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1. Kirish
Oʻzbekiston televideniyesiga ilk tamal toshi qoʻyilgan kundan 
boshlab, to bugunga qadar juda katta ijodiy maktab va jamoalar 
shakllandi. Televideniyening har bir yoʻnalishida ustoz-shogird 
anʼanasi paydo boʻldi va ular yillar mobaynida shakllanib bor-
di. Ushbu davr jurnalistikasi, umuman, teledasturlari haqida soʻz 
borganda, dastavval, Ubaydulla Burhonov, Bobo Xoʻjayev, Elbek 
Musayev, Jonrid Abdullaxonov, Armugʻon Muhammedov, Maq-
sud Yunusov, Haybat Aliyev, Meli Mahkamov, Ergash Karimov, 
Mahkam Muhamedov, Ahmad Aʼzam, Oʻrol Oʻtayev, Anvar Is-
roilov, Qoʻzijon Hakimov, Anvar Tojiyev, Ergash Raimov kabi 
oʻnlab ijodkor-jurnalist va rejissyorlar nomi yodga keladi. Shu 
oʻrinda Oʻzbekiston televideniyesining diktorlar guruhi shaklla-
nishiga munosib hissa qoʻshgan Iqbol Olimjonova, Raʼno Joʻra-
yeva, Oʻktam Jobirov, Davron Zunnunov, Nasiba Qambarova, 
Mirzohid Rahimov, Raʼno Madrahimova, Nasiba Ibrohimova, 
Farhod Bobojonov, Nasiba Maqsudova, Galina Melnikova kabi 
ustozlarni ham eslash joiz (Hayitov, 2020).
 Avvallari oynai jahon orqali biror-bir  teleko‘rsatuv, tele-
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dastur yoki telenovella efirga berilsa, ertasi kun odamlar orasi-
da yaxshi ma’noda muhokamaga sabab bo‘lardi: «Kecha falon 
ko‘rsatuvni televizorda ko‘rsatishdi. Jurnalist yaxshi  mavzuni 
olib chiqdi» yoki  «Diktor biram chiroyli gapirdi-ya»  yohud «Ke-
cha tanqidiy ko‘rsatuvni efirga berishdi,  ko‘rdingizmi?! Jurnalist 
qo‘rqmasdan  barcha muammolarni ochib  tashladi.» Oʻtgan asrn-
ing 70-80 yillarida televideniye butun respublikani qamrab oldi va 
tayyorlanayotgan koʻrsatuvlar xalqimiz qalbidan munosib oʻrin 
egallay boshladi. Bir soʻz bilan aytganda, bu davrda Oʻzbekis-
ton telejurnalistikasi alohida soha va fan sifatida jamiyat hayotida 
muhim oʻrin egalladi. 
 Bundan 20-30 yil muqaddam ham bitta ko‘rsatuvni tayyor-
lash uchun  bir oylab mehnat qilinardi. Katta jamoaning sermash-
aqqat mehnati natijasida vujudga kelgan ko‘rsatuvlar auditori-
yaning dunyoqarashini shakllantirishga xizmat qilgan. Dolzarb 
mavzular efirga olib chiqilgan, eng asosiysi, telejurnalistikaga 
qiziqqan fidoiy insonlar, qalami o‘tkir jurnalist, boshlovchilar 
faoliyat ko‘rsatgan. Ko‘rsatuv tayyorlashdan oldin uning sse-
nariysi puxta ishlangan. Jurnalist, boshlovchi, rejissyor, tasvir-
chi, ovoz rejissyori – butun jamoa bilan tayyorlangan dasturlar 
tomoshabinni befarq qoldirmagan. Olib chiqilayotgan mavzu au-
ditoriya uchun nima  beradi? degan savol ularni o‘ylantirgan. 
 2005-yilga kelib O‘zbekiston Teleradiokompaniyasi 
O‘zbekiston Milliy teleradiokompaniyasi etib qayta tashkil etilib, 
teleradiokanallar mustaqil bo‘ldi, «O‘zbekiston» teleradiokanali» 
DUK, «Sport» teleradiokanali» DUK, «Toshkent» teleradiokana-
li» DUK, «Yoshlar» teleradiokanali» YoAJ tashkil topdi. «Dun-
yo bo’ylab», «Madaniyat va ma’rifat», «Mahalla», «Bolajon», 
«Navo», «Oilaviy»,  «Oʼzbekiston tarixi» kabi yangi telekanallar 
tashkil etilib, ularda turkum ko‘rsatuvlar, yangiliklar namoyish etil-
di. O‘zbekiston Respublikasi Prezidenti Shavkat Mirziyoevning 
2017-yil 2-mayda qabul qilingan qarori bilan «O‘zbekiston 24» 
axborot-tahliliy teleradiokanali faoliyati yo‘lga qo‘yildi. So‘nggi 
yillarda televideniye yangi mediatexnologiyalar, zamonaviy tex-
nika vositalari bilan ta’minlandi va bu jurnalistlarni ijodiy izlan-
ishga undadi. 
