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REKLAMA KONTENTI VA MAZMUNIDA MADANIY XILMA-XILLIK VA
INKLUZIVLIK IFODASI

Mirzayeva Hilolaxon Bahromali qizi

O’zbekiston Milliy Universiteti Xorijiy Filologiya fakulteti
Qiyosiy tilshunoslik va lingvistik tarjimashunoslik
magistratura yo’nalishi talabasi.

Iimiy rahbar: Professor Siddigova I.A.

Annotatsiya: Madaniy xilma-xillik jinsi, irgi, yoshi, ijtimoiy-igtisodiy holati va albatta
madaniy hamda geografik kelib chiqishi jihatidan turlicha bo’lgan odamlarning individual va
ijtimoiy farglarini tavsiflasa, inklyuziya mana shu xilma-xillikka garamasdan insonlar orasida
o'zaro ta’sir, aloqa o’rnatish zaruratini tavsiflaydi, turli xil odamlardan tarkib topgan bugungi
global muhitda marketingning asosi bo’lgan reklama matnlarining yaratilishida aynan mana shu
madaniy xilma-xillik va inkluzivlikni e’tiborga olish zarurati yuzaga kelmoqda. Madaniy xilma-
xillik va inklyuzivlik tadgiqotlarning ko’plab sohalarida endigina dolzarb mavzuga aylangan
bo'lsa-da, Yevropa mamlakatlari reklama olamida bu unsurlarga alohida e’tibor qaratgan. Ushbu
magolada madaniy xilma-xillik va inkluzivlikning aynan reklama matnlarida ganday aks etishi va
bu tashabbusning zarurati qanchalik dolzarb ekanligi o’rganiladi.

Kalit so’zlar: reklama, madaniyat, madaniy xilma-xillik, inkluzivlik, reklama matnlari,
marketing, lingvomadaniyat.

AHHoTanus: B To BpeMs Kak KyJIbTypHOE pa3HOOOpa3ue OMUCHIBAECT MHAUBHAYAIbHBIE U
COIIMAJIbHBIE pa3Inyusl JIIOJIeH, KOTOpbIE pa3auyaroTcs MO MOIy, pace, BO3pacTy, COLUAIbHO-
HSKOHOMUYECKOMY CTaTyCy U, KOHEYHO ke, KyIbTypHOMY U reorpadguueckoMy MpOUCXOXKIESHUIO,
MHKITIO3UBHOCTh — 3TO B3aUMOJICHCTBUE MEXIY JTIOAbMH, HECMOTPS Ha 3TO pa3sHOOOpaswue.
Heob6xomumo HamaguTh OOIIEHUE, B CETOMHSIIHEH TJIO0ATBHOM Cpene, COCTOsAIEeH U3
Pa3HOOOPA3HBIX JIFO/IEH, UMEHHO TO KYJIbTYpHOE pazHOooOpa3ne M MHKIFO3UBHOCTh HEOOXOIUMO
y‘-II/ITI)IBaTI) HpI/I CO3JaHNN peKnaMme TEKCTOB, KOTOpI)IC ABIIAKOTCA OCHOBOI\/'I MapKeTI/IHFa. XOTSI
KyJbTypHOE pazHooOpa3ue U MHKIIO3UBHOCTH B TIOCIIEIHEE BPEMs CTalu TOPSYUMHU TEMaMHU BO
MHOTUX O0O0JacTSIX HCCIeNOBAaHUM, €BPOIMEHCKHE CTpaHbl YACNAIOT ITHUM D3JIEeMEHTaM 0coboe
BHHUMaHUE B MUpE peKiiaMbl. B TaHHOI cTaThe paccMaTpuBaeTcs, Kak KyJIbTypHOE pasHOOOpasue
Y MHKJIFO3UBHOCTh OTPAKAIOTCS B PEKJIAMHBIX TEKCTAX U HACKOJBKO aKTyaJlbHa 3Ta MHUIMATUBA.

KuaroueBble cjioBa: pekiiama, KyJlbTypa, KyJIbTypHOE pa3zHOOOpas3ue, MHKIIO3UBHOCTD,
pEKJIaMHBIE TEKCThI, MAPKETUHT, TUHTBOKYJIbTYpA.

Annotation: While cultural diversity describes the individual and social differences of
people who differ in terms of gender, race, age, socio-economic status, and of course cultural and
geographic origin, inclusion is the interaction between people despite this diversity. , describes the
need to establish communication, in today's global environment composed of diverse people, it is
precisely this cultural diversity and inclusivity that needs to be taken into account in the creation
of advertising texts, which are the basis of marketing. Although cultural diversity and inclusion
have recently become hot topics in many fields of research, European countries have paid special
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attention to these elements in the world of advertising. This article examines how cultural diversity
and inclusiveness are reflected in advertising texts and how urgent this initiative is.

