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REKLAMADA FAZOVIY-VAQT DINAMIKASI: INGLIZ VA O‘ZBEK NUTQI O‘RTASIDAGI
MADANIYATLARARO TAQQOSLASH
Annotatsiya

Ushbu tadqiqot ingliz va o‘zbek tillari o‘rtasidagi madaniyatlararo taqqoslashga e’tibor qaratib, reklama nutqidagi fazoviy-vaqt
dinamikasini o‘rganadi. Ikkala tildagi reklamalarni tekshirish orqali tadqiqot xronotopning ajralmas tarkibiy qismi sifatida makon
va vaqtdan ganday qilib xabarlarni etkazish, his-tuygularni uyg‘otish va iste’molchilarning harakatlarini tezlashtirish uchun
ishlatilishini o‘rganadi. Ingliz reklama nutgida makon ko‘pincha intiluvchan yoki foydalanish mumkin bo‘lgan muhitlarni
yaratishga xizmat giladi, vaqt esa dinamik va shoshilinch sifatida tasvirlanadi. Aksincha, o‘zbek reklama nutqida makon an’ana va
jamoaga urg‘u berishi, vaqt esa hayotning bo‘shashgan sur’atini aks ettirishi mumkin. Lingvistik strategiyalar va madaniy
nuanslarni tahlil gilish orgali ushbu tadgiqot reklama beruvchilarning turli madaniy kontekstlarda turli auditoriyalarni jalb qgilish
uchun fazoviy va vaqtinchalik o‘lchovlarni boshgarish usullarini yoritishga garatilgan.
Kalit so‘zlar. Fazoviy-vaqt dinamikasi, Reklama suhbati, madaniyatlararo tagqoslash, Ingliz tili, o‘zbek tili, Xronotop, lingvistik
strategiyalar, Madaniy nuanslar, iste’molchi xatti-harakati, Aloga strategiyalari.

MNPOCTPAHCTBEHHO-BPEMEHHASI JMHAMMWKA B PEKJIAME: MEXKYJIbTYPHOE CPABHEHHUE
AHTJINIICKOM M Y3BEKCKOI PEUH
AHHOTaLUA

JlaHHOE HCclleoBaHNe HCCIEAyeT IPOCTPaHCTBEHHO-BPEMEHHYIO THHAMHUKY PEKJIAMHOTO THCKypca, yIewss 0co0oe BHUMaHHe
MEXKYJIbTYPHOMY CPaBHEHHUIO aHIJIMICKOTO U y30eKCKOTO sI3BIKOB. V3ydas pexiamy Ha 000MX SI3bIKaX, HCCIEIOBAaHUE H3ydaeT,
KaK IPOCTPAHCTBO M BpeMsl, KaK HEOThEMJIEMble KOMIOHEHTHl XPOHOTONA, UCHONB3YIOTCS ISl ITepeiadll cOOOIIeHNi, BBI30Ba
SMOLMI M YCKOPEHHs NeHCTBUH NOTpeOuTeNs. B aHIIHICKOM peKJIaMHOM JUCKYpCe IPOCTPAHCTBO YacTO CITYXKHT JUISl CO3IaHHs
JKeTaTeTbHON MITH JOCTYITHOH Cpe/ibl, B TO BpeMs Kak BpeMs H300pakaeTcs Kak IMHAMIUYHOE U cpodHoe. HampoTus, B y30ekckoM
PEKIAMHOM AUCKYpCE MPOCTPAHCTBO MOXKET MOAYEPKHUBATH TPAHUIIAN U OOITHOCTH, @ BPEMsI MOKET OTPakaTh HEMPUHYK/JCHHBIH
TEMII )KU3HHU. AHAIM3UPYS JTHHTBUCTHUECKNE CTPATErnH M KyJIbTypHBIE HIOAHCHI, 3TO HCCIEOBaHNE IPU3BAHO IIPOJINTH CBET Ha
TO, KaK PEKIIaMOJIaTeN! YIIPABIAIOT MIPOCTPAHCTBEHHBIMH M BPEMEHHBIMHI N3MEPEHHAMH, YTOOBI IPHBIEYb PA3HYIO ayAUTOPHIO B
Pa3HbIX KyJIbTYPHBIX KOHTEKCTaX.

Knrouessbie cioBa. [IpocTpaHcTBeHHO-BpeMeHHas JUHAMKKa, PekiaMHBIN pa3roBop, MEKXKYJIbTYpPHOE CpaBHEHHE, aHTTIMHCKUI
SI3bIK, Y30€KCKHH SI3BIK, XPOHOTOII, JIMHIBUCTHYECKUE CTPATETHH, KyJIbTypHbIE HIOQHCHI, IMOTPEOUTENLCKOE IOBEICHUE,
KOMMYHUKATHBHBIE CTPATETUH.

