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Annotatsiya: Reklama — zamonaviy marketingning muhim tarkibiy gismi bo ‘lib,
har bir reklama kompaniyasining samaradorligi foydalanuvchi yoki auditoriyaga
ganchalik ta’sir gilishi bilan belgilanadi. Neyrolingvistik dasturlash (NLD) esa
odamlarning fikrini va hissiyatini shakllantirishda til va mulogotning ganday ta’sir
ko ‘rsatishi haqidagi ilmiy yondoshuvdir. Ushbu maqolada reklama kontentining
yuzaga kelishi va uning neyrolingvistik ta’siri tahlil gilinadi. Reklama yaratishda
neyrolingvistik ta’sirni go ‘llash auditoriyaning ongi va hissiyotlariga ijobiy ta’sir
ko ‘rsatishga yordam beradi, bu esa sotuvlarning o ‘sishiga olib keladi. Maqola
reklama vositalarida gqo ‘llaniladigan neyrolingvistik usullar, ularning mijozlar
garorlarida qanday rol o ‘ynashi va reklama strategiyalarini samarali yaratishda
ganday go ‘llanilishi haqida ma'lumot beradi.
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Abstract: Advertising is an essential component of modern marketing, and the
effectiveness of each advertising campaign is determined by how much it influences
the user or audience. Neuro-linguistic programming (NLP) is a scientific approach
that examines how language and communication affect the formation of thoughts and
emotions in individuals. This article analyzes the emergence of advertising content
and its neuro-linguistic impact. The use of neuro-linguistic influence in advertising
creation helps to positively impact the consciousness and emotions of the audience,
which in turn leads to increased sales. The article provides information on neuro-
linguistic techniques used in advertisements, their role in customer decision-making,
and how they can be effectively utilized in crafting advertising strategies.

Keywords: advertising, neuro-linguistic programming, marketing, influence,
communication, language, audience, sales, advertising strategies.

Kirish: Reklama — iqtisodiy va ijtimoiy jarayonlarda muhim rol o‘ynaydigan
vositadir. U iste’molchilarni ma'lum bir mahsulot yoki xizmatdan foydalanishga jalb
gilish, ularning ehtiyojlarini qondirish va bozorda muvaffagiyatli pozitsiyani egallash
maqsadida yaratiladi. Reklamaning samaradorligi ko‘pincha auditoriya bilan bog‘liq
bo‘lib, ularning fikr va his-tuyg‘ulariga ta’sir ko‘rsatishga qaratilgan turli
strategiyalarni o‘z ichiga oladi.

Zamonaviy reklama dunyosida marketing va kommunikatsiya sohalarida turli xil
usullar go‘llanilmoqda, ulardan biri — neyrolingvistik dasturlash (NLD). NLD,
odamlarning fikrini shakllantirish va ularning xatti-harakatlarini boshgarish
maqgsadida til va mulogot orgali ta’sir ko‘rsatishning samarali metodlarini o‘z ichiga
oladi. Reklamada NLD usullarini go‘llash, auditoriyaning ongiga chuqur kirib, ularni
gizigtiradigan va ma'lum bir harakatga undaydigan kontent yaratishda samarali
bo‘lishi mumkin.

Reklama va NLD o‘rtasidagi bog‘liglikni tahlil gilish reklama yaratish jarayonini
yanada mukammallashtirishga, auditoriyani yanada chuqurroqg tushunishga va shu
bilan birga mahsulot yoki xizmatlarning sotuvini oshirishga imkon beradi. Ushbu
magolada reklama kontentining qanday yuzaga kelishi, uning neyrolingvistik ta’siri,
va reklama strategiyalarida NLD usullarining ganday qo‘llanilishi hagida batafsil
ma'lumot beriladi.

Asosiy gism: Reklamaning yuzaga kelishi va rivojlanishi-Reklama, aslida, eski
zamonlardan boshlangan, ammo uning samaradorligi va metodlari zamonaviy
marketingda to‘liq rivojlanib, turli sohalarda keng qo‘llanila boshlagan. Reklama
so‘zi lotincha "reclamare™ (chagirish, hayqirish) so‘zidan kelib chiggan bo‘lib, uning
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qgilishdir. Dastlab, reklama ko‘proq og‘zaki va yozma shakllarda mavjud bo‘lib,
keyinchalik radio, televidenie, internet kabi yangi kommunikatsiya vositalarining
rivojlanishi bilan reklama kengaygan.

