon, psixolinqvistik prosedurlardan is-
tifads etmoklo auditoriyanin laborator tadqiqi.

10.Sosiologlarin va reklamvericilorin tadqiqat maraqlari-
nin togqusmasi.

11.Televiziya verilislorinin reytingi va televiziya reklama.

12.Reklam mozmununun tohlili onun Oyronilmasinin
iisulu kimi.

13.Kommunikasiyanin effektivliyinin ol¢tilmasi tisullari.

14.Reklam kompaniyasinin effektivliyinin qiymatlondiril-
mosindo testlosdirmonin rolu.
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Yoxlama iiciin suallar

1.Reklam tadqgiqatlarinin metodik vasitalori.

2.Nosrlorin tirajlarinin auditi.

3.Auditoriyanin 6yronilmasi metodlart.

4.Auditoriyanin «komiyyat» va «keyfiyyat» tohlili.

5.Potensial va real auditoriya anlayisi.

6.Kiitlovi sosioloji sorgular reklam faaliyystinin Oyronil-
mosi metodu kimi.

7.Reklamin 6yronilmoasinda kiitlovi sorgularin vo «asagi»
keyfiyyatli metodlarin nisbati.

8.Anketlosdirmo, miisahiboalogsdirma, testlor, fokus-qrup-
lar, onlarin kegirilmoasi xiisusiyyatlori.

9.Texniki vasitalordon, psixolinqvistik prosedurlardan is-
tifads etmokls auditoriyanin laborator tadqiqi.

10.Sosiologlarin va reklamvericilorin tadqiqat maraqlari-
nin toqqusmasi.

11.Televiziya veriliglorinin reytingi va televiziya reklam.

12.Reklam mozmununun tohlili onun Oyronilmasinin
iisulu kimi.

13.Kommunikasiyanin effektivliyinin 6l¢iilmasi tisullari.

14.Reklam kompaniyasimin effektivliyinin qiymotlondi-
rilmasinds testlosdirmonin rolu.
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Fosil 14

RUSIYADA REKLAM FOALIYYOTI

Tacriiba qazanmagq yaxsidir, agor o tacriiboni gazanmagq {li¢iin
hoyatda ¢ox aziyyat cokmomisonsa.
Tomas Fuller. Aforizmlor.

14.1 Miiasir Rusiya bazarinda reklamin
tarixi carcivasi

Yenidon qurulmus Rusiyada reklam obyektiv olaraq
kiitlovi tosira ¢evrilmoklo soraitin formalasmasi naticosinda
diinyada 6ziinomoxsus yer tutur.

Omlak vo xidmat bazarin yaranmasi ilo istehlakda prin-
sipal olaraq onlarin istehlak¢ilara catdirilmasinda yeni pro-
blemlor yaranmigdir. Bu birinci sort.

KKYV yeni sorait qarsisinda qaldi. Bu monopolistin - istor
dovlat, istarss do onlarin bazilorinin - istehlak¢ilar torafindon
maliyyalosdirilmasina sobab oldu. Diizdiir, vasitagilor, reklam-
cillar mohsullarin satisinda alds etdiklori golirlorini istehlakgi-
larla boliisdiirmoys hazir olduglarini niimayis etdirmoklo bir
satict kimi mohsullarin barssinds informasiya reklamlarinin
yerlosdirilmasing cohdi giiclondirirlor. Bu ikinci azohomiyyatli
olmayan sort idi.

Uciincii: bu mohsullara tolobatin artmasi prosesi toskil
edir.

Istehlak¢t hom maddi, hom do psixoloji cohatdon onlar:
almaga hazirhq gostorirdi.

Sosial subyektlorin boliisdiiriilmoasi iigiin struktur forma-
lasmaga basladi: mohsul istehlak¢ilart vo xidmot sahoslori ha-
zirki marhoalods Rusiya bazariin formalasmasi {i¢iin vacib idi
ki, onlar bazara sarbast ¢ixa bilsinlor.
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Beloalikla, Rusiya bazari tigiin vacib olan, bazara sorbast
¢ixa bilon yeni peso sahiblori — reklam mohsullar1 vo reklam
agentliklori yarandi. Yeni istehsal sahoalori KKV-do formalas-
maga baslandi, hansi ki, hom birinci, hom ds ikincilor alqi-
satq1 kimi foaliyyat gostorirdi. Onlarin bazilori reklam sorgular
iiclin vaxt va yer satir, digarlori reklam miiraciotlori {i¢iin icazo
alir, nohayast bazilori yuxarida gostorilon biitiin maraqli toraflo-
rin yeni partnyorluq maraqlarini ifads edon kiitlovi informa-
siya proseslori vo motbuatda dorc edilmasi {i¢lin miiracito edir
homg¢inin radio va televiziya reklamlarini toskil edir.

Istehlaker artiq kiitlovi informasiya sistemlori vasitasilo is-
tehlak edacoyi mohsulu avvalcodon miioyyon edir.

Son sorait onunla izah olunur ki, reklam, hatta sivill 6l-
kolords bels sosial-psixoloji fon yaradir.

Ictimaiyyat reklamin «aqressiv» xarakterini dork edir,
onun requlyar miinasibatlorini yazilmis vo yazilmamis qanun
kimi gabul edir.

14.2 Yenidonqurmanin baslangicinda reklamin
vaziyyati — case study

1991-ci ilin oktyabr ayinda Rusiya miiossisolorinin mar-
ketinq foaliyyotin-do reklamin tutdugu c¢okinin miioyyon edil-
mosi magsadi ilo 6lkads bazar islahatlarinin aparildig ilk mor-
halalords aparilmis ilkin tadqiqatlara nazar salaq: qeyd edok ki,
sohbot Rusiya iqtisadiyyatinda iqtisadi reformalarin yenico
siirot gotiirdilyii zamandan gedir.

Rusiya, Ukrayna, Belarusyanin (hazirda onlarin hoar biri
suveren dovlatdir 10 soharinds yerloson miixtalif tipli miiossi-
solari igarisindoa 398 nofordon sorgu kegirilmisdir.

Secim mixtalif tosarriifat saholoraini shato etmoklo hom
dovlat, ham do alternativ istehsalat obyektlorinin kooperativ,
soxsi, birgoa miiassisalor va s. ohato edilmoklo aparilmisdir. Se-
¢im hom oan az is¢i qiivvasi olan (25 nafara godoar isgisi olan)
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miiassisalor, ham orta (25 nafardon 100 nafora gadar iscisi olan)
miiassisalor, hom do iri (100 vo daha ¢ox is¢isi olan) miiassise-
lori shato etmokls aparilmisdir.

Biitiin bu miisssisalorin artiq reklam bazarina g¢ixislar: var
idi va sorgu kecirilonlorin hor birinin Rusiya bazarlarina sor-
bost ¢ixis tigiin ekspertloro malik idi. Demok olar ki, reklam
bazarlarindaki sorigtolori onlar 6z soxsi saylori vo sarigtolori he-
sabina qazanmigslar. Onlardan 80%-nin reklam faaliyyoti saho-
sindo he¢ bir xiisusi hazirhglar1 olmamisdir. Yalniz sorguda
istirak edon miassisalorin  35%-do Gzlorinin strukturlarnda
reklam sobalori vo reklam {izra miitoxassislori movcud olmus-
dur. Rusiya bazara daxil olarkon «bazar» lizro miitoxassislori
cox az idi. Xalq tesorriifatinin reklam bazari iizro miitoxossis-
lori iso bazar fragmentins malik idi.

Sorgu barado naticolor bu todqgigatda tocriibs yolu ilo oldo
edilmis naticalordon ¢ixan gonastlordon ibarat idi. Bu tacriiba
gostorirdi ki, reklam ndvbati suallarin halli {i¢lin asas va oho-
miyyatli yerlordon biridir:

- mohsullarin satisi, kommersiya masalolori;

- sifarisgilorin calb edilmasi; (rayi sorusulanlarin 49%-1);

- miiossisalorin imicinin formalagmasi, onun foaliyyati,
onun mohsulu (10%), kadr miisssisalori, is¢i qiivvesinin calb
edilmosi (8%), isglizar olagolorin qurulmasi, partnyorlarin ax-
tarist (8%), miiossisolorin imumi yaxsilasdirilmasi (6%), digor
suallar (17%).

Secimo calb edilon miiassisalorin niimayandalari sorgu
zamani 6z reklamlarnin yerlogdirilmasi ii¢iin névboti informa-
siya kanallarina tistiinlitk vermislor:

- yerli qgozetlor (78%), yerli radio (royi sorulusanlarin
20%-1), yerli televiziya (15%), xiisusi buraxilislar (14%), mor-
kozi qozetlor (8%), morkozi televiziya (4%), jurnallar (3%,
morkazi radio (3%).

Rayi sorusulan miiassisa rohbarlori bu va ya diger kanal-
larda reklamlarin yerlosdirilmasine 6z soxsi biliklori, tocriibo-
lori, reklama ¢okilon xarclorin nozors alinmasi, reklamin iqti-
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sadi effektivliyinin hesablanmasi, soxsi institutlari, reklam-
kommersiya faaliyyati sahasindoki sonatkarlarin raylori miiossi-
solorin olagalondirilmasinda reklam agentliklorin kommersiya
faaliyyatlorinin, mixtalif tocriibalori vo reklamlarin yenilosdi-
rilmasinin se¢imi sayssindoki gonaotloring asaslanmislar.

Royi sorusulan miiassiso is¢ilorinin soristolori onlara ka-
nallarda formasiyalarin diferensiallasdirilmasinda miixtolif
masalalori hall etmoys imkan verir. Neca ki, qozetlords isgiizar
kontaktlarin yoluna qoyulmasinda (rayi sorusulanlarin 36%-i),
bazardan raqabot qabiliyyatliyi (34%), imicinin yaradilmasi,
milassisolorin inkisafinin yiiksoaldilmasi (22%), televiziya rek-
lami ilo miisssisonin inkisaf imicinin qaldirilmasi (55%), isgiizar
kontraktlarin yoluna qoyulmasi (22%), bazarin ragaboat qabi-
liyyatinin yiiksaldilmasi (28%), reklamin pogt vasitasi ilo toskili;
isglizar olagolorin yaradilmasi (17%), bazarda rogabot qabi-
liyyatinin giiclondirilmasi (12%), imicin formalasmasi yaradil-
masi, miiossisonin inkisafinin qaldirilmasi (3%), reklam ¢ap1
nosrlorinin ixtisaslasdirilmasi bazarda roqabot qabiliyyatinin
yiiksoldilmosi, (19%), isgiizar olagolorin yaradilmasi (18%),
milassisonin inkisafinin yiiksaldilmasi imicinin yaradilmasi
(14%).