SPATIO-TEMPORAL DYNAMICS IN ADVERTISING: CROSS-CULTURAL COMPARISON OF ENGLISH AND
UZBEK SPEECH
Annotation

This study explores the spatio-temporal dynamics of advertising discourse, with particular attention to cross-cultural comparisons
between English and Uzbek languages. By examining advertising in both languages, the study examines how space and time, as
integral components of the chronotope, are used to convey messages, evoke emotions, and accelerate consumer action. In English
advertising discourse, space often serves to create a desirable or accessible environment, while time is portrayed as dynamic and
urgent. In contrast, in Uzbek advertising discourse, space may emphasize tradition and community, while time may reflect a relaxed
pace of life. By analyzing linguistic strategies and cultural nuances, this study aims to shed light on how advertisers manage spatial
and temporal dimensions to attract different audiences in different cultural contexts.

Key words. Spatio-temporal dynamics, Advertising conversation, cross-cultural comparison, English language, Uzbek language,
chronotope, linguistic strategies, cultural nuances, consumer behavior, communication strategies.

Kirish. Reklama nutqi ko‘p girrali soha bo‘lib, u
ishonarli xabarlarni etkazish va iste’molchilarning kerakli
javoblarini olish uchun til va tasvirlarni manipulyatsiya qilishga
tayanadi. Reklama kommunikatsiyasining samaradorligida
markaziy o‘rinni makon va vaqt tushunchalari egallaydi, ular
xronotopni tashkil giladi - nutqdagi vaqt va fazoviy o‘lchovlar
o‘rtasidagi o‘zaro ta’sir. Reklama nutgida makon va vagtdan
ganday foydalanilishini tushunish, reklama e’tiborni jalb qilish,
his-tuyg‘ularni uyg‘otish va pirovardida iste’molchi xatti-
harakatlariga ta’sir gilish mexanizmlarini tushunish uchun juda
muhimdir.

Ushbu tadqiqot ingliz va o‘zbek tillari o‘rtasidagi
madaniyatlararo taqqoslashga alohida e’tibor qaratib, reklama
nutqi doirasidagi fazo-vaqt dinamikasini o‘rganadi. Ikkala
tildagi reklamalarni o‘rganish orgali biz ushbu aniq til va
madaniy kontekstlarda reklamada makon va vaqt tasvirini
shakllantiradigan lingvistik strategiyalar va madaniy nuanslarni
ochishni magsad gilganmiz.

Ingliz reklama nutgida makon ko‘pincha magsadli
auditoriya bilan rezonanslashadigan intiluvchan yoki qulay
muhitlarni yaratish vositasi bo‘lib xizmat giladi. Keng
landshaftlar, shinam shahar sharoitlari yoki qulay maishiy
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sahnalarni tasvirlash orgali reklama beruvchilar iste’molchi
istaklari va intilishlariga mos keladigan o‘ziga xos his-
tuyg‘ularni va uyushmalarni uyg‘otishni magsad qgiladi. Ingliz
reklamasida vaqt ko‘pincha dinamik va shoshilinch sifatida
tasvirlanadi, bu imkoniyatlarning etishmasligi va zudlik bilan
harakat qilish zarurligini ta’kidlaydi. "Cheklangan vaqt taklifi"
yoki "hozir harakat gilish" kabi iboralar tez-tez iste’molchi
qarorlarini gabul qgilish va tezkorlik hissini yaratish uchun
ishlatiladi.

Bundan fargli o‘larog, o‘zbek reklama nutgida turli
madaniy gadriyatlar va mulogot strategiyalari ustuvor bo‘lishi
mumkin. O‘zbek reklamalarida bo‘sh joy tomoshabinning
madaniy o‘ziga xosligi bilan aks-sado beruvchi an’ana, jamoa
yoki oilaviy qadriyatlarni ta’kidlashi mumkin. Tanishlik yoki
tegishlilik tuyg‘usini uyg‘otadigan sozlamalar ko‘pincha
iste’molchilar  bilan hissiy alogalarni o‘rnatish uchun
ishlatiladi. Qolaversa, o‘zbek reklama nutqida vaqt, ba’zi Garb
madaniyatlari bilan solishtirganda, hayotning shoshgalogroq
sur’atini aks ettiruvchi ko‘proq ravon yoki siklik sifatida
tasvirlanishi ~ mumkin.  Reklama  beruvchilar  o‘zbek
iste’molchilarini jalb gilish uchun o‘z mahsuloti yoki
xizmatlarining uzogq umr ko‘rishi, uzluksizligi yoki abadiy
jozibadorligini ta’kidlashi mumkin.

