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Annotatsiya: Ushbu maqolada pardoz vositalari reklamalarida gender
tasvirining shakllanishi, uning lingvistik xususiyatlari hamda turli tilga tarjima
Jjarayonida yuzaga keladigan ma’nodagi o ‘zgarishlar ilmiy tahlil gilinadi. Tadqgiqot
doirasida reklama matnlaridagi gender stereotiplari, vizual kodlar, diskursiv belgilar
hamda tarjimadagi semantik, pragmatik va stilistik siljishlar o ‘rganildi. Ingliz, rus va
o zbek tillaridagi kosmetika brendlari reklamalaridan foydalanildi. Natijalar gender
tasvirining ko ‘p hollarda tilda va vizual materiallarda an’anaviy stereotiplarga
tayanishini, tarjima jarayonida esa kontekstga moslash, madaniy normaga
moslashtirish va marketing strategiyasidan kelib chiqgib transformatsiya yuz berishini
ko ‘rsatdi.

Kalit so“zlar: gender tasviri, reklama lingvistikasi, pardoz vositalari, tarjima

transformatsiyalari, vizual diskurs, marketing kommunikatsiyasi, stereotyplashtirish.

Aunomayus: B Oaunou cmambe nNpoBOOUMCA  HAVUHLIU — AHAIU3
Gopmuposanus 2enoepHo2o 0bpaza 8 peKlame KOCMemudyecKux cpeocms, e20
JIUHSBUCTNIUYECKUX 0COOEHHOCMEl U CMbICTIO8bIX USMEHEHULL, BO3HUKAIOWUX 8 npoyecce
nepesooa Ha Opyeue A3bIKU. B pamkax uccnedosanus u3zyuenvl 2ceHOepHble

cmepeomunsl, 6U3yalbHble KOObl, 0uCKprI/l6’Hbl€ MAPKEPLL 8 PEKIIAMHbBIX mMeKcmdax, a
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Makce ceManmuieckue, npazmamuiecKue U Cmuiucmudeckue cosucu, Haoaooaemoie
npu nepegooe. Mcnonvb308anbl pekiamHble MAmepuaibl KOCMemuieckux opeHoos Ha
AHRTIULICKOM, PYCCKOM U Y36eKcKoM A3vikax. Pezynbmamul nokasanu, umo 2enoephuiii
obpaz 8 bonbUUHCIGE CIYHae8 OnUpaemcs: Ha MpaouyUOHHble CMepeomunvl KaxK 6
SA3bIKe, MAK U 8 BU3VAIbHBIX MAmepuanlax, a 6 npoyecce nepesooa NpoUCXooum
mpancopmayus Ha OcHoe adanmayuu K KOHMEKCMY, KYJIbMYPHbIM HOPMAM U
MApKemuH2080U cmpamezuu.

Knroueswie cnosa: cendepnbiii 00pas, MunH28UCMUKA PEKIAMbL, KOCMEMUYecKue
cpeocmea, mpauncgopmayuu  nepesood, BU3YAIbHLIL OUCKYPC, MApPKemuH208as

KOMMYHUKAYUA, cnepeomunusayusl.

Annotation: This article provides a scientific analysis of the formation of
gender representation in cosmetic product advertising, its linguistic features, and the
semantic changes that arise during translation into different languages. The research
examines gender stereotypes, visual codes, discursive markers in advertising texts, as
well as semantic, pragmatic, and stylistic shifts observed in translation. Advertisements
of cosmetic brands in English, Russian, and Uzbek were used for the study. The results
show that gender representation often relies on traditional stereotypes in both
language and visual materials, and that translation involves transformations based on
contextual adaptation, cultural norms, and marketing strategies.

Keywords: gender representation, advertising linguistics, cosmetic products,

translation transformations, visual discourse, marketing communication, stereotyping.
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Kirish

Zamonaviy reklama bozori, aynigsa kosmetika va pardoz vositalari sohasida
gender tasvirining qo‘llanishi alohida o‘rin tutadi. Reklama nafaqat mahsulotni
tanitish, balki gender identifikatorlar, jamiyatdagi rol modeli, go‘zallik standartlarini
shakllantiruvchi kuchli kommunikativ vosita sanaladi.

G‘arb reklama tadqiqotchilari ta’kidlaganidek, gender obrazlari reklamalarda
doimo murakkab ijtimoiy kodlarning aksini tashkil etadi[5; 8]. Bunday tasvirlar tarjima
jarayonida ham izdan chiqishi, qayta shakllanishi yoki umuman yangicha ma’no kasb
etishi mumkin.