 Zamonaviy televideniye texnologiya rivojlanishi va 
iste’molchilarning xohish-istaklari hamda ehtiyoji tufayli sezilar-
li o‘zgarishlarni boshdan kechirmoqda. So‘nggi tadqiqotlar nati-
jalariga ko‘ra, Yerning o‘rtacha statistik kishisi televizor tomosha 
qilishga sutkasiga 3 soatga yaqin vaqt sarflaydi. Butun umr bo‘yi 
televizor har bir kishining 9 yildan ortiq vaqtini oladi. Agar bu 
usulda olinadigan ma’lumotning katta qismi dolzarb emasligi hi-
sobga olinsa, bundan-da befoyda mashg‘ulotni topish mushkul 
(Televizor, 2018).
 Bugungi kunda tomoshabinlar anʼanaviy televideniyedan 
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uzoqlashayotganini ko‘rishimiz mumkin.  Kimdir ijtimoiy tarmo-
qlar orqali o‘z ehtiyojini qondirayotgan bo‘lsa, yana kimdir online 
platformalar orqali vaqtini o‘tkazmoqda. Bugungi televideniye 
taqdiri bevosita sayoz kontent, yechimi topilmayotgan mavzular, 
ma’nosiz shoular bilan bog‘lanib qolmoqda. Natijada auditoriya 
qisqarib, uning taraqqiyoti shubha ostida qolmoqda.

2. Manbalar va tadqiqot usullari
Ilmiy ishda ma’lumot to‘plash va tahlil qilishning quyidagi usul-
lari  qo‘llaniladi: ilmiy adabiyotlar va maqolalarni tahlil qilish 
metodi, tarkibiy va funktsional yondashuv, olingan natijalarni  
umumlashtirish va tasniflash. Nazariy va qisman empirik manba 
sifatida Souchun Michel (2003), Hatirnaz Bashar (2006), Dagsal-
guler Aylin (2023), Kuyucu Mihalis (2020), Fatemi Falon (2022), 
Yoon Sang-Hyeak, Kim Hee-Woong, Kankanhall Atreyi (2021), 
Proskurnova Evgeniya (2020), Barwise Patrick, Beal Virgina, 
Bellman Steven (2019), Matveeva Lyudmila, Anikeeva Tatyana, 
Mochalova Yuliya (2002), Zohidova Yulduz (2023) singari mahal-
liy va xorijiy olimlarning ilmiy maqolalari, University of Ports-
mouth tomonidan o‘tkazilgan tadqiqotlar (Watching TV, 2022) 
ning umumiy tahlili natijasida olingan xulosalardan foydalanildi. 
Jumladan, «Pour une utilisation complexe de l'audimétrie» nom-
li maqolada televideniye rivoji va istiqbolli tomoshabin yoshiga 
bogʻliq emasligi (Michel, 2003) , «Televzyon izleme ölçümler ve 
program planlamasindak rolü» maqolasida esa koʻrsatuv tayyor-
lash metodlariga oid qarashlar, koʻrsatuv didi, maqsadlari va 
muammolari (Bashar, 2006) kabi jihatlar ilmiy va amaliy jihatdan 
tadqiq qilingan. Aylin Dagsalgulerning «Reyting neden hala tek 
kriter?» deb nomlangan ilmiy maqolasida Turkiya media sohasida 
eʼtibor qaratiladigan inson omili, auditoriyani aniqlash  va reyt-
ingni oshirish usullari (2023), Falon Fatemining «How TV View-
ing Habits Have Changed» maqolasida televideniye rivojlanishiga 
oid fikrlar, tomoshabinlar uchun muhim boʻlgan kontentlar (2022) 
haqida tahlillar keltirilgan. 