Goriindiyti kimi royi sorusulanlardan reklamin radio vo
jurnalla aparilmasi praktiki olaraq yuxarida sadalanan moso-
lalorin hallins eyni tasiri gostorir. Ehtimal ki, voziyyatdon asili
olaraq royi sorsulanlar ¢ox nadir hallarda bu kanallardan isti-
fada etmislor.

Reklam faaliyyatinin noaticalori barads rayi sorusulanlarin
tosdigindon imumi noaticoys golmok olar ki, reklama ¢okilon
xarclor 6ziinii dogruldur (soslorin 78%).

Bizim 6lkomizda goalocokds da reklam faaliyyatinin inkisaf
prognozu optimaldir. Royi sorusulanlarin 69%-i1 omindir ki,
reklam yiiksok siiratlo inkisaf edocok, daha 22% azalacaq tem-
plo, yalmiz 5% reklamin inkisaf etmoyacoyini vo hotta azala-
cagini demislor.
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Optimislorin diizgiin olduglarin1 demak olar. Buna bax-
mayaraq, bir sira reklam agentliklrinin faaliyystinds halo o
zaman neqativ hallar dork edilirdi. (royi sorusulanlarin 22%-i
onu inkar edirdi), tohrif edonlora do tasadiif edilirdi. KKV-da
reklam yerlosdirilmasindaki sohvlor, (belo hallar olurdu deyon-
lor 44%), miiassisaloro oshomiyyatli, eloco do shomiyyatsiz doro-
cado ziyana salirdi (bunu royi sorulusanlarin yarisi deyirdi).
Hor halda geyd olunmus halda reklamin effekti shomiyyatli
doracads dork edilirdi.

Tadgigatlarin tacritbasindan oshalinin reklama miinasibati
ilkin ictimai royi 6yronmoaya imkan verirdi. Halo 1991-ci ildo
reklama haddindon artiq digqgetin yetirilmosini kiitlonin artiq
hiss etmoasi geyd olunurdu.

Bu toacciiblii deyildi. O zamanlar reklam bazari sahasindo
xlisusi qanunlar yox idi, reklam qanun ¢or¢ivasine salinma-
misdi. Oz planli motnine goérs diinya standartlarma uygunlas-
dirilmamisdi. Hoatta, indinin 6ziinds bels istehlak¢inin hiiqug-
larinin gorunmasi problemi mévcuddur.

Artiq sonralar 1993-cii ilds Rusiyada rayi sorusulanlarin
86%-1 televiziya ilo reklamlarin hoddindon oldugunu deyirdiler,
6%-1 cavab vermokds ¢otinlik ¢okirdir, yalniz rayi sorusulanla-
rin 8%-1 reklamin kifayst godor oldugunu deyirdilor. Bels
diisiinca praktiki olaraq, biitiin sosial-demokratik qruplar tora-
findan, cinsindon, yasindan, bilik saviyyasindon asili olmaya-
raq (bu fikri dastokloyanlor shomiyyatsiz doracads idi) dostok-
lonirdi.

Belo psixoloji fonun olmasina baxmayaraq reklam get-
dikcs daha cox kiitlovi informasiya vasitslori torafindon onlarin
torkib hissasina ¢evrilirdi.

1991-ci il tarixindo alinmis giris informasiyalarini asasl
gobul etmoak olar.

-Siz gozet vo jurnallardan reklam elanlarini oxuyursu-
nuzmu? - sualina cavablar:
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(royi sorusulanlar %-1o)
Miitomadi olaraq - 19
Hordoan bir - 50
Hec¢ zaman - 31
- Televiziyada olan reklamlara digqat yetirirsinizmi?-sua-
lina cavablar:
(royi sorusulanlar %-10)
Miitomadi olaraq - 17
Hoardoan bir - 56
He¢ zaman - 27
Boyiik ehtimalla séylomoak olar ki, bizim zomanamizda,
comiyyatimizdo kommunikasiyanin komokliyi ilo reklam asash
faktdir. Ona istehlak maragi, basqa s6zlo reklama tolabat for-
malasmisdir.

14.3 Amillorin reklama miinasibati

Olko ohalisinin yarisinin reklamla tanishgi-bu yalniz bi-
rinci moarhoaladir - hansi ki, bu va ya digor informasiya man-
boyins inamla miisayiot olunur (hals ki, genis ahali kiitlasinin
anlamina daha boyiik bu va ya digor informasiya kanallarinda
reklamin faaliyyoti hokk olunmusdur)-ikinci morhalads, hansi
ki, tigiincii morhoaloys kegmok tigiin hazirliq olunur-masalolorin
hallina reklamin tasiri bu va ya diger formada miistasnaliq qo-
bul edilir.

Sonralar hansi ki, hamin informasiya manbalori seckiqa-
bagi kampaniya-larda prezident segkilori va s. bu prossesin va-
cibliyi vo suallarin qoyulusunda siyasi reklamlarin tosiri za-
mani qiymat verilir.

Gorindilytt kimi Rusiya tarixindo iki problem-reklama
inam vo biutdvlikdo kiitlovi informasiya monbalorino inam
asagl diismisdiir. 14.1 codvalinda 1989-1994-cii illor tizro apa-
rilmis sorgu zamani ohalinin fikirlori hokk olunmusdur
(14.1.cadvali).
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Cadval Nel4.1
Sizin fikrinizlo markazi radio-televiziya vo nasirloring
inam hansi saviyyado xidmat edir? - sualina cavab:
(rayi sorusulanlarin faizls gostaricisi)
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CAVAB 1989 | 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994
XII X IX IX X 11
Tam xidmot edir 35 46 36 19 23 27
Qismon xidmot edir 44 46 43 41 40 38
Xidmaot etmir 7 9 7 19 18 17
Cavab vermayas ¢atinlik 14 9 14 21 19 18
¢okirom

Gormak olur ki, 1991-ci ilin sentyabrindan sonra etibar-
liliq, inam aydin sokilds diismiisdiir. Bu, nodir? Hakimiyystin
doyismosi ilo dovrii moatbuatin radikal doyisikliklorine ohalinin
reaksiyasidirmi? Ola bilsin ki, kiitlovi informasiya vasitalori
torafindon bir sira boyiik maliyysa proyektlorinin reklam olun-
masina ahalinin toacciiblondirilmomasidir ki, naticada reklama
inamin itmasina gatirib ¢ixarmisdir.

Goriindityti kimi ohali arasinda bu va ya digor reklamda
yerlosdirilmis informasiya diferensiallagsmir. Xarici publika
reklamda haddindon artiq tocriibali baxislara malikdir. Bunu
asagidaki codvoldon gérmok olar:

CadvalNe 14.2
Fransa ohalisinin sorgu modenind miinasibati (1995-ci il dekabr
aymda 1000 nofardan sorgu kegirilib)
- Gostarilon informasiya monbalorind na doracada
inamirsiz?-sualina cavab: (rayi sorusulanlar %-19)

Informasiya monbayi Boyiik Asagi Cavab vermokdo

inam inam cotinlik

¢akiram
Radio (iimummilli) 57 32 11
Radio (yerli) 54 24 22
Televiziya 49 41 10
Qoazet 39 49 12
Reklam 28 63 9

Demok olar ki, bu dévrda bels hallarda reklamin 6ziiniin
¢oxlu yaxs1 xidmatlori olmusdur. Reklam sahasindaki tohsil ilk
addimlarini atmigdir. Bu sahads ilk tohsil strukturlar: yaradil-
misdir. Lakin 1994-cii ildon masalon Moskva D6vlat Universi-
tetinin jurnalistika fakiiltosing ilk tolobo qobulu baslanmisdir
ki, orada reklam ixtisasi iizro tam kurs kecirilmisdir. 1995-ci
ildo Reklam sahasi iizro dovlot standartlari islonmisdir. Bu giin
Rusiyada Dovlot Ali moktoblorinds «Reklam» tohsili proqrami
{izro ixtisascilar yiizdon ¢ox tohsil ocaglarinda hazirlanir. Ixti-
saslarin bir hissasi halo do qisaldilmis ixtisasartirma kursla-
rinda hazirlanir. Lakin reklam sferasinda isloyon insanlarin
tohsilini problems ¢evirmok olmaz. Mahiyyatino goro reklam
molumatlar1 ¢ox faktorludur. Cox faktorluguna goro onlar
bizs tosir edir, bir ¢ox faktorlarina gérs biz onu qiymotlondiri-
rik. Reklam elo bir varliq siyahisinda durur ki, biz onu «xo-
suna goalir» vo «galmir» skalasi ilo giymatlondiririk.

Hotta yiiksokdaracali ixtisasgilar belo onlarin reklamla-
rindan kiitlalorin {iz doéndormoalorindon sigortalanmamuslar.
Cinki prinsipca reklam teksti ilo biz yiiksok, miitofokkilik tap-
mis materiya ilo is goriiritk, hanst ki, real sosial orqanizmo
malik orqanda qiymatlondirms amplitudu béytikdiir.

Dogrudan da, reklamin analoqu bir incasonatdir ki, tobiat
onun mozmununu incasanatd yaxin yaratmisdir: -doqiq resept
yoxdur matnlarindaki sézlorin seg¢iminda va tortibatinda intiu-
siyanin rolu boylikdiir, obraz, musiqi, rong strukturlari va s6z
secimlori miixtalif kompozisiyalidir. Biitiin bunlar hamisi inco-
sonat arsenalidir. Cox ¢atinlikls prognozlasdirilir, matnin audi-
toriyaya tosiri istonilon voziyyotdo rongarongdir vo buradaca
analogiya qurtarir.

Ogor incasanatin gqiymatlondirilmasi 6lgiisiiz amplitudada
Ozlinoyasayis {i¢iin cah-calaldirsa (oksino, onun giicii bundadir;
hor kasin onda 6ziinamoxsuslugu kasf edir, har bir insan vahid
mokanda vo zamanda incasonat asarini tadbiq etmokls, 6ziino-
moxsus toqdimatda), reklam 6z todbiqine gors daha unikaldir.
Reklam tortibateilari istehlakgilardan haddindon artiq standart
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tekstlorin tortibatinda formalizm mogsadi gidiirlor. Bir dofa
televiziya ilo efira «Al moni», «Moana inan», «Monim kimi et»
va s. kimi matnlor auditoriyadan haddindon artiq cald reaksiya
gozlayirlar.