Bugungi kunda reklama marketingning ajralmas qismi bo‘lib, auditoriyani o‘ziga
jalb qilish va sotuvlarni oshirish uchun turli xil psixologik va lingvistik usullarni
qo‘llaydi. Ushbu usullardan biri — neyrolingvistik dasturlash (NLD), ya’ni
odamlarning til va mulogot orqgali fikrini shakllantirish va qarorlar gabul qilish
jarayonlarini boshgarish usulidir.

Neyrolingvistik dasturlash (NLD) va reklama

Neyrolingvistik dasturlash (NLD) — odamlarning ichki hissiyotlari va fikrlari,
shuningdek, ularning Xatti-harakatlarini boshqarish uchun til va mulogotning ganday
ta’sir qilishini o‘rganadigan ilmiy yondoshuvdir. NLD, o°‘z navbatida, til,
neurofiziologiya va psixologiyaning o‘zaro alogasiga asoslanadi. NLD metodlari
reklama jarayonida, aynigsa, auditoriyaning ehtiyojlarini va hissiyotlarini tahlil
gilishda foydalidir.

Reklama kompaniyalari, NLD usullaridan foydalangan holda, mahsulot yoki
xizmatni tagdim etishda auditoriyaning ongiga kuchli ta’sir o‘tkazishadi. Bu ta’sirlar
odatda quyidagi shakllarda namoyon bo‘ladi:

o Metaforalar va hikoyalar: Reklamalarda ishlatiladigan metaforalar va
hikoyalar, auditoriyaning ongiga kirib, mahsulot yoki xizmatni shaxsiy tajriba
sifatida his qilishga yordam beradi. Bu usul, NLD ga asoslanib, insonlarning hissiy
qarorlar gabul qilishiga ta’sir qiladi.

o NLP texnikalari (anchoring): Reklamalarda ma'lum bir rasm yoki tovush
orgali mahsulot yoki xizmatga ijobiy his-tuyg‘ularni bog‘lash. Masalan, reklama
video yoki rasmida ommabop musiqa yoki qiziqarli ko‘rinishdan foydalanish orqali
auditoriyaning xotirasini o‘zgartirish mumkin.

« Ijobiy tasavvurlar: Reklamalarda ko‘rsatiladigan ijobiy tasavvurlar, masalan,
muvaffaqiyatli odamlar, baxtli oilalar yoki go‘zal manzaralar, auditoriyani ma'lum
bir hissiy holatga keltirib, mahsulotga bo‘lgan qiziqishni kuchaytiradi.

Neyrolingvistik ta’sirning reklama strategiyalaridagi roli

Neyrolingvistik ta’sirning reklama strategiyasidagi roli juda katta. Marketingda
NLD usullarini qo‘llash, reklama xabarlarini samarali ravishda auditoriyaga
yetkazish va ularni xohlagan harakatga undashda yordam beradi. Reklamalar odatda
ma'lum bir maqsadga xizmat qiladi, masalan, brendni tanitish, mahsulotni sotish yoki
auditoriyaning xatti-harakatini o‘zgartirish. NLD usullari orqali bu maqsadlarga
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« Hissiy ta’sir: Reklamalar ko‘pincha auditoriyani hissiy jihatdan jalb qilishga
intiladi. Neyrolingvistik dasturlashning asosiy prinsiplari, masalan, "pastga garash"
yoki "tovushlar va tasavvurlarni boshqgarish", hissiy ta’sirni kuchaytiradi. Bu
reklamalarda auditoriyaning hissiy xususiyatlari va istaklari asosida mahsulot yoki
xizmatni taklif qilishni osonlashtiradi.

o Shaxsiylashtirilgan yondashuv: NLD usullari orqali reklama auditoriyaga
shaxsiy va yoqimli tarzda murojaat qilish imkonini beradi. Masalan, individual
ehtiyojlarga moslashtirilgan reklamalar yoki mahsulotlar shaxsiyroq va ishonchliroq
ta'sir ko‘rsatadi.

o Yuklash va anchoring: Bu usul yordamida reklama odamlarning ongida
mahsulotni yoki brendni ijobiy holatlar bilan bog‘lashni osonlashtiradi. Masalan,
reklama xabarlari, muayyan his-tuyg‘ularni keltirib chigarishi yoki og‘zaki va vizual
tasvirlar orqali auditoriyaning xotirasiga joylashishi mumkin.

