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FRANSIZ DILINDO® REKLAM MOTNLORININ LEKSIK TOHLiLi

Mogaloda reklam motnlorinin leksikasindan, onlarin paradigmatik vo sintagmatik
imkanlarindan, polisemiya, omonomiya, paronimiyalardan va leksik vahidin bir ne¢o
monasinin aktuallasmasindan danisilir. Magalods hamg¢inin marka adlarinin miixtalif
sozdiizoltma modellorindon, teleskopiya, nominasita, okozionolizm kimi soz
yanagma usullarindan, fransiz reklam motnindoaki fiqurlardan, kalambur va s kimi dil
oyunlarindan, reklamda isladilon alinmalardan, xiisusilo do anglisizimlardon bshs
olunur.

Agar sozlar: reklam matnlori, marka adlari, leksik vahidlar, soz yanasma tisullari,
anglisizimlor

KaioueBble clioBa: pexiamuvie mekcmol, HA36AHUs OPEeHO08/OpeH008ble HA36AHUS,
JleKcuyecKue eOuHUYbl, NPUEMbL C1080YROMPEONEeHUS/CNOCOObL CI08ECH020 N00X00d,
aHeIUYU3IMbL

Key words: advertising texts/ad texts, brand names, lexical units, word usage
techniques/approaches to word usage, anglicisms

Reklam matnlorinin leksikasi iigiin istisna hal olaraq ham neytral-informativ,
hom do iislubi galarlig1 olan sozlorin isladilmasi xarakterikdir. Orzaqlarin reklaminda
islodilon leksik materialin spesifikliyino giindon-giino say1 artan terminlor vo
professionalizmlar daxildir.

Leksik-semantik tohlil dil isarasi miinasibatlorinin paradigmatik va sintagmatik
imkanlarinin yiikksok soviyyado islodilmosini askarlamaga imkan verir: buraya
daxildir polisemiya, antonimiya, omonimiya, paronimiya. Leksika saviyyasinda
reklam moatninin spesifikasi leksik vahidin bir ne¢o monasinin aktuallagsmasindan
ibaratdir (oksar hallarda iki monanin). Askarlandi ki, monanin aktuallasmasinda hom
verbal kontekst, hom do geyri-verbal kontekst sort kimi ¢ixis edir ki, buraya da
situativ va ikonik kontekstlor daxildir.

Fransiz reklam motninin leksik xiisusiyyati ondan ibaratdir ki, orzaq markalari
adlarmin miixtalif s6zdiizoltma modellori mévcuddur. Onlar igarisinda an mohsuldar
modellor markalarin adlar1 ilo baglidir:

a) sozdiizoltmo tisullart igarisinds teleskopiya va s6z yanagmasini géstarmak olar;

b) ikinci nominasita: xiisusi vo Uimumi isimlorin bir nominasiya sahasindon
digorino kegmosi.

Markalarin adlarininnn sarbast yaranma xarakteri prosesi, miixtalif iisullarin
kombinasiya edilmasi (birlogdirilmasi) imkani, alinma s6zlorin va onlarin hissalarinin
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adlarin torkibine daxil edilmasi referent funksiyanin unikalligina kdmak edir: xiisusi
isimlo assimilyasiyaya ugramis marka forqli olamot yaradir ki, bu da orzag
soxslondirir, onu orijinal vo yeganas edir.

Reklam maotnlorindo danisiq dilino daxil olan okazionalizmlor vo reklam
ifadolorinin islodilmasi toqdirelayiq haldir. O ki gqaldi neologizmlorin burada
foaliyyat gostormasing, nazars garpan fakt odur ki, onlar sézyanasmasi va intensivlik
bildiron prefikslor vasitasilo, homginin sézlorin bir hissasinin kasilib atilmasi iisulu
ilo diizaldilirlor. Reklam matnlarinds hals statusu tam toyin olunmamis (miirokkob
sozlor vo miistaqil s6z birlosmoalori) boyiik miqdarda s6zoniisuz konstruksiyalar
askarlanmisdir. Bunlardan on ¢ox noazors ¢arpan vo xarakterik olanlar1 iki vo daha
¢ox addan ibarot orzaq markalarinin adlaridir. Marka adlari ilo bagli ¢oxsdzlii
konstruksiyalarin osasinda onlarin elementlori arasinda olan attributiv, tabeli/tabesiz
miinasibatlor durur. Fransiz reklam matnlorindoki ocnobi leksikanin tohlili alinma
sOzlorin asagidaki oan xarakterik islonma xiisusiyyatini gostordi:

