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Annotatsiya. Axborot texnologiyalarining mislsiz taraggiyoti va Web 2.0
platformalarining ommalashuvi natijasida insonlarning mulogot shakllari, jumladan,
ozig-ovgat bilan bog‘liq diskurs ham tubdan o‘zgardi. Ragamli muhitda, xususan,
Instagram, YouTube, TikTok kabi ijtimoiy tarmoglarda ozig-ovgat kontenti (food
content) shunchaki ma’lumot almashish vositasi emas, balki o‘ziga xos semiotik
gonuniyatlarga, vizual estetika va murakkab kommunikativ strategiyalarga ega bo‘lgan
global madaniy fenomen darajasiga ko‘tarildi.

Kalit so’zlar: Ragamli semiotika, ozig-ovgat kontenti, vizual storytelling,
hisbelgi, vizual ikonografiya, gastronomik post, xeshteglar diskursi

AHHOTanuA. becnpelieeHTHOE pa3BUTHE HHPOPMAIMOHHBIX TEXHOJOTUM U
nonynsipusanus 1wiaropm Web 2.0 KOpeHHBIM 00pa3oM HW3MEHWIH CIOCOOBI
oOIIeHusT JIIoJIel, B TOM YHCJIE W JHUCKYpPC BOKpPYr enbl. B 1mmdpoBoii cpene, B
YaCTHOCTH B COLIMAIBHBIX CETAX, TakuX Kak Instagram, YouTube u TikTok, koHTeHT 0
€/le CcTajJ He MPOCTO CPeCTBOM oOMeHa MH(popmaluei, a riodanbHbIM KYJIbTYPHBIM
(EHOMEHOM CO CBOMMH COOCTBEHHBIMH CEMHUOTHUYCCKMMH 3aKOHAMH, BU3YaJIbHOU
ACTETUKOMN U CIIO)KHBIMA KOMMYHUKATUBHBIMH CTPATETUSIMHU.

KiaoueBble cioBa: mudpoBas CEMHUOTHKA, KOHTEHT O €€, BHU3YyaJbHOEC
MMOBECTBOBAHNE, UACHTUYHOCTh, BU3yajbHasl HKOHOTpadusi, raCTPOHOMUYECKUN TTOCT,
X3IITEr-IUCKYPC.

Annotation. The unprecedented development of information technologies and
the popularization of Web 2.0 platforms have fundamentally changed the way people
communicate, including the discourse surrounding food. In the digital environment, in
particular on social networks such as Instagram, YouTube, and TikTok, food content
has become not just a means of sharing information, but a global cultural phenomenon
with its own semiotic laws, visual aesthetics, and complex communicative strategies.

Keywords: Digital semiotics, food content, visual storytelling, identity, visual
iconography, gastronomic post, hashtag discourse

Ragamli semiotika nazariyotchilari Gunther Kress, David Machin va Lev
Manovichlarning ta’kidlashicha, ragamli media an’anaviy matnli mulogotni vizual va
multimodal mulogotga almashtirdi, bu yerda tasvir, ovoz, harakat va interaktivlik
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ma’no Yaratishning asosiy vositalariga aylandi’. Lev Manovich o‘zining “The
Language of New Media” (Medianing yangi tili) asarida ragamli obyektlarning
modulliligi va avtomatlashtirilganligini ta’kidlasa, Kress va Machin ijtimoiy
tarmoglardagi vizual dizaynning ijtimoiy va mafkuraviy ta’sirini tahlil giladilar?.