 Amerikalik va yevropalik olimlar Paul Lee, Klaus Böhm, 
Kevin Westcott televideniyeda reklama vaqti,sifati va narxi (2021), 
Sang-Hyeak Yoon, Hee-Woong Kim, Atreyi Kankanhalli telebo-
zorda qiziqish uygʻotayotgan teleklip formati, uning xususiyatlari 
va tabiati, bunday keyingi media taqdiri, uning klassik hayotdan 
yangi tendensiyalarga moslashish jarayoni (2021), Вартанова 
Лариса media konvergensiyaning ahamiyati va dolzarbligi, u 
keltirib chiqaradigan natijalar (2001) ni izohlagan.
 Tadqiqotda qo‘yilgan vazifalarga echim izlanganda «Assis-
tons-nous à la fin de la télévision?» (Le compass, 2023), «Televi-
sion is about to dip below half of all UK video viewing»  (Lee; 
Böhm; Westcott, 2021), «What makes people watch online TV 
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clips?» (Sang-Hyeak & other, 2021) kabi fundamental ishlarga 
ham e’ribor qaratiladi. Bundan tashqari, bugungi kunda odamlarn-
ing telekanal va teledasturlarni tomosha qilishida qaysi jihatlarga 
e’tibor berishi atroflicha tahlil qilinib, so‘rovnoma natijalari kelti-
rilgan va ushbu  natijalar asosida fikrlar bayon qilingan. 

3. Asosiy qism. Muhokama
XXI asr shu darajada tez rivojlanib bormoqdaki, har oʻn yillik-
da yaratilgan ixtirolar oʻz qiymatini yoʻqotmoqda. Yangilanish va 
rivojlanish jamiyat taraqqiyot bosqichlarining fundamental asosi-
ni tashkil qilib, innovatsion munosabatlarning shakllanishiga tur-
tki bol‘moqda. Shu asnoda bugun koʻrib turgan eng ilgʻor ixtiro-
larimiz ham ertaga «yaroqsiz» texnologiyaga aylanishi mumkin. 
Demak, bu masala oʻz navbatida media sohasi vakillarini o‘ylan-
tirishi lozim. 
 Nielsen Media Research bilan birgalikda olib borilgan yan-
gi tadqiqot shuni ko‘rsatadiki, so‘nggi 25 yil davomida televid-
eniyeni oflayn ko‘rishdan ko‘ra onlayn ko‘rish 15 foizga o‘sgan.   
Nicole Robertsning ta’kidlashicha, «biz hozir hayotimizning o‘rt-
acha to‘rtdan bir qismini ekranda harakatlanuvchi tasvirlarni to-
mosha qilish bilan o‘tkazamiz» (2019).  Bu esa samarali va sifatli 
kontent kerakligini anglatadi. 
 AQSh telekommunikatsiya sohasining taniqli mutaxassis-
laridan biri Uilbur Shramm: «Televideniye – buyuk chorrahalardan 
biri bo‘lib, undan ko‘pgina odamlar o‘tadi, ammo o‘sha odamlar-
dan kam qismi o‘zidan keyin yaxshi nom qoldiradi», – deb ta’kid-
lagan (1964). Martin Fauler esa televideniyeni ulkan intellektual 
sahroga qiyoslaydi. U bu sahroda iste’dodli muxbirning asosiy 
maqsadi mohirlik bilan suhbatdoshning gapirishni xohlamayot-
gan ma’lumotlarni aytishga undashdan iboratligini izohlagan. 
Fon Xaynning fikricha, televideniye illyuziyani yaratadi, ekranga 
chiqadigan teleijodkorlar bevosita adresatga murojaat qilishadi, 
natijada bu illyuziya tomoshabinda o‘z shaxsiy fikrini ifoda etish 
xohishini tug‘diradi va suhbat qurish istagini paydo qiladi (Matve-
eva; Anikeeva; Mochalova, 2002). Darhaqiqat, OAVning bu turi 
turli yoshdagi odamlar ruhiyatiga ta’sir ko‘rsatuvchi va ularning 
dunyoqarashini shakllantiruvchi kuchli kommunikatsiya faktori 
sifatida namoyon bo‘ladi.
