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Annotatsiya
Magola audiovizual jurnalistikada “axborot kontenti” va “kontent-strategiya”
tushunchalarining nazariy va texnologik evolyutsiyasini tahlil qgilishga
bag‘ishlangan. Zamonaviy kontent-strategiya shunchaki mediareja emas, balki
axborotni algoritmik distribyutsiya gilish, ma’noviy freyminglash va magsadli
auditoriyani jalb etishning chuqur ilmiy asoslangan texnologik jarayoni ekanligi
isbotlangan.
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AHHOTAUA
Crarps MOCBSILEHA aHATU3Y TEOPETUUYECKON U TEXHOJIOTMYECKON 3BOIIOLHU
NOHATHH  «MHGOPMALMOHHBIM  KOHTEHT» W «KOHTEHT-CTpaTerus» B
ayIHOBU3YAJIbHOM KypHaJuCTUKE. JlOKa3aHO, 4YTO COBpPEMEHHAas KOHTCHT-
CTparerusi TMpeacTaBiIseT co0OM HE MPOCTO MeAWaruiaH, a TIIyOOKO Hay4YHO
00OCHOBAHHBIM TEXHOJIOTMUECKUN TMPOIECC aNTOPUTMHUYECKON TUCTPUOYIHH
nH(OPMAIINH, CMBICTIOBOTO (DpeiMUHTa U TIPUBJICUCHUS [IETIEBOI ayIUTOPHUH.
KuroueBble cioBa: ayiMoBHU3yalbHas XYypPHAJIUCTHKA, KOHTEHT-CTpPATErus,
dpoBast KOHBepreHIws, TeKyunid KoHTeHT (liquid content), Turardopmusanus.

Zamonaviy mediatadgigotlar va audiovizual kommunikatsiya tizimida
“kontent” kategoriyasi o‘zining semantik hamda vazifaviy mohiyati jihatidan katta

transformatsiya jarayonidan o‘tdi. Ommaviy axborot vositalari taragqiyotining ilk
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davrlarida  mazkur  tushunchaga  fagatgina  axborot  jo‘natuvchidan
(kommunikatordan) gabul qiluvchiga (retsipiyentga) uzatiluvchi oddiy xabar
tashuvchisi sifatida qaralgan bo‘lsa, bugungi global ragamli konvergensiya
sharoitida u mediasanoatning asosiy Yyadrosi va tizim vyaratuvchi elementi
darajasiga ko‘tarildi.

Bugungi global media muhitida klassik bir tomonlama aloga modeli o‘rnini
ko‘p tomonlama hamkorlik ekotizimi egalladi. Endilikda media iste’molchilar
kontentni shunchaki passiv gabul gilmay, balki uni targatish va ma’noviy jihatdan
boyitish (freyming) jarayonlarining faol ishtirokchisiga aylandilar. Shu nugqtai
nazardan, bugungi jurnalistikada “axborot kontenti” deganda, har xil turdagi
ragamli platformalarga moslasha oluvchi va jamiyatdagi ijtimoiy mulogotni
shakllantirishga xizmat giluvchi murakkab multimedia mahsuloti tushuniladi.

“Kontent-strategiya” fenomenining genezisi veb-dasturlash va ragamli
marketing sohalariga borib tagalsa-da, hozirgi vagtda u media nazariyasining
markaziy akademik diskurslaridan biriga aylanib ulgurgan. Mazkur konsepsiyaga
K. Xalvorson tomonidan berilgan klassik ta’rifga asosan, kontent-strategiya — bu
“Auditoriya uchun foydali va qulay bo‘lgan axborot mahsulotini yaratish, uni
yetkazib berish hamda boshqgarish jarayonlarini tizimli rejalashtirish amaliyoti”
hisoblanadi [1].

Ushbu ta’rifni audiovizual jurnalistika sohasiga tatbiq etadigan bo‘lsak, bu
o‘zgarish teleyangiliklarni odatiy-sodda ishlab chigarish tizimidan voz kechib,
murakkab  media-ekotizim  yaratishga  o‘tishini  anglatadi.  Zamonaviy
teletahririyatlar bir martalik reportajlar tayyorlash amaliyotidan chekinib, kerakli
axborotni magsadli auditoriyaga eng qulay vaqtda va mos keluvchi algoritmik
formatda uzata oladigan kompleks tizimlarni loyihalashtirish paradigmasini
tanlamoqda.

