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Annotatsiya. Ushbu maqgolada reklama mediadiskursida inson omili, ya’ni
antropotsentrik yondashuvning ahamiyati o‘zbek va ingliz tillari misolida tadqiq etilgan.
Reklama xabarining multimodal tabiati, xususan, verbal va vizual komponentlarning
iste’molchi psixolingvistik idrokidagi roli tahlil gilingan. Tadqiqot davomida multimodal
metaforalarning lisoniy ongda gayta ishlanish jarayonlari va ularning madaniy-kognitiv
xususiyatlari yoritib berilgan.

Kalit so‘zlar: antropotsentrizm, mediadiskurs, multimodallik, psixolingvistik idrok,
verbal va vizual komponentlar, reklama, lisoniy ong.

Abstract. This article explores the significance of the human factor, specifically the
anthropocentric approach, in advertising media discourse through the examples of Uzbek and
English languages. The multimodal nature of advertising messages, particularly the role of
verbal and visual components in consumer psycholinguistic perception, is analyzed. The
study highlights the processes of multimodal metaphors' cognitive processing in the linguistic
mind and their cultural-cognitive characteristics.

Key words: anthropocentrism, media discourse, multimodality, psycholinguistic
perception, verbal and visual components, advertising, linguistic consciousness.

AHHOTaHI/lﬂ. B ,Z[aHHOf/'I CTAaTbC UCCICAYCTCA 3HAYNMMOCTDb YCJIOBCUCCKOI'O q)aKTopa, a
HMCHHO aHTPOIIOLNCHTPHUYCCKOI'O II0OAXO0Ad, B PCKIAMHOM MCIAUAIUCKYPCC Ha IIPpUMEPC
y36eKCKOF0 U aHTJIMMCKOIO  SI3BIKOB. AHaJ'II/ISI/IpyeTC}I MYJIbTUMOAAJIbHAA IIPHUPOJAa
PCKIAMHOI'O COO6H1€HI/ISI, B YaCTHOCTU POJIb Bep6aJ'IBHBIX N BHU3YyaJIbHBIX KOMIIOHCHTOB B
IICUXOIMHIBUCTUICCKOM BOCIIPHUATHUHU HOTpe6I/ITeJ'I}I. B X04€ HuccieaoBaHusg OCBCIIAIOTCA
IIpOICCChI KOTHUTUBHOM O6pa6OTKI/I MYJIbTUMOJAJIbHBIX MeTa(i)Op B A3BIKOBOM CO3HAHHWHU U
X KYJbTYPHO-KOTHUTHBHBIC 0COOEHHOCTH.

KiaroueBble ciioBa: AHTPOIIOLCHTPHU3M, MeﬂHﬁHLIfI AUCKYPC, MYJIIbTUMOIAJIbHOCTD,
IICUXOIIMHI'BUCTUYCCKOC BOCIIPHATHC, Bep6aJ'IBHBIe N BU3YyaJIbHBIC KOMIIOHCHTBI, pPCKJiIaMa,
A3BIKOBOC€ CO3HAHMUC.

KIRISH

Zamonaviy tilshunoslikda antropotsentrik paradigma tilni nafagat aloga vositasi, balki
inson tafakkurini aks ettiruvchi murakkab tizim sifatida o‘rganishni taqozo etadi. Sh. Safarov
ta’kidlaganidek, tilni inson faoliyatidan ayri holda o‘rganib bo‘lmaydi, chunki har qanday
lisoniy hodisa zamirida sub’ektning kognitiv salohiyati yotadi [1, 45-b.]. Aynigsa, reklama
mediadiskursi insonning kognitiv faoliyati natijasi bo‘lib, unda lisoniy va nolisoniy
birliklarning integratsiyasi iste’molchi ongi bilan bevosita bog‘liq.

ASOSIY QISM

Reklama xabari shunchaki axborot uzatish emas, balki muayyan lisoniy va madaniy
muhitda yashovchi inson ongi bilan mulogotga kirishishdir. Multimodal yondashuvda
reklama matni yaxlit semiotik tizim sifatida ko‘riladi. G. Kress va T. van Leeuwen
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nazariyasiga ko‘ra, tasvirly komponentlar (vizual gramatika) xuddi lisoniy birliklar kabi
muayyan qonuniyatlar asosida ma’no hosil giladi [2, 18-b.].

Psixolingvistik idrok jarayonida inson miyasi bir vaqtning o‘zida ham matnni, ham
tasvirni tahlil giladi. Reklamadagi multimodal metaforalarni tushunish uchun Ch. Forsvill
ilgari surgan “manba” (source) va “maqsad”(target) sohalarining o‘zaro in’ikosi (mapping)
mexanizmini o‘rganish muhimdir [3, 56-b.]. Bu jarayonda inson omili markaziy o‘rin tutadi,
chunki har bir millat vakili o‘z lisoniy ongidagi andozalar asosida xabarni interpretatsiya
giladi.