 Odamlar nega televizor tomosha qilmay qoʻydi?! Bu na-
faqat savol, balki bugungi kundagi ushbu soha vakillari uchun 
muhim boʻlgan muammodir.  Mazkur savol yuzasidan  telegram 
kanali orqali so‘rovnoma o‘tkazildi. So‘rovnomada ishtirok etgan 
respondentlarning 500 dan ziyodi  turli yoshdagi turli soha vakil-
lari. Natijalar quyidagicha(1-diagrammaga qarang):
 Mazkur so‘rovnomada  televizor tomosha qilaman degan 
javob bo‘lmasa-da, ishtirok etgan  respondentlarning 2 foizi oynai 



67YULDUZ ZOHIDOVA & OTHERS

jahonni ko‘rishi haqida fikr bildirgan.  Ba’zi ishtirokchilar ko‘rsat-
uvlarda  proffessionalizm yetishmasligi sabab umuman televizor 
ko‘rmasligini bayon qilgan.

 Televizor tomosha qilishning pasayishi bir nechta muhim 
omillar va o‘zgarishlar bilan bog‘liq bo‘lib, ularning har biri soha 
vakillari uchun dolzarb muammolarni keltirib chiqaradi. Quyida 
auditoriyaning nima uchun televizor ko‘rmasligi sabablarini ba-
tafsil ko‘rib chiqamiz: 
 1. Auditoriya talabining o‘zgarishi. Zamonaviy tomoshabin-
lar o‘ziga qulay vaqtda videotranslyatsiyalar o‘tkazish uchun 
mo‘ljallangan striming platformalar, ijtimoiy tarmoq va Youtube 
orqali  kontentni tomosha qilishni  afzal ko‘rishadi. Telekanallar 
esa  dasturlar tartibini taklif qiladi, ammo bu har doim ham to-
moshabinlar  vaqtiga to‘g‘ri kelmasligi mumkin. Falon Fatemi to-
monidan o‘tkazilgan tadqiqot natijalariga ko‘ra, televizion ko‘rin-
ishdagi uchrashuvdan strimingga o‘tish, ayniqsa, yoshlar uchun 
muhim bo‘ldi.  Striming tomoshabinlarining 50% dan ziyodi 35 
yoshdan kichik;  60 va undan katta yoshdagi tomoshabinlar  o‘z 
vaqtlarining atigi 14 foizini, 15-29 yoshdagilar esa 22 foizini 
striming xizmatlarida o‘tkazishadi (2022).
 2.  Eng muhim omillardan biri – bu kontent sifati. Ko‘pgi-
na tomoshabinlarning fikricha, mahalliy telekanallarda  ijtimoiy  
hayotimizdagi barcha mavzular  yoritilayotgani yo‘q, ularda turli 
tumanlik yetishmaydi va dastur sifati han yuqori darajada emas. 
Telekanallardagi kontent sifati ko‘plab tanqidlarga sabab bo‘lmo-
qda. Ko‘rsatuvlar o‘ziga xosligi va teranligi jihatidan zamonaviy 
talablarga javob bermaydi, degan fikrlar ham mavjud.  Ko‘pincha 
bir xil mavzularning takrorlanishi, ishlab chiqarish sifatining past-
ligi va innovatsiyalarning etishmasligi kabi holatlar kuzatiladi. 
Ommaviy auditoriya uchun mo‘ljallangan dasturlar tor doirada-
gi auditoriya ehtiyojlariga javob bermasligi mumkin. Striming 
platformalari va xalqaro media kompaniyalari esa kontent ishlab 
chiqarishda yuqori darajadagi professionallikni taklif etadi. Shu 

(1-diagramma)
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bois auditoriyaning televideniyega qiziqishi pasayib bormoqda. 
«Axborot olish kanali sifatida televideniyega qiziqish pasayishin-
ing bir qancha asosiy sabablari bor. Tomoshabinning o‘rtacha  
yoshi katta rol o‘ynaydi. Televizorga eng katta sodiqlik yoshi 50 
yoshdan oshgan odamlarda namoyon bo‘ladi. Buyuk Britaniya-
da bu hodisa taxminan 10 yil oldin qayd etilgan (The commu-
nications, 2015). Ofcom tadqiqotchilari 2013 va 2014-yillardagi 
ma’lumotlarni taqqoslab, 4-15 yoshli bolalar televizor tomosha 
qilish uchun 12,4%, 25-34 yosh oralig‘idagi tomoshabinlar 8,8% 
va 34 yoshdan yuqori bo‘lgan tomoshabinlar  8% vaqt sarflagan 
degan xulosaga kelishdi (Proskurnova, 2020).