Mazkur magolada kosmetika reklamalari misolida gender tasviri ganday
yaratilishi, turli tillarga tarjima jarayonida ganday semantik va stilistik o‘zgarishlar
yuzaga kelishi ilmiy tahlil gilinadi.

Metodologiya

Tadgiqgot quyidagi metodlar asosida amalga oshirildi:

1. Diskurs tahlili

Reklama matnlari va vizual tasvirlar gender diskursi modeli asosida tahlil
gilindi [5; 3].

2. Semiotik tahlil

Vizual kodlar — rang, pozitsiya, nigoh, kompozitsiya, atributlar — Kress va
van Leeuwen (1956) modeli asosida tahlil gilindi.

3. Lingvistik tahlil

Reklama sarlavhalari, shiorlari, matn kompozitsiyasi, sifatdoshlar, baholash
birliklari, metaforalar o‘rganildi.

4. Tarjima tahlili

Tarjima nazariyasidagi transformatsiyalar asosida ingliz — rus — o‘zbek
tillariga tarjimalar solishtirildi [12; 10; 1].

5. Tagqoslash
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Uchta brendning — L’Oréal, Maybelline, Fenty Beauty reklamalarining o‘zbek
auditoriyasiga moslashtirilgan versiyalari bilan original matnlari taggoslandi.

Natijalar

1. Gender tasviri ko‘pincha stereotipik shaklda namoyon bo‘ldi.

Ingliz tilidagi reklamalarda “confidence”, “independence”, “power” kabi
feminin kuch metaforalari ishlatilgan bo‘lsa, o‘zbek tiliga tarjima jarayonida ular
ko‘proq “go‘zallik”, “nazokat”, “jilo” kabi an’anaviy ayol fazilatlari bilan
almashtirilgan.

2. Vizual kodlar turli madaniy kontekstga moslashtirilgan.

O‘zbek tilidagi reklamalarda ochiq liboslar, keskin bo‘yoqlar kam qo‘llangan,
bu esa madaniy me’yorni aks ettiradi.

3. Tarjima jarayonida ma’no kuchsizlanishi kuzatildi.

Masalan, “Because you’re worth it” (L’Oréal) shiori rus tilida “IToToMy 4TO ThI
aTOrO JocToitHa” tarzida saglangan bo‘lsa, o‘zbek tilida ba’zan “Siz eng yaxshisiga
loyigsiz” kabi yumshatilgan variantlar ishlatilgan.

4. Marketing strategiyasi tarjimaga sezilarli ta’sir ko‘rsatdi.

O‘zbek reklamalari ko‘proq hissiyotga qaratilgan va “ayol nozikligi”
stereotipini kuchaytirgan.

5. Gender neytral kosmetika brendlari tarjimada o‘z xususiyatini
yo‘qotishi mumkin.

Fenty Beauty reklamasidagi gender neytral tasvirlar o‘zbek versiyalarida
ayollarga yo‘naltirilgan shaklga o‘zgargan.

Tahlil va muhokama

Pardoz vositalari reklamalari jamiyatning genderga doir tasavvurlarini
shakllantiruvchi eng kuchli kommunikativ maydonlardan biri sifatida e’tirof etiladi.
Reklama matnlari, vizual tasvirlar, rang tanlovi, kompozitsiya, metaforalar, shiorlar va
diskursiv strategiyalar orgali gender obrazlari nafagat aks ettiriladi, balki gayta ishlab

chigariladi. Shu bois, kosmetika reklamalari tarjimasini tahlil gilish jarayonida nafagat
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lingvistik, balki sotsiokultural, psixologik va marketing omillarini ham hisobga olish
muhimdir. Turli madaniyatlarda go‘zallik, joziba, ayollik, erkaklik, o‘ziga ishonch
kabi tushunchalarning talgini farq gilganligi sababli reklama matnlarining tarjimasi
jarayonida ma’no siljishi, semantik yo‘qotishlar yoki aksincha, ortigcha ma’nolar
yuklanishi kuzatiladi.