a) alinmalar igarisinda anglisizmlar stiinliik toskil edirlar, basqa dillardan olan
alinmalar o gadar do gox deyil va asason arzagin monsai ilo baghdir;

b) ingilis dilindon olan alinmalarin oksor hissasi markalarin adlari ilo bagli olan
sozlordir.

Ocnobi leksikanin komoayilo yaranmis marka adlarinin spesifik xiisusiyyati
ingilis va fransiz sézlorindon yaradilmis miirokkob s6zlarin kombinasiyasi va onlarin
torkib hissalarindan ibarotdir.

Fransiz reklaminda fiqurlar nitq aktlar1 kimi ¢ixis edirlor. Fiqurlarin estetik
funksiyalarina paralel olaraq, ritorika fiqurlarda soylomin effektivliyino yonoldilmis
praktiki mogsad goriir. Reklam diskursunda bu funksiya 6n plana ¢okilir vo burada
fiqurlar, ilk ndvboda resipientin royins tasir edon vo reklam olunan obyekt barado
miisbat roy yaratmagq ti¢iin dalil (arqument) gotirms alotidir. Fiqurlarin magsadi amin
etmok va hisslors tosir etmokdir (onlar sok etmo moagsadi dasiyirlar).

Fiqurlarin arqument funksiyalari iki iisulla baghdir:

a) ya fiqur mohsulun xeyirino oSas arqumenti daha yaxsi torzdo nozaro
carpdirir, mosalon ritorik inversiyada oldugu kimi, sdylomin on inandirici elementi
gabardilir;

b) ya da fiqurun 6zii metonimiya vo metaforalarda oldugu kimi arqument yaradir.

Nitq fiqurlarinin kdmayilo dalil (arqument) gotirmo implisit xarakter dastyir vo
nitq fiqurlarmin oksoriyyeti xiisusi ndv arqumentasiyada istirak edirlor. Bu valeh
etma, sirnikdirma arqumentasiyasidir ki, onun da effektliyi iistiiortiilii olmasindadar.

Sirnikdirmo arqumentasiyasi reklamda asagidaki troplari prioritet saviyyays
qaldirir:

a) mananin kogiiriilmasils isladilon figurlar — metafora vo metonimiya;

b) mananin giiclandirilmasils isladilon fiqurlar — hiperbola (sisirtma), tocassiim
fiquru — tomsil etmao.
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Ritorikada an shamiyyatli fiqur sayilan metafora reklamda da aparici yerds
durur. Reklam diskursunda metaforanin isladilmosinin xiisusiliyi ondadir ki, o, heg
bir siibut olmadan miiayyan bir fikro inanmaga sovq edir.

Fransiz reklam matnlorinin sintaksisinds islodilon ifadoli vasitalor igarisinds tislubi
fiqurlarn ifadsliliyini giiclondiron asagidakilar vasitolor xiisusilo genis yayilmigdir:

a) simmetriya fiqurlari: parallelizm, anafora vo leksik tokrar;

b) reklam molumatinin asas ideyasini nozars ¢arpdiran inversiya;

c¢) reklam olunan asyanin doyorini gostorir, onun miisbat keyfiyyatini nozars
carpdiran antiteza.

Fransiz reklaminda qosa monali fiqurlar — kalamburlar, dil oyunlar1 - ugurla
isladilirlor. Oyun effektina nail olmaq tigilin asas tisullar i¢arisinds gafiyadon istifado
olunur.