Reklamadan olingan natijalar va neyrolingvistik ta’sirning samaradorligi

Neyrolingvistik dasturlashning reklama sohasida qo‘llanilishi auditoriyaning
qarorlar gabul qilish jarayoniga bevosita ta’sir ko‘rsatadi. Mahsulotni yoki xizmatni
tanlashda mijozlarning hissiyotlari va muloqotda taqdim etilgan tasavvurlar muhim
o‘rin tutadi. Agar reklama auditoriyaning ehtiyojlari va istaklarini to‘g‘ri tushunsa, u
holda sotuvlar va brendga bo‘lgan qiziqish sezilarli darajada oshadi.

Reklama va NLD o‘rtasidagi uyg‘unlik auditoriyaning ongini shakllantirishda
samarali bo‘lib, shu orqgali brend yoki mahsulotni bozor ragqobatida muvaffaqiyatli
qilishga yordam beradi. NLD usullari orqali yaratilib, tagdim etilgan reklama,
mijozning ongi va hissiyotlariga chuqur ta’sir qilgan holda sotuvni oshirishga yordam
beradi. Bu jarayonlar marketing va reklama strategiyalarining mukammallashuviga
olib keladi. Reklama va neyrolingvistik dasturlash o‘rtasidagi bog‘liglik, marketing
sohasida yangi yondoshuvlar va samarali usullarni ishlab chigishda katta rol o‘ynaydi.
Ushbu yondoshuvlar orqali auditoriya bilan ta'sirli muloqot o‘rnatilib, mahsulot va
xizmatlar mijozlar tomonidan yaxshiroq qabul gilinadi. Bu esa sotuvlarning o‘sishiga
va brendning muvaffaqiyatiga olib keladi.

Muhokama: Zamonaviy dunyoda reklama har bir biznes va tashkilot uchun
muvaffaqiyatli faoliyat yuritishning asosiy vositasi bo‘lib, uni samarali yaratish va
auditoriyaga ta’sir qilish o‘ta muhim ahamiyatga ega. Reklama vositalari bozor
raqobatida muvaffaqiyatga erishish, brendni tanitish va mahsulotlarni sotishni
oshirishda muhim rol o‘ynaydi. Shu bilan birga, reklama fagat ma’lum bir
mahsulotni yoki xizmatni targ‘ib qilish emas, balki auditoriyaning ongiga,

hissiyotlariga va qaror qabul qilish jarayonlariga ta’sir o‘tkazishdir.
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Reklamaning samaradorligi uning auditoriyaga qanday ta’sir qilishiga, qanday
hissiyotlarni uyg‘otishiga, qanday qarorlarni qabul qilishga undashiga bog‘liq. Ushbu
jarayonda neyrolingvistik dasturlash (NLD)ning o‘rni juda katta. NLD usullari orqali
reklama auditoriyaning ongiga chuqur ta’sir o‘tkazish, til va muloqot orqali ma’lum
bir hissiy holatlarni yaratish va shaxsiy ehtiyojlarga moslashtirilgan kontent taqdim
etish imkonini beradi.

Neyrolingvistik ta’sirning dolzarbligi shundan iboratki, bu metodlar reklama
yaratishda yangi imkoniyatlar ochadi. NLD wusullari yordamida reklama
kompaniyalari nafagat vizual va og‘zaki elementlarni qo‘llab, auditoriyaning
e’tiborini jalb qilishadi, balki ularni ma’lum bir his-tuyg‘ularga ham yo‘naltiradilar.
Masalan, mahsulotni reklama qilishda auditoriyaning hissiy holatini o‘zgartirish yoki
ular uchun "ideal" kelajakni tasavvur qilish orqali sotuvlarni oshirish mumkin.

