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Annotatsiya  

Maqolada televizion reklamalarda ratsional jozibadorlik elementlaridan 

foydalanishning ahamiyati, turlari va qoʻllanilishi misollar bilan tahlil qilindi. 

Ratsional jozibadorliklar – solishtirma, bir tomonlama va ikki tomonlama xabarlar 

asosida tasniflanib, ularning brendlarni targʻib qilishdagi samaradorligi koʻrib chiqildi. 

Tadqiqotda BMW, Tide, Nestle, Oral-B kabi taniqli brendlarning reklama 

strategiyalari tahlil qilindi. Shuningdek, ratsional jozibadorliklarni tanlashda reklama 

maqsadlari, auditoriya psixologiyasi va mahsulot xususiyatlarining taʼsiri taʼkidlandi. 

Kalit soʻzlar: televizion reklama, ratsional jozibadorlik, solishtirma xabar, bir 

tomonlama xabar, ikki tomonlama xabar, brend imiji. 

Аннотация 

В статье анализируются важность, виды и области применения элементов 

рациональной привлекательности в телевизионной рекламе на основе 

конкретных примеров. Рациональные привлекательности классифицируются на 

основе сравнительных, односторонних и двусторонних сообщений, а также 

изучается их эффективность в продвижении брендов. В исследовании 

анализируются рекламные стратегии таких известных брендов, как BMW, Tide, 

Nestle и Oral-B, а также подчеркивается влияние целей рекламы, психологии 

аудитории и характеристик продукта на выбор рациональных 

привлекательностей. 

Ключевые слова: телевизионная реклама, рациональная 

привлекательность, сравнительное сообщение, одностороннее сообщение, 

двустороннее сообщение, имидж бренда. 

Abstract 

The article analyzes the importance, types and application of rational appeal 

elements in television advertising with examples. Rational appeals are classified based 

on comparative, one-sided and two-sided messages, and their effectiveness in 

promoting brands is considered. The study analyzes the advertising strategies of such 

well-known brands as BMW, Tide, Nestle, Oral-B, and also emphasizes the influence 

of advertising objectives, audience psychology and product characteristics on the 

selection of rational appeals. 

Keywords: television advertising, rational appeal, comparative message, one-

way message, two-way message, brand image. 

KIRISH 

Televizion reklamalar vizual va tovush xususiyatlariga ega boʻlib, ushbu 

kontekstdagi xabar komponentlarini aks ettirish qobiliyati tufayli turli tasvirlar 
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(obrazlar) va assotsiatsiyalarni oʻz ichiga oladi. Mahalliy televideniye reklamalarida 

asosiy vazifa axborot berishdan iborat boʻladi. Muayyan narx va cheklangan muddat 

doirasida sotishga qaratilgan maqsadlar asos hisoblanadi. Mahalliy teleefir chegarasida 

reklama funksiyasi maʼlumot berish sifatida koʻriladi. Milliy televideniye 

reklamalarida brendning oʻziga xos imijini shakllantirish yoki uni tanilishini oshirishda 

hissiy (emotsional) jihatdan boy xabarlar ustunlik qiladi [1]. Ikkala holatda ham 

televizion reklama roliklarining muvaffaqiyati ratsional yoki hissiy jozibadorliklar 

bilan bogʻliqdir. Agar reklama formati vosita sifatida qabul qilinsa, unda jozibadorlik 

“yoqilgʻi” hisoblanadi. Brendlar va mahsulotlar oʻrtasidagi raqobatda ratsional xabar 

mohiyati sotib olish harakatining yoʻnalishini belgilashda fizik xususiyatlar, olinadigan 

foyda va kafolat kabi oʻzgaruvchilarga bogʻliq holda samarali boʻladi. Mahsulotlar 

oʻrtasida fizik farqlar aniq boʻlmagan yoki umuman mavjud boʻlmagan hollarda esa 

dramatik, sezgi yoki hissiy jozibadorliklar raqobatda ustunlikni qoʻlga kiritish vositasi 

sifatida namoyon boʻladi [2]. 

