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Abstract. This article analyzes the issue of the blurring boundaries between journalistic, 
PR, and advertising materials in the modern information space. Due to the rapid 
development of digital technologies, the internet, and social networks, as well as 
economic factors in the media market, the traditional distinctions between these 
communication fields are increasingly diminishing in practice. The study compares the 
theoretical foundations of journalism, public relations, and advertising, including their 
main functions, purposes, and methods of influencing the audience. In addition, the 
communicative characteristics, stylistic features, and lexical aspects of journalistic, PR, 
and advertising texts are examined through specific examples. The research shows that 
although the goals and functions of these three communicative directions differ, in the 
contemporary media environment, they often become intertwined within a single flow 
of information. As a result, journalism is primarily aimed at delivering objective and 
verified information, PR serves to shape an organization’s image and establish effective 
communication with the public, while advertising seeks to encourage consumers to take 
specific actions. The study concludes that in the modern information environment, it is 
important to clearly distinguish these forms of communication, correctly understand 
their functional characteristics, and ensure the objectivity of information. 
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Annotatsiya. Mazkur maqolada zamonaviy axborot makonida jurnalistik, PR va 
reklama materiallari o‘rtasidagi chegaralanish masalasi tahlil qilindi. Raqamli 
texnologiyalar, internet va ijtimoiy tarmoqlarning jadal rivojlanishi, shuningdek, media 
bozoridagi iqtisodiy omillar natijasida ushbu kommunikatsiya yo‘nalishlari o‘rtasidagi 
an’anaviy farqlar amaliyotda tobora kamayib borayotgani kuzatilmoqda. Tadqiqotda 
jurnalistika, jamoatchilik bilan aloqalar va reklama faoliyatining nazariy asoslari, 
ularning asosiy funksiyalari, maqsadi va auditoriyaga ta’sir etish usullari qiyosiy tahlil 
qilindi. Shuningdek, jurnalistik matn, PR matni va reklama matnining kommunikativ 
xususiyatlari, uslubiy va leksik jihatlari misollar asosida ko‘rib chiqildi. Tadqiqot 
jarayonida ushbu uch kommunikativ yo‘nalishning maqsadi va vazifalari o‘zaro farq 
qilishi, biroq zamonaviy media muhitida ular ko‘pincha bir axborot oqimi doirasida 
qorishib ketishi mumkinligi aniqlandi. Natijada jurnalistika xolis va tekshirilgan 
axborotni yetkazishga qaratilgan bo‘lsa, PR tashkilot imijini shakllantirish va 
jamoatchilik bilan samarali aloqa o‘rnatishga xizmat qilishi, reklama esa 
iste’molchilarni muayyan harakatga undash vazifasini bajarishi ko‘rsatildi. Xulosa 
sifatida zamonaviy ommaviy axborot makonida ushbu kommunikatsiya shakllarini aniq 
farqlash, ularning funksional xususiyatlarini to‘g‘ri anglash hamda axborotning 
obyektivligini ta’minlash muhim ahamiyat kasb etishi asoslab berildi. 
Kalit soʻzlar: reklama; PR; diskurs; material; kontekst; media. 
   

Kirish 

Ommaviy kommunikatsiya tizimi jadal rivojlanib, jurnalistika, jamoatchilik 
bilan aloqalar (PR) va reklama faoliyatlari o‘rtasidagi chegaralar tobora 
noaniq tus olmoqda. Raqamli texnologiyalar, internet va ijtimoiy 
tarmoqlarning keng tarqalishi natijasida axborot ishlab chiqarish va 
tarqatish jarayonlari sezilarli darajada tezlashdi. Natijada ommaviy axborot 
vositalarida jurnalistik, PR va reklama materiallari ko‘pincha bir xil 
kommunikativ maydonda paydo bo‘lib, ularning funksional farqlarini 
ajratish qiyinlashib bormoqda. Bu holat esa axborotning xolisligi, 
auditoriya ishonchi hamda media etikasi bilan bog‘liq muammolarni 
yuzaga keltirmoqda. 
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Mazkur muammoning dolzarbligi shundaki, zamonaviy media tizimida 
turli kommunikativ diskurslarning qorishib ketishi jamoatchilikka 
yetkazilayotgan axborotning tabiati va maqsadini aniqlashni 
murakkablashtiradi. An’anaviy jihatdan jurnalistika jamiyatni xolis va 
tekshirilgan axborot bilan ta’minlashga qaratilgan bo‘lsa, PR tashkilot va 
jamoatchilik o‘rtasida ijobiy munosabatlarni shakllantirishga xizmat qiladi, 
reklama esa mahsulot yoki xizmatlarni targ‘ib qilish orqali iste’molchilarni 
muayyan harakatga undaydi. Biroq raqamli kommunikatsiya sharoitida 
ushbu uch yo‘nalishning uslubi, til xususiyatlari va kommunikativ 
strategiyalari ko‘pincha bir-biriga yaqinlashib ketmoqda. 

Ommaviy kommunikatsiya nazariyasida jurnalistika, PR va reklama 
o‘rtasidagi munosabatlar ko‘plab tadqiqotchilar tomonidan o‘rganilgan. 
Jamoatchilik fikri va media ta’siri masalalari ommaviy kommunikatsiya 
nazariyasining muhim yo‘nalishlaridan biri hisoblanadi. Shuningdek, 
jamoatchilik bilan aloqalar nazariyasida PR faoliyati tashkilot va jamiyat 
o‘rtasidagi kommunikativ vosita sifatida talqin qilinadi. Reklama esa bozor 
iqtisodiyoti sharoitida marketing strategiyasining muhim elementi sifatida 
ko‘riladi. Ushbu nazariy qarashlar zamonaviy media muhitida turli 
kommunikativ diskurslarning o‘zaro ta’sirini tushunishda muhim 
metodologik asos bo‘lib xizmat qiladi. 

Tadqiqot maqsadi zamonaviy media muhitida jurnalistik, PR va reklama 
matnlari o‘rtasidagi chegaralarni tahlil qilish, ularning funksional, uslubiy 
va kommunikativ xususiyatlarini aniqlash hamda mazkur jarayonning 
axborotning xolisligiga ta’sirini baholashdan iborat. 