Dunyo bo‘ylab reklama sohasidagi rivojlanish va yangi texnologiyalarning
jadal taraqqiyoti, aynigsa, ragamli marketing, social media platformalari va interaktiv
reklama shakllari ko‘rinishida, reklamaning ta’sirchanligini yanada oshirdi. Shu bilan
birga, neyromarketing sohasining rivojlanishi reklama strategiyalarining
samaradorligini oshirishda muhim rol o‘ynaydi. Ushbu soha orqali reklama
kontentini yaratishda inson psixologiyasi, emotsional ta’sirlar va til orqali
kommunikatsiya samaradorligini aniqlash mumkin.

Reklamaga bo‘lgan qiziqish va ehtiyojning ortib borishi, marketingda raqobatning
kuchayishi va xaridorlar ongiga bo‘lgan yangi yondoshuvlar talabning oshishi, ushbu
mavzuni o‘rganishni dolzarb qiladi. Shuningdek, reklama va NLD metodlari orqali
sotuvlarni oshirish, brendni muvaffaqiyatli yaratish va auditoriya bilan mustahkam
aloqgalar o‘rnatish bugungi kundagi reklama strategiyalarining asosiy vazifalaridan
biridir.

Reklamalarning yuzaga kelishi va ularning neyrolingvistik ta’siri mavzusi dolzarb
bo‘lib, marketing va reklama sohalarida yangi usullarni joriy etish, auditoriya bilan
yanada samarali aloqalar o‘rnatish va sotuvlarni oshirishga katta hissa qo‘shadi. Shu
boisdan, ushbu mavzu nafaqat ilmiy, balki amaliy jithatdan ham dolzarbdir.

Reklamalarning yuzaga kelishi va ularning neyrolingvistik ta’siri mavzusida ilmiy
ish olib borgan olimlar quyidagi sohalarda o‘z tadqiqotlarini amalga oshirganlar:

1. Robert B. Cialdini

« Soha: Psixologiya, marketing.

o Ishlari: Robert B. Cialdini, "influence" (ta'sir) bo‘yicha olib borgan
tadqiqotlari bilan tanilgan. U, aynigsa, odamlar qanday qilib boshqalar tomonidan
ta'sirga uchraydiganini va qanday qilib manipulyatsiya qilish mumkinligini o‘rgangan.

Uning "Influence: The Psychology of Persuasion" (1998) asari marketing“ﬁ/.,
* .\ *
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reklama jarayonlarida ta'sir qilishning psixologik asoslarini tushunishga yordam
beradi. Cialdini oz asarlarida reklama, marketing va ijtimoiy psixologiyaning inson
qarorlariga qanday ta'sir qilishi haqida muhim jihatlarni ko‘rsatadi.

2. Milton H. Erickson

« Soha: Psixoterapiya, neyrolingvistik dasturlash.

o Ishlari: Milton Erickson, neyrolingvistik dasturlashning asoschisi sifatida
tanilgan. U terapevtik yondoshuvlarni yaratgan va odamlar bilan muloqotda tilning
qanday kuchli ta'sirga ega ekanligini o‘rgangan. Erickson o‘zining og‘zaki va
tasavvur orqali inson ongiga ta’sir qilish usullarini kashf etdi. Reklamada
Ericksonning metodlari, aynigsa, metaforalar, hikoyalar va psixologik ta'sirlar orqali
auditoriyani jalb qilishda qo‘llaniladi.

3. Richard Bandler va John Grinder

« Soha: Neyrolingvistik dasturlash (NLD).

o Ishlari: Richard Bandler va John Grinder, neyrolingvistik dasturlashning
asoschilaridir. Ular til va xatti-harakatlarni tahlil qilib, odamlarning fikrlash,
hissiyotlar va qarorlar gabul qilish jarayonlarini o‘rganishdi. Ularning ishlarida
reklama va marketing sohasida muvaffaqiyatli ta’sir ko‘rsatish uchun NLD
usullaridan ganday foydalanish mumkinligi haqida aniq misollar keltirilgan. Ular,
shuningdek, ijobiy o‘zgarishlar kiritish uchun tilni ganday ishlatish kerakligini
o‘rgandilar, bu esa reklama jarayonlarida keng qo‘llaniladi.