ADABIYOTLAR SHARHI 

Reklamaning kreativ konsepsiyasi, reklama kampaniyasida qoʻllaniladigan 

maʼlum bir jozibadorlik turini tanlashda yoʻnaltiruvchi rol oʻynaydi. Kreativ 

konsepsiyaga koʻra qaysi jozibadorlik turi (hissiy yoki ratsional) ishlatilishi va 

reklamada ratsional yoki hissiy jozibadorlikdan foydalanish qaroridan soʻng, ushbu 

jozibadorliklar guruhiga tegishli qaysi quyi jozibadorlik turlaridan foydalanish 

kerakligi belgilanadi. 

Masalan, agar ratsional mazmundagi xabar yetkazilishi kerak boʻlsa, ratsional 

jozibadorliklar toifasiga kiruvchi quyidagi bir yoki bir nechta element tanlanishi 

mumkin: 

• Arzonlik 

• Tejamkorlik 

• Qulaylik 

• Sifat 

Agar hissiy mazmundagi xabar kodlanishi kerak boʻlsa, quyidagi 

jozibadorliklardan biri yoki bir nechtasi tanlanishi mumkin: 

• Hazil 

• Sevgi 

• Qoʻrquv 

• Uyat 

• Baxt 

Ushbu qarorni qabul qilishda quyidagi uchta asosiy xususiyat muhim ahamiyatga 

ega: 

1. Reklama maqsadlariga moslik 

2. Auditoriyaning psixologik xususiyatlari 

3. Mahsulot yoki xizmatning oʻziga xos jihatlari 
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Bu jarayon reklama samaradorligini oshirish va maqsadli auditoriyaga samarali 

taʼsir oʻtkazish uchun juda muhimdir. Kreativ konsept toʻgʻri tanlangan holda, reklama 

kampaniyasi koʻproq eʼtiborni jalb qiladi va istalgan natijalarga erishish imkoniyatini 

oshiradi. 

Qaror qabul qilishda muhim omillar [3]: 

1. Mazmunlilik: 

2. Bu mahsulotning isteʼmolchilar uchun yanada jozibador yoki qiziqarli 

boʻlishini taʼminlaydigan afzalliklari. 

3. Ishonchlilik: 

4. Isteʼmolchilarni mahsulot yoki xizmat boʻyicha vaʼda qilingan foyda boʻlishiga 

ishontirish. 

5. Farqlovchi xususiyat: 

6. Bozorda mahsulotni raqobatchilardan va isteʼmolchi ongida ajralib turishi 

imkonini beradigan oʻziga xoslik. 

Ushbu maqolada televizion reklamalardagi ratsional jozibadorliklar oʻrganiladi. 

Yaʼni, tadqiqot doirasida ratsional reklama xabarlaridagi jozibadorliklar, birinchi 

navbatda, ularning qoʻllanilishi usullari nuqtai nazaridan koʻrib chiqiladi. Shu bilan 

birga, mavjud adabiyotlardagi fikrlar [4], [5], [6], [7], [8], [9], [10], [11], [12], [13], 

[14], [15] asosida solishtirma, bir tomonlama va ikki tomonlama ratsional 

jozibadorliklar asosida tasnif qoʻllaniladi va ularning integratsiyasi natijasida 

shakllangan turlar asosida televizion reklamalar foydalanish jihatidan baholanadi. 

Solishtirma ratsional jozibadorliklar 

Solishtirma jozibadorliklarda reklama qilinayotgan mahsulot yoki xizmatning 

maʼlum xususiyatlari (narx, sifat, hajm va boshqalar) boʻyicha raqobatchi brendlar 

mahsulotlari yoki xizmatlari bilan bevosita yoki bilvosita solishtirma xabarlar orqali 

taqqoslash asosiy tamal hisoblanadi. 

Solishtirma xabarlar ijobiy (pozitiv) yoki salbiy (negativ) natijalarning ifodasi 

shaklida ikki turga boʻlinadi. Ijobiy shaklda tuzilgan reklama xabarida eʼtibor 

mahsulotni sotib olish natijasida olinadigan foyda va ijobiy oqibatlarga qaratiladi. 