Tadqiqot vazifalari: 
— jurnalistika, PR va reklama faoliyatining nazariy asoslarini tahlil qilish; 
— jurnalistik, PR va reklama matnlarining leksik hamda uslubiy 
xususiyatlarini aniqlash; 
— zamonaviy raqamli media makonida ularning o‘zaro qorishib ketish 
sabablarini ko‘rsatish; 
— amaliy misollar asosida mazkur matn turlarining farqli va o‘xshash 
jihatlarini yoritish; 
— media etikasi va axborotning obyektivligi nuqtai nazaridan tegishli 
xulosalar chiqarish. 
Tadqiqot metodologiyasi. Mazkur tadqiqot zamonaviy media muhitida 
jurnalistik, PR va reklama materiallari o‘rtasidagi kommunikativ 
chegaralarni aniqlash hamda ularning funksional xususiyatlarini tahlil 
qilishga qaratilgan. Tadqiqot jarayonida kommunikatsiya nazariyasi, media 
tadqiqotlari va jamoatchilik bilan aloqalar sohasidagi ilmiy ishlarga 
tayanildi va nazariy tahlil, qiyosiy tahlil, kontent tahlili metodologiyasidan 
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foydalanildi. Bundan tashqari, nazariy umumlashtirish metodi yordamida 
tadqiqot natijalari tizimlashtirildi va umumiy ilmiy xulosalar chiqarildi. 

Kommunikatsion aloqalar, raqamli texnologiyalar, reklama va PR 
faoliyatining rivojlanishi keng jamoatchilik orasida jurnalistik 
materiallarning tobora jadallashuviga olib kelib, mazkur sohalar oʻrtasidagi 
chegaralarning noaniqlashuviga sabab boʻlmoqda. Ushbu maqolada har bir 
faoliyatning funksiyalari, nazariy asoslari tahlil qilinadi va sohalarning 
chegaralari aniqlanadi. Ushbu chegaralarni aniqlashda esa jurnalistika,  PR 
va reklama boʻyicha tadqiqot olib borgan olimlarning fikr-mulohazalariga 
murojaat qilindi. Mazkur masalalarni o‘rgangan amerikalik olimlardan biri 
Uolter Lippmann boʻlib, u XX asrning  taniqli siyosiy jurnalisti va 20 dan 
ortiq asarlar muallifidir. Uning “Public opinion” asarida jamoatchilik 
fikrining shakllanish jarayoni va ommaviy axborot vositalarining bu 
jarayonga ta’siri atroflicha tahlil qilingan. Shuningdek, jamoatchilik bilan 
aloqalar nazariyasining shakllanishida amerikalik olim L. B. Edvard 
muhim o‘rin tutadi. Uning o‘n yillik kuzatuvlari asosida yozilgan 
“Crystallizing Public Opinion” (Jamoatchilik fikrini shakllantirish 1934) 
asarida PR faoliyatining asosiy tamoyillari hamda ularning amaliyotda 
qo‘llanilishi yoritilgan. Asarda kompaniyalarning jamoatchilik bilan 
aloqalar boʻlimlari faoliyati tahlil qilinadi: “PR materiallari tashkilot va 
jamoatchilik oʻrtasida oʻzaro tushunish va ishonchni shakllantirishga 
xizmat qiluvchi strategik kommunikatsiya vositasi hisoblanadi” [Cutlip, 
Center & Broom 2006]. 