4. Gerald Zaltman

« Soha: Neyromarketing, reklama psixologiyasi.

o Ishlari: Gerald Zaltman, neyromarketingning asoschilaridan biri bo‘lib,
reklama va marketingda inson ongining qanday ishlashini tushunishga qaratilgan
tadqiqotlarni amalga oshirdi. Uning "How Customers Think: Essential Insights into
the Mind of the Market" (2003) asarida u reklama strategiyalarining inson hissiyotlari,
tushunchalari va ongiga qanday ta’sir qilishini o‘rgangan. Zaltman reklamalarda
vizual va emotsional elementlarning roli, shuningdek, iste'molchilarning brend va
mahsulotlarga bo‘lgan munosabatlarini shakllantirishdagi neyrolingvistik ta’sirni
tahlil qiladi.

5. John S. A. (Jack) Trout

« Soha: Marketing, brend menejmenti.

 Ishlari: Jack Trout reklama va marketingda brendni yaratish va boshqarishdagi
samarali strategiyalarni ishlab chiqqan. U "Positioning: The Battle for Your Mind"
(1981) asarida brendni pozitsiyalash orqali auditoriyaning ongiga qanday ta’sir
qilishni ko‘rsatgan. U reklamalarda tilning qanday ishlatilishi, shuningdek, brend va
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mahsulotni tagdim etishda neyrolingvistik ta’sirning o‘rni haqida o‘z yondoshuvlarini
taklif etgan.

6. Martin Lindstrom

« Soha: Neyromarketing.

o Ishlari: Martin Lindstrom — neyromarketingning rivojlanishiga katta hissa
qo‘shgan olimlardan biri. Uning "Buyology: Truth and Lies About Why We Buy"
(2008) asari reklama va marketing sohasida neyromarketingning amaliy
yondoshuvlarini tahlil etadi. Lindstrom o‘z tadqiqotlarida insonlarning sotib olish
qarorlarini qanday qilib reklama va marketing vositalari orqali boshqarish
mumkinligini o‘rganadi. U reklama yaratishda sensorli va emotsional ta’sirning roli
haqida muhim fikrlar bildirgan.

7. Antonio Damasio

« Soha: Neurologiya, psixologiya, neyromarketing.

o Ishlari: Antonio Damasio, insonning qarorlar qabul qilish jarayonlarini va
miyada yuz beradigan neyrofiziologik jarayonlarni o‘rganadi. U "Descartes' Error"
(1994) asarida miyaning hissiy va kognitiv funktsiyalarining qanday o‘zaro bog‘liq
ekanligini tahlil giladi. Damasio oz ishlarida emotsiyalar va hissiyotlarning odamlar
qarorlariga ganday ta’sir qilishi haqida muhim bilimlarni taqdim etadi. Bu bilimlar,
reklama va marketingda ganday qilib auditoriyaning hissiy holatini boshgarish va
reklama xabarlarini samarali taqgdim etish mumkinligini tushunishga yordam beradi.

Reklama va neyrolingvistik ta’sirni o‘rganish sohasida yuqorida sanab o‘tilgan
olimlarning ishlarining ahamiyati juda katta. Ularning tadqiqotlari, reklama va
marketingda til va psixologiya orqali insonlarning qarorlar gabul qilish jarayonini
boshqarishda qganday yondoshuvlarni  qo‘llash  mumkinligini  ko‘rsatadi.
Neyrolingvistik dasturlash va neyromarketingning samarali qo‘llanilishi, reklama
kompaniyalariga auditoriya bilan yanada samarali aloqgalar o‘rnatishga yordam beradi.

Xulosa va takliflar: Reklama — zamonaviy marketingning ajralmas qismi
bo‘lib, u iste'molchilarni mahsulot yoki xizmatga jalb qilishning eng samarali
vositalaridan biridir. Reklamaning asosiy maqsadi auditoriyaning ongiga ta’sir qilish
va ularni ma’lum bir harakatga undashdan iborat. Reklamalarda neyrolingvistik
dasturlash (NLD) usullarining qo‘llanilishi, auditoriyaning hissiy va kognitiv
jarayonlariga ta’sir ko‘rsatish orqali sotuvlarni oshirish va brendni muvaffaqiyatli
yaratish imkonini beradi.