Salbiy solishtirma reklama xabarida esa mahsulotni sotib olmaslik natijasida yuzaga 

keladigan noxush oqibatlar aks ettiriladi [16]. Boshqacha qilib aytganda, ijobiy 

shakllangan xabar ragʻbatlantirilgan harakatlar natijasida olinadigan foydalarni 

taʼkidlaydi, harakatlar amalga oshirilmasa, salbiy shaklda shakllangan xabarda esa 

yoʻqotiladigan foydalarga eʼtibor qaratiladi [17]. 

Bilvosita solishtirma xabarlar foyda taklifi bevosita koʻrsatilmagan, aniq 

boʻlmagan raqobatchilar mahsulotlari bilan solishtirishga asoslanadi. Odatda “Boshqa 

brendlar” yoki “Brend X” kabi iboralardan foydalaniladigan bu turdagi xabarlar eng 

keng tarqalganidir. Toʻgʻridan-toʻgʻri solishtirma reklamalarda esa raqobatchi yoki 

raqobatchilarning aniq yoki keng tarqalgan sifat yoki afzalliklari asosida bevosita 

hujum qilinadi. Bu yondashuv, ayniqsa, reklama beruvchi brend yoki mahsulotning 

taklifi raqobatchilarnikiga qaraganda yaxshiroq, kuchli va shu kabilarga ega boʻlgan 

hollarda qoʻllaniladi [9]. 
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METODOLOGIYA 

Maqolada, aniq reklama misollari asosida, u yerda qoʻllanilgan xabarlar orqali 

uzatiladigan ratsional jozibadorliklar turlarini oʻrganish orqali semiotik tahlil metodi 

qoʻllanilgan. 

TAHLIL VA NATIJALAR  

Solishtirma xabar jozibadorligidan foydalanadigan reklamalarga misol sifatida 

BMW avtomobilining reklamasini keltirish mumkin (1-rasm). Reklamada BMW i8 

Roadster modeli Mercedes brendi bilan solishtirilib taqdim etiladi. Reklamada 

Mercedes-Benz kompaniyasining bosh direktori Dieter Zetscheʼning soʻnggi ish 

kunidan keyin pensiyaga chiqishi hikoya qilinadi. Ofisdagi barcha xodimlar bosh 

direktor bilan hurmat bilan xayrlashadi va kompaniyaning maxsus avtomobili bilan 

uyiga olib boriladi. Shofer xoʻjayinni uyiga olib borib, xayrlashgandan soʻng, 

pensiyadagi bosh direktor garajidan BMW i8 Roadster avtomobilini chiqarib, sayr 

qilish uchun yoʻlga chiqadi. Reklama roligi oxirida “Rahmat, yillar davomida 

ilhomlantiruvchi raqobat uchun, Dieter Zetsche” jumlasi aytiladi. Shunday qilib, 

Mercedes-Benz bosh direktori BMWni afzal koʻrishi orqali BMW brendining kuchi va 

raqobatdosh ustunligi taʼkidlanadi. Reklama jozibadorliklarining qoʻllanilishi usullari 

va ratsional xabarlar kontekstida tasnifi asosida: bevosita solishtirma va ijobiy 

xabardan foydalanish orqali zamonaviylik, texnologik ustunlik, tejamkorlik, sifat kabi 

jihatlarning ilgari surilganligi koʻriladi. 

 
1-rasm. “Pensiya — bu sizning keng kelajagingizni oʻrganishdir” (Retirement is 

about exploring your wide open future) reklamasi [18] 
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2-rasm. “Yolgʻonsiz musaffo tozalik” (Кристальная чистота без разводов) 

reklamasi [19] 

 

Bilvosita solishtirma xabarlardan foydalanishga misol sifatida “Tide kir yuvish 

kukuni” reklama roligini keltirish mumkin (2-rasm). Reklamada solishtirilayotgan 

raqobatchi brend nomi aniq aytilmasa ham, “Oddiy kukun” nomli quti orqali aks 

ettirilmoqda. Ushbu reklama roligida bir vaqtning oʻzida hissiy jozibadorlikning hazil 

elementidan maʼlum darajada foydalanilgan boʻlsa-da, asosiy xabar ratsional 

jozibadorlikka asoslanadi. Bosh qahramon yangi “Tide akva pudra” qanchalik yaxshi 