Ragamli gastronomik diskursni tushunishda algoritmlar va til tanlashining o‘zaro
munosabati masalasi tobora ko‘prog e’tiborni jalb gilmogda. Ijtimoiy tarmoq
algoritmlari foydalanuvchi kontentini indekslash, tagsimlash va auditoriyaga
ko‘rsatishda ma’lum leksik va semantik mezonlarga tayanadi. Instagram, TikTok yoki
YouTube algoritmlarida kalit so‘zlar, xeshteglar, sarlavhalar va tavsiflar kontentning
ganchalik keng auditoriyaga targalishini belgilaydi. Bu esa food-kontentchilar uchun
yangi lingvistik strategiyalarni ishlab chigish zaruriyatini tug‘diradi: so‘z tanlovi
immunitiv (e’tiborni tortish uchun) emas, balki algoritmik optimallashtirishga
yo‘naltirilgan (SEO-food) bo‘la boshladi. Tadgiqotlar shuni ko‘rsatdiki, ozig-ovgat
kontentida muayyan hissiy leksemalar (“muhabbat™, “nostalgiya”, “dam olish”)
algoritmik diffuziyani oshiradi; shu bilan birga, platformaga xos tildan foydalanish —
masalan, TikTok uchun gisga, shoshilinch, birinchi shaxs tilidan so‘zlash — kontent
muvaffagiyatini belgilovchi muhim omilga aylanadi®. Bu holat tilshunoslik nugtai
nazaridan juda muhim: birinchi marta tarix davomida “gaysi so‘z yaxshiroq” degan
savol inson emas, balki dasturiy tizim tomonidan belgilanadigan muhit shakllandi.

ljtimoiy tarmoglardagi ozig-ovgat kontentining eng muhim kommunikativ
strategiyalaridan biri bu “vizual storytelling” (vizual hikoya qgilish) hisoblanadi. Vizual
storytelling mahsulot yoki taomni shunchaki ko‘rsatish bilan cheklanmaydi, balki u
orgali ma’lum bir turmush tarzi, gadriyat va hissiyotlarni uzatadi. Masalan,
Instagramdagi ozig-ovgat fotosuratlari o‘zining qat’iy semiotik goidalariga ega:
yorug‘likning to‘g‘ri tanlanishi, taomning teksturasini bo‘rttirib ko‘rsatish, orga
fonning mosligi va ranglar uyg‘unligi tomoshabinda “vizual ochlik” hissini
uyg‘otishga garatilgan*. Bu jarayonni Jean Baudrillardning “giperreallik” nazariyasi
orgali tushuntirish mumkin. Baudrillardga ko‘ra, zamonaviy iste’mol jamiyatida
belgilar o‘zining asl obyektidan uzilib, o‘z-o‘zidan reallikka aylanadi®. ljtimoiy
tarmoglardagi mukammal ishlangan, filtrlar yordamida jozibador gilingan taom
suratlari ko‘pincha uning haqgigiy ta’mi yoki ozugaviy qadr-gimmatidan ko‘ra
muhimrog bo‘lib goladi. “Eating for the Insta” (Instagram uchun ovqgatlanish)
fenomeni aynan shu giperreallikning mahsuli bo‘lib, bunda ovqgatlanish jarayoni
biologik ehtiyojdan ko‘ra, ijtimoiy magomni Ko‘rsatish va ragamli identitetni qurish
vositasiga aylanadi®.
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Hisbelgi va vizual ikonografiyaning gastronomik postlardagi o‘rni semiotik
jihatdan alohida tahlilni talab giladi. Hisbelgi — boshlang‘ichda yapon mobil aloga
madaniyatida paydo bo‘lgan piksel rasmlar tizimi — bugungi kunda ragamli
mulogotning eng faol go‘llaniladigan paralingvistik elementlaridan biriga aylandi.
Semiotik jihatdan hisbelgilar Peirce terminologiyasida ikonsimvolik belgilar
hisoblanadi: ular bir tomondan vizual o‘xshashlikka (ikonik Xxususiyat), ikkinchi
tomondan esa madaniy konvensiyalarga (simvolik xususiyat) tayanadi. Ozig-ovqgat

hisbelgilarining (¥ &) gastronomik postlarda qo‘llanilishi Barthes aytgan
“cheklash” funksiyasiga mos keladi: ular postning gastronomik kontekstga tegishligini
bir zumda signalizatsiya giladi va algoritm indeksatsiyasiga yordam beradi. Bundan
tashqari, hisbelgilarning hissiy funksiyasi — masalan, @ yoki @ hisbelgilari —
taklifning jozibaliligini kuchaytiradi va ulash va sharhlar tarzidagi o‘quvchi javoblarini
rag‘batlantiradi. Tadgiqotlar shuni ko‘rsatdiki, ozig-ovgat kontentida hisbelgilar
go‘llanilganda faollik ko‘rsatkichi sezilarli darajada o‘sadi, bu esa hisbelgilarning
nafagat bezak, balki strategik kommunikativ vosita ekanligini tasdiglaydi’.