Reklam diskursunun xarakterik iislubi aspekti perifrazla yanasi, sitatlarin
dayisdirilmasi vo presedent motnlordir. Bu tisulun pragmatik magsadi eyni vaxtda iki
mona formulasi irali stirmokdir: biri sabit ifadaya, digori isa tohrif olunmus ifadoys
yonoaldilir; monanin iki mona formulas: ilo (ikili) aktuallagsmasi tohrif olunmus
ifadonin presedent motn kimi yadda qalmasina gorait yaradir.

Paradoks dil isarosinin realliga uygun golmomasine, absurda osaslanan bir
fiqurdur. Paradoks movcud realligr imumi royo zidd olan oks roy kimi gostorir.
Paradoksun qavranilmasi gec bas verir. Adresat (molumat {invanlanan soxs)
sOylomdo ifado olunan gozlonilmoz qeyri-montiqi ifadoslorlo gostorilmis maentiqi
fikirdon ¢ox uzaqdir : Qui ne change rien et ¢ 'est 1a qui change tout (Canderel). Bu
ifadonin sothi qavtanilmas1 la change rien va la change tout arasinda ziddiyyot
yaradir. Lakin masalonin daha dorindon 6yronilmasi gostorir i, iki dofs islodilon “la
change” eyni seylori bildirmir vo sdylom asagidaki kimi sorh edilo bilor: Ce substitut
de sucre Canderel ne change rien au golt et c’est cette absence d'altération qui
change tout, qui est une véritable révolution.

Beloliklo, reklam slogani mantiqi pozaraq diqgeti calb edir; bu vaxt ziddiyyat
montiqi hesablamanin bitacayi vaxta gadar hiss olunur.

Paradoksal soylom agagidakilarla xarakterizo olunur:

1) goribaliyi vo hotta anlasilmazlig ilo;

2) linsiyyatdo yaranmig miivazinatin pozulmasi naticasinds faktlarin haqiqiliyi
ilo toyin olunmus garginlikls;

3) nazars garpan absurdlugla iistii ortiilmiis dorin monanin tapilmasi moagsadilo
montiqi hesablamalarin liizumu, resipient soviyyasindos pragmatik sorh ilo.

Paradoks dil isarasinin realliga uygun golmamasing, absurda asaslanan bir fiqurdur.
Paradoks mdvcud realligr iimumi roys zidd olan oks roy kimi gostorir. Paradoksun
qavranilmas: gec bag verir. Adresat (molumat {invanlanan soxs) sdylomdo ifado
olunan gozlonilmoz geyri-montiqi ifadolorlo gostorilmis montiqi fikirdon ¢ox
uzaqdir : Qui ne change rien et ¢ 'est 1a qui change tout (Canderel). Bu ifadanin sathi
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qavtanilmasi la change rien va la change tout arasinda ziddiyyot yaradir. Lakin
mosalonin daha darindon dyranilmasi gostarir Ki, iki dofo isladilon “la change” eyni
seylari bildirmir vo sdylom asagidaki kimi sorh edilo bilor: Ce substitut de sucre
Canderel ne change rien au golt et c’est cette absence d'altération qui change tout,
qui est une véritable révolution [Grunig B.-N. Les mots de la publicité. - Paris:
CNRS Editions, 1998. - 25l p. : 96].

Beloliklo, reklam slogant montiqi pozaraq diggeti colb edir; bu vaxt ziddiyyat
montiqi hesablamanin bitacayi vaxta gadar hiss olunur.

Paradoksal soylom asagidakilarla xarakterizo olunur:

1) goribaliyi va hotta anlasilmazlig ilo;

2) ilinsiyyotdo yaranmis miivazinotin pozulmast naticesindo faktlarin haqiqiliyi ilo
toyin olunmus gorginliklo;

3) noazara garpan absurdlugla {istii Ortiilmiis dorin monanin tapilmasi moqsadilo
montiqi hesablamalarin liizumu, resipient saviyyasinds pragmatik sorh ilo.
Paradoksun toklif etdiyi diinyaya agilasigmaz baxis asagidaki strukturlara sdykona
bilarlor:

a) qarsilagdirilan terminlarin bir séylomda birlogdirilmasi:

L'abus de Nescore est excellent pour le plaisir (Nescore markasindan olan kofe);

b) konstruksiya oksimoron (oksliyin, ziddliyin, tazadin bir novii) adlanan sintaktik
fiqurdan ibarat ola bilor:

Cointreau met le feu a la glace (Cointreau markasindan olan likor);

¢) bir-birina zidd olan iki sinonimin isladilmasi:

Ce n’est pas donné mais c’est souvent offert (Chivas markali alkoqol);

¢) eyni s6z vo ya terminin tosdiq vo inkar formada isladilmosi, yaxud tavtologiya
(xosagalmoz tokrar): Tout ce qui est bon n'est pas forcement mauvais [yani se peut
que ce qui est bon soit mauvais] (Gerble taxil moahsullari);

d) hiponimls hiperonim arasindaki ziddiyyat: Il y a des chocolats et il y a Lindt. Bu
paradoksal slogan Lindt markali sokoladin istiinlilyiinii siibut edir. Digor bir
misalda: Plus que du Lait, GrandLait (GrandLaif markasindan olan siid).

Reklamda paradoksun populyarligi (moshurlugu) onun yiiksok ekspressivlik doracasi
ilo izah olunur. Bu ham sok formula planinda, ham do sirnikdirici planda adresatin
Qorarina tosir etmk {igiin iislubi ustaligin tipik fiqurudur. Bu fiqurun dahiliyi 6ziinii
real alomin on ohomiyyotsiz faktlarin1 yiiksoldon paradoksal torifdo gostorir.
Paradoks 6ziiniin originallig1 vo qisa diskursiv formalarin tasiri ilo xarakterizo olunur
Vo onun bu moharati yaddasaxlamani giiclondirir :

Debout le soleil se couche! (Whisky J & B) = biitiin geco viski igmaya hazirlasirlar.
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Jlekcnueckue aHAJIN3 PEKJIAMHBIX TEKCTOB HA (DPAHIy3CKOM fI3bIKeE.
nea. UcmaniaoBa Brocans
A3zepOaiixanckuii I'ocygapcTBeHHbII
Ilenarormyeckuii Y HUBEpCUTET
vusu_vusu@yahoo.fr
B crartbe  paccmarpuBaeTrcs  JIGKCHMKAa ~ PEKJIAMHBIX  TEKCTOB,  HX
MapajurMaTi4eckKue W CHHTArMaTUYECKHE BO3MOXKHOCTU, IMOJMCEMHUS, OMOHUMHMS,
MApOHMMHS M aKTyaJIu3alMsl HECKOJIbKUX 3HAYEHUW JIEKCHMYECKOM enuHuubl. B
CTaTh€ TAKXE TOBOPUTCS O PA3IUYHBIX MOJEISIX CIOBOOOpa30BaHUs Ha3BaHWI
OpeHIOB, TaKHWX CIIOBOTBOPYECKHX CIOCO0AaX, KakK TEJCCKONHs, HOMHHAIIWS,
OKKa3MOHAIM3MBI, O (urypax, BCTpedaroluxcss BO (PAHIY3CKHMX PEKIaMHBIX
TEeKCTaxX, 0 KaJlaMOypax M JIPYyruX SI3bIKOBBIX UTPax, a Takke 00 3aMMCTBOBAHUSIX,

yrnoTpeOasieMbIX B pekiiaMe, 0COOCHHO aHTJIHIIM3MaX.

Lexical analysis of advertising texts in the French language.

Ismailova Vusala

Azerbaijan State Pedagogical University

VUSU_vusu@yahoo.fr

The article discusses the vocabulary of advertising texts, their paradigmatic and

syntagmatic possibilities, polysemy, homonymy, paronymy, and the actualization of

multiple meanings of a lexical unit. The article also addresses various word-

formation models of brand names, word-creation methods such as telescopy,

nomination, and occasionalisms, as well as figures of speech found in French

advertising texts, puns and other types of language play, and borrowings used in
advertising, particularly anglicisms.
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