Keywords: advertising, culture, cultural diversity, inclusiveness, advertising texts,
marketing, linguistic culture.

Kirish

Reklama yo’nalishidagi tadqiqotchilarining madaniy xilma-xillik va inklyuzivlikka
bo’lgan qiziqishi 1970-yillarda reklamada erkaklar, ayollar va gariyalar siymosining tasvirlanishi
va ularning o’ziga xos nutq uslublari kiritilishini bo’yicha olg’a surilgan tadgiqotlar bilan
boshlandi. Jumaladan. D. Belkaui tadgiqoti 1976-da, S. Silverstayn tadgiqoti 1974-yilda, A. Smit
tadgigoti 1976-yillarda amalga oshirildi. Ko’pincha reklama kontentini tahlil qilish shaklida olib
boriluvchi turli xil ijtimoiy guruhlarni tasvirlashga bag’ishlangan tadqiqotlar keng qamrovli
nazariy yondashuvga ega emas edi. Birog ijtimoiy guruhlar va stereotiplarning salbiy ta’siriga
bag'ishlangan tadqiqotlar ko’pincha nazariy muvofiglik konsepsiyasiga asoslanadi. Bunday
tadgiqotlarga Osgood va Tannenbaumning 1955-yilda o’tkazilgan madaniy xilma-Xillik va
inkluziv guruhlarning reklama kontenti va kontekstida aks ettirilishiga bag’ishlangan
tadqgiqgotlarini misol sifatida keltirish mumkin.

Reklamadagi tasvir effektlari mahsulotlar, xabarlar va iste’molchilarning xususiyatlariga
mos kelganda ijobiyroq bo’ladi. Misol uchun, ma’lum bir mahsulotlar turkumi faqat belgilangan
reklama auditoriyasiga mos kelishi, uni boshqa bir madaniy yoki inkluziv guruh a’zosi reklama
qilsa, e’tirozlarga sabab bo’lishi mumkin. Misol uchun, yangi ochilgan choyxona reklamasida
supada o’tirgan ayol-gizlar bosh obraz sifatida tanlanishi va kontentda aynan ayollarga mos nutq
ifodalari qo’llanishi mantiqiy jihatdan to’g’ri bo’Imasligi bilan birgalikda, asosiy auditoriya — o’rta
va katta yosh erkaklar guruhida e’tirozlarga sabab bo’lishi mumkin. Xuddi shunday mavzu
muhokamasini De Meulenaer, Dens, Pelsmacker va Eisendning 2018-yilgi tadgigotida ham
uchratish mumkin.

Ko’plab tadqiqotchilar, jumladan, G. Haller va A. Ralf reklama inkluziv bo’lolmaydi va
global jamiyatning barcha gatlamiga birdek mos keladigan reklama kontentini yaratish imkonsiz
degan fikrni bergan. Bu fikrga qisman qo’shilish ham mumkin, chunki tor doiradagi jamiyatda,
aytaylik, bir mamlakat doirasida umumiy auditoriyaga ega keng iste’moldagi mahsulotni reklama
qilsak, u uchun yoziladigan matnni butun jamiyatga moslashtirish osonroq bo’ladi. Masalan,
“Andalus” brendining reklama kontenti uchun tayyorlangan matnlarini ko’rib chigsak, ular butun
bir o’zbek mentalitetiga xos bo’lgan gadriyatlarni aks ettirishga asoslanganini ko’rishimiz
mumkin.

Boshga tarafdan, aynan xilma-xillik va inkluzivlik hisobga olingan holda, bitta ijtimoiy
guruhni tanlab olib, butun reklama kampaniyasini shu asosda yutirish orqali brend obro’sini
oshirishga erishgan loyihalar ham mavjud. Masalan, aynan shu Tovar kategoriyasidan “Asl
Baraka” brendining “Mehnatsevar” reklama kampaniyasi aynan ish-mehnat bilan mashg’ul oddiy
odamlarni — tozalik xodimlari, hunarmandlar va ustoz-shogirdlardan iborat ijtimoiy gatlamni
gahramon sifatida tanlab olgan, reklama matnlarida aynan shu guruhga mos mehnatsevarlik, ezgu
amal, g’amxo’rlik kabi tushunchalarga ustunlik bergan va bu g’oya va uslubiyat orqali nafagat
o’rta gatlam iste’molchilari orasida o’z mijozlarini ko’paytirishga erishgan, balki brendning
umumiy taniglilik darajasini ham oshirishni uddalagan.

