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characteristics are reflected through lexical,
grammatical, and stylistic devices in
advertising texts. The similarities and
differences in gender expression in Uzbek and
English advertising are identified. It is
observed that traditional gender roles are more
frequently reflected in Uzbek culture
advertising, while  English  advertising
emphasizes gender equality and diversity. The
adaptation strategies of global brands to local
cultural contexts are also analyzed.
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bog‘ligligi, turli madaniyatlarda turlicha
namoyon bo‘lishi ta'kidlanadi. Tadgiqot
davomida reklama matnlaridagi leksik,
grammatik va stilistik vositalar orgali gender
xususiyatlari ganday aks ettirilishi ko‘rib
chigiladi. O‘zbek va ingliz reklamasidagi
genderlikni ifodalashdagi o°xshashliklar va
farglar aniglanadi. O°‘zbek madaniyatida
an'anaviy gender rollarining reklamada
ko‘proq aks etishi, ingliz tilida esa gender
tengligi va xilma-xilligiga urg‘u berilishi
kuzatiladi. Shuningdek, global brendlarning
mahalliy madaniy kontekstga moslashish
strategiyalari tahlil gilinadi.

JUHI'BUCTHUYECKHUE U KYJIbTYPHBIE OCOBEHHOCTHU F'EHAEPHOI'O
BBIPAKEHUS B Y3BEKCKOM U AHIJIMMCKOM PEKJIAME

Komuna Pacynosa
npenooasamerv

Univercity of Business and Science Tawxkenmckuil ghunuan

Tawxkenm, Y3bexucman

O CTATBE

KiarwoueBble cjioBa: peKiiamMa, TICHIACP,

JIMHI'BOKYJIBTYPOJIOTHYCECKUC

OCOOEHHOCTH,

o0pa3, CTepeoTHI, KYJIbTYPHBIH KOHTEKCT,
OpeHJ, cTparerus, BU3yasibHbIH, JeKCHYeCKast

eANHUIIA, TeH/IEpHOe
WHIUBUAYATU3M

n300paxeHue,

AHHOTamus: B nmanHOM  cTaTke
AQHAJIM3UPYIOTCS JIMHTBOKYJIBTYPOJIOTHYECKUE
OCOOEHHOCTH pEMpe3eHTAlluu TeHaepa B
y30€KCKMX W  aHTJIMHCKUX  PEKJIAMHBIX
tekcrax.  [loguepkuBaeTcss  KyJIbTypHas
00yCJIOBJIEHHOCTh T'€HJEPHBIX CTEPEOTUIIOB,
poneldl W MpENCTAaBICHUA B  PEKIAMHOMN
KOMMYHHKAIIMM, KOTOpBIE HPOSBIAIOTCA IIO-
pazHoMy B pa3IMYHbIX KyJbTypax.
Hccnenosanue paccMaTpHuBaer, KaK
TeHJIEpHbIE XapaKTEPUCTUKHU OTPa)KaroTCsl B
PEKIAMHBIX TEKCTaX 4Yepe3 JIEKCUYECKHE,
rpaMMaTH4eCKHe u CTHJINCTUYECKHE
cpenctBa. BoIABIEHBI CXOJACTBA U pa3Inuus B
BBIDOKEHUH TeHjaepa B y30eKckol W
aHrnuickol pexiame. OtTmedaercs, 4TO
TpPaJMLMOHHbIE TEHJEPHbIE POJIM  yYalle
OTpaXKaroTcs B peKiiaMme y30eKCKO! KyJIbTYpBbI,
B TO BpeMs Kak aHIVINKCKas pekiiaMa
MIOJYEPKUBAET TEHAEPHOE PABEHCTBO W
paszHooOpasue. Takxe  aHAIM3UPYIOTCA
CTpaTernu aJanTalyy IJ100aTbHBIX OPEHIO0B K
MECTHBIM KYJIbTYPHBIM KOHTEKCTAM.