Ingliz va o‘zbek tillaridagi reklama nutqining qiyosiy
tahlilini o‘tkazish orqali ushbu tadqiqot turli madaniy
kontekstlarda turli auditoriyalarni jalb qilish uchun fazoviy va
vaqtinchalik o‘lchovlarni yo‘naltirish usullarini yoritishga
qgaratilgan. Lingvistik strategiyalar, madaniy nuanslar va
iste’molchilarning javoblarini o‘rganish orgali biz til,
madaniyat va reklama samaradorligi o‘rtasidagi o‘zaro ta’sirni
chuqurroq tushunishga hissa qo‘shishga intilamiz.

Adabiyot tahlili. Reklama nutgi dinamik va ko‘p
girrali soha sifatida turli fanlar, jumladan, tilshunoslik,
madaniyatshunoslik va marketingning muhim ilmiy e’tiborini
tortdi. Ushbu adabiyotlar majmuasida reklamadagi fazoviy va
vagtinchalik dinamikani, xususan, madaniyatlararo obyektiv
orgali o‘rganish, iste’molchilarning his-tuygulari va xatti-
harakatlarini ~ shakllantirish uchun til, madaniyat va
mulogotning kesishish usullari hagida qgimmatli fikrlarni
taqdim etdi.

Olimlar hikoyalar yaratish, his-tuyg‘ularni uyg‘otish va
brend xabarlarini etkazish uchun reklamada bo‘sh joydan
ganday foydalanishni o‘rganib chigdilar. Ingliz reklama
nutgida tadgiqotchilar iste’molchilarning istaklari va
intilishlarini qondirishga xizmat giluvchi hashamatli muhitlar
va shahar landshaftlari kabi intilish maydonlarining keng
targalganligini anigladilar (Goddard, 2019) [1]. Xuddi shunday,
o‘zbek reklama nutgidagi tadqiqotlar madaniy o‘ziga xoslik
bilan aks-sado beradigan, an’ana, jamoa va oilaviy gadriyatlarni
ta’kidlaydigan fazoviy tasvirlarning ahamiyatini ta’kidladi
(Ismoilova, 2017) [2].

Reklama nutgida vaqgtning tasviri ham tadgigot mavzusi
bo‘lib, olimlar vagtinchalik elementlarning iste’molchilarning
idroki va xatti-harakatlariga ganday ta’sir  qilishini
o‘rganishadi. Ingliz reklamasida vaqt ko‘pincha dinamik va
shoshilinch  sifatida tasvirlanadi, bu iste’molchilarni
cheklangan vaqt takliflari va imkoniyatlariga javoban tezda
harakat gilishga undaydi (Otnes va McGrath, 2001) [3]. Bundan
fargli o‘larog, o‘zbek reklama nutqi bo‘yicha tadgiqotlar
davomiylik va uzog umr ko‘rishni birinchi o‘ringa go‘yuvchi
madaniy me’yorlar va ijtimoiy qgadriyatlarni aks ettiruvchi
vaqtga bo‘shroq yondashishni taklif giladi (Karimov, 2015)[4].

Mixail ~Baxtin tomonidan Kiritilgan  xronotop
kontseptsiyasi nutqdagi fazoviy va vaqtinchalik o‘lchovlarning
o‘zaro ta’sirini tushunish uchun asos yaratadi. Olimlar madaniy
kontekst reklamalarda makon va vaqt qurilishiga ganday ta’sir
gilishini o‘rganish uchun ushbu kontseptsiyani reklama nutgida

go‘lladilar (Li, 2012). Turli madaniy kontekstlarda reklama
nutgini  o‘rganib, tadgiqotchilar lingvistik strategiyalar va
madaniy nuanslarning xronotopni shakllantirishdagi rolini va
uning iste’molchi xatti-harakatlariga ta’sirini ta’kidladilar
(Lull, 2001).

Tahlil va metodlar. Ingliz reklama nutqgi ko‘pincha
iste’molchilarning istaklari va intilishlari bilan rezonanslasha-
digan intilish muhitini yaratish uchun fazoviy tasvirlardan
foydalanadi. Reklamalarda ko‘pincha hashamatli muhitlar,
shahar landshaftlari yoki o‘ziga xos his-tuyg‘ular va
uyushmalarni uyg‘otish uchun oddiy uy sahnalari mavjud.
Ushbu fazoviy ko‘rinishlar brend identifikatorlari va
iste’molchilarning idrokini shakllantirishga, mahsulot yoki
xizmatlarni kerakli kontekstda joylashtirishga yordam beradi.