Ona goro do professional reklamgi ¢aligir ki, «xosuma go-
lirmi» sorlévhasinds biitlin fikirlori (sorl6hvalori) yerlosdirilsin.
Bu s6z olsa da 6ziindon sonra golon biitiin statiyalar {i¢iin tosir
gostormoklo istehlakeilara tosir edir.

Buna neco nail olmaq olar? Buradan profesionalliq bas-
layir. Hor halda incasanat sahasindon ¢okoak.

- Bir dofs Bax-dan sorusurlar ki, o arqonda belo
mitkommaol ¢ala bilmok gabiliyyatine neco nail olmusdur?

O cavab verorok demisdir:

- Cox sadaco, lazimi barmagi, lazimi klavisanin iizoring
basmaq lazimdir.

Diqgat yetirok. Bax incasanat intuissiyasindan, diqqatdon,
talandan, vordisdon damismamisdir. Lakin o, ancaq materia-
dan, 6l¢lidon, saydan vo s. danismisdir. O, he¢ no hagqda da-
nismamigdir, 6ziinlin talantindan, zévqiindon, intuissiyasindan
s0z salmamigdir. O, sintetik yekun vurmus, prosesin foaliyyo-
tini agiqlamislar.

Eloco do reklam yaradiciliginda-toqribon osirlik diinya
praktikasinda kiitlovi informasiya axininin dyronilmasi ilo ola-
godar elmdo reklam bu axinin bulagi sayilir. Bir hissasi rek-
lamla ictimaiyyatin miinasibatlorinin tonzimlonmasine xidmaot
edon ganunlara, aktlara miinasibatlorin tonzimlonmasina xid-
mot edir, bir hissasi reklamin islonilmasino hopturulmus, de-
moli reklam sahosindoki sonotkarlar, pesokarlar zonbilino da-
xildirlor. 9lbotdos, reklam foaliyyoti sadoco pesokarlarin foa-
liyyat prosesi sayasinda illorls tokmillasir.

Burada bir niians vardir: no gador ki, real olaraq bazar
ylingiillosdirilmis soraitds (isloyirdi) foaliyyat gostorirdi, bu pa-
radoksal soslonirdi. Togdim olunmus mallar mal ¢atismaz-
liginda roqabati aparirdi. ©vvalea tok pendir var idi. Indi iso
100-o gador névii var. Indi Fransada 370 névii var. Bu artiq
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reklamgilar igiin real problemdir. Reklamin an asan olan
vaxtlarim1 yadimiza salacayiq.

Rusiyada reklamin birinci onilliyinds an bdyiik problem
Rusiyadaki bazar miinasibatlori idi. Statistik gostoricilor misal
gotirsok gororik ki, Rusiya reklami1 nohong hacmli xarici rek-
lamin qarsisinda gbézogériinmoazdir, hanst ki, hazirda Rusiya
kiitlovi informasiya vasitslorinds h6kmranlq edir.

Bu reklamin keyfiyysti hansi saviyyadodir? Osason yiiksok
ixtisasli niimunoalordir. Onun translyasiya edilmasinin dayari
fundamental bazasi sayilir: bu ailo, sevgi, usaqlar, dostluq
miinasibatlori, ana sevinci, sonlik vo vaxtin xos kegirilmosidir.
Bodbaxtlik onlarin an qorxulusudur-sinmis daban, ancaq bu
maneyalori biz mdciizali hablor gobul etmoklos asacayiq.

Hal-hazirda, reklamin kiitlovi hal aldig1 son illords o, go-
rginliyin azaldilmasi ti¢iin nisangah oldugu halda ictimaiyyastin
kecirdiyi sarsinti, onun yarandigi andan yiiksoklikds dayan-
misdir, heg¢ bir skafonda miihafizosi olmadan okean dorinliklo-
rini dof etmisdir. Belo xastaliyin alamotlori halo 6ziinii ¢ox bi-
ruzas veracokdir.

Insaf xatirina qeyd etmoyino doyor ki, belo reklam heg
yerdo sakit qarsilanmir. Homg¢inin, agor biz biitiin 6lkoni «qi-
ciglandirma soviyyasi» ardicilligr ilo diizsok vatondaslarin haya-
tindaki belo informasiya seli do miiayyan ardicilligla diiziilmiis
olar, daha daqiqliyi ilo artar, 6miir siirmonin ardicilligi ilo usaq
6limil, monzillorin kranlarndan axan igmali suyun tomizlik so-
viyyasi va s. asili olardi.

Daha doqiqliyi ilo sdylomok olar ki, boyilk sosial vo
maddi komforta malik 6lkalor, harda ki, elo istehlak modellori
foaliyyat gostorir ki, xorclor fizioloji yasayis soviyyosini dofo-
lorlo iistloyir. Orada bu sosial fenomen daha morhomatlidir.
Horcond ki, bu molumatlar1 reklamin negativ miinasibatina
hopdurulmasi kimi do izah etmok olar, halli isa kifayat qodor
qisa proseslora aiddir, sosial psixoloji soraitdon asilidir. De-
moli, reklam bazar iqtisadiyyatinin yaradilmasma cohdi giic-
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londiracokdir, hayat soviyyasi yaxsilasdirilmis ohalinin boyiik
oksariyyatinds reklama olan rangin miinasibat yumsalacaqdir.

He¢ olmasa reklam istehsalindan asili olan pesokarlar
hissasini indidon stimullasdirmaq lazimdir. Belo vaziyyata sira
azlig ilo yasamaq lazimdir. Oz problemlorini dork edon onlari
hall etmok yolunu bilmoyon psixiatora miiracist edon insan
kimi. Yoni, belo proseslorlo mosgul olan pesokar todqiqatgila-
rin nazarlari ilo yanasilmahdir.

14.4 Rusiyada reklam bazarinn inkisafinin
komiyyat parametrlori

Milli Televiziyayayimi Assosiasiyasinin molumatina gora
2001-ci ilds reklam bazar1 suratlo yiliklonmisdir. Rusiya sarbast
Tadqgigat Kompaniyasi Rusiyada reklam bazarinin inkisafini
yekunlasdirdiqgda, tesdiq etmisdir ki, 2001-ci ilds biitiin név
reklamlarin imumi dovriyyasi an azi 1,5 milyard y.e. (giizostlor
nozors alinmagqla, vergisiz) toskil edirdi. Onlardan: televiziya-
780 min. dollar (690 min. telekompaniyalar); radio-105 mln.
dollar (82 mIn. milli sobaks vo Moskva radiokompaniyalari, 23
mln. regional radiokompani-yalar); internet-reklam-4 min.
dollar.

2000-ci illo miiqayisado reklam yatirimlarmin %-lo inki-
safi:

TV 63
Moatbuat 21
Xarici reklam 50

Radio 11

2000-ci illo miiqayisads 2001-ci ildo Rusiya reklam baza-
rinda inkisaf 43% toskil etmisdir. Televiziya vo xarici reklam
daha boyiik templos inkisaf etmisdir. Radioreklami zoif inkisaf
etmisdir. Motbuatda reklamin dinamik inkisafi 20% hocminda
stabillosmisdir. Milli vo paytaxt kiitlovi informasiya vasitolori
ilo reklamin inkisafi hocmli templo inkisaf etmisdir.
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Reklam bazariin inkisafi tokca is aktivliyinin imumi in-
kisafina tokan vermisdir. Reklama qoyulan xorclor ganun
mohdudiyyatlorinin aradan qaldirilmasinda stimullagdirici rol
oynamisdir (yaxin zamanlara qador kompaniyalarin golirlori
2%-dan artiq ola bilmazdi).

Statistik molumatlara géro Rusiyada 2002-ci ildo 2001-ci
ilo nisboton reklam sonayesi 52%-2,68 milyard dollara godor
yiiksalmisdir. Verilon molumatlara goéro 2002-ci ilde diinya
reklam bazarinda artim 2,7% toskil etmisdir.

Bu gostaricilor 2001-ci illo miiqayisads daha iirokagandir,
o0 zaman bazar dovriyyasi 6,5% azalmigdir. Hor¢ond ki, anali-
tiklor daha yiiksok gostoricilor gozloyirdilor. Misal {i¢iin anali-
tiklor 2002-ci ilds inkisafin 3,5% olacagini bildirirdilor. Kiitlovi
informasiya vasitolorindo reklamin inkisafinin 3,2% hocmindo
artacagl gozlonildiyi halda comi 0,4% toskil etmisdir. Bazar te-
leviziyanin hesabina qalxmisdir. (5,3% prognoza qarsi inkisaf
6,1% olmus-dur).

2002-ci ildo reklamin boyilik axini televiziyada miisayiot
olunmusdur. Birinci yerds- TV 900 mln. dollar, ikinci yerds
kiitlovi informasiya vasitolori-600 mln. dollar (qoazetlor-380
mln. dollar, jurnallar-220 min. dollar). Galirlorin nazoragarpa-
caq dorocado artmasinin sobobini miitoxassislor kiitlovi infor-
masiya vasitolorindo reklam bazarmin inkisafi ilo izah edilir
(14.1. codvali).