yuvishini sinab koʻrsatish uchun shartli ravishda “Oddiy kukun” deb nomlangan raqib 

brend bilan qarshilashtirib paypoqlarni yuvadi. Ikkala paypoq bir xil darajada kir 

boʻlgan va ikkita alohida shisha idishga kukun solib, paypoqni yuvadi. Natijada 

Tideʼning ancha yaxshiroq tozalagani koʻrsatiladi. Boshlovchi Tideʼning oʻziga xos 

xususiyati bunday natijaga olib kelgani haqidagi maʼlumotni maqsadli auditoriyaga 

koʻrgazmali ravishda aks ettirdi. Reklamadagi asosiy solishtirish mazmuni — bu yangi 

“Tide akva pudra” hatto chayqab yuvish orqali ham ideal tozalikni taʼminlay olishini 

raqib brend bilan solishtirib koʻrsatish va shu bilan ijobiy oqibatga urgʻu beriladi. 

Solishtirishdan tashqari, reklamada salbiy shakldagi xabardan ham foydalaniladi va 

“Tideʼdan foydalanmasangiz, kirlaringiz yaxshi yuvilmaydi” mazmunida shama qilish 

orqali Tideʼdan foydalanilmasa yuzaga keladigan salbiy oqibatlarga ishora qilinadi. 

Shu kontekstda: natija, samaradorlik, tozalik, mukammallik jozibadorliklari bilan 
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birlashtirilgan reklama xabari orqali tegishli brend raqobatchilardan farqlanib 

joylashtiriladi. 

Bir tomonlama ratsional xabar jozibadorliklari 

Bir tomonlama ratsional xabar jozibadorliklari mahsulot va xizmatlar haqida faqat 

ijobiy maʼlumot beradi. Aslida ommaviy axborot vositalaridagi reklama xabarlarining 

aksariyati bir tomonlamadir [20]. 

 
3-rasm. “Har bir likopchada foyda” nomli Nestle boʻtqasining reklamasi 

[21] 

 

Bir tomonlama ratsional xabar jozibadorligiga misol sifatida Nestleʼning “Har bir 

likopchada foyda” reklama roligini keltirish mumkin (3-rasm). Reklamada Nestle 

xususiyatlari haqida ijobiy maʼlumotlar yetkaziladi. Unda reklama qilinayotgan bolalar 

boʻtqasini farzandlarning sogʻlom oʻsib rivojlanishi uchun foydali xususiyatlari sanab 

oʻtilgan. Bularga boʻtqada mujassam boʻlgan vitaminlar majmuasi, immunitetni 

mustahkamlash uchun BL probiotiklarga urgʻu berilishi kiradi. Shu kontekstda ushbu 

ratsional xabarlar asosida boshqa jozibadorliklardan: maza, mahsulot sifatini 

taʼminlash uchun sinovdan oʻtgan fermerlar bilan hamkorlik qilinganligi singari 

jozibadorliklardan foydalanilganligi seziladi. 

Ikki tomonlama ratsional xabar jozibadorliklari 

Ikki tomonlama ratsional xabar jozibadorliklari mahsulot yoki xizmatning ham 

ijobiy, ham salbiy tomonlari haqida maʼlumot beradi. Ikki tomonlama xabar rad 

etuvchi va rad etuvchi boʻlmagan xabarlar shaklida oʻz ichida ikkiga boʻlinadi. 

Rad etuvchi ikki tomonlama xabar qarama-qarshi dalillarni qandaydir shaklda inkor 

etishga intiladi. Qarama-qarshi daʼvolarning ishonchliligiga hujum qilish, qarama-
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qarshi daʼvolar asosidagi mantiqni tanqid qilish, ularni inkor etuvchi dalillarni taqdim 

etishni oʻz ichiga oladi. 

Rad etuvchi boʻlmagan ikki tomonlama xabar esa qarama-qarshi fikrlarni 

bevosita inkor etishni maqsad qilmagan holda, ijobiy qoʻllab-quvvatlovchi dalillarning 

qarshi fikrga nisbatan ustun kelishini taʼkidlaydi [10]. 