Reklamalarda gender tasvirining shakllanishi, tadgigotchilar tomonidan
mukammal o‘rganilgan bo‘lib, ular bu jarayonni murakkab ijtimoiy-semiotik tizim
sifatida talgin giladilar [5; 7; 8]. Aynigsa, pardoz vositalari reklamalari tarixiy jihatdan
ayollarni asosiy iste’molchi sifatida pozitsiyalab kelingani sababli, bu sohada gender
stereotiplari kuchli aks etadi. Biroq zamonaviy G*‘arb reklamalari ushbu stereotiplardan
chekinishga, ayollarni “kuchli”, “mustaqil”, “lider” obrazlarida tasvirlashga
intilmoqda. O‘zbek tiliga tarjima jarayonida esa ushbu qayta baholangan obrazlar
ko‘pincha yumshatiladi, an’anaviy ayollik modeli bilan moslashtiriladi. Bu esa
tarjimada lingvistik emas, balki madaniy ekvivalentlik ustuvorligini ko‘rsatadi.

Lingvistik gender stereotiplarining transformatsiyasi

Reklama matnlarida ishlatiladigan sifatlar, metaforalar, tavsiflar gender
tasvirining asosiy lingvistik belgilaridandir. Ingliz tilidagi reklamalarda “power”,
“strength”, “boldness”, “fearlessness” kabi kuch metaforalari ishlatilishi zamonaviy
ayol obrazini mustaqil, garor gabul giluvchi, jamiyatda faol rol egallovchi shaxs
sifatida ko‘rsatadi. Masalan, L’Oréal brendining “Because you’re worth it” shiori
ayolning o‘z gadrini anglashiga qaratilgan diskurs sifatida talqin qilinadi.

Biroq o‘zbek tiliga tarjima jarayonida ko‘pincha yumshoq, nafis, jozibaga
yo‘naltirilgan ifodalar tanlanadi:

o  “Go‘zalligingizga yanada ko‘rk baxsh etadi”

o  “Sizni jozibaliroq qiladi”

o  “Nazokatingizni uyg‘otadi”

o  “Ayollik jilosini namoyon etadi”
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Bu hodisa tomonidan ta’riflangan "dinamik ekvivalentlik”’ga asoslanadi, ya’ni
matn asl mazmundan ko‘ra auditoriyaning madaniy kutishlariga moslashtiriladi [10].
Tarjimonlar so‘zlarni ma’nosiga ko‘ra emas, balki ijtimoiy mosligiga ko‘ra tanlaydi.
Natijada gender tasviri kuchdan ko‘ra nazokatga yo‘naltiriladi.

Shuningdek, ingliz tilidagi reklamalardagi imperativ shakllar — Define your
style, Own your beauty, Show your power — o‘zbek tiliga tarjima gilinganda odatda
yumshoqroq modal fe’llar bilan almashtiriladi:

“O‘zingizga mos go‘zallikni toping”

o  “Ko‘rkli bo‘ling”

o  “Go‘zallikni his eting”

Bu grammatik transformatsiya semantik kuchsizlanishga olib keladi. Asldagi
mustagqillik g‘oyasi o‘zbekcha variantlarda iste’molchini ijtimoiy norma doirasiga
chagiruvchi tavsiyaga aylanadi.

Vizual gender kodlarining moslashtirilishi

Nazariyasida vizual belgilar til kabi grammatik qurilishga ega deb
ta’kidlanadi. Reklamadagi ranglar, modelning nigohi, tananing pozitsiyasi, yorug‘lik,
liboslar, kompozitsiya — bularning barchasi genderning semiotik belgilari sifatida
garaladi [7].

Ingliz tilidagi reklamalarda ayollar ko‘pincha to‘g‘ridan-to‘g‘ri kameraga
giyinchiliksiz tikilgan, kuchli nigoh sohibasi, faol va dominant holatda tasvirlanadi. Bu
vizual kod ayolning o‘ziga ishonchini aks ettiradi.

O‘zbek tiliga moslashtirilgan reklamalar esa odatda jilmayuvchi, muloyim
nigohli, boshini biroz yon tomonga egib turgan, yumshoq tana pozitsiyasidagi
modellarni tanlaydi. Bu esa jamiyatdagi ayollik haqidagi an’anaviy stereotiplarni
mustahkamlaydi, ya’ni ayol ko‘proq “bezak”, “nazokat”, “muloyimlik™ ramzi sifatida
talgin gilinadi.