 3. Reklama va uning ta’siri. An’anaviy telekanallarda hadd-
an ziyod reklamalarning berilishi  ma’lum ma’noda tomoshabinni 
yo‘qotishga sabab bo‘lmoqda. Doimiy reklama va tijorat kontent 
telekanalni ko‘rish darajasini,  qiziqishini kamaytirishi tabiiy. Bu 
esa boshqa muqobil variantlar izlashga olib keladi. Bu jarayonlar 
butun dunyoda ham davom etmoqda. Yevropalik va amerikalik 
olimlar kichik tadqiqot o‘tkazishganda, reklama va uning ta’siriga 
doir qator qarash va nazariyalarni ilgari surishgan. Xususan, ular 
shunday qayd etishadi: «Televideniye reklama beruvchilar uchun 
maqbul qiymatni taqdim etadigan reklama vaqti uchun narxni 
saqlab qolish tobora qiyinlashishi mumkin.  Oxirgi o‘n yil ichi-
da teleko‘rsatuvlar ko‘rish soatlarining qisqarishi tufayli yo‘qo-
tilgan daromadlar ming kishiga, ayniqsa, yosh demografik gu-
ruhlar orasida reklama narxini oshirish orqali qoplanmoqda.  Agar 
televizor tomosha qilish pasayishda davom etsa va har bir ming 
tomoshabinga tushadigan harajat o‘sishda davom etsa, rekla-
ma beruvchilar muqobil variantlarni izlashga majbur bo‘ladi» 
(Lee, Böhm, Westcott, 2021). Ya’ni reklama vaqtining uzayishi 
telekanal faoliyatini uzoq vaqt saqlab qololmaydi. Kichik-kichik 
yo‘qotishlar inqirozni keltirib chiqaradi, auditoriya qo‘ldan boy 
beriladi. 
 4. Muqobil medianing mavjudligi. Internet va yangi tex-
nologiyalarning rivojlanishi tomoshabinlarga ko‘plab muqobil 
media manbalaridan foydalanish imkonini yaratdi. Netflix, Ama-
zon Prime, YouTube  kabi  platformalar reklamasiz va tomoshabin 
talabiga binoan film va teleseriallarni taklif etadi. Foydalanuvchi-
lar film, serial va hujjatli filmlarni cheklovlarsiz va o‘zlari uchun 
qulay vaqtda ko‘rishlari mumkin. Hulu, Disney+, HBO Max kabi 
platformalar  ham turli kontentlarni  havola qiladi. 
 5. Siyosiy va ijtimoiy muhit. Siyosiy va ijtimoiy muhit ma-
halliy telekanallarga bo‘lgan qiziqishga ham ta’sir qilishi mum-
kin. Ommaviy axborot vositalari senzura, siyosiy  bosim ostida 
bo‘lgan  yoki voqea bir tomonlama yoritilgan mamlakatlarda 
tomoshabinlar muqobil qarashlarni taklif qiladigan  mustaqil ax-
borot manbalarini izlashlari mumkin.
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 6. Iqtisodiy omillar. An’anaviy televideniyega bo‘lgan 
qiziqishning pasayishida iqtisodiy omillar ham muhim rol 
o‘ynaydi. Striming xizmatlarga obuna bo‘lish yoki kontentni xar-
id qilish ko‘pincha keraksiz kanallar va dasturlarni o‘z ichiga ol-
gan an’anaviy televideniye obunasidan ko‘ra foydaliroq bo‘lishi 
mumkin. Ba’zi tomoshabinlar faqat o‘zlari ko‘rmoqchi bo‘lgan 
kontent uchun to‘lovni amalga oshirishni afzal ko‘rishadi. 