Ushbu maqgolada Reklama zamonaviy jamiyatning ajralmas gismi bo‘lib, uning asosiy

vazifasi mahsulot yoki xizmatni targ‘ib gilishdan iboratdir. Reklama jamiyatdagi tushuncha va

garashlarni shakllantirishda muhim rol o‘ynaydi, turli xil stereotiplarini aks ettiradi va
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mustahkamlaydi. Turli madaniyatlar va tillarda reklama iste'molchilarning xulg-atvori va ijtimoiy
me'yorlariga ta'sir giluvchi oziga xos xususiyatlarni namoyish etadi. Ko‘pchilikda savol tug‘ilishi
mumkin: "Reklama tili degan narsa bormi?" Albatta, reklama tili o‘ziga xos xilma-xillik ham,
registr ham emas. Aksincha, reklama tili o‘z xabarini yetkazish uchun zarur bo‘lgan har ganday
shaklga ega bo‘lishi mumkin, shuning uchun barcha lingvistik xususiyatlarni gamrab oladi va
ishlatadi.

Qabul giluvchining tilida gapirish muvaffagiyatli savdo suhbatining asosiy shartlaridan
biridir. Shuni ta'kidlash kerakki, reklama tilining lingvistik xususiyatlarining tavsifi keng gamrovli
ko‘rinish emas, balki ko‘plab lingvistik xususiyatlar va tafsilotlardan gaysi biri marketing bilan
bog‘liq funksiyalarni bajarish uchun amalda go‘llanilishi mumkinligini ko‘rsatadigan tezkor
tanlashdir. Bundan tashqgari reklama matnlari iste'molchilarni mahsulot, g‘oyalar yoki xizmatlar
bo‘yicha harakat gilishga undash vositasi sifatida ham xizmat giladi.Bu murakkab hodisa, chunki
u o‘zaro ta'sir giluvchi ikkita jarayonni, aloga va ishontirishni o‘z ichiga oladi va ikkala jarayon
ham ko‘p girrali hisoblanadi. Odatda reklamachilar o‘zlarining reklama tilini ijodiy va ixtirochi
gilish niyatida bo‘ladilar, bunda esa ular til me'yoridan farq giladigan tilga murojaat giladilar.
Noan'anaviy va og‘ishlarni gabul giladigan reklamalar o‘quvchilarni hayratda qoldirishi va
ularning ongida kuchli taassurot goldirishi mumkin. Bu jarayonda muallif ayrim olimlarning
tasniflariga asoslanib, reklamadagi turli o‘zgarishlardan (fonologiya, leksik va grammatik
og‘ishlar) foydalanadi va har bir o‘zgarishni bir necha tipik misollar bilan ko‘rsatadi. Reklama
matnlari har ganday marketing strategiyasining markaziy gismi bo‘lib ham xizmat giladi. Ushbu
matnlar mijozlar e'tiborini jalb qgilish, mahsulot yoki xizmatni taqdim etish va savdoni oshirish
uchun ishlatiladi Biroq reklama fagat tijorat magsadlariga xizmat gilmasdan, balki jamiyatdagi
madaniy va ijtimoiy gadriyatlarni ham aks ettiradi. Reklamada genderlik ifodalanishi masalasi
ushbu jarayonning muhim tarkibiy gismlaridan biri hisoblanadi. O°zbek va Ingliz reklamalaridagi
genderlik ifodalanishining lingvomadaniy xususiyatlarini tahlil gilishga bag‘ishlanadi.

Genderlik ijtimoiy, madaniy va psixologik jihatlarga asoslangan erkaklar va ayollar
o‘rtasidagi farglarni ifodalaydi. Bu tushuncha fagat biologik jinsiy belgilar bilan cheklanib
golmay, balki jamiyat tomonidan belgilangan rollar, vazifalar va kutilmalarni ham gamrab oladi.
Reklamalarda genderlik tushunchasi turli xil magsadlar uchun go‘llaniladi. Ko‘pincha mahsulot
yoki xizmatlarni erkaklar yoki ayollarga mo‘ljallangan sifatida ajratish uchun reklama matnlari,
vizual tasvirlar va til vositalaridan foydalaniladi. Unda ishlatiladigan terminlar va vizual
effektlarda har bir obrazning o‘ziga xos belgi xususiyatlari mavjud. Bunga quyidagilar misol gilib
aytishimiz mumkin: Ayollarga mo‘ljallangan kosmetika yoki uy-ro‘zg*or vositalari reklamalarida
nafislik, oilaparvarlik, va ro‘zg‘orga ma’sullik va jozibadorlik tasviri oldinga chiqarilsa, Erkaklar