Zamonaviy akademik kuzatuvlar va tahlillar shuni ko‘rsatadiki, global media
makonida kontent-strategiya fagatgina distribyutsiya vazifasi bilan cheklanmaydi.
U tahririyatning ijodiy (creative) va texnologik-operatsion jarayonlarini

birlashtirgan tahririyat siyosatining boshqgaruv yadrosiga aylandi. Yangi algoritmik
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platformalarning (YouTube, Instagram, Telegram) jadal rivojlanishi an’anaviy
telekanallarni o‘z strategik yondashuvlarini har bir tarmogning talabi va tiliga
moslashtirishga undamoqda. Teledasturlarni internetga o‘zgarishsiz ko‘chirish
kutilgan natijani bermaydi; ragamli platformalar auditoriya diggatini tortish uchun
maxsus Vvizual formatlar va chuqur analitikani talab giladi.

Demak, bugungi audiovizual OAVning kontent-strategiyasi o‘zining ichiga
auditoriyani segmentlarga ajratish, turli formatlar tipologiyasini qo‘llash, muayyan
lavhani kross-mediaviy moslashtirish va foydalanuvchilarning gayta alogasini
matematik tahlil gilishni gamrab oluvchi murakkab algoritmik jarayondir.

Axborot kontentini yaratishning bugungi strategiyalari mohiyatini to‘lig
tushunish uchun ushbu konseptning tarixiy-texnologik evolyutsiyasiga nazar
tashlash lozim. Tarixiy nuqtai nazardan kontent transformatsiyasini uchta yirik
davrga bo‘lish mumkin: an’anaviy efirga uzatish bosgichi, interaktivlik (Web 2.0)
davri va zamonaviy algoritmik (Web 3.0) paradigma. XX asr oxiriga gadar davom
etgan an’anaviy davrda telekontent ishlab chigarish va uni efir tarmog‘i orgali
tagsimlash monopol xarakterga ega bo‘lib, tomoshabin axborotning passiv
iste’molchisi sanalgan.

Kontent mohiyatini anglashdagi tubdan burilish  mediasanoatning
ragamlashuvi va Web 2.0 arxitekturasining shakllanishi bilan yuz berdi. AQShlik
mediatadqiqotchi Genri Jenkins ilmiy terminologiyaga “konvergent madaniyat”
tushunchasini olib kirdi. G. Jenkins talginiga ko‘ra, konvergensiya — bu shunchaki
turli media vositalarini birlashtiruvchi texnologik hodisa emas, balki auditoriyani
mustaqil ravishda yangi axborot izlashga va turli kontentlar o‘rtasida mantigiy
alogalar o‘rnatishga undovchi global madaniy siljishdir [2].

Natijada “axborot kontenti” tushunchasi an’anaviy aloga kanallaridan
uzatiluvchi “matn yoki video” chegaralarini buzib o°tib, algoritmlar va
ragamlashtirish bosimi ostida o‘zining mohiyatini o‘zgartirgan ko‘p o‘lchamli
tizimga aylandi. Bu jarayonni konseptual jihatdan boyituvchi uchta asosiy

akademik yondashuv mavjud.



Monolitlikdan atomizatsiyagacha — “Moslashuvchan kontent” (Liquid
Content) nazariyasi. Bugungi kunda televizion lavha yaxlit butunlik bo‘lmay
goldi; u ragamli tarmoglarda yashab qolish uchun Kkichik bo‘laklarga
parchalanmoqda. M. Deuzening fundamental tadgiqotlari shuni ko‘rsatadiki,
ragamli asrda kontent ma’lum bir mediatashuvchiga bo‘lgan gat’iy tobelikni
yo‘gotadi. U o‘zi joylangan har ganday platforma formatiga egiluvchanlik bilan
moslashib, “moslashuvchanlik” xususiyatini namoyon qiladi [3]. Ushbu jarayon
keng gamrovli televizion syujetni mustagil mikromodullarga (infografika, Reels
uchun vertikal kesim, podkast) dekonstruksiya qilish amaliyoti bilan uzviy
bog‘ligdir.

Axborot kontenti metama’lumotlar massivi sifatida (Datafied Content).
Algoritmlar va neyrotarmoglar uchun videoning ichki mazmunidan ko‘ra uning
ragamli izi va teglari ko‘prog ahamiyatga ega. S.Lyuis o‘zining ishlarida
ta’kidlashicha, hozirgi sharoitda kontent fagat insonlar uchun mo‘ljallangan xabar
emas, balki mashina algoritmlari o‘giy oladigan metama’lumotlarning murakkab
massivi (Datafied Content) hisoblanadi [4]. Jurnalistik material tarmoqgda
muvaffagiyat gozonishi uchun unda qidiruv botlariga mo‘ljallangan semantik
gatlam (SEO-teglar, yashirin subtitrlar) bo‘lishi shart.