 Shu kabi qator muammolar televideniye oldida yechimini 
kutayotgan masalalardir. Shunday boʻlishiga qaramasdan, u oʻz 
oʻrnini saqlab qolgan. Misol uchun Turkiyada. Reyting tushun-
chasiga boshqa koʻz bilan qaraydigan ushbu mamlakat vakillari 
televideneyeni saqlab qolish uchun harakat qilishmoqda. Xusu-
san, Aylin Dagsalguler shunday yozadi: «Televideniye hamon 
Turkiyada eng ko‘p tomoshabinga ega vositadir. Televideniye o‘z 
auditoriyasini bilishi  kerak. Reyting buni aniqlashning yagona 
usuli emas. Reyting tizimi tomonidan belgilangan SES mezon-
lari bilan auditoriyani aniqlash to‘g‘ri emas». Michel Souchon-
ning  fikriga ko‘ra,  «o‘rtacha tomoshabin»ning yoshi, jinsi, ijti-
moiy-kasbiy faoliyat turi yoki yashash joyi bo‘yicha tasniflangan 
aholi guruhlarida dasturlarning janrlari bo‘yicha tomosha hajmin-
ing tuzilishini o‘rganish kerak» (2003).  Bu nafaqat natija beradi, 
balki reyting masalalarida oʻsishni olib keladi. Chunki bugungi 
zamonaviy televideneyeda yoshlar uchun maxsus koʻrsatuvlar 
kam boʻlib, ularning ham qamrov darajasi past. Barcha koʻrsatu-
vlar «oʻrtacha tomoshabin» yoshiga moslab yaratilmoqda. 
 Ko‘rsatuv qanchalik muvaffaqiyatli bo‘lmasin, tomoshabin-
ning didi, istaklari va tomosha odatlariga zid bo‘lsa, o‘z maqsadiga 
erisha olmaydi. Shu sababli ko‘plab mamlakatlardagi televizion 
stansiyalar tomoshabinlar orasida keng qamrovli tadqiqotlar olib 
boradi va dasturni rejalashtirishdagi tadqiqotlardan foyda olishga 
harakat qilishadi (Hatirnaz, 2006). 
 Endi yechimga toʻxtalsak. Televideniye sohasidagi xori-
jiy tajriba ko‘pgina mamlakatlar uchun namuna bo‘lishi mum-
kin bo‘lgan innovatsion yondashuvlar va muvaffaqiyatli amaliy-
otlarning ko‘plab qiziqarli misollarini taqdim etadi. Shu o‘rinda 
televideniye xorij tajribasining bir qancha muhim yo‘nalishlarini  
keltirish mumkin:
 1. Striming xizmatlarini rivojlantirish trendi. AQSh va 
Buyuk Britaniya kabi davlatlar platformalarni rivojlantirishda ye-
takchilik qilmoqda. Netflix, Hulu, Amazon Prime Video, Disney+ 
va HBO Max tomoshabinlarga talab bo‘yicha keng doiradagi kon-
tentni taqdim etadi. Ushbu platformalar obunachilarni jalb qiladi-
gan va media sanoatida yangi standartlarni shakllantiradigan orig-
inal kontentga sarmoya kiritmoqda.
 2. Interaktiv televideniye. Janubiy Koreyada televid-
eniyening interaktiv formatlari rivojlanmoqda. Tomoshabinlar 
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ko‘rsatuv ishtirokchilariga ovoz berishlari mumkin.  Masalan,  
«Produce 101» dasturi auditoriyani jalb qilish va raqobatbardosh 
shoularni yaratish uchun interaktivlik elementlaridan foydalanadi. 
«Produce 101» - bu realiti-shou bo‘lib,  ilk bor 2016- yilda efir-
ga uzatilgan (Produce 101, 2024). Dastur CJ ENM kompaniyasi 
tomonidan ishlab chiqarilgan va Mnet telekanali orqali translat-
siya qilingan. «Produce 101» reality-shousi ommalashishining 
muhim jihatlaridan biri – bu uning kontseptsiyasi. Dastur – Aydol 
bo‘lishni orzu qilayogan yosh ishtirokchilar uchun o‘ziga xos 
tanlovdir. Asosiy g‘oya shundan iboratki, ishtirokchilar orasi-
dan tomoshabinlar tanlab bergan yangi guruh tuziladi. Format 
va bosqichlar ham «Produce 101» ning reytingi oshishiga xizmat 
qilgan. Bunga kasting va saralash, ishtirokchilar reytingi va ovoz 
berish jarayoni(tomoshabinlar mobil ilovalar va onlayn platfor-
malar orqali o‘zlarining sevimli ishtirokchilariga ovoz berish im-
koniyatiga ega), guruhlar va topshiriqlar(ishtirokchilar guruhlarga 
bo‘linib, qo‘shiqlar kuylash va raqsga tushish kabi turli vazifalar-
ni bajaradilar, ushbu topshiriqlarning natijalari ishtirokchilarning 
reytingi va g‘alaba qozonish imkoniyatlariga ham ta’sir qiladi), 
guruhlarni shakllantirish(shou yakunida tomoshabinlar ovozi aso-
sida eng mashhur ishtirokchilardan iborat guruh tuziladi, bu guruh 
o‘zining debyut albomini chiqaradi va K-pop sanoatida faol kar-
erasini boshlaydi) kiradi.