4-rasm. Oral-B tish choʻtkasi reklamasi [22] 

 

Rad etuvchi boʻlmagan ikki tomonlama xabar uchun Oral-B brendining tish 

choʻtkasi reklamasini misol qilib keltirish mumkin (4-rasm). Reklamada Oral-B tish 

choʻtkasining tolalari tozalash yuzalarini uch baravar oshirgani va shu sababli tishlar 

uch baravar sogʻlom boʻlmasligi, biroq mikro toʻqimali tolalar tufayli oddiy (silliq) 

toʻlali choʻtkalarga nisbatan tishlarda kamroq tish kiri qolishi va ancha sogʻlom 

boʻlishi aytiladi. Shunday qilib, reklama qilinayotgan tish choʻtkasining ijobiy va 

salbiy tomonlari taqdim etilib, ikki tomonlama xabar yetkaziladi. Reklamada choʻtkani 

xususiyati va ishlashi haqidagi qarama-qarshi fikrlar qabul qilinadi va bevosita qarama-

qarshi dalillar bilan bir-birini rad etishga urinilmaydi. Reklama xabarini butunlay 

baholaganda, tozalik, sogʻliq, ishlash samaradorligi singari boshqa ratsional 

jozibadorliklar bilan birgalikda qoʻllanilishi orqali maqsadli taʼsir uygʻotishga 

urinilayotganligi aniqlanadi. 
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ABC brendining “Yangi avlod gel” mavzusidagi reklama roligida esa xabar 

jozibadorligi mahsulotning oʻzining ijobiy va salbiy tomonlarini taqdim etish orqali 

emas, balki raqobatchilarning (ehtimol, ABC brendining oldingi avlod mahsulotlarini 

ham nazarda tutgan holda) salbiy va oʻzining (yaʼni, ABC yangi avlod gelining) ijobiy 

tomonlarini bayon qilish yoʻli bilan shakllantiriladi (5-rasm). Boshqacha qilib 

aytganda, avvalo raqobatchilar misolida tozalovchi gellarning salbiy tomonlari 

tushuntiriladi, soʻngra ABC yangi avlod gelining ijobiy jihatlari taqdim etiladi (5-

rasm). Reklamada “Boshqa tozalash geli” nomi ostida raqobatchilar bevosita 

koʻrsatilmay, bilvosita solishtirish amalga oshiriladi va solishtirish maqsadli auditoriya 

ixtiyoriga topshiriladi. Shu bilan birga, “Boshqa tozalash geli” misolida tozalash 

vositalarining tozalash xususiyatlariga qarshi shakllangan daʼvolarni rad etishga 

urinilib, mustaqil tashkilot tomonidan oʻtkazilgan test natijalariga asoslangan ABC 

yangi avlod gelining samarasi hujjatlar bilan tasdiqlanadi. Bu esa rad etuvchi ikki 

tomonlama xabar xususiyatlarini koʻrsatadi. 

5-rasm. “Yangi avlod gel” (Yeni nesil krem) reklamasi [23] 

 

“2019-yilda yashayotganimizga qaramay, biz hali ham nimalar bilan ovoramiz! 

(tozalash geli idishining qotib qolgan ogʻzini choʻp bilan ochish holatiga ishora 

qilinadi). Ammo endi oʻzgarish vaqti keldi. Qarshingizda toʻrttalik samara polimer 

texnologiyasi bilan ABC yangi avlod geli. Turkiyada birinchi va yagona. Turkiya uni 

juda yaxshi koʻradi. Endi tozalash paytida chiziladigan yuzalar yoʻq, ketmaydigan 

qoldiqlar yoʻq, uzoq vaqt chayqash kerak boʻlmaydi, hatto qotib qolgan va singan 

qopqoqlar ham yoʻq. ABC yangi avlod geli bilan hamma narsa boshidan.” 

Yuqoridagi reklama xabari matnini hisobga olgan holda, foydalanish turlariga 

koʻra ratsional jozibadorliklardan: zamonaviylik, tozalik, qulaylik, ishlash 
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samaradorligi, sifat elementlariga urgʻu berilganligi aniqlanadi. Ilmiy adabiyotlar va 

turli misollarga asoslangan holda ratsional reklama jozibadorliklari va ularning 

komponentlari 1-jadvalda koʻrsatilganidek tasniflanishi mumkin. 