James E. Grunig va Todd Hunt hammuallifligida yozilgan “Managing 
Public Relations” (Jamoatchilik bilan aloqalarni boshqarish 1984) asari 
jamoatchilik bilan aloqalar nazariyasining muhim ilmiy manbalaridan biri 
hisoblanadi. Ushbu kitob PR faoliyatini ijtimoiy mas’uliyatga asoslangan 
kommunikatsiya instituti sifatida talqin qiladi. Asarda jamoatchilik bilan 
aloqalar nazariyasi va amaliyoti o‘zaro uyg‘un holda yoritilib, u talaba va 
tadqiqotchilar, shuningdek, PR sohasi mutaxassislari uchun ilmiy-nazariy 
hamda amaliy qo‘llanma sifatida xizmat qiladi. PR sohani ijtimoiy fan 
sifatida oʻrgatilishi kerakligi hamda PR faoliyatini oʻrganish va oʻqitish 
uchun akademik yondashuv, amaliyot va nazariyaning yetishmayotganligi 
sababli yangi oʻquv dastur ishlab chiqildi hamda sohani oʻrganayotganlar 
nazariyani amaliyotga qoʻllay olishi va samarali natijalarga erishishlari 
nazarda tutilgan konseptual model yaratildi. Kitobning 3-qismi amaliy qism 
boʻlib, Jeyms Grunigning izlanishlari asosida PR vakillari oʻz sohasiga 
tegishli boʻlmagan vazifalarni ham bajarayotganliklari haqida soʻz boradi, 
aslida ularning vazifalari har ikki tomonga xizmat qilishi, inqirozli 
vaziyatlardan tashkilotning obroʻyini saqlagan; mavjud vaziyatni inobatga 
olgan holda; oqilona yechim topa olishlari haqida amaliy, izchil 
koʻrsatmalar berilgan. Mazkur sohani yoritishda muhim boʻlgan yana bir 
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adabiyot bu — Skott M. Katlip, Allen H. Senterning “Effective Public 
Relations” (Samarali jamoatchilik bilan aloqalar. 2006) asaridir. Unda PR 
amaliyoti, nazariyasi, metodologiyasi va tashkilotning muhim boshqaruv 
funksiyasi ekanligi asoslab beriladi. Robert L. Hit va U. Timoti Kumbs 
“Today’s Public Relations: An Introduction” (Zamonaviy jamoatchilik 
bilan aloqalar 2005) asari jamoatchilik bilan aloqalar nazariyasi va 
amaliyotini o‘rganishga bag‘ishlangan muhim akademik manbalardan 
biridir. Ushbu asarda PR faoliyatining mohiyati, uning strategik va etik 
jihatlari hamda global kontekstda qanday qo‘llash masalalari atroflicha 
yoritilgan. 
Edvard Bernays ta’kidlashicha, “jamoatchilik bilan aloqalar” tushunchasi 
ko‘pincha keng jamoatchilik tomonidan to‘liq anglanmaydi va uni asosan 
shu soha mutaxassislari chuqur tushunadi. U o‘z kuzatuvlariga tayanib PR 
maslahatchisi faoliyati va bu sohada uchraydigan muammolar haqida 
quyidagicha yozadi: “O‘z qaydlarim va jamoatchilik bilan aloqalar (PR) 
sohasining hozirgi holatini kuzatishlarimdan kelib chiqib, PR maslahatchisi 
faoliyati va u duch keladigan muammolar turiga qisman bo‘lsa-da tasavvur 
beradigan bir necha jumlani tanlab oldim” [Bernays 14]. Bernays PR 
maslahatchisining vazifasi va uning jamoatchilik fikriga ta’sirini 
tushuntirish uchun bir qator amaliy misollar keltiradi. Shulardan biri Nyu-
Yorkdagi mehmonxona bilan bog‘liq holatdir. Nyu-Yorkdagi nufuzli 
mehmonxonalardan birida daromadlar kamayishi kuzatildi. Bu holat 
atrofda mehmonxona yaqin orada inqirozga uchrab, faoliyatini to‘xtatishi 
mumkinligi haqidagi mish-mishlarning tarqalishiga sabab bo‘ldi. Mazkur 
mish-mishlar keng jamoatchilik orasida tez yoyilib, odamlar bu haqida 
qanchalik ko‘p eshitsa, shunchalik ishonch hosil qila boshladi. Aslida esa 
mehmonxonaning yopilishi uchun hech qanday real asos mavjud emas edi. 
Vaziyatni barqarorlashtirish maqsadida mehmonxona rahbariyati PR 
maslahatchisini jalb etdi. Uning oldida tarqalgan mish-mishlarni bartaraf 
etish hamda mehmonxona faoliyati davom etayotganini jamoatchilikka 
ishonchli dalillar orqali ko‘rsatish vazifasi turardi. PR maslahatchisi 
muammoni hal etish uchun oddiy, ammo samarali yechim taklif qildi: u 
bilan tuzilgan shartnomani yana bir necha yilga uzaytirish va shartnoma 
qiymati haqidagi ma’lumotlarni ommaga e’lon qilish. Mazkur 
ma’lumotlarning ochiq e’lon qilinishi mehmonxona faoliyatining davom 
etayotganini ko‘rsatuvchi signal sifatida qabul qilinib, yopilish haqidagi 
mish-mishlarga bo‘lgan ishonchni sezilarli darajada kamaytiradi. Ushbu 
misol PR mutaxassisi tashkilot va jamoatchilik o‘rtasidagi 
kommunikatsiyani boshqarish, jamoatchilik fikrini shakllantirish hamda 
tashkilot faoliyatining ijtimoiy qabul qilinishini ta’minlashda muhim rol 
o‘ynashini ko‘rsatadi. 
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“Jamoatchilik bilan aloqalar” tushunchasi  koʻpchilik tomonidan  berilgan 
ta’rif va nomlar soni juda koʻp boʻlib, mazkur tushuncha borasida 1975-
yilda Amerika jamgʻarmalaridan biri “Foundation for Public Relations 
Research and Education” tomonidan chuqur tadqiqotlar olib borilgan va 
uning 500 ga yaqin ta’rifi mavjudligi qayd etilgan. Tadqiqot ishtirokchilari 
oddiy hisoblar bilan chegaralanib qolmasdan, toʻplangan materiallarni 
batafsil tahlil qilib, ularning umumlashgan ta’rifini quyidagicha 
ifodalaganlar: “Jamoatchilik bilan aloqalar — bu maxsus boshqaruv 
funksiyasi boʻlib, uning vositasida tashkilot va jamoatchilik oʻrtasida 
oʻzaro tushunish va hamkorlikni oʻrnatish, turli muammolar va 
masalalarni hal etish imkonini yaratadi; tashkilotning jamoatchilik fikri 
haqida xabardor boʻlishiga va unga oʻz vaqtida javob berishiga yordam 
beradi; rahbariyatning asosiy vazifasi — jamiyat manfaatlariga xizmat 
qilish ekanligini belgilaydi va shunga e’tiborni qaratadi; 
boshqaruvchilarni har qanday oʻzgarishlarga tayyor boʻlishga va bundan 
samara koʻrishlariga yordam beradi; xavf haqida“erta ogohlantirish 
tizimi” vazifasini bajarib, noqulay tendensiyalarni bartaraf etishga 
ko‘maklashadi” [Zamonaviy media muhitida PR xizmatlar 2019: 6].  

Filologiya fanlari bo‘yicha falsafa doktori M. Xaitova fikricha, “PR 
nafaqat tashkilot bilan jamoatchilik o‘rtasida samimiy va o‘zaro 
tushunishga qaratilgan aloqalarni yuzaga keltirishi, balki ikki tomon 
manfaatlariga mos keladigan tavsiyalarni ishlab chiqishi, o‘zaro 
aloqalarning natijalarini oldindan ko‘ra bilib, rejalashtirgan dasturlarni 
tashkilot rahbarlariga taqdim etishi lozim. Zero, jamoatchilik bilan 
aloqalarda samimiyat bilan bir qatorda ikki tomon manfaatini o‘zida aks 
ettirgan dastur va loyihalar hamda ularning natijalari ham muhim 
ahamiyat kasb etadi” [Xaitova 2024: 179].  

Amerikalik olimlar hammuallifligida yozilgan asarda esa: “Afsuski, 
ko‘pincha PRga tor va chalg‘ituvchi ta’riflar beriladi. Shulardan biri PRni 
shunchaki imij yaratish faoliyati sifatida ko‘radi. Bunday yondashuv PRni 
haqiqatni “aylantirib ko‘rsatadigan”, tashkilot haqida yaltiroq yoki hatto 
mutlaqo yolg‘on tasvir yaratadigan kishilar faoliyatiga qisqartirib qo‘yadi. 
Bu kabi iboralar matbuot anjumanlari va boshqa ommaviy maydonlarda 
muammolarni yashirish yoki masalani burib ko‘rsatish orqali o‘zlari 
vakillik qilayotgan tashkilotni tanqiddan “himoya qiladigan” shaxslarni 
anglatadi” [Heath & Coombs].  