Cadval Nel4.3.
Kiitlovi informasiya vasitalorindo biidca bolgiisii %-la
Kiitlovi Informasiya 2001-ci il 2002-ci il
vasitolori

Televiziya 28 32
Qoazetlor 18 15
Xarici reklamlar 16 16
Jurnallar 9 8
Direkt-marketing 6 6
Radio 3 3
Basqalari 20 20
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Motbuatda reklama ¢okilon xarclar toskil etmisdir, %-la
Qoazetlor 24,7
Jurnallar 44,7
Reklam nasirlori 30,6
Reklamlar elektron dasiyicilarindan c¢ap nasirlorino yer-
losdirilmasi istiga-motinds televiziya qiymatlorinin qalxmasi ilo
olagadar olaraq horokst edir, ancaq kiitlovi informasiya vasi-
tolorindon nogrloring goérs asas rolu televiziya reklaminin doy-
mas1 oynayir ki, bu da reklam kompaniyalarinin reklam effek-
tivliyini azaldir vo reklamgilar istehlakgilar: colb etmok {i¢iin
olavo vasitolor axtarirlar. Analtiklorin todqgigatlarina gors is-
tehlakeilar kiitlovi informasiya vasitalorinds dorc olunan rek-
lamlara daha ¢ox inanir vo ona daha somorali miinasibat bas-
loyirlor. E.Kravgenko vo A.Tuxonanin 2003-cii il Gi¢lin gostor-
diklorino asason kiitlovi informasiya vasitolorinds 35 mindon
cox nosr olunmus, reklam galirlorinin on ¢ox payr imummilli
va glindalik gazetlorin payina disiir. Miialliflor 6z analizlorinda
reklam bazarinin inkisafin1 vo moatbuatin bazarla slagasinin iki
modelini toklif edirlor.
Birinci-konqlomeratlarin nosrlorinin yaradilmasi, hansi
ki, onlar televiziya, radio, ¢ap nosrlori vo interneti birlogdirir.
Ikinci-dar ixtisaslasdirmalar. Rusiya mediasindan kong-
lomeratlarin mokanda noasrlorinin aktiv yaradilmasi gedir.
Gallup Adfact verdiyi malumata géro matbuat vasitosi ilo
evlordos reklamin hocmi %-lo asagidaki kimidir:

Independent Media 9,58
PROF-MEDIA 8,18
«Yeddi giin» nagriyyat evi 7,60
«Kommersant» nasriyyat evi 7,46
«Burda» nagriyyat evi 7,34
Hachette Siupacchimedias group 5,18
Konde Hact 3,39
Salon-press 2,58
Parlant 1,68
Gruner+Sahr AG&Co 1,52

426 L.N.Fedotova
Arnold Prize Group 1,21
Digorlori 44,28
Comi: 100,00

Diinya praktikasina osaslanan E.Kravgcenko vo
A.Tuxanov geyd edirlar ki, diinya bazarinda konqlomeratlarin
yaradilmasi yenilordo hakim moévqge tutmaga baslamigdir. AOL
Time Warner-nohong media-konglomeratlarin son ildo garsi-
lagdig1 boyiikk miivaffoqiyyatsizliyi bu ideyanin shomiyyatinda
siibholor yaradir. 1989-cu ildo nasr vo reklam biznesinin bir-
losmasi baslandi. O zaman on ugurlu diinya biznes jurnalinin
proyekti ilo-Time Qollivud nahongi sayillan «Warner Brothers»
birlosmosi bas verdi. 1996-c1 ildo onlara «Toda» korporasiyasi
da birlosdirilib, daha sonra AOL kompaniyasi-amerikanin no-
hong internet pravayderi olan Amerika On-line qosuldu. Indi
artiq media nohanglorinin ayrilmasi prosesi gedir.

Motbuat bu situasiyani aktiv isloyirdi, ¢linki diinya rek-
lam bazarinin yollar1 onlarda miioyyan olunurdu. K.Doraxov
0z moaqalslorinds bu barads yazirdi:

-Ted Terner AOL korporasiyasinin vitse-prezidenti vozi-
fasini tork etmosi barads elan etdi (AOL korporasiyasinin ma-
liyya itkilorinin hacmi elan edilon giin). Bu rogoam Amerika
tictin rekord idi-45,5 milyard dollar, hans1 ki, Rusiyanin biidca
xarclorindan 1,5 dafs ¢ox idi.

2002-ci il arzinds korporasiya 99 milyard dollar itirmisdir
ki, bu da 6lkonin (Rusiyanin) iimumi biidcasindon 1,5 dofs ¢ox
idi. Korporasiyanin itkilori AOL-la olagadar idi ki, onun ak-
siyalar1 Time Warner-Is birlosdiyi iki il orzinds 70% ucuzlasg-
misdir. indi Ted-Terner korporasiyanin yegana nahong aksio-
nerina ¢evrildi. Iki il bundan 6nco Time Warner ilo birlosmoya
raziliq verdiyinin sahv gorar oldugunu ehtiraf etdi. Kegcmis me-
diamaqnat xeyirxahliq xidmotlori ilo mosgul olacagina soz
verdi.
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Lakin belo aydin olur ki, holdinglar sistem soviyyasinda
faydalana bilarlor. E.Kragenko va A.Tixonov 6z maqalalorinda
yazirlar:

- reklamgilar boyiikk miqdarda azad motbuat istoyirlar,
hansi ki, onlar sorbost sokildo 6z maraqlarini paket halinda
birlosdirs bilirlor. Lakin motbuatgilar goti olaraq parkt meto-
duna can atan reklamgilari istomirlor, ¢iinki reklamgilar mot-
buatgilar1 profilli proyektlori ilo birlosdirmoays macbur edirlor.
Cunki reklamimn paket prinsipi-media konglamerlorinin asas
farglondirici iistiin cohatidir. Lakin reklamgilar iigiin bu miiba-
hisali stiinliikdiir; agor siz hansisa mohsulu satmaq istayirsi-
nizso siz mohsullariniz haqqindaki reklami auditoriyanin seg-
diyi matbuatda dorc edilmasine cohd edirsiniz. Lakin soxson bu
hal media-biznesinin holding toskili bas ideyasina askiklik tos-
kil edir, hans1 ki, shamiyyatli doracads heg bir ideya slagosi ol-
mayan matbuatin ayri-ayri seqmentlorinin sigortalanmasi prin-
sipi asasinda gotiriiliir.

Biitovliikdos Rusiyanin reklam biidcasi bu giin {i¢lin gos-
torilon artimi niimayis etdirir.

Cadvol 14.4
Rusiya reklam bazarmn inkisafi «yiiksalisi»
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Reklamin bazari -
2001-ci il 2002-ciil | Inkisaf, %-ls

Televiziya 510 900 76

Radio 70 90 29

Motbuat 470 600 28

Onlardan: gazetlor, jurnallar 310 380 23

160 220 38

Xarici reklam 275 400 45

Direck marketing 110 170 55

Digorlari (istehsalat da daxil 340 520 53
olmagla)

Onlardan: Internet 6 11 83

Onlardan kinoteatrlarda 5 g 60

reklam

Rusiya Reklam Agentliyi Assosasiyasinin ekspertlori he-
sab edirlor ki, Rusiya reklam bazar1 hazirki vaziyyatds yaxsi
formadadir.

TNS Gallup AdFact prognozuna asason 2005-ci ildo Ru-
siya reklam bazar1 6 milyard dollardan artiq olacaqdir, eyni
zamanda miitoxassislor gqeyd edirlor ki, Rusiya reklam bazari-
nin istonilon dinamik inkisafi 6lko igtisadiyyati ilo miitonasib-
lik toskil etmir. Horcont ki, Rusiya reklam bazarinin inkisaf
tempi 6z dinamik inkisafi ilo miitoxassislori heyran edir, lakin
dinamiklik azalir. 2002-ci ildo bazar 50% artim miisayiot olun-
dugu halda, 2003-cii ilds 32%, novbati ilds 23% olmusdur.

Rusiya reklam bazarinin diinya reklam bazari ilo {ist-listo
diison inkisaf tendensiyalarindan biri do regional reklam baza-
rinin inkisafidir.

M.V.Kuzini maqalssinds bu hesabda televiziya bazarina
dair molumatlar tapiriq. Regionlarin Moskvaya ciddi iqtisadi
maraq gostormolori basadiisiilondir vo tez omoalo golmomisdir.
Lakin olkadoki ¢ox sakit vaziyyot, regional media bazarinin
inkisafina tokan vermosi 6zlitylindo noso deyir. Masalon: no-
hong istehlakeilarin vo distribyiiterlorin molumatlarina ssason
efiro yayim avadanliglari, maliyys vasitolorinin hocmi 2002-ci
ilde regional telekompaniyalar torafindon texniki silahlandir-
maya cokilon xorclor 560 min. toskil etmisdir. «Internyus»-un
verdiyi molumata goroa 27% regional telekompaniyalarin biitiin
avadanlqlar1 roqgomsaldir, 48% kompaniyalar qismon raqomsal
avadanliglarla isloyir. Sahoalorin méhkomlonmasinin ardinca
regional reklam bazarlarmin hocmi artmisdir, eyni zamanda
regional reklamin qiymati artmigdir.

Orada da M.V.Kuzn mlumatinda regional telereklam ba-
zar1 190 min. dollarla qiymaotlondirilirdi. Onlardan 60 min.
dollar1 Moskva bazarinin payina diisiir, 20 mln. dollara yaxin
Peterburq vo 100 mln. digor regional bazarlarin birlikdo
gotiirilmoklo payma diistir. M.Kuzinin «Video Interneysnl»
prognoz gostariciloring osaslanaraq 2003-cii ildo regional rek-
lam bazarinin 245 min. dollara catdigi ehtimalina golmisdir.
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Hazirki tendensiyanin saxlanildigi soraitds regional reklamin
inkisaf1 yiikksok olaraq galmaqgdadir. Optimistik prognoza assa-
san 2005-ci ilds regionlarda reklamgilarin televiziya reklaminin
hocmi iimumi biidconin 25-27%-1 (450-500 min. dollar) toskil
edir.

Moskva telekompaniyalar1 regional bazara daha aktiv
daxil olur. Xiisuson REN TV, CTC, THT vo digor kanallar
daha aktiv iraliloyirlor. Bels ki, THT soboke partnyorlarinin
kecon movsiimda galirlori 112 telekompaniya migdarinda art-
misdir. CTC iso 113-da ¢ox artmisdir. Lakin agor avvallor mor-
kozi kanallar artiq foaliyyotdo olan regional partnyorlarla
yayim milqavilolori baglayirdilarsa, yeni mévsiimdo 6z soxsi
sobakoloring istinad edirdilor. Bu, vaxt vo maliyys xorclorinin
baha olmasina baxmayaraq prespektivdo daha effektli idi.

Eyni zamanda nohong reklamgilarin boyiik oksoriyyoti
regional reklama ayrica sohifo ayirirdilar (miasir reklam
biidcasinin 5-10% hocminda). «ORIMI», «Bymm-Busmis-lamu»,
«banruka» vo digor reklamgilar dairasi ildon-ilo regionlarda
yerlosirdilor. Regional ticarot kompaniyalar1 «Ilene», «bonmto-
3enb», «Aapaa» vd «Pervoe O-B-K» banklari, ticarat markalari
planlasdirilirdi. Bu reklamgilar ovvalco morkozi televiziyada
miifassal aktiv kampaniyalar aparirdilar, indi iso regionlara
cixmaga hazirlasirlar.