O‘zbek va ingliz reklamalarini giyoslaganimizda, bu jarayonning madaniy-kognitiv
asimmetriyaga egaligini ko‘rishimiz mumkin. Ingliz tilidagi reklamalarda pragmatik
yo‘naltirilganlik va individualistik yondashuv ustunlik qilsa, o‘zbek media-muhitida
reklamalar ko‘pincha an’anaviy qadriyatlarga tayangan holda shakllantiriladi. G. Fauconnier
ta’riflagan “mental fazolar” (mental spaces) nazariyasi reklama gabul giluvchi ongidagi
ushbu murakkab jarayonlarni tushunishga yordam beradi [4, 22-b.].

TAHLIL VA NATIJALAR

Tadqiqot obyekti sifatida olingan o°zbek va ingliz reklamalari qiyosiy tahlil qilinganda,
ularning antropotsentrik tabiati turlicha ekanligi aniglandi. Ingliz mediadiskursida (masalan,
Apple reklamalarida) “Think different” kabi verbal birliklar vizual daho timsollari bilan
integratsiyalashib, insonning shaxsiy “daholigi” va individualizmini faollashtiruvchi
kognitiv mappingni hosil giladi [4, 22-b.].

O‘zbek media-mubhitida esa vizual komponentlarda “oila”, “dasturxon”, “iliqlik” kabi
konseptlar ustuvorlik giladi. Bu yerda antropotsentrizm jamoaviy gadriyatlar orgali namoyon
bo‘lib, verbal birliklar (Oila quvonchi) va vizual tasvirlar iste’molchi lisoniy ongidagi
“xotirjamlik” metaforasini jonlantiradi [5, 114-b.]. Bu esa multimodal xabarlarning har bir
tilda o‘ziga xos madaniy-kognitiv kodlarga ega ekanligini isbotlaydi.

Reklama diskursida multimodal metaforalarning kognitiv. mexanizmi. Reklama
xabarlarini psixolingvistik idrok etishda multimodal metaforalar markaziy o'rin tutadi. Ch.
Forsvill nazariyasiga ko‘ra, metafora faqat matnda emas, balki tasvir va so‘zning o‘zaro
mapping (in’ikos) jarayonida sodir bo‘ladi [3, 56-b.]. Masalan, ingliz tili mediadiskursida
avtomobil reklamalarida ko‘pincha avtomobil tasviri yovvoyi hayvon (masalan, qoplon yoki
arslon) bilan yonma-yon qo‘yiladi. Bu yerda vizual komponent “tezlik va quvvat” manbasini
(source), verbal komponent esa mahsulotning texnik xususiyatlarini (target) ifodalaydi.
O‘zbek media-muhitida esa bunday metaforalar ko‘proq ‘“ishonchlilik” va “ustuvorlik”
konseptlari orgali antropotsentrik talgin gilinadi. Respondentlarning lisoniy ongi ushbu vizual
elementlarni o'z madaniy tajribasidan kelib chiqib, “kuchli” yoki “bardoshli” deb
interpretatsiya gilishi multimodal yaxlitlikning idrokdagi natijasidir.

Ranglar semantikasi va lisoniy ongdagi madaniy asimmetriya. Antropotsentrik
yondashuv reklama xabaridagi ranglar gammasining inson ruhiyatiga ta’sirini ham qamrab
oladi. G. Kress va T. van Leeuwen vizual komponentlarning, xususan ranglarning ma’no hosil
gilish imkoniyatlarini alohida ta’kidlashgan [2, 18-b.]. Ingliz va o'zbek reklamalarida
ranglarning psixolingvistik idroki madaniy asimmetriyaga ega. Masalan, ingliz
mediadiskursida ko‘k rang ko‘pincha professionallik, barqarorlik va sovuqqonlik (corporate
blue) bilan bog‘lansa, o‘zbek lisoniy ongi va madaniyatida ushbu rang ko‘proq musaffolik,
osmon va ma’naviy xotirjamlik assotsiatsiyasini uyg‘otadi. Oziq-ovqgat reklamalarida yashil
rangning qo‘llanilishi ingliz iste’molchisi uchun “ekologik tozalik™ (organic) signalini bersa,
o‘zbek iste’molchisi uchun bu rang baraka va tabiat uyg‘unligi kabi antropotsentrik
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ma’nolarni faollashtiradi. Bu esa multimodal diskursda nolisoniy vositalarning ham lisoniy
ong bilan uzviy bog‘ligligini ko‘rsatadi.

XULOSA

Reklama mediadiskursida antropotsentrizm insonning kognitiv dunyosi va tili
o‘rtasidagi ko‘prikdir. Tadqiqot shuni ko‘rsatadiki, multimodal xabar samaradorligi uning
gabul giluvchi lisoniy ongidagi madaniy va kognitiv andozalarga ganchalik mos kelishi bilan
belgilanadi.
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