1-jadval 

Foydalanish usullariga koʻra ratsional jozibadorliklar va ularning 

elementlari1 

Ratsional reklama 

jozibadorliklari 
Jozibadorlik elementlari 

Solishtirma 
Raqib mahsuloti bilan solishtirish, bevosita solishtirish, bilvosita 

solishtirish, ijobiy shakldagi natija, salbiy shakldagi natija 

Bir tomonlama 

Faqat ijobiy maʼlumotlarni taqdim etish, brendning muhim 

xususiyatlari haqida maʼlumot berish, mahsulot va xizmatni qoʻllab-

quvvatlovchi daʼvolar 

Ikki tomonlama 

Ham ijobiy, ham salbiy maʼlumotlarni taqdim etish, taklifning ikkala 

tomonini koʻrsatish, rad etuvchi xabarlar, rad etuvchi boʻlmagan 

xabarlar 

“Televideniyening muvaffaqiyat siri: hissiy mazmunmi yoki ratsional 

maʼlumotmi? Ellik yildan keyin bahs davom etmoqda” sarlavhali tadqiqotidagi olingan 

natijalar asosida quyidagi xulosalar kelib chiqdi: kelajakda televizion reklamalar na 

brendlar haqida aniq maʼlumot yetkazish orqali tomoshabinlarni ishontirish, na 

ularning eʼtiborini tortish va reklamalarni yaxshiroq eslab qolish funksiyalarini bajara 

olmaydi. Hozirgi kunda televizion reklamalarda kreativlik hamma narsadir va shu 

kontekstda kelajakdagi reklamalarda isteʼmolchilar ongiga jozibador hissiy gʻoyalarni 

bilvosita joylashtirish xabarlarda oldinga suriladi. Kreativlikning markazida aynan 

ushbu gʻoyalarni brend bilan bogʻlash boʻladi. 

XULOSA VA TAKLIFLAR 

Televizion reklamalarda ratsional jozibadorlik elementlaridan foydalanish 

mahsulot yoki xizmatning afzalliklarini mantiqiy asoslar bilan taqdim etishga 

qaratilgan. Ushbu maqolada ratsional jozibadorliklar solishtirma, bir tomonlama va 

ikki tomonlama xabarlar asosida tasniflangan va ularning televizion reklamalarda 

qoʻllanilishi misollar bilan ifodalangan. 

1. Solishtirma jozibadorliklar – mahsulotning raqobatchilariga nisbatan ustun 

jihatlarini taʼkidlashga asoslangan. Bunda bevosita yoki bilvosita solishtirish, 

shuningdek, ijobiy yoki salbiy natijalarga eʼtibor qaratish usullari qoʻllaniladi 

(masalan, BMW va Tide reklamalari). 

2. Bir tomonlama jozibadorliklar – faqat mahsulotning ijobiy tomonlarini 

koʻrsatishga qaratilgan (masalan, Nestle boʻtqasi reklamasi). 

 
1 Muallif ishlanmasi 
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3. Ikki tomonlama jozibadorliklar – mahsulotning ham ijobiy, ham salbiy 

jihatlarini aks ettirib, isteʼmolchilarda obroʻ va ishonch taassurotini qoldiradi (masalan, 

Oral-B va ABC gel reklamalari). 

Ratsional jozibadorliklarni tanlashda reklama maqsadlari, auditoriya 

psixologiyasi va mahsulotning oʻziga xos xususiyatlari asosiy omillar hisoblanadi. 

Bundan tashqari, reklamaning samaradorligini oshirish uchun jozibadorlik 

elementlarini kreativ konsepsiya bilan uygʻunlashtirish muhim ahamiyatga ega. 

Kelajakda televizion reklamalarda ratsional va hissiy jozibadorliklarning 

integratsiyasi tobora muhimroq boʻlib boradi, chunki isteʼmolchilar nafaqat mantiqiy, 

balki hissiy jihatdan ham brendlar bilan bogʻlanishni afzal koʻrmoqda. Ratsional 

elementlardan foydalanishda ham innovatsion usullarni qoʻllash reklama 

samaradorligini oshirishning kalitidir. 
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