Bundan fargli o‘laroqg, o‘zbek reklama nutgi madaniy
gadriyatlar va o‘ziga xoslikka mos keladigan fazoviy
tasvirlarga ustunlik beradi. Reklamalarda ko‘pincha an’analar,
jamoa va oilaviy alogalarni ta’kidlaydigan, tomoshabinlarning
madaniy merosi bilan rezonanslashadigan sozlamalar mavjud.
Tanishlik va tegishlilikni uyg‘otadigan fazoviy tasvirlardan
foydalanib, reklama beruvchilar iste’molchilar bilan hissiy
alogalarni  o‘rnatadilar, ishonch va brendga sodiglikni
rivojlantiradilar.

Ingliz tilidagi reklama nutgida vaqt dinamik va
shoshilinch sifatida tasvirlangan bo‘lib, imkoniyatlarning
kamligi va zudlik bilan harakat qilish zarurligini ta’kidlaydi.
"Cheklangan vaqt taklifi" yoki "hozir harakat gilish" kabi
iboralar tez-tez iste’molchi garorlarini gabul gilish va tezkorlik
hissini yaratish uchun ishlatiladi. Ushbu vagtinchalik ramkalar
iste’molchilarning giymat hagidagi tasavvurlariga ta’sir giladi
va reklama qilingan takliflarga tezkor javob berishni
rag‘batlantiradi.

O‘zbek reklama nutgidagi vagtinchalik dinamika
davomiylik va uzog umr ko‘rishni birinchi o‘ringa go‘yadigan
madaniy me’yorlar va ijtimoiy gadriyatlarni aks ettiruvchi
yanada yumshoq yoki tsiklik yondashuvni go‘llashi mumkin.
Reklamalar mahsulot yoki xizmatlarning doimiy sifatini
ta’kidlab, ularni abadiy va mustahkam qilib ko‘rsatishi
mumkin. Ushbu vagtinchalik ramka o‘zbek iste’molchilarining
vaqt hagidagi tasavvurlari bilan aks sado beradi va ularning
reklama gilingan takliflar bilan shug‘ullanish istagiga ta’sir
qgilishi mumkin.

Madaniy nuanslar va lingvistik strategiyalar ham ingliz,
ham o‘zbek kontekstlarida reklama nutgining fazoviy-vaqt
dinamikasini shakllantirishda hal qiluvchi rol o‘ynaydi.
Reklama beruvchilar turli auditoriyalarni samarali jalb qilish
uchun madaniy me’yorlar, qadriyatlar va mulogot uslublaridan
foydalanishlari kerak. Bir madaniy kontekstga mos keladigan
strategiyalar boshqasiga tarjima gilinmasligi ham mumkin, bu
madaniyatlararo reklama kampaniyalarida madaniy sezgirlik va
moslashishning muhimligini ta’kidlaydi.

Reklama nutgining fazoviy-vaqt dinamikasi iste’mol-
chilarning his-tuyg‘ulari va xatti-harakatlariga sezilarli
darajada ta’sir qiladi. Fazoviy ko‘rinishlar va vagtinchalik
ramkalar iste’molchilarning reklama gilingan mahsulot yoki
xizmatlarga bo‘lgan munosabatini shakllantiradi, sotib olish
niyatlari va brendga sodiglikka ta’sir giladi. Madaniy nuanslar
va til strategiyalarini tushunib, reklama beruvchilar o‘z
xabarlarini magsadli auditoriya bilan rezonanslash va kerakli
natijalarga erishish uchun moslashtirishlari mumkin.

Umuman olganda, tahlil reklama nutgida makon va
vaqt o‘rtasidagi murakkab o‘zaro ta’sirni, shuningdek, aloga
strategiyalari va iste’molchilarning javoblarini shakllantirishda
madaniy kontekstning ahamiyatini ochib beradi. Ingliz va
o‘zbek tillaridagi reklama nutqini qiyosiy tahlil gilish orqali
ushbu tadgigot reklama alogasining madaniyatlararo
dinamikasi haqida gimmatli ma’lumotlarni beradi.
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Munozara. Ingliz va o‘zbek tillaridagi reklama
nutgidagi fazoviy-vagt dinamikasini giyosiy tahlil qilish
madaniyatlararo mulogot va reklama samaradorligining
murakkabliklari hagida bir gancha muhim tushunchalarni ochib
beradi.