Mualliflarning ta’kidlashicha, PRni faqat “imij yaratish” vositasi sifatida 
talqin qilish uning etik va strategik vazifalarini e’tibordan chetda qoldiradi. 
Bunday qarashlar natijasida PR mutaxassislari ba’zan haqiqatni yashiruvchi 
yoki tashkilot manfaatlarini himoya qilish maqsadida axborotni bir 
tomonlama talqin qiluvchi shaxslar sifatida tasvirlanadi. Aslida esa 



        Journalism                                                                                                                                              Uljayeva X. 
 

 
Foreign Languages in Uzbekistan, 2026, vol.12, No 1 (66), 347-362.                                                      353              
 

zamonaviy PR nazariyasida ochiqlik, shaffoflik va ikki tomonlama 
kommunikatsiya tamoyillari muhim oʻrin tutadi. Shu sababli PR faoliyati 
nafaqat tashkilot obroʻsini mustahkamlash, balki jamoatchilik bilan 
samarali muloqot oʻrnatish, muammolarni ochiq muhokama qilish va 
ijtimoiy mas’uliyatni ta’minlashga ham xizmat qiladi. 

Hozirgi davrda rivojlangan davlatlarda PR, ya’ni jamoatchilik bilan 
aloqalar tizimi ko‘pgina boshqa sohalarning taraqqiyotiga zamin 
yaratmoqda. Jamoatchilikka ta’sir etish, unda muayyan fikr uyg‘ota olish, 
uning qo‘llab-quvvatlashiga erishish — bu tizimlarning muvofiqlashgan va 
samarali faoliyatiga bog‘liq [Komilova 2023: 468]. 

Mazkur yondashuv PRni propaganda yoki manipulyativ kommunikatsiya 
shakllaridan farqlash zarurligini ko‘rsatadi. Shuningdek, u jamoatchilik 
bilan aloqalar faoliyatining zamonaviy media muhitidagi murakkab 
kommunikativ tizim sifatida shakllanganini anglashga yordam beradi. 

PR sohasi har qanday tashkilot, muassasa yoki yakka shaxs faoliyati uchun 
muhim ahamiyatga ega bo‘lib, u jamoatchilik bilan munosabatlarni 
yaxshilash hamda inqirozli vaziyatlardan chiqish yo‘llarini ishlab chiqishga 
xizmat qiladi. PR faoliyati ko‘pincha ommaviy axborot vositalari, 
psixologiya, sotsiologiya va ayrim hollarda reklama imkoniyatlaridan 
foydalanish orqali amalga oshiriladi. Biroq bu PR reklama degani emas. 
O‘zbekistonda ko‘pincha PR reklama bilan chalkashtirib yuboriladi, garchi 
ular mazmuni va vazifalari jihatidan turli yo‘nalishlar hisoblansa ham. 

Soha mutaxassisi Madina Ruzmatova PRning mohiyati, uning ahamiyati 
hamda marketingdan farqi haqida quyidagicha tushuntiradi: “PR — 
aloqalar tizimi va biznes jarayon bo‘lib, u rejalashtirish, bajarish va nazorat 
qilish bosqichlaridan iborat. Ko‘pchilik PRning asosiy vazifasini kontent 
yoki yangilik yaratish, deb hisoblaydi. Ammo jamoatchilik bilan 
aloqalarning negizi tahliliy ma’lumotlarga asoslanadi. Uning tarkibiga 
nafaqat yangilik yaratish va tashkiliy faoliyat, balki matbuot va media bilan 
ishlash hamda turli tadbirlarni yoritish kabi jarayonlar ham kiradi”, — deb 
ta’kidlaydi. 

Kompaniyada PR faoliyatining to‘rtta asosiy vazifasi mavjud bo‘lib, ular 
quyidagilardan iborat: 

—  jamoaviy aloqalar; 

— tashqi aloqalar; 

— hukumat bilan aloqalar; 

— jamiyat bilan aloqalar [https://www.spot.uz/oz/2024/07/22/pr-
interview/]. 

https://www.spot.uz/oz/2024/07/22/pr-interview/
https://www.spot.uz/oz/2024/07/22/pr-interview/
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Sanab o‘tilganlar PR faoliyatining kompaniya rivojlanishidagi muhim 
omillardan ekanligini ko‘rsatadi. 

Asosiy qism 

XXI asr axborot texnologiyalari va raqamli kommunikatsiyalar jadal 
rivojlanayotgan davr hisoblanadi. Dunyoning deyarli barcha davlatlarida 
bozor iqtisodiyoti munosabatlari shakllanib, texnik vositalar hamda 
ijtimoiy tarmoqlar orqali savdo-sotiq mexanizmlari joriy etildi. Katta-
kichik biznes subyektlari, brend mahsulot ishlab chiqaruvchi kompaniyalar 
mavjud ijtimoiy tarmoqlardan foydalangan holda reklama va PR orqali o‘z 
mahsulotlari haqida keng jamoatchilikka axborot yetkazadi. Bundan 
ko‘zlangan asosiy maqsad, albatta, foyda olish hamda tashkilot yoki brend 
imijini shakllantirishdir. Reklama har qanday bozor munosabatlari va uning 
rivojlanishi uchun muhim omillardan biri bo‘lib xizmat qiladi. Maqolaning 
ikkinchi qismi reklama masalasiga bag‘ishlanib, unda reklamaning ijtimoiy 
munosabatlar va iste’molchilar ongiga ta’siri hamda PR faoliyati bilan 
o‘zaro uyg‘unlashuvi haqida so‘z yuritiladi. Bu borada tadqiqotchilar 
quyidagicha ta’kidlaydilar: “Avvallari reklama faqat mahsulot yoki firma 
xizmatlari haqida xabar berish bilan cheklangan bo‘lsa, hozirda u tashkilot 
imijini shakllantirish, brendga bo‘lgan ishonchni mustahkamlash hamda 
mahsulot xaridiga undash kabi muhim vazifalarni bajaradi” [Han & Guo 
2018]. Shu bois korxonaning bozor muhitida uzoq muddat faoliyat yuritishi 
uchun reklama va PR faoliyati o‘zaro hamkorlikda olib borilishi hamda 
mijozlarning mahsulotga bo‘lgan sodiqligini ta’minlashga xizmat qilishi 
muhim ahamiyat kasb etadi. 