uchun esa kuch, mardlik va muvaffagiyat timsollari bilan bog‘liq bo‘lgan reklama obrazlari
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namoyon bo‘ladi. Genderlik ifodalari nafagat mahsulotlarni sotish uchun, balki jamiyatdagi
mavjud stereotiplarni mustahkamlash yoki ularni buzishga garatilgan strategiyalar doirasida ham
go‘llaniladi.

Reklamalarda ishlatiladigan til ham gender stereotiplarini aks ettirishi va davom ettirishi
mumkin. O‘zbek va ingliz tillarida jinsga oid xabarlarni yetkazish uchun ma'lum lingvistik
xususiyatlardan foydalanish mumkin. Masalan, o‘zbek tilida erkak va ayol auditoriyaga turlicha
murojaat qgilish uchun jinsga xos olmoshlardan foydalanish mumkin. Ingliz tilida jinsga oid
otlardan foydalanish (masalan, biznesmen va ishbilarmon ayol) yoki sifatlar (masalan, kuchli va
nozik) qo‘llash an’anaviy gender rollarini kuchaytirishi mumkin. Reklamalar ko‘pincha ma’lum
jinslarga asoslangan mahsulotlar yoki xizmatlar namoyish qilinadi. O‘zbek va ingliz tillarida
ma’lum mahsulot toifalari alohida gender stereotiplari bilan bog‘langan. Masalan, uy tozalash
vositalari asosan ayollar uchun sotilishi mumkin, avtomobil yoki texnologik asboblar ko‘pincha
erkaklar uchun mo‘ljallangan. Bunday ko‘rinishlar jamiyatdagi mavjud gender normalari va
rollarini mustahkamlaydi. Madaniy omillar ham reklama matnlari tasviriga sezilarli ta'sir
ko‘rsatadi. O‘zbek madaniyatida reklamalarda oilaviy qadriyatlar va jinsga xos mas’uliyatga urg‘u
berish orqali an’anaviy rollar yanada yaqqol namoyon bo‘lishi mumkin. Bundan fargli o‘laroq,
G‘arb madaniyatidagi ingliz tilidagi reklamalar ba’zan an'anaviy gender me'yorlariga qarshi
chigishi mumkin. Reklama matnlarining til xususiyatlari iste'molchilarning xatti-harakatlariga va
jamiyatning jinsga bo‘lgan munosabatiga katta ta'sir ko‘rsatadi. Tadgiqgotlar shuni ko‘rsatadiki,
gender-stereotipik reklamalarga ta'sir qgilish odamlarning ozini va boshqalarni idrok etishiga,
shuningdek, sotib olish yoki xizmatdan foydalanishdagi qarorlariga ta'sir qilishi mumkin.
Shuningdek, ushbu maqgolada reklama matnlarining leksik, grammatika, sintaksis, stilistik, va
emotsional xususiyatlari ham tahlil gilinadi. O°zbekiston reklamalarida gender stereotiplari
an‘anaviy madaniy qadriyatlar bilan bog‘liq ravishda namoyon bo‘ladi:

- Ayollar obrazi: Ko‘pincha uy bekasi, g‘amxo‘r ona yoki go‘zallik mahsulotlari
iste‘molchisi sifatida tasvirlanadi. Masalan, tozalash vositalari yoki ozig-ovgat mahsulotlari
reklamalarida ayollarning faol roli kuzatiladi.

- Erkaklar obrazi: Erkaklar ko‘pincha biznesmen, sportchi yoki mustaqil shaxs sifatida
tasvirlanadi. Texnika mahsulotlari yoki moliyaviy xizmatlar reklamalarida erkaklarning dominant
roli aks ettiriladi.