Ingliz va o‘zbek reklama nutglarida fazoviy va vaqtli
tasvirlarda kuzatilgan farglar madaniy qadriyatlar va
me’yorlarning ta’sirini ko‘rsatadi. Ingliz reklamasi ko‘pincha
individualizm va iste’molchilik bilan bog‘liq madaniy
gadriyatlarni aks ettiruvchi intilish joylari va shoshilinch
vagtinchalik ramkalarni birinchi o‘ringa qo‘yadi. Bundan fargli
o‘larog, o‘zbek reklamasi jamoaviylik va davomiylikning
madaniy gadriyatlarini aks ettiruvchi kommunal maydonlar va
vagtga nisbatan erkinrog yondashishga urg‘u beradi.

Reklama xabarlarining fazoviy-vagtinchalik ramkalari
ingliz va o‘zbek kontekstlarida iste’molchilarning tasavvurlari
va xatti-harakatlariga turlicha ta’sir giladi. Ingliz reklamasida
shoshilinchlikka asoslangan vagtinchalik ramkalar tez sur'atda
turmush tarziga o‘rganib qolgan va reklama xabarlariga tez-tez
duchor bo‘lgan iste’molchilarni zudlik bilan harakatga
keltirishi mumkin. Bundan fargli o‘larog, o‘zbek reklamasidagi
vagtinchalik ramkalar uzluksizlik va an’anaga ustunlik
beruvchi iste’molchilar bilan rezonanslasha oladi va bu ko‘proq
munozarali garorlar gabul gilish jarayonlariga olib keladi.

Reklama nutgida  qo‘llaniladigan lingvistik
strategiyalar turli xil auditoriyalarni samarali jalb gilish uchun
madaniy nuanslarga sezgir bo‘lishi kerak. Reklama beruvchilar
fazoviy va vagtinchalik tasvirlarning madaniy ma’nolarini
diggat bilan ko‘rib chigishlari va o‘z xabarlarini shunga mos
ravishda moslashtirishlari kerak. Reklama kampaniyalarini bir
til va madaniy kontekstdan boshqgasiga to‘g‘ridan-to‘g‘ri

tarjima qilish noto‘g‘ri talgin qilinishi yoki madaniy
befarglikka olib kelishi mumkin, bu mahalliylashtirish va
madaniy moslashuvning muhimligini ta’kidlaydi.

Fazoviy va vagqtinchalik dinamikadagi farglarga
garamasdan, reklama nutgida madaniyatlararo o‘rganish va
innovatsiyalar uchun imkoniyatlar mavjud. Turli xil madaniy
kontekstlardagi  muvaffagiyatli reklama kampaniyalarini
o‘rganish orgali reklama beruvchilar samarali mulogot
strategiyalari va ijodiy yondashuvlar hagida tushunchaga ega
bo‘lishlari mumkin. Turli madaniyatlarga ega bo‘lgan reklama
mutaxassislari o‘rtasidagi hamkorlikdagi sa’y-harakatlar global
miqyosda aks-sado beradigan reklama kampaniyalarida
ijodkorlik va innovatsiyalarni rivojlantirishi mumkin.

Xabarlarning hurmatli, inklyuziv va madaniyatga mos
kelishini ta’minlash uchun madaniyatlararo reklamada axlogiy
me’yorlar muhim ahamiyatga ega. Reklama beruvchilar
stereotiplar yoki madaniy noto‘g‘ri talginlarni davom
ettirishdan qgochishlari va o‘zlarining mulogot strategiyalarida
hagigiylik va madaniy sezgirlikka intilishlari kerak. Mahalliy
ekspertlar bilan maslahatlashish va chuqur madaniy tadgiqotlar
olib borish axlogiy madaniyatlararo reklama kampaniyalarini
ishlab chigishda muhim gadamdir.

Xulosa. Xulosa qilib aytganda, reklama nutgida
fazoviy-vaqt  dinamikasini  madaniyatlararo  tagqoslash
iste’molchilarning tasavvurlari va xulg-atvorini shakllan-
tirishda til, madaniyat va mulogotning murakkabliklarini
yoritib beradi. Madaniy xilma-xillikni tan olish va gabul qilish
orgali reklama beruvchilar turli xil auditoriyalar bilan haqgiqiy
rezonansga ega bo‘lgan reklama kampaniyalarini yaratishi,
mazmunli jalb etilishi va global bozorlarda brendga sodigligini
oshirishi mumkin.
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