M.Kuzin tosdiq edirdi ki, regional bazarlar imkanlarin-
dan az inkisaf edirlor. Belo ki, burada bir monopolist foaliyyat
gostorir hansi ki, «Buneo Uurepremne» kimi nohong reklamgi-
larin sifaris¢ilori gedir. Regionlarda demok olar ki, reklam
iiglin maliyya vesaitinin ¢atismazligi qorxusu var, bu iso onla-
rin hesab (iimid) etdiklori yegana galir moanbayidir.

Beloliklo, miioyyan etmok olar ki, Rusiyada XXI-asrin
avvallarinds reklam bazari togokkiil tapmisdir.

Fosildo gostorilon molumatlar Rusiya reklam bazarinin
miixtolif monbolordon istifado etmoklo tarixi ohomiyyat kosb
etdiyini (statistik, sosialoji, motbuat) oks etdirir.
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Oz faaliyyat noviine uygun olaraq reklam sahosi iizro is-
loyan miitoxasisin allari ilo ictimai parametrlorinin nabzini tut-
malidir.

Sorbost is tliciin yoxlama suallar:

1.Rusiyada bazarin yaranmasi soraitinds reklam.

2.XX osrin sonunda Rusiya informasiya infrastruktu-
runda reklam.

3.Rusiyanin informasiya v reklam infrastrukturu.

4.0lkado bazar miinasibotlorinin dinamik inkisafinda
ohalinin reklama olan miinasibatlorinin faktorlari.
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Fosil 15

REKLAMIN SOSIAL TOSIRI

Hor hansi bir fordi hadisonin miioyyon edilmosi
sobablarinin xarakter va say1, hamiso sonsuzdur,
amma bunlarin 6zlorindo onlardan on vacib hissasini
ayira bilon slamot yoxdur.

Maks Veber. Secilmis asarlori

15.1 Reklammn kommersiya effektivliyi

-Mon Xristofor Kolumbam.

- Neco dediniz?

-Xristofor Kolumb.

-Noso xatirladim. Portativ mexaniki
momulatlarla ticarat?

Ilya IIf, Yevgeniy Petrov. «Kolumb sahil> yan alu»

XXI osrin ovvallorindo ABS-da reklama ¢okilon xorclor
imumi golirin 3% ni toskil edir. Bunun {izorindo reklamin
kommersiya efektivliyino malik olmasi haqqinda fikir formala-
sir:  reklama g¢okilon xorclor kommersiyanin ¢igoklonmasini
stimullasdirir ki, bu da ABS iqtisadiyyatinin funksionallasma-
sina komok edir. Miiasir diinyada raqabot aparan mal istehsal-
cillar1 U¢lin reklam siiurlu sokildo hoyata kegirilon miitlo-
qiyyatdi. Miitoxassislorin fikrinca, agor reklam fikri calb etmak
, inandirmaq, mal alisina tohrik etmok iqtidarinda deyilso bu
biznes ii¢iin boyiik itkiys sobob ola bilor.

Hoalo XIX asrds T.Drayzer reklamin effektiv olmasi tigiin
asagidakilara riayat olunmasinin vacibliyini yazirdi: insanlarin
siiuruna bu va ya digor asan olmayan ideyalarin yeridilmasi;
reklam yalniz fikri calb etmomali, eyni zamanda yaddaslarda
uzun middst qalmali; alici ona bigano qalmamalidir.
T.Drayzerin bas gohromaninin rassamliq qabiliyyatini reklama

432 L.N.Fedotova

sarf etdiyi «Dahi»(«Qeniy») asarinin yazildigi dévrdon bu giina
godar ¢ox sey doyismisdir. Amma, hor seydon avval, har bir
reklamginin istonilon naticoni alds etmok arzusu els arzu olaraq
galir.

Polsa publisisti M.Berezovski «Allah Amerikani sevir»
osarinds yazir: «Yiizfaizli effektiv reklam 6ziintin oturdugu
budagi kosmok demokdir, ¢iinki, o, artiq o, hor koso lazim
olmur... Amerikalilar deyirlor ki, reklam1 yaradan raqabat gar-
sihigh tokliflorin yaranmasmna zomanat verir. Axi, «Viks»
miksturast bronxit  xostolori iiglin yegana balzam deyil,
«Saylem» siqaretlorini {istiin tutan soxs iso «Uinston» siqaret-
lorini almayacaq. Beloliklo da, segmok, gorar gobul etmok vo
radd etmok problemlori yaranmis olur!.

Hoqigoton do bazar seqmentindo bir ndv siqaretin
olmas1 bu nov tizrs reklam kompaniyasinin effektivliyino tobii
sadd qoyur: onun iigiin bazarin basqa seqmentino miiraciot
etmok avtomatik olaraq effektivliyini itirir.

Reklam yaradicilari ilo yeni reklam moatninin miizaki-
rosi zamani bu sferada hoyata kegcirilon osas gayda belo saslo-
nir: reklam mohsulun keyfiyystindon baslayir. Moahsul pis
olmamalidir, agor belo olarsa onda yaxg: reklam biitiin diin-
yanin bu barods bilmasins zomin yaradacaq.?

Bu hagda hotta falsofi prit¢a da vardir: Bir giin filo-
sof tacirdon sorusur: « De goriim, niya bu at o birindon on
dofs bahadir?» - «Ona goérs ki, bu ondan on dafs tez gagir.» -
«Ax1 bu yoldan ¢ixsa o birindon on dofo geri qalacaq?»
Deyilonlora gora bu séhbotdon sonra tacir qiymati asagi salir.

Mohsulun ugurlu satisint vo moshurlugunu tomin
edon effektiv reklam eyni zamanda ona qars1 da gevrilo bilor.
Bas onda belo reklamin asl effektivliyi nodon ibaratdir? Galin
misal gotirok. R.Brauer tonboki reklaminin sigaret ¢okonlora
tosirini arasdirarkon geyd edirdi ki, bu reklam eyni zamanda

' Bepesonckuit M. «Bor mo6ut Amepuky». M., 1980. C-91
* Mataja V. Die Reklame- Leipziq, 1916.
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sigaret ¢cokmoyanlords boyiik nifrat yaradir. Hotta bu sonun-
cularin sayinin artmasina da sobob olur. Bu barodo o yazir:
«Heg bir siqaret novii bazar golirinin 14% -don ¢oxunu ohato
etmir. Lakin onun 1% artmasi satisdan golon goliri 60 mln
dollara gadar artira bilor. Bu o demakdir ki, reklam boytiklor
arasinda 0,5%, siqaret c¢okonlor arasinda iso 1% tosiro malik-
dir. Bununla barabor onu da qeyd etmok lazimdir ki, ugurlu
kommersiya reklami bir ¢ox insanlari calb etmok avazins onlari
geri gevira bilor, amma yena do galir gatira bilor»!.

1995-ci ildo spirtli icki reklaminin insanlarin davrani-
sina tosiri haqqinda moskvalilar arasinda kegirilon sorgu
asagidaki naticoni vermisdir ki, hor ii¢ nofordon biri belo hesab
edir ki, reklam insanlar1 spirtli ickiys maraq gostormays tohrik
edo bilmoz, hor dérd nofordon biri iso belo diisiiniir ki, reklam
spirtli i¢kilora hovasi artirir.?

Reklam sahasinda qgeyri- professional olanlara da aydin-
dir ki, mal satisin1 nazors alaraq reklama ¢okilon xarclorin ef-
fektivliyini hesablamaq ¢otindir, baxmayaraq ki, reklamin ef-
fektivliyi ona ¢okilon xorclor vo satisin noticolori ilo baghdir.
Amma reklamin yaranmasi ilo satis arasinda namolum vaxt
intervali durur. Bundan slavo mal satisina vo bilavasito rek-
lama tosir edon amillor vardir — mal harokoti sistemi, alici ak-
tivliyi, bazarin vaziyyati vo s. 9lbatta ki, elo hadisalor do olur
ki, satigsin naticasi ilo reklamin effektivliyi uygun golir. Amma
bu nadir hallarda bas verir.

Hoqigaton ds vaxt vektoru lizerinds xarclorimizi oks et-
diron oyri olsa vo bunun iizorinds fazalarla ciddi uygun golon
satis hocmini geyd etsok, onda bu dovrds reklami firmanin ak-
tiv foaliyyat névii olan «P.R.»dan (Public relation) forqglondir-

" Bower R/ The Obstinate Audience: the influence proctss from the point of
view of social communication// Hollander E.,Hunt R (eds). Current
Perspektives in Social Psychology. — N.Y., 1967. P. 403

% 3aKoH 1 mpaBo CMU. 1995,Ne 2, ¢ 12.
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mok ¢otin olar. Belo olan halda reklamin tasirini sorgilonon
tadbirlordan neco farqlondirmak olar?

Istehlakcilarin Beynolxalq Konfederasiyasi comiyyatinin
cksperti E.Myasin maliyys xidmotlori sferasinda istehlakei
davranisina reklamin tosirini tohlil edorkon qeyd edir ki, in-
sanlar ilk 6nco maliyys yatirimi1 qoyduqlart miisssiss hagqinda
aldiglar1 informasiyaya, 6zlorinin $oxsi intuisiyasina. tanislarin
moslohatino vo axirda motbuatda gedon reklama itstinad edir-
lort.

Bazarin hor hansi bir malla doydurulmasindan séhbat
gedorkon reklama ¢okilon xorclorlo satisin hocminin  nisbi
miigayisasindon danismaga daha ¢ox ehtiyac var. Rusiya ba-
zarin1 kompiiterlo tochiz edarkon c¢oxlar1 reklami 6zlorina ¢i-
xirdilar. Amma aydin oldu ki, obyektiv istehlak¢ilarin iizlii to-
bogasi okean boyiikliiyiinds olan bir pulsuz tobagonin {ist his-
sosini togkil edirmis. analitiklor bu prosesi belo sorh etdilor:
kompiiter kompaniyalarin reklam effektivliyi asagi disiib.
Bu haradasa reklam {i¢clin hagsizliqdir.

Bir ¢ixis yolu var: reklamin auditoriyaya ¢ixmasi {i¢iin
¢okilon xarclorin bilavasito hara xarclondiyini daqiqlosdirmak
lazimdir (tobii ki, bu firma {i¢lin asan olacaq). Reklam miito-
xassislori reklamin effektivliyindon danisarkon asagidaki ro-
gomlari miigayiss edirlor: doqiq informasiya monbayinin arxa-
sinda no qador adam durur (hanst ki, hom do reklamin yerlos-
dirmo vasitasi kimi ¢ixis edir) vo bu monbada reklamin yerlos-
dirilmasino firma ns godor xorc ¢okib .Bu zaman bels ya-
nasma oadalatli olar: «reklami bu qozetds yerlosdirmok daha
effektiv olar, ¢linki o ¢ox boyiik tirajla ¢ixir». Reklamin daha
ugurlu olmasi ii¢iin onun daha ¢ox tamasaci, dinloyici, oxucu
auditoriyast olan mashur informasiya kanallarinda yerlosdi-
rilmoasi daha moagsadouygun olardi.