TikTok va Instagram Reels kabi gisga video formatlarining rivojlanishi ozig-
ovqgat kontentida yangi lingvistik va semiotik janrning shakllanishiga olib keldi. Food
video janri an’anaviy retsept videosidan tubdan farglanadi: gisga muddatlilik (15-60
soniya), dinamik montaj, ASMR audiolar (qovurish, to‘g‘rash, gadamlash tovushlari),
“hovering cam” (yuqoridan tushirilgan suratlar) va birdan so‘nggi mahsulotga o‘tish
kabi janr konvensiyalariga ega. Lingvistik jihatdan bu janr o‘ta ixcham: sarlavhalar
ko‘pincha ikki-uch so‘zdan iborat (“3-ingredientli pasta!), verbal sharh minimal yoki
umuman yo‘q, barcha kommunikatsiya vizual va audial modalliklar orgali amalga
oshadi. Bakhtin ta’kidlagan janrning nutqiy bargarorligi ushbu yangi janrda ham
kuzatiladi: TikTok food kontenti o‘ziga xos tanigli bosgichlar (taomni ko‘rsatish,
ingrediyentlar, jarayon, final taqdimot, ta’msira reaksiyasi) ketma-ketligini qat’iy
saglaydi®. Bu yangi janrning lingvistik o‘ziga xosligi ham mukammal o‘rganilishi
lozim bo‘lgan soha bo‘lib, u ragamli muhitda gastronomik kommunikatsiyaning eng
dinamik va keng targalgan shaklidir.

Foydalanuvchilar tomonidan yaratilgan kontent (User-Generated Content — UGC)
va autentiklik diskursi ragamli gastronomik diskursning yana bir muhim qirrasini
tashkil giladi. UGC — professional gastronomik kontentchidan fargli o‘laroq, oddiy
iste’molchilar tomonidan yaratilgan lavha, sharh va retsept — “haqiqiy” va “ishonchli”
sifatida gabul gilinadi, chunki u professional marketing magsadlaridan ozod, shaxsiy
tajribaga asoslangan tuyuladi. Biroqg tadgiqotlar shuni ko‘rsatadiki, UGC ham o‘ziga
xos ritorik va semiotik konvensiyalarni ishlab chiqdi: “xom” va “tabiiy” ko‘rinish
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ko‘pincha ongli estetik garor natijasida quriladi, ya’ni “autentiklik”ning o‘zi ham
ijtimoiy konstrukt sifatida faoliyat yuritadi®. Iste’molchi identitetining ragamli muhitda
shakllanishi Zygmunt Bauman va Don Slater kabi sotsiologlarning iste’molchilik
nazariyalari bilan chambarchas bog‘lig: ragamli ozig-ovqgat kontenti orgali iste’molchi
nafagat ozig-ovgat hagida ma’lumot oladi, balki o‘zining ijtimoiy va madaniy
“men”ini qurishda aktiv ishtirok etadi — gaysi taomlarni yaylatishi, gaysi restoranlarga
borishi, ganday oshxona uslubini afzal ko‘rishi orgali o‘z identitetini ifodalaydi.