Reklamadagi madaniy xilma-xillikning eng ko’p o’rganilgan belgilari jins, etnik kelib
chiqish va yosh kategoriyalaridir.
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Aynan jins kategoriyasiga to’xtaladigan bo’lsak, reklama sohasidagi gender tadqiqotlari
erkaklar va ayollar reklama kontentida ganday tasvirlanishini va bu tasvirlarning reklama
auditoriyasiga ta’sirini o’rganadi. Inkluzivlik va madaniy xilma-xillik hisobga olinganida reklama
konteksti ayollar va erkaklarni stereotiplardan holi tarzda ifodalaydi, neytrallik saglanadi va turli
ijtimoiy guruhlarning farqlari ko’zga tashlanmasligiga harakat gilinadi.

Biroq, tadqiqotlar shuni ko'rsatadiki, gender tengligi barcha sohalarda targ’ib
qilinayotganiga qaramasdan, amaliyotda ayollar ko’pincha stereotipik tarzda tasvirlanmoqda,
masalan, uy bekalari giyofasida, mahsulotdan keyingi orga fonda yoki ikkinchi darajali rollarda.
Misol uchun, erkaklar ko’p hollarda biznes egasi (Ocard water), mohir sportchi (Nest One) kabi
obrazlarda tasvirlanib, ularning nutqida obro’, farovonlik, hashamat va muvaffaqiyatga oid so’zlar
qo’llanilsa, ayollar idish yuvish vositasining eng kamchigimini tanlayotgan beka (Fairy),
oshxonadagi ayol (Ona) yoki hatto ish uchrashuvi vaqtida tobi gochib golgan xodima (No-Shpa)
obrazida tasvirlanadi va ularning nutqida ko’pincha og’riq, tejamkorlik, chaqqonlik, tozalik,
pazandalikka oid so’zlar qo’llaniladi. Erkaklar obrazi turar-joylar, gimmatbaho texnikalar va
gimmat ichimlik suvlarida qo’llanilsa, ayollar obrazi kir yuvish kukuni, ozig-ovgat mahsulotlari
va bolalarga oid tovarlar reklamasida qo’llanilishi reklama kontekstidagi gender farqgi yaqgol
ekanligini ko’rsatib beradi.

Reklama samaradorligiga kelsak, H. Lining fikricha, reklamadagi gender tasvirlari
iste’molchilarning mavjud ijtimoiy va kognitiv sxemalariga va ularning gender-rol umidlari va
gadriyatlariga mos kelganda eng samarali natijani ko’rsatadi va aktual deb hisoblanadi. Ya’ni,
reklama kontenti tayyorlanish jarayonida ayni davrdagi jamiyat hayoti, umum fikr-garashlar,
ijtimoiy vaziyatlar hisobga olinishi zarur. Kamroq stereotipik tasvirlar noan’anaviy gender rollari
matkurasiga ega bo’lgan iste’molchilar tomonidan reklama va brendga ijobiy javob berishga olib
keladi. Masalan, ayni muhitda qimmatbaho mahsulotlar va “jiddiy” tovarlar ham ayollar obrazida
reklama qilinishi yaxshi natijalarni ko’rsatishi mumkin. Masalan, an’anaviy holatda avtomobillar
shu vaqtgacha erkaklar tomonidan erkaklarga oid lingvistik uslub qo’llangan holda reklama
gilingan. Ammo Ruxsora Mirjalilova — yosh giz obrazi asosida mutlago ayollarga xos leksika
qo’llanilgan holda ishlab chigilgan avtomobil reklamasi (Avtoline) ijtimoiy tarmoqda gamrov
jihatidan xuddi shu avtosalonning boshqa reklama roliklaridan oshib ketgan. Masalan, “Ledi
mashina” reklama roligidan 2 oy avval uzatilgan bosh gahramon sotuvchi yigit sifatida olingan
rolikda muhokamalar 30 taga chiqqan va qamrov 40% ni tashkil gilgan bo’lsa, bu rolikda
muhokamalar 300 tadan oshgan va qamrov 98% ga ko’tarilgan.

XULOSA

Xulosa o’rnida aytadigan bo’lsak, reklama kontentida madaniy xilma-xillik va
inkluzivlikdan o’rinli foydalanish, reklamani uzatish vaqtida jamiyatdagi ijtimoiy-madaniy va
hattoki siyosiy vaziyatlarni ham e’tiborga olish reklamaning ijobiy shaklda ommalashuvi va
samaradorligiga xizmat giladi.
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