Shu o‘rinda algoritmik distribyutsiya sharoitida yuzaga keladigan “filtr
pufaklari” va “aks-sado xonalari” fenomenlarini alohida gayd etish lozim. Ushbu
mexanizmlar tomoshabinni fagat uning avvalgi garashlariga mos keluvchi axborot
vakuumiga gamab go‘yadi. Bu esa jurnalistikaning xolis va ko‘p tomonlama
axborot berishdek fundamental vazifasiga tahdid solib, tahririyatlardan sun’iy
algoritmik izolyatsiyani yorib o‘tuvchi muqgobil strategiyalarni talab etadi.

Axborotning “Boshdan kechiriladigan tajriba’ga (Experiential Content)
aylanishi: Immersivlik fenomeni. Bugungi tomoshabin yangiliklarni chetdan
kuzatishni emas, balki ularning ichida yashashni istaydi. N. de la Penyanning
tadgiqotlarida fazoviy ovoz, 360 darajali tasvir va VR texnologiyalari yordamida
axborot obyektiv bayon etishdan “boshdan kechiriladigan tajriba”ga aylanishi [5]

isbotlangan. Endilikda kontent yaratish strategiyasi tomoshabinga vogeani xolis
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gapirib berishga emas, balki kognitiv va emotsional empatiya orgali uni virtual
ravishda vogea markaziga olib kirishga asoslanadi.

G‘arbning so‘nggi ilmiy nazariyalarida ragamli platformalarning kontent-
strategiyaga ta’siri alohida o‘rganilmoqda. J. Mis va E. Xurkombning tadgiqotlari
shuni ko‘rsatadiki, an’anaviy televizion tahririyatlar kontent targatish ustidan
monopol huquglarini butunlay yo‘qgotdilar va ularning vazifasini yirik texnologik
korporatsiyalar (Google, Meta, Telegram) egallab oldi [6]. Buning oqibatida OAV
0°z strategiyalarini mustaqil emas, balki tez o‘zgaruvchan algoritmik qoidalarga
(vertikal formatlar, gisqa xronometraj) binoan qurishga majbur bo‘lmoqda.

Mazkur muhitda auditoriya telemahsulotni nafagat izohlaydi va targatadi,
balki mustaqgil ravishda o‘z kontentini (UGC) ham ishlab chigaradi. Axborot
kontenti o‘zining dastlabki tashuvchisidan (teleefirdan) ajralib chigib, algoritmik
mantiq asosida internet makonida avtonom yashash xususiyatiga ega bo‘ldi. Ya’ni,
bugungi kunda foydalanuvchiga gaysi yangilik ko‘rsatilishini bosh muharrir emas,
balki tarmogning algoritmi hal gilmoqda.

Web 3.0 davri kontentni fagat targatish emas, uni yaratish mexanizmlarini
ham tubdan o‘zgartirdi. J. Pavlik ishlarida ta’kidlanganidek, bugungi kunda Big
Data tizimlariga asoslangan generativ sun’iy intellekt auditoriya ehtiyojlarini
oldindan tahlil qilib, tahririyatga gaysi mavzular trend bo‘lishini ko‘rsatib
bermoqda va kontent ishlab chigarish tezligini oshirmoqgda [7].

Shu bilan birga, SI va neyrotarmoqlar imkoniyatlarining kengayishi media
makonda dipfeyklar va dezinformatsiya xavfini misli ko‘rilmagan darajada
kuchaytirdi. K. Uordl va X. Deraxshanning ishlarida asoslab berilganidek, bugungi
kunda tahririyat kontent-strategiyasi fagatgina axborot yaratishni emas, balki uning
hagqoniyligini tekshirish hamda verifikatsiya gilishning murakkab mexanizmlarini
ham o‘zida mujassam etishi lozim [8].