 3. Mobil televideniye va ilovalar. Xitoyda iQIYI va Ten-
cent Video kabi platformalar tomoshabinlarga istalgan vaqtda va 
istalgan joyda media-kontentdan foydalanish imkonini beradigan 
mobil ilovalarni ishlab chiqarmoqda. 
 4. Reklama modellari va maqsadlilik. Shvetsiya va Nor-
vegiya kabi Skandinaviya mamlakatlarida reklama va targeting 
faol ravishda  rivojlanmoqda. Telekompaniyalar va reklama beru-
vchilar auditoriyani yanada aniqroq yo‘naltirish va reklama kam-
paniyalari samaradorligini oshirish uchun ilg‘or texnologiyalar-
dan foydalanadi.
 5. Kontent sifati  va original dasturlar. Buyuk Britaniyaning 
BBC va boshqa telekanallari o‘zining yuqori sifatli kontenti 
va original dasturlari bilan mashhur. Masalan, BBC xalqaro 
maydonda  mashhurlikka erishgan hujjatli filmlar va seriallarga 
sarmoya kiritadi. Bunga misol qilib «Planet Earth» («Yer 
sayyorasi») ni keltirish mumkin (Planet Earth III, 2023). Mazkur 
hujjatli serial tomoshabinlarga ajoyib tasvir sifati va dunyoning 
turli burchaklaridan go‘zal tabiat manzaralarini taqdim etadi. 
Serial chuqur okeanlardan tortib baland tog‘largacha bo‘lgan 
keng ko‘lamli ekotizimlar va muhitlarni qamrab oladi va yovvoyi 
tabiatdan ajoyib lahzalarni namoyish etadi. Serial 11 qismdan 
iborat bo‘lib, ularning har biri ma’lum bir mavzu yoki ekotizim 
turiga qaratilgan: 



71YULDUZ ZOHIDOVA & OTHERS

 - «From Pole to Pole» («Qutbdan qutbgacha»): Yerdagi ha-
yotning xilma-xilligini qutbdan ekvatorgacha o‘rganadi.
 - «Mountains» («Tog‘lar»): Tog‘li hududlardagi hayot va 
bu joylarning ekologik xususiyatlarini tasvirlaydi.
 - «Deserts» («Cho‘llar»): Cho‘llardagi hayotni, hayvonlar 
va o‘simliklarning og‘ir sharoitlarga moslashishini o‘rganadi.
 - «Grasslands» («O‘tloqlar»): Savannalar va dashtlardagi 
hayotni, shu jumladan, hayvonlarning migratsiyasini ko‘rsatadi.
 - «Oceans» («Okeanlar»): Dengiz va okean  ekotizimlarini 
tadqiq qiladi.
 - «Fresh Water»(«Chuchuk suv»): Daryo va ko‘llardagi 
chuchuk suvlar haqida so‘z yuritiladi.
 - «Caves» («G‘orlar»): er osti ekotizimlari va g‘orlardagi 
hayotni o‘rganadi.
 - «Pole to Pole»: oldingi barcha epizodlarni umumlashtira-
di va bog‘laydi.
 «Planet Earth» hujjatli filmlar yaratish olamidagi muhim 
loyihaga aylandi, u tomoshabinlarga ajoyib tasvir sifati va sayyor-
amizdagi hayot haqida hayratlanarli  jarayonlarni hikoya qiladi. 
Uning innovatsion yondashuvi va texnik yutuqlari hujjatli kino 
sanoatiga sezilarli ta’sir ko‘rsatdi va kelajakdagi loyihalar uchun 
namuna bo‘lib qolmoqda.
 6. Global va mahalliy madaniyatlararo loyihalar. Hindis-
tonda mahalliy va xalqaro media kompaniyalari o‘rtasida ko‘plab 
qo‘shma loyihalar mavjud. Ushbu loyihalar turli madaniyatlarni 
birlashtirish va xalqaro auditoriya uchun qiziqarli kontent yaratish 
imkonini beradi. 
 7. Yangi texnologiyalarga moslashish. Yaponiyada televid-
eniye sifatini yaxshilash uchun 8K texnologiyasi faol rivojlanmo-
qda. Yaponiya telekanallari va  ishlab chiqaruvchi kompaniyalar 
yangi formatlar va texnologiyalar  ustida tajriba o‘tkazmoqda. 