Hong Chengning “The Handbook of International Advertising Research” 
(Xalqaro reklama tadqiqotlari qo‘llanmasi) asarida xalqaro reklamaning tez 
sur’atlarda rivojlanib borishi keng qamrovli tahlillar asosida yoritilgan. 
Ushbu tadqiqot 40 dan ortiq yetakchi olimlarning 28 ta ilmiy ishlari asosida 
tayyorlangan akademik qo‘llanma hisoblanadi. Asarda iste’molchilarning 
mahalliy va global reklama kontekstlariga bo‘lgan emotsional munosabati 
ijtimoiy media hamda jurnal materiallari asosida o‘rganilgan. Cheng 
reklama tadqiqotlarini xalqaro kontekstda olib borish muhim ahamiyatga 
ega ekanligini ta’kidlaydi [Hong 2014].  

“Analyzing Different Types of Advertising and Its Influence on Customer 
Choice” (Turli xil reklama turlarini tahlil qilish va uning mijoz tanloviga 
ta’siri) nomli maqolada Iroqning Arbil shahrida reklamaning besh turidan 
foydalangan holda so‘rovnoma o‘tkazilgan. Tadqiqot natijalariga ko‘ra, 
ayniqsa onlayn reklama savdo jarayonining samaradorligini yuqori 
darajaga olib chiqishi aniqlangan [Pshdar, Rizhin & Hawkar 2022]. 
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Avvalari reklama faqat mahsulot yoki firma xizmatlari haqida xabar berish 
bilan cheklangan bo‘lsa, hozirda u tashkilot imijini shakllantirish, brendga 
bo‘lgan ishonchni mustahkamlash hamda mahsulot xaridiga undash kabi 
muhim vazifalarni bajaradi. Bu borada tadqiqotchilar quyidagicha 
ta’kidlaydi: “Reklama iste’molchilarning xabardorligini oshirish, brendga 
munosabatni shakllantirish va xarid qarorlariga ta’sir ko‘rsatishda muhim 
kommunikatsiya vositasi hisoblanadi” [Jones 2012: 86]. 

Korxonaning bozor muhitida uzoq muddat faoliyat yuritishi uchun reklama 
va PR faoliyati o‘zaro hamkorlikda olib borilishi hamda mijozlarning 
mahsulotga bo‘lgan sodiqligini ta’minlash muhim ahamiyat kasb etadi. Shu 
jihatdan reklama kampaniyalarining samaradorligi ham alohida ahamiyatga 
ega. Tadqiqotchilar ta’kidlashicha, “xaridorlarning xarid qarorlariga 
ta’sir ko‘rsatadigan reklama kampaniyalari muhim ahamiyatga ega. 
Bugungi kunda reklama har qanday muvaffaqiyatli marketing 
strategiyasining ajralmas qismi hisoblanadi” [Han & Guo 2018]. 