Shuningdek, ingliz reklamalarda jasur bo‘yoqlar, neon ranglar, yorgin pardoz

ishlatilgan bo‘lsa, o‘zbekcha variantlarda tabiiy ranglar, past to‘yinganlikdagi
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bo‘yoqlar tanlanadi. Bu madaniy me’yorlarning reklama dizayniga bevosita ta’'siridan
dalolat beradi.

Tarjima jarayonidagi transformatsiyalar va ularning diskursiv sabablari

Taksonomiyasiga ko‘ra, reklama tarjimasida uch asosiy transformatsiya eng
ko‘p uchraydi: modulatsiya, ekvivalent almashtirish va adaptatsiya [10].

Modulatsiya — ma’no burchagini o°zgartirish.

Masalan:

« Bold beauty — “Jozibali go‘zallik”

Bu yerda “jasorat” ma’nosi yo‘qoladi, gender obraz yumshatiladi.

Ekvivalent almashtirish — boshga tilga mos bo‘lgan kommunikativ
ekvivalentni tanlash.

Masalan:

1. Slay your day — “Kuningizni go‘zal qiling”

Asldagi metafora o‘zbek madaniyatida nomagbul bo‘lgani uchun yo‘qotilgan.

Adaptatsiya — madaniy ma’noni to‘liq almashtirish.

Masalan:

« ochiq libosli model — yopiq libosli model

« yorqin qizil lab bo‘yoq — tabiiy rangdagi lab bo‘yoq

Bu jarayon reklamaning lokal bozorga moslashishini ta’minlaydi.

Gender neytrallikning tarjimada yo‘qolishi

So‘nggi yillarda G‘arb kosmetika brendlari gender neytral marketing
strategiyasini qo‘llay boshladi. Masalan, Fenty Beauty brendi reklamalari erkaklar va
ayollarga bir xil mahsulotni taklif giladi.

Biroq o‘zbek tiliga moslashtirilgan versiyalar aksariyat hollarda ayollarga
qaratilgan bo‘ladi:

o  “Ayollar uchun mukammal bo‘yoq”

o  “Ayollar go‘zalligi uchun maxsus”
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Bu esa gender neytrallik tamoyillarining yo‘qolishiga, brend identitetining
o‘zgarishiga olib keladi. Buning sababi, mahalliy bozor hali to‘liq gender-inklyuziv
marketingga tayyor emasligi bilan bog‘liq.

Transformatsiyalarning sotsiokultural omillari

Tarjima jarayonidagi gender transformatsiyalari quyidagi omillar bilan bog‘liq:

« Mavjud madaniy me’yorlar: O‘zbek jamiyatida ayollik nazokat,
muloyimlik, jilo kabi qadriyatlar bilan bog‘lanadi.

« Reklama etikasi va gonunchilik: Haddan tashqgari ochiq reklama
tasvirlari ko‘pincha cheklangan.

. Magsadli auditoriyaning psixologik profili: Mahalliy auditoriya kuchli
feminist diskursdan ko‘ra an’anaviy gqadriyatlarga yaqinroq.

« Marketing strategiyalari: Mahsulot sotuvini oshirish uchun ‘“keng
auditoriya”ga mos nutq tanlanadi.

« Til tizimlarining farqi: Ingliz tili sintaksisi kuchli, imperativ, gisga va
lo‘nda bo‘lsa, o°zbek tili ko‘proq yumshoq, murosachan, tavsiyaviy shaklga moyil.

Bu omillar tarjima jarayonini soddalashtirmaydi, balki aksincha murakkab
sotsiokultural jarayonga aylantiradi.

Xulosa

Tadqiqot shuni ko‘rsatdiki, pardoz vositalari reklamalari gender tasviri
bo‘yicha kuchli stereotiplarga tayanadi, tarjima jarayonida esa matnlar madaniy
normaga moslashtirilishi natijasida semantik, vizual va diskursiv o‘zgarishlar yuzaga
keladi. Ingliz tilidagi gender tengligi va mustagqillik diskursi o‘zbek reklamalarida
ko‘proq an’anaviy ayollik modeli bilan almashtiriladi.

Reklama tarjimasida lingvistik transformatsiyalar marketing ehtiyojlari,
auditoriya kutishlari va madaniy qadriyatlar bilan chambarchas bog‘liq. Shuning uchun
gender tasvirlarini adolatli, inkluziv va zamonaviy talginda aks ettirish bo‘yicha

yondashuvlar reklama sanoatida dolzarb vazifa bo‘lib qolmoqda.
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