Molumdur ki, yalniz potensial, ilkin sortlor miiqabilindo
reklam miioyyon tamasaciya, oxucuya vo ya dinloyiciys elo al-

! Msicun E. Jlroqu noBepstOT coBeTaM 3HaKOMBIX, ueM pekiname // 3Bectus,
1994, 30 Hos0.
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catan olur ki, bu da hansi informasiya kanalindan s6hbat get-
mosindon asilidir. Reklamin sonraki yolu c¢oxamilli vo ¢oxso-
viyyali bir prosesdir ki, bu da xiisusi yanasma tolab edir.

Bir ¢ox ekspertlorin fikrinco, kiitlovi kommunikasiya
vasitolorinin (KKV) faaliyyatinin noticasine asagidakilar tosir
gostorir: materiallarin  oxucu, dinloyici, tamasagt torofindon
secimi ,onu gobul etmasi ,istehlak¢inin informasiya monbayi
haqqindaki tesovviirii ,onun bu vo ya digor sosial tobagoya
aidiyyati, bu sosial qrupun liderlorinin aktivliyi, onun ails ve-
ziyyati, tohsil vo modoni soviyyosi, informasiya vasitosinin
Oziiniin tobisti, mogzi, kommunikasiyanin hoyata kegirilmasi-
nin sosial sortlori vo s. Miitoxassislorin fikrinca, ¢ap olunan,
radio vo televizorda gedon reklamin effektivliyinin tosiri hag-
qinda, KKV vo ictimai fikir 1iizro amerikali todqiqatei
B.Berelsonun holo 1948-ci ildo dediklorindon daha konkret va
doqiq fikir séylomok olmaz: «Bozi movzular haqqinda bozi
molumatlar bazi insanlarin diqqatini calb edir vo bazi sortlor
daxilindo bazi effektlor yaradir»!.

Foaliyyatds olan matn vo natics arasinda yuxarida sayi-
lan amillor bu yolun 6yronilmasinin vacibliyino dolalat edir.
Birincisi, bu yolda hom udmaq, ham ds uduzmagq olar, ikincisi
bu faktorlarin dork olunmasi reklam maotninin istehsali ilo
mosgul olan soxsi professional edir — ax1 har sey reklam mot-
ninin 6ziinds bu yolun ¢atinliklorinin no daracads nozors alin-
masindan asilidir. Yuxarida saydiglarimiz  amillorin tohlili
onlarin reklam yaradiciar1 torafindon reklam motnindo nozors
almasina icazs verir.

Motnin istehlaki prosesinds bas veronlorin mahiyyati
«qara qutu» kimi basa dusilir, ¢linki praktiki olaraq rek-
lamg1 bilmir ki, reklamdan sonra istehlak¢1 no edocokdir, mal
alacaq, ya yox.

" Berelson B. Sommunikation And Pablic Opinion / Schramm —Urbana
,1948,c .172
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15.2 Reklam: miinasibatlor vo davrams arasinda
qarsihqh alago

Ogoar insan na haqdasa saglam diigsiincoys malikdirsa-
bu ona isaradir ki, o 6zii bu sahads bacariqsizdir.

Oskar Uayld. Aforizmlor

Moashur psixoloq, ABS-in harbi istiqrazlarinin satist pro-
sesindo reklam kompaniyasinin effektivliyi iizorinds isloyan
D.Kartrayt, birinin digarinin davranigina tosir etma sorti daxi-
lindo bu proseslorin anlasilmasi néqteyi-nazorindon kompani-
yalarin tapsiriqlarini formalasdirmisdir. «Tamma», «oyanmay
vo «davranis» strukturlarmi yaratmaq lazimdir. Hor seydon
ovval malumat insanin duygu orqanlari torofindon qabul edil-
molidir. «Oyanmay strukturunda togdim olunan motivlor sox-
sin «tanima» strukturuna uygun golmolidir, oks halda homin
soxs onu inkar edacokdir. Buna géra do sonuncunun tosiri al-
tinda reklamverici oyanma sabablorini maksimum pablisiti ila
tomin etmoalidir, eloco do «pablik rileysnz»don vo kiitlovi infor-
masyalardan istifads etmolidir.

Davranig qurulusunun yaradilmasinda miiallif iki hali
nozordos tutur: mogsado ¢atmagq iigiin nozordos tutulan foaliyyot
vasitasi no qadar daqiq olarsa yenidon yaradilmis davranis qu-
rulusu ona bir o gadar nazarat etmak qabiliyyatino malik olar :
«istigraz varagasi almayin!» , «yayanin is yerindon istiqraz vo-
rogosing olavo aliny»- toklif olunan foaliyyot névil no qodor
vaxta uygun hazirlanarsa yaranmis davranig qurulusunun ona
nazarati asanlasar!.

Soxsiyyatin qarsiliglt miinasibatlor xarakteristikasinin
problemi va davranisi sosial psixologiya va sosiologiya elminin
uzun zamandir digget morkoazindadir. Bu miizakiralorin tarixi

" Cartwright D. Some principles of mass persuasion // Kartz D. Public Opinion
and propaganda — N.Y., 1954
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Lapierin! eksperimenti dévriina, 1932—ci ilo gedib ¢ixir. O, iki
cinli tolob yoldasi ilo ABS-1 soyahoat etmis, olduglar1 otel va res-
toranlarda dostlarina garst miinasibato diqqgat yetirmisdi. On-
lar 251 montagodo olmus vo hamisinda yiiksok xidmot
gormiisdiilor. Yalniz bir yerds ¢inlilors yer vermoamisdilor. Soy-
ahotdon gayitdigdan sonra psixoloq olduglar1 biitiin yerlora
xaricilarin-¢inlilorin gabulu il bagl yazili miiracist géndormis,
gondorilon 251 moktubdan yalniz 128-no cavab golmis, onun
da 92%-1 imtina etmisdi. Qalanlar1 iso «indi demok ¢atindi»,
«bu soraitdon asilidir» va s. demoklo daqiq cavab vermokdon
boyun ga¢irmigdilar.Bu insan haqqinda sosial psixologiya el-
mins «La Pier Paradoksu» adi ilo daxil olmus va yalniz 26 il-
don sonra laboratoriya soraitindos tosdiq olunmusdur.

M.Defler vo F.R.Uestay tolabolorlo etnik soviyyonin
ominliyi mdvzusunda verbal test aparmig, sonra onlar1 zonci-
lara qars1 miinasibatlorini agiglamaga macbur etmislor va onla-
rin 30%-1 verbal testo monfi cavab vermisdir.

V.A.Yadovanin redaktasilo yazilmis kitabin miialliflori
deyirlor ki, laboratoriyalarda aparilan yiizlorle eksperimentlor
soxsin davranigina sosial nozarot hagqqinda bir ¢ox biliklor ve-
rir, amma tapilmis fenomenlorin teoretik biitovlilyii, tamlig
daha cotindir. Kitabda soxsin miioyyan faaliyyat sahasinds no-
zarat funksiyalarinin miixtalif hallarina hazirligina dair profes-
sional adabiyyatdan bir ¢ox misallar gatirilmisdir. Bu vaziyyati
miixtalif clir adlandirirlar: «hoyata baxig, maraglarin istiqa-
mati, oriyentasiya yoniimii, sosial movqge, subyektiv miinasi-
bot, motivin dominanthigl vo s. Bunlar hamisi soxsiyyetin dis-
pozisiyasindan basqa bir sey deyildir»?.

Psixologlarin uzun illor apardiqlari miisahidslori natico-
sindo miiayyan olunmusdur ki, soxsiyyatin foaliyyst gostormak

! Camoperysisiiusi ¥ IPOTHO3UPOBAHKUE COLMATIBHOIO MOBEACHUS JTUUHOCTH /
ITox pexn. B.®. Snosa- JI., 1979 c. 18-19
2 Camoperysiius ¥ IPOTHO3UPOBAHKUE COLUATIBHOIO MOBEACHUS JTUUYHOCTH /
ITox pen. B.®. Snosa - JI., 1979 c. 18-19
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hazirlig1 bu vo ya digor sistemi toskil edir. O, sosial proseslor
noticasinda insanin 6zii torafindon yaranir!.

B.I. Myasisev soxsiyyotin miinasiboti konsepsiyasini
toklif edorkon yazirdi: «Insanin inkisaf etmis sokildo psixoloji
milnasibatlori obyektiv realligin miixtolif torsflori ilo biitov sis-
tem kimi tasavviir olunur»2.

Subyekto tosir amilloring giircli psixologiya maktabinin
osasini qoyan Uznadze D.N. bir basqa ciir yanasir: «Hor
hansi bir tolobatin vo onun 6donilmoasi  soraitinin yarandigi
zaman subyektda spesifik hal yaranir ki, bunu da homin aktual
tolobati 6domasine dogru yonalmis miioyyan foaliyyat kimi
xarakterizo etmak olar?3.

Gostorilon mocmuads bir sira miislliflorin do bu pro-
blemlo bagl fikirlori gdstorilmisdir. Umumi psixologiyada bu
siibhasiz ki, A.N.Leontevdir4. Onun islori insan faaliyystinin
tohlili ilo alagadardir. A.N. Leontevin nazariyyasinds istifads
olunan soxsiyyat anlayasi «miinasibat», «doyar», «dispozisiya»
va s. anlayislart ilo birga isladilir.

Mocmuonin - miolliflori  tohlilin - predmetino  birbasa
«dayar» va «dayar yoniimi» anlayislarini imumi sosial tonzim
mexanizmi kimi daxil edirlor. Bu poroblemin islonilmasi za-
mani1 tolobatla onun realizo edilmosi amillorinin formalasma-
sinda tolobatin iyerarxik qurulusu, foaliyyat soraiti vo soxsi
tohsil holledici addimdir.

Maocmuonin  miiolliflori  hesab edirlor ki, asag soviyya
elementar moagsadlori miioyyon edir. Onlar fziki faaliyyat go-
stormok vo sado situasiyalar osasinda formalasir. Dispozisiya
strukturunun ikinci saviyyasi emosional, kognitiv vo soxsi dav-
ranig aspektloring asason formalasir.