Ragamli gastronomik diskursning yana bir ajralmas semiotik elementi bu
xeshteglar (#) diskursidir. Xeshteglar dastlab ma’lumotni guruhlash va gidirishni
osonlashtirish uchun texnik vosita sifatida yaratilgan bo‘lsa-da, bugungi kunda ular
kuchli pragmatik va semiotik funksiyalarni bajarmoqda. Xeshteglar matnning
metama’lumoti (metadata) bo‘lib xizmat giladi, postning gaysi ijtimoiy yoki madaniy
kontekstga tegishli ekanligini belgilaydi (masalan, #vegan, #comfortfood,
#uzbekcuisine). Ular Roland Barthes aytgan “cheklash™ vazifasini bajarib, vizual
tasvirning ko‘p ma’noliligini cheklaydi va o‘quvchini muallif ko‘zlagan ma’noga
yo‘naltiradi’®.  Shuningdek, xeshteglar virtual hamjamiyatlarni shakllantirish,
trendlarni yaratish va ijtimoiy harakatlarni (masalan, “Slow Food” harakati) go‘llab-
quvvatlashda muhim kommunikativ strategiya hisoblanadi!.

O‘zbek ijtimoiy tarmoglarida ozig-ovgat kontentining o‘ziga xos lingvistik va
semiotik xususiyatlari mavjud bo‘lib, ular mahalliy madaniy kod va global
tendensiyalarning qorishuvi natijasida shakllanmoqgda. O°zbekiston ijtimoiy tarmoq
foydalanuvchilari orasida food kontenti oxirgi yillarda jadal sur’atlarda o‘sib, milliy
oshxona vakillarining globallashuviga muhim hissa go‘shdi. Ozbek food-bloggerlari,
asosan, ko‘p tilli (o‘zbekcha, ruscha va gisman inglizcha) strategiyadan foydalanadi,
bu esa auditoriyaning maqgsadiga garab kengaytiriladigan lingvistik repertuarning
mavjudligini ko‘rsatadi. Matnlarda mahalliy so‘zlar va atamalar (masalan, “qozon”,
“tandir”, “xumdon”) xalgaro terminlar (masalan, “top-kontent”) bilan gorishib kelishi
o‘zbek ragamli gastronomik diskursida o‘ziga xos “gibrid leksikon” shakllanishini
anglatadi. Bundan tashqari, o‘zbek food-bloggerlari uchun milliy g‘urur va autentiklik
diskursi alohida ahamiyatga ega: “xamirturushda qilingan non”, “buvimdan qolgan
retsept” kabi iboralar fagat ovgat tavsifi emas, balki madaniy meros va identitetni
ulashish uchun ishlatiladigan semiotik belgilar sifatida faoliyat yuritadi.

Ragamli muhitda ozig-ovgat marketingi va food-blogging sohasida “influenser”
(ta’sir o‘tkazuvchi) tili alohida lingvistik tahlilni talab giladi. Ta’sir o‘tkazuvchilar oz
auditoriyasi bilan mulogot gilishda an’anaviy rasmiy reklamadan fargli o‘laroq,
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samimiy, norasmiy va hissiyotlarga boy tildan foydalanadilar. Ularning nutgida
giperbolalar (“dunyodagi eng mazali”, “agldan ozdiruvchi ta’m”), to‘g‘ridan-to‘g‘ri
murojaatlar (“siz buni aniq tatib ko‘rishingiz shart) va inklyuziv olmoshlar (“bizning
sevimli joyimiz”) faol go‘llanadi. Bu lingvistik vositalar auditoriya bilan “parasotsial
munosabatlar” o‘rnatishga, ya’ni obunachilarda influenser bilan yagin do‘stona aloga
borligi illyuziyasini yaratishga xizmat giladi'?. Influenser marketingida ozig-ovqat
mahsulotlarini tavsiya gilish ko‘pincha shaxsiy tajriba va hikoya orgali yashirin tarzda
amalga oshiriladi, bu esa iste’molchining tangidiy fikrlashini susaytirib, xarid niyatiga
kuchlirog ta’sir ko‘rsatadi'®. Influenser tilining leksik va stilistik tahlili shuni
ko‘rsatadiki, ular professional nutq uslubi va kundalik so‘zlashuv orasidagi “pragmatik
zona’da joylashgan o‘ziga xos idiolekt yaratadilar: bu idiolektda taomga oid
professional atamalar (“emulsifikatsiya”, “karamellashtirish”) oddiy his-tuyg‘u
so‘zlari (“befarq qoldirmaydi!”) bilan go‘shib ishlatiladi va bu qo‘shilish ovqgat
hagidagi gapni ham bilimdon, ham samimiy gilib ko‘rsatadi.