Neyrolingvistik dasturlash (NLD) — til, neurofiziologiya va psixologiya orqali
odamlarning fikrini va hissiyotlarini shakllantirish va xatti-harakatlarini boshqarish
usuli bo‘lib, u reklama sohasida auditoriya bilan ta’sirli muloqot o‘rnatishda
qo‘llaniladi. NLD wusullari, reklama kontentida metaforalar, hikoyalar, \\ /
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tasvirlar, tovushlar va boshqa kommunikatsion elementlar orqali auditoriyaning
hissiy holatini o‘zgartirishga yordam beradi.

Reklama yaratishda NLD usullarining qo‘llanilishi, auditoriyaning ehtiyojlarini
tushunish, ijobiy tasavvurlarni yaratish va mahsulotni taqdim etishda samarali
kommunikatsiya o‘rnatishga yordam beradi. Bu esa, o‘z navbatida, sotuvlar va
brendga bo‘lgan qiziqishni oshirishga olib keladi. Shu bilan birga, NLD metodlari
reklama yaratishda psixologik va hissiy ta’sirlarni hisobga olishning muhimligini
ko‘rsatadi. Ushbu sohada olib borilgan tadqiqotlar va amaliyotlar, reklama kontentini
yaratishda auditoriyaning psixologik, hissiy va kognitiv jarayonlarini hisobga
olishning ahamiyatini ko‘rsatadi. NLD usullari yordamida reklama samaradorligini
oshirish, brendni mustahkamlash va sotuvlarni oshirish mumkin. Shu bois, bu mavzu
nafaqat ilmiy, balki amaliy jihatdan ham dolzarb va kelajakda yanada rivojlanishga
ehtiyoj sezadi.

Takliflar

¢ Neyrolingvistik dasturlashni chuqurroq o‘rganish: Reklama va marketing
strategiyalarida NLD usullarini yanada samarali qo‘llash uchun ushbu metodning
psixologik va lingvistik aspektlarini chuqurroq o‘rganish lozim. Tahlillar va tajribalar
orgali reklama kontentining qanday ta’sir ko‘rsatishini aniglash, auditoriyaning turli
guruhlari uchun moslashtirilgan strategiyalarni ishlab chiqishga imkon beradi.

¢ Multimodal kommunikatsiya vositalarini qo‘llash: Reklamalarda, til va
tasavvurlardan tashqari, vizual, eshitish va boshqga sensorli elementlarni birlashtirish,
auditoriyaning ongiga yanada samarali ta’sir ko‘rsatishi mumkin. Masalan,
mahsulotni targ‘ib qilishda musiqaning yoki ranglarning ma’lum hissiy reaktsiyalarni
keltirib chigarishini hisobga olish kerak.

¢ Magsadli auditoriyani yaxshilab tahlil qilish: Har bir auditoriyaning
ehtiyojlari, hissiyotlari va psixologik holatini tushunish reklama strategiyasini
yaratishda juda muhimdir. NLD wusullarini qo‘llashda, reklama yaratishda
auditoriyaning xatti-harakatlari va qarorlar gabul qilish jarayonlarini hisobga olish
lozim.

** Reklama kontentining psixologik tasavvurlarini hisobga olish: Reklamalar
auditoriyani o‘ziga jalb qilish uchun kuchli tasavvurlar yaratishi kerak. Mahsulot
yoki xizmatni taqdim etishda 1ijobiy tasavvurlarni keltirib chiqaradigan,
auditoriyaning ongiga chuqur kiradigan xabarlar yaratish samarali bo‘ladi.

% Neyromarketingni joriy etish: Reklama va marketing sohasida
neyromarketing tadqiqotlari va texnologiyalarini qo‘llash orqali reklamalarni yanada
samarali qilish mumkin. Bu orqali auditoriyaning hissiy holatlari va garorlar gabul

qilish jarayonini yaxshiroq tushunish va strategiyalarni moslashtirishga imkon b\( /
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¢ Reklama strategiyalarini muntazam ravishda yangilab borish:
Ragobatbardosh bozor sharoitida reklama strategiyalarini doimiy ravishda yangilab
borish zarur. Auditorya talablarini o‘rganish va yangi texnologiyalarni qo‘llash orqali
reklama usullarini doimiy ravishda takomillashtirish kerak.
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