PR, reklama va jurnalistika ommaviy kommunikatsiya tizimining uch 
muhim elementi hisoblanadi. Ular bir-biri bilan chambarchas bog‘liq 
bo‘lib, jamiyatga axborot yetkazish, jamoatchilik fikrini shakllantirish 
hamda tashkilotlar bilan auditoriya o‘rtasida aloqa o‘rnatish vazifasini 
bajaradi. 
Bugungi axborot jamiyatida PR, reklama va jurnalistik materiallar 
o‘rtasidagi chegaralar tobora noaniqlashib bormoqda. Ilgari ushbu uch 
yo‘nalish o‘zining aniq vazifalari va uslublari bilan bir-biridan farq qilgan. 
Biroq zamonaviy media makonida bu faoliyat turlarining chegaralari ko‘p 
hollarda o‘zaro uyg‘unlashib ketmoqda. 
Bunday holatning yuzaga kelishida, avvalo, raqamli texnologiyalar hamda 
internetning rivojlanishi muhim rol o‘ynadi. Hozirgi kunda axborot nafaqat 
an’anaviy ommaviy axborot vositalari orqali, balki ijtimoiy tarmoqlar, 
bloglar, onlayn platformalar va turli media kanallar orqali ham tezkor 
tarqalmoqda. Shu sababli ko‘plab tashkilotlar o‘z faoliyati haqida keng 
auditoriyani xabardor qilish uchun PR, reklama va jurnalistik usullardan 
birgalikda foydalanishga intilmoqda. Natijada bir qarashda jurnalistik 
materialga o‘xshagan matn aslida reklama yoki PR maqsadida 
tayyorlangan bo‘lishi mumkin. 
Jurnalistikaning asosiy tamoyillaridan biri — voqelikni haqiqatga yaqin 
tarzda tasvirlashdir. Shu sababli jurnalistik matnda faktlar va shaxsiy 
fikrlarni ajratish muhim hisoblanadi [McQuail 2005: 12]. 
Masalan, ayrim internet nashrlari yoki yangilik saytlarida “native 
advertising” — yashirin reklama shaklidagi materiallar tez-tez uchrab 
turadi. Bunday materiallar tashqi ko‘rinishi va uslubi jihatidan oddiy 
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jurnalistik maqolaga o‘xshaydi, biroq ularning asosiy maqsadi ma’lum bir 
kompaniya, mahsulot yoki xizmat haqida ijobiy tasavvur shakllantirishdan 
iborat bo‘ladi. Shuningdek, PR mutaxassislari tomonidan tayyorlangan 
press-relizlar ham ko‘pincha jurnalistik matn shaklida yoziladi va ayrim 
hollarda ommaviy axborot vositalarida deyarli o‘zgartirilmasdan e’lon 
qilinadi. Bu esa jurnalistik material bilan PR mahsulotini ajratishni 
qiyinlashtiradi. 
Bu jarayonda ijtimoiy media platformalarining roli ham ortib bormoqda. 
Tadqiqotchilar ta’kidlashicha, “ijtimoiy media platformalari 
foydalanuvchilarga kontent yaratish, almashish va muhokama qilish 
imkonini beruvchi muhim kommunikatsiya maydoniga aylandi” 
[Kietzmann et al. 2011]. 
Yana bir muhim omil — media bozoridagi iqtisodiy bosimdir. Ko‘plab 
ommaviy axborot vositalari moliyaviy barqarorlikni ta’minlash maqsadida 
reklama va PR materiallariga ko‘proq joy ajratishga majbur bo‘lmoqda. 
Natijada ayrim hollarda reklama va PR matnlari jurnalistik materiallar bilan 
bir xil platformada, ba’zan esa deyarli bir xil shaklda taqdim etiladi. Bu esa 
auditoriya uchun qaysi material mustaqil jurnalistik axborot, qaysisi esa 
reklama yoki PR mahsuloti ekanini aniqlashni murakkablashtiradi. 
Shuni ta’kidlash kerakki, mazkur uch yo‘nalishning maqsadi turlicha. 
Jurnalistikaning asosiy vazifasi — jamiyatni xolis, tekshirilgan va muhim 
axborot bilan ta’minlashdir. Reklama esa iste’molchilarni muayyan 
mahsulot yoki xizmatga qiziqtirishga qaratilgan. PR faoliyati esa tashkilot 
va jamoatchilik o‘rtasida ijobiy munosabat hamda o‘zaro ishonchni 
shakllantirishni maqsad qiladi. Shu sababli zamonaviy media muhitida 
ushbu sohalar o‘rtasidagi chegaralar qanchalik yaqinlashmasin, ularning 
professional va etik tamoyillarini saqlab qolish muhim ahamiyatga ega. 
Quyida mazkur diskurslarning har biri alohida shaklda hamda uchalasining 
bir matnda uyg‘unlashgan holati Nestlé kompaniyasi misolida tahlil 
qilinadi. 
Jurnalistik material sifatida quyidagi matnni keltirish mumkin: 
“Nestle NAN xavotiri: bolalarda zaharlanish belgilari borligi aytilmoqda. 
Tahririyatga koʻplab ota-onalardan Nestle kompaniyasiga tegishli boʻlgan 
NAN bolalar ozuqasidan zaharlanish holatlari haqida xabarlar kelmoqda. 
Surishtiruv davomida shifokorlar NAN ozuqasi tarkibidagi araxidon va 
tsereulid moddalari bolalar oshqozonida hazm qilish jarayoni 
yomonlashuviga sabab boʻlayotganini taxmin qilishmoqda. 
Mutaxassislarning ta’kidlashicha araxidon moddasi inson organizmida 
kerakli modda hisoblansa-da, uning me’yordan ortiqchasi, yalligʻlanish 
jarayonlarining kuchayishiga sabab boʻladi” (Kun.uz). 
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Mazkur jurnalistik material e’lon qilingandan so‘ng, Nestle kompaniyasi 
hamda uning distribyutori bo‘lgan “Belton Treding” kompaniyasining PR 
xizmati tomonidan quyidagi bayonot taqdim etilgan: 
“Nestle kompaniyasining NAN boalalar ozuqasi boʻyicha bayonoti”: 
“Nestle food” kompaniya bolalar iste’mol ozuqasi masalasida jiddiy 
yondashishni burchi deb hisoblaydi, hatto, eng kichik ehtimol ham jiddiy 
qabul qilinadi, garchi aniq isbot boʻlmasa-da, “xavfli boʻlishi mumkin” 
deb taxmin qilinayotgan, tarkibida araxidon va tsereulid ozuqalari mavjud 
boʻlgan seriya raqamili NAN 1 OPTIPRO – 51490346AB, 51750346AA; 
NAN 2 OPTIPRO – 5172080622, 5206080621; NAN Kislomolochniy (0-
12) – 51230017A1... partiyalarni ixtiyoriy ravishda qaytarib olishini 
ma’lum qiladi. Boshqa qolgan Nestlening bolalar ozuqasi bular qatoriga 
kirmaydi. Shuningdek, kopmaniyada Call markazlari tashkil etildi, sotib 
olingan tovarlar xarid cheki mavjud boʻlmasa ham, qaytarib olinishini 
ma’lum qiladi va kompensatsiya puli toʻlab berishini oʻz zimmasiga oladi.  
PR xizmati bayonotida mavjud vaziyatni inobatga olgan holda yondashgan, 
ya’ni kompaniya o‘z iste’molchilari oldidagi burch va majburiyatlarini 
bajarayotganini yana bir bor ta’kidlab, muammoli vaziyatda mas’uliyatni 
o‘z zimmasiga olgan. Ushbu bayonot orqali kompaniya o‘zining 150 yillik 
faoliyati davomida shakllangan ishonch va e’tiborni saqlab qolishga 
intilgan. 
Inqiroz vaziyatida tashkilot tezkor, aniq va ochiq kommunikatsiya olib 
borishi zarur, chunki bu jamoatchilik ishonchini saqlab qolishning muhim 
omillaridan biri hisoblanadi [Coombs 2015: 128]. PR amaliyotida 
muammoli vaziyatlarni boshqarish hamda tashkilot obro‘sini saqlash 
strategiyalari alohida o‘rin tutadi [Seitel 2017: 68]. Shu bois inqiroz 
holatlarida PR mutaxassislari vaziyatni nazorat qilish, aniq va ishonchli 
ma’lumot taqdim etish hamda tashkilot obro‘sini himoya qilishga 
qaratilgan strategik kommunikatsiyani amalga oshirishi lozim. 
PR kommunikatsiyasi asosan inqirozli vaziyatlarda tashkilot obro‘sini 
saqlash va jamoatchilik ishonchini tiklashga qaratilgan bo‘lsa, reklama esa 
mahsulot yoki xizmatni ilgari surish, iste’molchilarda ijobiy munosabat 
shakllantirish va xaridni rag‘batlantirishga xizmat qiladi. Shu jihatdan 
reklama va PR faoliyati bir-birini to‘ldiruvchi kommunikatsiya vositalari 
sifatida namoyon bo‘ladi. 
Reklama matni sifatida quyidagi namunani keltirish mumkin: “Nestlé — 
muammosiz birinchi qo‘shimcha ovqat. Birinchi qoshiqcha juda kichkina, 
ammo qo‘shimcha ovqatni boshlash uchun nihoyatda muhim. U qorinchani 
to‘g‘ri ishlashiga yordam beradi va bolajonning sog‘lom o‘sishini 
ta’minlaydi. Men bifidobakteriyalar BL hamda temir (Iron) va maxsus 
vitaminlar kompleksi bilan boyitilgan Nestlé bo‘tqalarini tanladim. 150 
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yillik g‘amxo‘rlik va tajriba” (https://www.youtube.com/watch?v=WuNpt4
gFywA). 
Reklama matni bolalarga xos erkalash ohangida yozilgan bo‘lib, unda 
sarlavha, faktlar va ishonchlilik elementlari uyg‘un holda ifodalangan. 
Mazkur matnda mahsulotning foydali jihatlari sodda va tushunarli tarzda 
yetkazilgan. Tadqiqotchilarning ta’kidlashicha, “yaxshi reklama matni 
oddiy, tushunarli va iste’molchiga foydani aniq ko‘rsatadigan bo‘lishi 
kerak” [Ogilvy 1983: 127]. 
Jurnalistik matn, PR matn va reklama matnlari aralashuvi deyarli barcha 
sayt xabarlari va e’lonlarida kuzatiladi. Bunga quyidagi matn misol bo‘la 
oladi: 
“Poytaxtimizda joylashgan “Nestle Santal” kompaniyasi o‘zining yangi 
ekologik toza ichimlik suvini ommaga taqdim etdi. Mazkur tadbirda 
jurnalistlar, blogerlar va aholi vakillari ishtirok etdi. Kompaniya 
mas’ullarining ta’kidlashicha, ushbu yangi ichimlik suvi sog‘liq uchun 
foydali bo‘lib, sulfat, kalsiy, kaliy, magniy va natriy kabi mineral moddalar 
bilan boyitilgan. Taqdim etilayotgan mahsulot zamonaviy texnologiyalar 
asosida ishlab chiqarilgan bo‘lib, xalqaro sifat standartlariga to‘liq javob 
beradi. “Nestle Santal” mahsulotlari hozirgi kunda iste’molchilar orasida 
ishonchli va sifatli ichimliklar qatoridan joy olgan. Kompaniya o‘z 
iste’molchilariga chegirmalar, qulay narxlar hamda yetkazib berish 
xizmatlarini muntazam ravishda taklif etadi. 
Taqdimot davomida mutaxassislar ekologik muammolar, sog‘lom turmush 
tarzini shakllantirish hamda ichimlik sanoatidagi yangiliklar haqida ham 
ma’lumot berdilar. Bunday tadbirlar aholining sog‘lom turmush tarziga 
bo‘lgan qiziqishini oshirish, ekologik muammolar yuzasidan xabardorligini 
kuchaytirish va ekologik madaniyatni shakllantirishga xizmat qiladi”. 
Mazkur matnda jurnalistik, PR va reklama unsurlarining o‘zaro 
uyg‘unlashuvi kuzatiladi. Xususan, voqea haqida xolis axborot berish 
(jurnalistika), kompaniya faoliyatini ijobiy talqin qilish (PR) hamda 
mahsulotning afzalliklarini targ‘ib etish (reklama) elementlari bir matn 
doirasida mujassamlangan. 
Ushbu misol jurnalistik, PR va reklama diskurslarining bir matn doirasida 
o‘zaro qorishib ketishini yaqqol namoyon etadi. Bir matn ichida 
jurnalistika (xabar berish), PR (imij yaratish va obro‘ni mustahkamlash) 
hamda reklama (ustunlikni targ‘ib etish va xaridga undash) elementlarini 
kuzatish mumkin. Matnda ushbu uch yo‘nalishning uyg‘unlashuvi 
kuzatilib, bunday xarakterdagi materiallar ko‘plab internet nashrlarida 
uchrab turadi. 