Xulosa qilib aytganda, ragamli muhitda — Instagram, YouTube, TikTok
platformalarida — gastronomik diskurs tubdan yangi semiotik shakl kasb etdi: vizual
hikoya gilish, ASMR audio elementlari, hisbelgilar va xeshteglar an’anaviy verbal
kommunikatsiyani multimodal va algoritmik jihatdan optimallashtirilgan tizimga
aylantirdi. J.Baudrillardning nazariyasi nuqtai nazaridan ragamli taom tasviri
ko‘pincha haqiqiy taomning o‘zidan ‘“realroq” semiotik belgiga aylanib, yangi
giperreallik makonini garor toptirdi.

Influenser tili va foydalanuvchi tomonidan yaratilgan kontent (UGC) ragamli
gastronomik diskursda “autentiklik” va “samimiylik™ illyuziyasini yaratish uchun
o‘ziga xos lingvistik strategiyalardan foydalanadi: giperbolalar, inklyuziv olmoshlar va
parasotsial munosabat qurilishi orqali iste’molchining tanqidiy idrokiga ta’sir etiladi
va xarid niyati shakllantiriladi. O°zbek ijtimoiy tarmoqlarida esa milliy o'ziga xoslik
va global tendensiyalarning qorishuvidan hosil bo‘lgan “gibrid leksikon™ gastronomik
diskursning mahalliy o‘ziga xosligi sifatida namoyon bo‘lmoqda.

Foydalanilgan adabiyotlar ro’yhati:

1. Machin D. Introduction to Multimodal Analysis. — London: Hodder Arnold,
2007. — B. 18.

2. Manovich L. The Language of New Media. — Cambridge: MIT Press, 2001. —
B. 27.

3. Fried D. Analyzing the Language of Food on Social Media. — Arizona: IEEE
BigData, 2014. — B. 2.

4. Wang L. Applying Visual Storytelling in Food Marketing. — PMC, 2025. — B.

12 Sajjad A. An experimental study on the effect of Instagram food posts. — PMC, 2025. — B. 8.
13 Abdumajidov A.A. Ragamli media diskursini o‘rganishda lingvistik metodologiyalar. — Farg‘ona: In-Academy, 2024.
-B. 12.

https://journalss.org/index.php/new Volume-101_lssue-1_May-2026



JOURNAL OF NEW CENTURY INNOVATIONS

5. Baudrillard J. Simulacra and Simulation. — Ann Arbor: University of Michigan
Press, 1994. — B. 6.

6. Herman J.L. #Eatingforthelnsta: A Semiotic Analysis of Digital
Representations of Food. — Graduate Journal of Food Studies, 2017. — B. 22.

7. Kadel P. From Pixels to Palate: Communication around #vegan on Instagram.
— Appetite, 2024. — B. 5.

8. Diamanti L. Culinary Recipes as a Textual Genre: An Analysis of Their
Structure. — Italy: International Journal of English Linguistics, 2025. — B. 140.

9. Arshad S., Ismail M. Stylistic Features in Online Food Discourse. — Journal of
Applied Linguistics and TESOL, 2025. — B. 848.

10. Zappavigna C. Discourse of Twitter and Social Media: How We Use
Language to Create Affiliation on the Web. — London: Bloomsbury, 2012. — B. 35.

11, Xodjayeva M.S. Raqamli marketing va ijtimoiy tarmoqlarning o‘rni. —
Toshkent: CyberLeninka, 2023. — B. 45.

12. Sajjad A. An experimental study on the effect of Instagram food posts. — PMC,
2025. — B. 8.

13. Abdumajidov A.A. Ragamli media diskursini o‘rganishda lingvistik
metodologiyalar. — Farg‘ona: In-Academy, 2024. — B. 12.

https://journalss.org/index.php/new Volume-101_lssue-1_May-2026