1 Yeno orada

? Msicumes B.H. OcHoBHbIe PpoOJIeMBI M1 COBPEMEHHOE COCTOSHHE IICUXOJIOTHH
OTHOIIECHHUH yenoBeka. M., 1960

? V3namse J.H. DkcneprMeHTaIbHble OCHOBBI IICUXOJIOTUH YCTAHOBKU —
Toumucu,1961 ¢.170

4 Jleonr6es A.H. JIHATEeIbHOCTD, CO3HAHUE, TUYHOCTE —M., 1975
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Nobati dispozisiya soviyyasi- soxsiyyatin sosial faalligin
miioyyan sferasina yonalmis maraqlarindan ibaratdir. Yiiksok
dispozisiya saviyyasini hayat foaliyyatinin magsadina yonalmis
doyorlar sistemi yaradir.  Sonuncu saviyyonin formalasmasi
soxsiyyetin yitksok sosial tolobatinindan xabar verir. Buna gors
do bu dispozisiya soviyyasi davranisin 6ziiniitonzimlomasindo
haddedici rola malikdir!.

15.3 Reklamin effektivliyi

Poeziya gozet, teleqram, isglizar danisiqlar

dilins kegir, kdynayini, kdynak dalinca soyunur-
qafiya, Ol¢ii, obraz, pafos, masrutluq —vo nohayat ritm.
Burada boyiik pesokarliq la-

zimdir ki, basa diiseson,

nayo gora bir sira miiasir seirlor- poeziyadir, amma
«Spermin» reklam1 yox.

Ilya Urenburq. «Xulio Xurenito»

Qabagcil tohlillor gostorir ki, soxsiyyatin har hansi bir
harokatini na kimi ¢atin psixoloji baza asaslandirir.

Amma insanin reklama miinasiboati he¢ do oamtoonin alist
ilo tamamlanmir. Mohz buna goérs informasiya axininin insana
tosirini miitoxassislor dyronmoys calisirlar. Biz he¢ vaxt hor
hansisa dorman vasitasini almaya bilorik, lakin biz onun var-
ligin1 bilirik, neca ki, uzaq kontinentlordaki ekzotik heyvanlari.
Sonuncu da he¢ do pragmatik deyil, lakin o, bizi shato edon
diinyanin ¢otinliklorini siibut edir va 6ziiniin bu keyfiyyatinda
bizim diinyagdriistimiiziin asas1 durur vo biitovlitkds soxsiyye-
tin boyiik ictimai tolobatina, zongin ohval-ruhiyyosino cavab
verir. Belo effektlor sozsiiz ki, vacibdir, baxmayaraq marke-
tinq tadqiqatlarini ifads etmoyo bilor.

'CamoperyIsius 1 MpOrHO3MPOBAHUE COLMATLHOTO TIOBEICHHS THUHOCTH /
Iox pen. B.®. fAnosa - JI., 1979
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On kigik toesovviirlor kommersiya effektivliyi ilo yekunla-
sir. Bas yerds qalanlar na etmoli? Hansi tosovviirlo onlarin hor
hansisa moatnlo slagesini tasvir etmoak olar, o ciimlodon rek-
lamla? Aydindir ki, B.A.Qrusinin bahs etdiyi effektlor bu pro-
seslorin tasviri ligiin daha ¢ox uygun olan anlayisdir.

Ogor biz comiyyato qodorki miisahido edilon obyektin ¢or-
¢ivasini tam agsaq, bu zaman bizo iqtisadiyyatda, siyasotdo
reklamin ovozins basqa anlayisdan istifads etmok lazim golo-
cok. Burada «rol», «niifuz» s6zlorindan istifada etmoak olar.

Aydindir ki, reklam iqtisadiyyata tosir edir. Bir gqayda
olaraq, bu tasiri pozitiv anda adoaton geyd edirlor ki, reklam
rogaboti giliclondirir, demsli, monopoliyan1 mohdudlasdirir;
analitiklor iddia edirlor ki, rogabotin giiclonmasi istehsalin key-
fiyystinin yaxsilasmasina koémok edir; omtoslorin satisinda
bohran ehtimalin1 asagi salir, slave is yerlorinin agilmasina so-
rait yaradir; istehlak¢ilarin amtos vo xidmatlorin keyfiyyatinin
artirilmasina, onlarin dizaynina; reklam istehlak¢ilar: yeni om-
too novlari ilo malumatlandirir vo hamginin onlarin vaxtina va
pullarina gonast edir. Reklam biznesi elo togdim edir ki, onsuz
0, soyuq vo neytral miibadils olardi.

Belslikla, analitiklor bels vaziyysatds deyirlor ki, reklam ti-
caratin mitharriki deyil, mithorrikdaki yanacaqdir.

Mohz buna goéro do bugiinkii biznes reklama pul qoy-
magqla basa dusiir ki, 6z reklaminin uguruna pul qoymur, rek-
lamin inkisafina, vacibliyina pul qoyur.

Lakin miisahidalors va iddialara goéra reklam monopoliy-
an1 genislondirir, bels ki, yalniz varlilar 6ziinii reklama imkan
vera bilorlor, asason do belo bahali informasiya vasitosindo,
mas.: TV vo buna gors do daha bahali olur; reklam baha oldu-
gda omtoanin doyarini artirir; reklam istehlakgimin talobina
uygiin gedir vo bu amtoanin xiisusiyyatinds oks olunur.

Indi do reklamin siyasi tosiri iizorinde dayanaq. Trans-
milli bazarlarin inkisafi ilo 61k shalisinin maddi rifahanin yax-
silagdirirlmasi, 6lkonin ¢igoklonmosini 6ziinds birlosdiron ten-
densiya giiclonir.
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Buna oks olan tendensiya da mévcuddur. Malumdur ki,
bu giin 6zinin milli galirinin qorunmasi l¢lin giiclii 6ziini
miidafio comiyyatlori mévcuddur. II Diinya miiharibasindon
sonra bunun mévcudlugu yeni deyil, lakin iimummilli mado-
niyyatlorin qloballagsmasi naticasinds yaranmisdir.

Belo kommunikasiya beynslxalq turizm, transmilli kom-
munikasiya ¢orgivasindo istehsalin inkisafi, sputnik televi-
ziyasi, madaniyyatin inkisafi, gozet mohsullar1 vo tobii ki, rek-
lam aiddir. Bu sadalanan tendensiyalar arasinda xosagalmoz-
liklor yarana bilar.

Sozsiiz ki, sohbat reklamdan gedirso burada ictimai z6vq
vo doyarin tosiri nazoro garpir. Hotta zovqo birbasa tosirdon do
danismaq olar.

Insanin yemok adoatlorini doyismok cox ¢otindir, miitoxos-
sislorin fikrinco, hor kosin evindo motboxi miixtalif zévqlors
malik ola bilar.

Bu giin reklamin tosiri hayatin rolu va torzinds dalil kimi
gotiriiliir. Reklam hayat saviyyasini giiclii oks etdirir vo onu
formalasdirir. 1986-c1 ilds Fransada shali arasinda sorgu kegi-
rilorkon reklamin miiasir hoyat soviyyasing tosiri asagidak: kimi
verilmigdir: reklam, televiziya, moatbuat, kino, musiqi, radio,
teatr; reklam bir yera ¢ixmigdi (reklam — 76%, teatr - 7%).

Sosial-psixoloji tasira yeni naslin uygunlusmasinda rek-
lamin rolu boyiikdiir. Amerika psixologlarimin malumatlarina
asasan, 20 yasina gador olan ABS votondaslarinin 1 milyona
godoari reklamin teleroliklorina baxir. Onlarin etdiklori natica
iso asagidakilardan ibarstdir: reklam bdyiiyan nasls dyradir ki,
comiyyatdo biitiin problemlor /oll olunandir;  problemlor tez
bir zamanda hall olunandirlar; biitiin problemlor miioyyon tex-
nologiyalarin kémoayi ila tez holl olunandirlar!.

" Larson CH. Persuasion: Reception and Responsibility 7" ed. Belmont. 1995,
P.6
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Reklamin daha fundamental tasirini geyd edorok onun
milasir comiyyatdo sosial-madoni yerini géstormok olar. Ha-
zirda kinonun, televiziyanin, videokasetin tasiri altinda — biitiin
kiitlovi vizual kommunikasiya vasitalorilo zamanin sosial-mo-
doni tocriibasinin asas elementlorindon olmusdur.

Lakin biz ¢ox vacib olan oyloncali reklam effektini heg
yada salmiriq. Qeyd edok ki, televiziya vo radioda reklamin
asas sos vo goriintil effektlori ohomiyyatlidir.

Reklamin miiasir dilds tasirinin dafalarls sahidi olmusugq.
Jurnalist Y.Kovalenkonun mogqalssinds bels bir malumata rast
golirik: «Reklam carxlarinin bir nega ciimlasindon «Darixdirici
geyinmok ii¢iin hoyat ¢ox qisadir» sozlori ohali arasinda masalo
gevrilib»!,

Reklam ohalinin savadliliq dorocasini ohomiyyotli dors-
cado asagr sala bilor. Reklamla bagl konfranslardan birinds
MDU-nun jurnalistika fakiiltasinin dekani prof. Y.N.Zasur-
skini «9xo0 Mockb» radiousunun xobarloring istinad edorok
bela bir misal gatirdi: «Sog¢i taloba-filologlar1 aksiya kegirmislor
— onlar flomaster-lorlo silahlanaraq biitiin giinlorini sohorin
kiico reklamlarunin qrammatik sshvlorinin diizeldilmosing sorf
etmislor».

Xiisusilo reklamin informasiya mokanina tosirini qeyd
etmok lazimdir, hans1 ki, o movcuddur. «The Toronto Star»
gozetinin bas redaktorunun molumatina gérs, Moskva (28-29
sen.1992) reklamindaki problemin onlar torafindon beynalxalq
seminara gotirilmasilo bagl olaraq miiasir qozet asagidakilara
malikdir: sdbalor lizro amokdaslarin miinasibati — reklam s6-
bosi — 220 noafor, marketing todqiqati s6basi — 50 nofor, maliyya
sObasi — 200, genislondirma sdbasi — 510, poligrafiya istehsal —
640, soxsi jurnalist istehsali tominati — 170, he¢ do kigik s6ba
deyil.