https://www.youtube.com/watch?v=WuNpt4gFywA
https://www.youtube.com/watch?v=WuNpt4gFywA
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Mazkur kommunikativ farqlarni tizimli tarzda ko‘rsatish maqsadida 
jurnalistik, PR va reklama matnlarining asosiy xususiyatlarini bir qator 
mezonlar asosida taqqoslash mumkin. Jumladan, auditoriya, kommunikativ 
maqsad, matn ohangi, faktlardan foydalanish usuli hamda media 
platformalarda namoyon bo‘lish shakli ushbu tahlilning asosiy mezonlari 
sifatida qaraladi. Ushbu mezonlar asosida olib borilgan tahlil jurnalistik, 
PR va reklama diskurslari o‘rtasidagi asosiy farqlarni aniqlash imkonini 
beradi. 
Yuqorida keltirilgan matnni mazkur mezonlar asosida, har bir diskursning 
o‘ziga xos xususiyatlarini saqlagan holda alohida shaklda quyidagicha 
ifodalash mumkin: 
1-jadval 
Jurnalistika, PR va reklama matnlarining mezonlar asosida taqqoslanishi 
Mezoni Jurnalistika PR Reklama 
Auditoriya Keng 

jamoatchilik 
Jamoatchilik va 
manfaatdor 
tomonlar 

Iste’molchilar 
(xaridorlar) 