Ingliz reklamalarida genderlik ifodalanishi

G‘arb mamlakatlarida, jumladan, Ingliz reklama bozorida genderlik tasviri ancha xilma-

xildir:
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- Ayollar obrazi: So‘nggi yillarda ayollar fagat go‘zallik va uy ishlariga bog‘langan
obrazlarda emas, balki muvaffagiyatli va mustaqil shaxs sifatida ham tasvirlanmoqgda. Gender
tenglikka urg‘u beruvchi reklama kampaniyalari ortib bormoqda.

- Erkaklar obrazi: Erkaklar fagat kuch-qudrat timsoli emas, balki mehribon ota yoki oila
a‘zosi sifatida ham reklamalarda namoyon bo‘Imoqda.

Lingvistik xususiyatlar

Reklamalarda foydalaniladigan til genderlikning ifodalanishida muhim rol o‘ynaydi. O‘zbek
va Ingliz reklamalarida lingvistik jihatdan quyidagi farglar kuzatiladi:

- O‘zbek reklamalarida: “Onangizga g‘amxo‘rlik qiling”, “Go‘zallik sirlari siz uchun”
kabi iboralar ayollarga garatilgan bo‘lib, an‘anaviy gender rollarini mustahkamlashga xizmat
giladi.

- Ingliz reklamalarida: “Be strong, be yourself” yoki “For every woman, every day” kabi
iboralar gender tenglik va shaxsiy erkinlik g‘oyalarini targ‘ib giladi.

Reklama matnlarida leksik birliklar (so‘zlar) katta ahamiyatga ega. Ularning tanlovi
reklamaning muvaffagiyatini belgilashda muhim rol o‘ynaydi. Ularni bir nechta ko‘rinishda
o‘rganish mumkin. Bularga misol gilib: Brend so‘zlari: Mahsulot yoki xizmatning o‘ziga xosligini
ta’kidlash uchun ishlatiladi. Misol uchun, "luxirious", "elite", "special", “best”, “beau”,
“charming”, “rich”, “deluxe”, “posh”, “classy”, “stylish”

Emotsional: Reklama matnlarida ishlatiladigan so‘zlar mijozlarda ijobiy yoki salbiy
emotsiyalarni yuzaga keltirishi mumkin. Masalan, "qulay"”, "isbotlangan”, "sifatli".

Qizigtiruvchi so‘zlar: Mijozlarni gizigtiradigan va jalb giladigan so‘zlar, masalan, "bepul”,
"chegirma", "skidka", “bahorgi aksiya” kabi so‘zlarishlatiladi va bu xaridorlarning diggatini o‘ziga
jalb giladi.

Reklama matnlarida grammatika va sintaksis goidalari doimo gat'iy bo‘Imasligi mumkin.
Sintaktik tuzilish reklamaning ta’sirchanligini oshirishda muhim ahamiyatga ega. Reklama
matnlarida stilistik usullardan ko‘p foydalaniladi va bu ta'sirchanlikni oshirishga xizmat giladi.
Stilistik yondashuvlar reklamaning o‘ziga xos va esda qgolarli bo‘lishini ta'minlaydi.Reklamalarni
madaniy jihatlarini tahlil gilar ekan miz unda aks ettiradigan madaniy jarayonlarni etirof etib
ketishimiz kerak. Madaniyat reklama mazmuniga bevosita ta‘sir ko‘rsatadi. O‘zbekiston
madaniyatida an‘anaviy qadriyatlar muhim o‘rin tutgani sababli reklamalarda gender stereotiplari
saglanib qoladi. G*arb madaniyatida esa individualizm va tenglik tamoyillari ustun bo‘lgani uchun
reklamalarda progressiv yondashuvlar ko‘zga tashlanadi.

Xulosa qilib shuni aytishimiz mumkunki O‘zbek va Ingliz reklamalaridagi genderlik
ifodalanishining lingvomadaniy xususiyatlari ularning jamiyatdagi madaniy va ijtimoiy holatini

aks ettiradi. O‘zbek reklamalarida hali ham an‘anaviy gender stereotiplari saglanib qolayotgan
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bo‘lsa, Ingliz reklamalarida gender tenglikka intilish kuchayib bormoqgda. Kelajakda O°zbekiston
reklamalarida ham progressiv yondashuvlar rivojlanish jarayonlarini ko‘rishimiz mumkin.
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