! Kosanenxo 0. CiyxeGubiii poman [atpuka u Kinep // Ussectus. 1996, 23
HIOJISL.
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Bazar miinasibatlori inkisaf etmis 6lkalords reklam isteh-
sal¢ilar1 ilo redaksiya arasinda he¢ do homiso «partnyor»
miinasibatlori qurulmur. Diinya tacriibasinds miixtalif imkan-
lar molumdur, hansi ki, reklam istehsalgilar soffaf vo arzu edi-
lon mogsadlors nail olmaq {i¢iin istifads edirlor.

Tabii ki, ictimaiyyatin hayacanini reklamveranin gazetin
siyasating etdiyi tosir omolo gotirir. Redaksiya materiali reklam
otrafinda toplasaraq, onun xarakterino uygiinlasir vo yalniz
reklam f{i¢lin alverisli mithito ¢evrilir. Lakin reklamin malumat
siyasating tosirini do nozors almaq lazimdir. Arasdirmalar go-
storir ki, gadinlar vo gonclor siyasi va ictimai materiallara az
maraq gostorir — onlar reklamveronlorin asas hodofidir — buna
g6ra do moshur nasrlords siyasi materiallar ayloncali janrla avaz
olunur. Qazet siyasi orqandan aylonco vasitasing gevrilir. Tele-
viziyada da on ¢ox baxilan saatlarda siyasi va ictimai pro-
qramlar 6z yerini oyloncoys verir. Inforimasiya vasitolorinin
effektivliyi arasdirmalarla tosdiglonmisdir. Kiitlovi informasiya
vasitolorinin tobligati, tosviqati, toskilati comiyyatds 6ziinii go-
stormis vo yliksok effektivlik qazanmisdir. Belo ki, 1970-ci ildo
«Ictimai fikir» layihasi dovlet institutlarinm verdiyi informa-
siya ilo kiitlovi informasiya vasitalorinin malumatlar1 arasinda
kaskin forq oldugunu gostordi. Ogor subyekt «gobuledici» yox,
«segici» adlanirsa, bu zaman onunla informasiya miibadilosi
coxfaktorlu alagaya ¢evrilir vo burada effektivlik 6z yerini tapir.

Reklama yalniz reklamveran va reklam yaradicinin deyil,
biitlin comiyyatin marag reklam tekstinin effektivliyino va
onun informasiya yiikiino goradir. Molumatin qiymatlondirma
effekti onun tamasaciyla kontaktda cox olmasindan asilidir.
Burada KiV-in faaliyyot effektivliyi ilo analogiya da rol oy-
nayir, lakin reklamin digor foaliyyat parametrlori ilo analogiy-
as1 da vacibdir. Malumdur ki, burjua inqgilabi naticasindo, feo-
dal, totalitar strukturlardan yaranan pressa, hiiquqi s6z azad-
ligindan istifads edirdi. Cox sonralar jurnalist praktik vo nazo-
riyyagilor bels gorara goldilor ki, s6z azadlig: ilo yanasi sosial
mosuliyyat do olmalidir vo pesokar motbuata s6z azadliginin
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korreksiyasi, «sarhadlori» daxil oldu. Bu korreksiya pressa foa-
liyyatina dovlat reqlamentinds 6ziinii gostarir. Tabii ki, bu pro-
seslor miiasir informasiya proseslorinin torkibino daxil olan
reklam {iciin do kegorlidir.

Reklam faaliyyotinin requlyasiyasinda dovlst nazarati ilo
yanasl, ictimai fikir, etika, monoviyyat da istirak edir. Pesokar-
liga xiisusi yer ayrilir. Malumdur ki, «imumdiinya reklam as-
sosiasiyasinin», «reklamim reklami» proqrami mévcuddur.
Buna gora do, digor torofdon - «antireklamdan»da baslamaq
olar. Miidafis movgeyinds durub, mahkoma proseslarini ¢oxal-
tmaq olar, ya da gabaglama md&vqeyi tutub, situasiyani sosio-
loq vo psixologlarin kémayils izloyib tohlil etmok olar. Bu in-
sanlarin reklama munasibatini doyisir. Monfoot ikitoroflidir:
hom comiyyat {i¢iin, hom ds biznes ii¢iin.

Sorbost is liciin yoxlama suallari

1. Reklamin kommersiya effektivliyi anlayisi.

2. Reklamin effektlori va effektivliyi.

3. Reklamvericinin moagsadlari ilo naticalorin miigayisa
edilmaosi.

4. Reklam foaliyystinds «magsadlar - agaclar» anlayis.

5. Marketing foaliyyotindo reklamin strateji vo taktiki
maoqsadlori.

6. Reklamin mohsul istehlakg¢isina olan tosirinin
arasdirilmasi.

7. Reklam molumatinin fords tosirinin doracosindon asili
olaraq onun effektivliyinin miiayyon edilmasi.

8. Reklam matninin istehlak¢iya tosiri prosesinin marha-
lali tosvirinin konvensional xarakteri.

9. Reklam fenomeni vo hoyat torzi modellorinin se¢im
amplitudasinin formalasmasi.

10. Iqtisadiyyata, istehlak¢i davranisina, hoyat torzina,
ictimai z6vq vo doyarlora, siyasi atmosfers, siyasoto, kiitlovi
kommunikasiya vasitalorinin mazmununa tosir.
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Olavo

1. Miistaqil is iiciin niimunavi yoxlama
sual va tapsiriqlarin siyahisi

Miixtalif reklam novlorini buraxan sosial institutlar:
sosial-siyasi, kommersiya.

Kommersiya, sosial va siyasi reklamlarin imumi va
forqli xiisusiyyatlori.

Reklam faaliyysti sahasinds ganunvericilik: qanun —
comiyyat kimi miidafis edir, reklamin yerlosdirilmasi
vasitalorini, yaxud reklam veroni?

Kiitlovi sosioloji sorgular reklam faaliyyatinin Oyro-
nilmasi metodu kimi.

Reklam va «pablik rileysnz»: iimumi va spesifikdir.
Reklam va kiitlovi modoniyyat.

Reklam va incasanat.

Fordin hoyatinda kiitlovi kommunikasiya vasitalori.
Dovrii  motbuat funksiyalar1 sosial institut vo
auditoriyalarin real talobatinin aksi kimi.

Siyasi reklam timumi fikrin formalasma tisulu kimi.
Miiasir comiyyatds informasiya soboakasinin hissalora
ayrilmasi va bu soraitdo kommunikatorun strategiyasi.
XXI osrin ovvallorinds fordin informasiya mokanina
internetin tosiri.

Internet soxslorarasi, xiisusi vo kiitlovi kommuNika-
siyanin informasiya mokani kimi.

Votondas comiyyatinin stratifikasiyasinda keyfiyyot
doyisikliklori yeni informasiyanin askar edilmosinin
faktoru (amili) kimi.

KKV-nin mozmunu sosial realliq kimi.

Moatbuatin dyronilmasinds miiasir biznesin maragi.
Diinya informasiya mokani: Milli vo beynolxalq
sobakalar.

XX asrin sonunda inteqrasiya informasiya proseslori.
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2. Referat, kurs islorinin niimunavi tematikasi

1.  Kiitlovi tozahiir kimi reklamin tarixi va ilkin sortlori.

2. Reklam kiitlovi comiyyatda.

3.  Rusiyada bazarin amalo golmasi soraitinds reklam.

4. XX osrin axirinda Rusiyanin informasiya struk-
turunda reklam.

5. Reklam kommunikasiyas1 miiasir comiyyatin multip-
likasiya dayarlilori kimi.

6. Reklam fenomeni vo hoyat torzi modelinin segim
amplitudasinin formalasdirilmasi.

7. Siyasi marketinqds reklam.

8. Kiitlovi kommunikasiya vasitalorindo reklam: eyni
zamanda moévcud olma formalari.

9.  Sosial reklam: reklam vasitasilo elan etma obyekti.

10. Pozitiv reklam: reklam vasitasils elan etma obyekti.

11. Informasiya aximnina fordin daxil olmasinin toyini
tisullar1 kimi ictimai ray sorgusu.

12. Rusiyanin informasiya infrastrukturu: miasir
cevralari.

13. Osas reklam dasiyicilart kimi SMK  sisteminin
xarakteristikasi.

14. SMK vs informasiya yaymminin digor kanallari.

15. Miiasir yenilogdirilmis comiyyat vo ohalinin yeniliys
adaptasiyasinin potensiyasi.

16. Reklam axininin doyorinin va comiyyatin doyor
cohotdon istigamotlonmasinin  uygunlugunu izloyon
sosioloji metodikalar.

17. Votondas comiyyatinin iqtisadi vo siyasi pliiralizmi

informasiya pliiralizmi amili kimi.
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3. Biitiin kiirs iizra yoxlama suallarinin niimunavi siyahisi

e

=

*

10.
11.

12.

13.

14.

15.

16.

Reklam faktorlar1 (amillori) kiitlovi tozahiir kimi:
istehsal sferasi vo istehlak sferasi.

Reklam va comiyyatin doyarli istiqgamati: innovasiya
doyisikliklari problemi.

Sosial reklam: comiyyatin Oziiniitonzimloms mexa-
nizmlorinds yeri.

Comiyyatds reklam: requlyasiya tisullari.

Miiasir comiyyatda siyasi kommunikasiyada reklam:
siyasi faaliyyatin torkib hissalori vo reklamin rolu.
Beynolxalq bazar mokaninda reklam.
Reklamveranlorin kiitlovi kommunikasiyanin mdiasir
vasitalorinin informasiya siyasotine soxulmasi tisullari.
Reklam effekti va effektivliyi.

Kiitlovi kommunikasiyanin  soxsiyyatlorarast  va
xiisusidan forqi.

Kiitlovi kommunikasiyanin sosial funksiyalari.
KKV-nin real funksiyalarinin miixtalif kommuni-
kasiya sistemlorinin yaranmasimin tarixi ardicilli-
gindan asililig.

Informasiya sonayesinin inkisafi kommunikasiya
sosiologiyasinin yaranmasinin ilkin sortidir.

KKV vo ohalinin molumatlandirilmasimin diger
monboalari: miihitin yeri.

KKV vo ictimaiyyotlo olaqgoalor: qarsiligh vo idars
maraglari.

Miiasir comiyyatdo siyasi kommunikasiya: KKV, par-
tiya vo horokatlarin siyasi foaliyyati. Siyasi reklamin
rolu.

Reklamveranlarin kiitlovi kommunikasiyasinin miasir
vasitolorinin  informasiya siyasotino soxulmasinin
iisullari.
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