Maqsad Xolis axborot 
yetkazish 

Imij yaratish va 
ishonchni 
mustahkamlash 

Mahsulotni ilgari 
surish va daromadni 
oshirish 

Ohang Neytral va xolis Ijobiy va 
muvozanatli 

Ta’sirchan va  
undovga  
yo‘naltirilgan 

Kim manfaatida Jamiyat 
manfaatida 

Tashkilot va 
jamoatchilik 
manfaatida 

Kompaniya 
manfaatida 

Faktlardan 
foydalanish 

Tekshirilgan va 
tasdiqlangan 

Tanlab olingan 
va ijobiy talqin 
qilingan 

Mahsulot  
afzalliklariga 
yo‘naltirilgan 

OAVda  
ko‘rinishi 

Yangilik, reportaj, 
tahlil 

Bayonot, press-
reliz, PR maqola 

E’lon, rolik,  
banner 

Etika  
qoidalari 

Yuqori darajada 
rioya qilinadi 

Imij va 
reputatsiyaga 
yo‘naltirilgan 

Marketing va  
tijorat  
qoidalariga  
asoslangan 

 
Jadvaldan ko‘rinib turibdiki, jurnalistika, PR va reklama matnlari 
auditoriya, maqsad, ohang va faktlardan foydalanish jihatidan bir-biridan 
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sezilarli darajada farq qiladi. Jurnalistik matnlar xolislik va faktlarga 
asoslangan bo‘lsa, PR matnlari tashkilot imijini shakllantirishga xizmat 
qiladi, reklama esa iste’molchini aniq harakatga undashga yo‘naltiriladi. 
Mazkur farqlar leksik darajada ham yaqqol namoyon bo‘ladi. Jurnalistik, 
PR va reklama matnlarida qo‘llaniladigan til birliklari kommunikativ 
maqsadga mos ravishda farqlanadi: 
2-jadval 
Jurnalistik, PR va reklama matnlari leksikasining taqqoslanishi 
Jurnalistik leksika PR leksika Reklama leksika 

Raqamlar O‘sish kuzatildi Hoziroq xarid qiling 

Faktlar Mas’uliyatni o‘z zimmasiga  
oladi 

Shoshiling, aksiya 

Manzillar Kengayish Sinab ko‘ring 

Ismlar Barqaror rivojlanish Bu aynan siz uchun 

Manbalar Muvaffaqiyatli loyiha Ideal tanlov 

Statistik ma’lumotlar Ishonchni mustahkamlash Chegirma 

Voqea-hodisa tavsifi Ochiqlik siyosati Faqat bir kun 

 
Jadvaldan ko‘rinib turibdiki, jurnalistik matnlar leksikasi xolislik va faktik 
aniqlik bilan tavsiflanadi. PR matnlarida ijobiy baholovchi va imijga 
xizmat qiluvchi leksik birliklar ustun bo‘lib, auditoriyada tashkilotga 
nisbatan ishonchni shakllantirishga qaratiladi. Reklama matnlarida esa 
emotsional-ekspressiv leksika, undov va baholovchi birliklar faol 
qo‘llanilib, iste’molchini harakatga undash asosiy kommunikativ vazifa 
sifatida namoyon bo‘ladi. 

Jurnalistik tilning asosiy vazifasi voqealarni faktlarga asoslangan holda 
aniq va tushunarli tarzda yetkazishdan iborat [McQuail 2005: 9]. 
Zamonaviy media tizimida ushbu diskurslar o‘rtasidagi chegaralar tobora 
yaqinlashib bormoqda. Ayniqsa, internet nashrlari va ijtimoiy media 
platformalarida jurnalistik, PR va reklama materiallarining o‘zaro 
integratsiyalashuvi tez-tez kuzatiladi. 

Mazkur jarayon ko‘pincha “native advertising”, ya’ni yashirin reklama 
shaklida namoyon bo‘lib, jurnalistik material va reklama o‘rtasidagi farqni 
aniqlashni murakkablashtiradi. Jadvaldan ko‘rinib turibdiki, jurnalistik 
matnlar xolislik va faktlarga asoslanadi, PR matnlari esa tashkilot imijini 
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mustahkamlash hamda jamoatchilik bilan ijobiy munosabatlarni 
shakllantirishga xizmat qiladi. 

Xulosa 

Zamonaviy axborot makonida jurnalistik, PR va reklama diskurslari 
funksional jihatdan farqlansa-da, amaliyotda ular ko‘pincha yagona axborot 
oqimi doirasida o‘zaro uyg‘unlashib ketmoqda. Jurnalistika axborotning 
xolisligi va ishonchliligini ta’minlashga qaratilgan bo‘lsa, PR faoliyati 
tashkilot imijini shakllantirish va jamoatchilik bilan ijobiy munosabatlarni 
rivojlantirishga xizmat qiladi, reklama esa auditoriyani aniq harakatga 
undash orqali tijoriy maqsadlarni ko‘zlaydi. 

Tadqiqot natijalari shuni ko‘rsatdiki, mazkur diskurslar o‘rtasidagi 
chegaralarning noaniqlashuvi, ayniqsa raqamli media muhitida, 
axborotning ob’ektivligiga ta’sir ko‘rsatishi mumkin. Internet nashrlari va 
ijtimoiy media platformalarida jurnalistik, PR va reklama materiallarining 
integratsiyalashuvi “native advertising” kabi shakllarda namoyon bo‘lib, 
auditoriya uchun ularni ajratishni murakkablashtirmoqda. 

Shu bilan birga, PR sohasining zamonaviy kommunikatsiya tizimidagi roli 
kengayib bormoqda. PR mutaxassislari nafaqat rasmiy bayonotlar va press-
relizlar tayyorlaydi, balki bloglar, ijtimoiy tarmoqlar uchun kontent hamda 
multimedia materiallar yaratishda ham faol ishtirok etadi. Bu jarayonda 
jurnalistik uslublardan keng foydalanilishi PR matnlarining jurnalistik 
materiallarga yaqinlashuviga olib kelmoqda. 

Mazkur tendensiyalar shuni ko‘rsatadiki, zamonaviy media muhitida 
jurnalistik, PR va reklama diskurslarini aniq farqlash hamda ularning 
kommunikativ maqsadini to‘g‘ri anglash muhim ilmiy va amaliy 
ahamiyatga ega. Axborotning xolisligini ta’minlash va media etikasi 
tamoyillarini saqlab qolish uchun ushbu diskurslar o‘rtasidagi chegaralarni 
aniqlash va ularni ongli ravishda qo‘llash zarur. 

Kelgusidagi tadqiqotlarda jurnalistik, PR va reklama diskurslarining 
konvergensiyasi, ayniqsa ijtimoiy media platformalarida ularning 
auditoriya tomonidan qabul qilinishi va interpretatsiyasi masalalarini 
chuqur tahlil qilish muhim ilmiy ahamiyat kasb etadi. 
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