Nazariy evolyutsiyaning yana bir muhim jihati veb-analitikaning tahririyat
ishi uslubiga o‘tkazayotgan bosimida ko‘rinadi. R. Zamit tomonidan tadqiq etilgan
“Miqdorlashtirilgan auditoriya” (Quantified Audiences) konsepsiyasiga ko‘ra,

jurnalistlar oz materiallarining muvaffagiyatini uning ijtimoiy foydaliligi bilan
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emas, balki ragamli o‘Ichovlar (ko‘rishlar soni, layklar) bilan baholashga o‘tganlar
[9]. Bu esa “Metrikaga asoslangan kontent-strategiya” tushunchasini keltirib
chigardi.

Akademik kuzatuvlarni umumlashtirib, zamonaviy kontent-strategiyalarni
funksional jihatdan uchta yirik guruhga ajratish mumkin: birinchisi, tezkorlikka
asoslangan chizigli-vogeaviy kontent (ragamli muhitda strim va layv-blogging);
iIkkinchisi, vogealarni kontekstuallashtirishga yo‘naltirilgan tahliliy-interpretatsion
kontent; uchinchisi, auditoriya diggatini eng uzoq vaqt ushlab turuvchi gibrid
kontent (infoteynment va edyuteynment). Shuningdek, multimodallik tamoyiliga
ko‘ra, zamonaviy videolavha ijtimoiy tarmogqlarda ovozsiz ham tushunarli bo‘lishi,
ovozli gismi esa mustaqil podkast vazifasini o‘tay olishi shart.

Akademik diskursda zamonaviy kontent-strategiyaning mohiyati ustida
keskin ilmiy qutblashuv kuzatilmogda. Bu munozaralarning birinchisi —
“Metrikalar” va “jurnalistika missiyasi” o‘rtasidagi ziddiyatdir.

E. Tandok kabi pragmatik olimlarning ta’kidlashicha, agar jamiyat uchun
muhim bo‘lgan mavzu yetarlicha klik yoki gamrov yig‘masa, tahririyat o‘z
strategiyasini algoritmik tarzda o‘zgartirishi va tijoriy jihatdan ommabop
formatlarga o‘tishi shart [10].

M. Karlson esa o‘z ishlarida “metrikalar tiraniyasi’ni keskin tanqid ostiga
olib, fagat algoritmik ommaboplikka asoslangan strategiya ijtimoiy kun tartibini
arzon sensatsiyalar va klikbeyt bilan almashtirib, medianing demokratik vazifasini
yo‘qga chiqgarishini [11] isbotlaydi.

Bu ikki qutb o‘rtasidagi murosa yo‘li sifatida so‘nggi paytlarda muammoni
ko‘rsatish bilan birga uning yechimini ham taklif qiluvchi konstruktiv
yondashuvlar (Solutions Journalism) shakllanmoqda. Bu strategiya ham jamiyat
oldidagi burchni bajaradi, ham auditoriya ishonchini gozonish orgali algoritmik
faollikni oshiradi.

Ikkinchi yirik ilmiy munozara — “Platformalarga moslashish” va “tahririyat

muxtoriyati” o‘rtasidagi tortishuvdir.



R. Nilsen va S. Ganter OAV va texnologik korporatsiyalar o‘rtasidagi
“strategik sheriklik”ni yoqlab, telekanallar o‘z kontentini global platformalar
algoritmlariga to‘liqg moslashtirishi shartligini[12] ta’kidlaydilar.

T. Poell va D. Niborg esa buni xavfli tuzog deb hisoblaydi. Ularning
fikricha, algoritmlar buyrug‘iga so‘zsiz bo‘ysunish teletahririyatlarni o°z
mustaqilligi va brendidan mahrum qilib, ularni IT-gigantlar uchun shunchaki
“bepul xomashyo bazasi”ga aylantirib qo‘yadi [13].

Zamonaviy akademik diskursda “axborot kontenti” tushunchasi oddiy efir
birligidan ko‘p o‘lchamli, multimodal va kross-platformali murakkab tizimgacha
evolyutsiya qildi. Bugungi audiovizual jurnalistikada kontent-strategiya — bu
shunchaki mediareja emas, balki axborotni algoritmik distribyutsiya qilish,
ma’noviy freyminglash va maqgsadli auditoriyani jalb etishning chuqur ilmiy
asoslangan texnologik jarayonidir. Telejurnalistikaning ragamli makonga
transformatsiyasi professional jurnalistika gadriyatlari, mualliflik muxtoriyati va
verifikatsiya tamoyillarini saglab qgolgan holda global algoritmik ogimlarga

integratsiyalashuvning murakkab intellektual vazifasi hisoblanadi.
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