Konvergentsiya kelgusi o‘n yilliklarda to‘liq amalga oshirilishi 
mumkin bo‘lgan jarayonga o‘xshaydi.  U nafaqat ommaviy ax-
borot vositalarining axborot-kommunikatsiya tizimlarini, balki 
turli sohalarni ham o‘zgartirishi mumkin (Vartanova, 2001).
 8. Mualliflik huquqlarini tartibga solish va himoya qilish. 
Fransiyada  media huquqni tartibga solish va mualliflik huquqini 
himoya qilish masalasiga alohida e’tibor qaratiladi. Qonunchilik 
ko‘chirmakashlikka qarshi kurashish va kontent yaratuvchilarn-
ing huquqlarini himoya qilishga qaratilgan boʻlib, bu ijodkorlikni 
qoʻllab-quvvatlashga yordam beradi.
 Televideniyening kelajagi texnologik innovatsiyalarning 
davom etayotgani, iste’molchilar xohish-istaklarining o‘zgarishi 
va medialandshaftning rivojlanayotgani bilan belgilanadi. Quyida 
kelajakda televideniyeni shakllantirish mumkin bo‘lgan bir nech-
ta asosiy yo‘nalishlarni keltirib o֥‘tamiz:
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 1. Interaktiv va shaxsiylashtirilgan tajribalar. Televideniye-
da  ko‘plab  interfaol  shoular taqdim etilib, bunda tomoshabin 
voqealar rivojiga ta’sir ko‘rsatmoqda. Shuningdek, tomoshabin 
qiziqishlari va auditoriya ehtiyojlariga mos kontentlar namoyish 
etilmoqda. Algoritmlar va sun’iy intellekt noyob tavsiyalar va 
shaxsiylashtirilgan kontentni yaratish uchun ishlatiladi.
 2. Virtual va kengaytirilgan haqiqat (VR va AR). VR va AR 
kontent yaratish va iste’mol qilish uchun yangi ufqlarni ochadi. 
Virtual haqiqat tomoshabinlarga o‘zlarining sevimli shoulari yoki 
filmlari dunyosiga sho‘ng‘ish imkonini beradi, to‘ldirilgan reallik 
esa teledasturlarga interaktiv elementlarni qo‘shishi mumkin.
 3. Texnologiya va tasvir sifatini rivojlantirish. Yuqori aniq-
likdagi formatlar (4K, 8K) va HDR (High Dynamic Range) tex-
nologiyalari standartga aylanib, tomoshabinlarga yanada yorqin-
roq jonli tasvirlarni taqdim etadi. 3D va yuqori sifatli audio kabi 
yangi format va texnologiyalarni joriy etish ham kutilmoqda.
 4. Aqlli uylar va IoT bilan integratsiya. Televideniye bosh-
qa aqlli uy qurilmalari va IoT bilan integratsiyalashadi. Bu esa 
yanada aqlliroq va sinxronlashtirilgan media ekotizimlarini yarat-
ish imkonini beradi. Bu yerda televizor yorug‘lik, termostatlar va 
audio tizimlar kabi boshqa qurilmalar bilan o‘zaro aloqada bo‘lib, 
noyob foydalanuvchi tajribasini yaratadi.
 5. Gibrid modellar va yangi formatlar. Televideniye kela-
jagi, ehtimol, an’anaviy eshittirish va video oqim elementlarini 
birlashtirgan gibrid modellar taraqqiyoti bilan bog‘liq bo‘ladi. 
Epizodik VR-shoulari va interaktiv dramalar kabi yangi formatlar 
va janrlar tomoshabinlarga noyob tajribani taqdim etishi mumkin.
 6. Reklama modellarining evolyutsiyasi. Reklama mod-
ellari iste’molchi odatlarining o‘zgarishiga javoban rivojlanadi. 
Maqsadli reklama va foydalanuvchi ma’lumotlarining integratsi-
yalashuvi tobora muhim ahamiyat kasb etadi. Bu reklama beru-
vchilarga yanada aniq va samarali reklama kampaniyalarini yarat-
ish imkonini beradi.
 7. Kontentni rivojlantirish va globallashuv. Televideniye 
kelajagi yanada xilma-xil va xalqaro kontentni o‘z ichiga oladi. 
Media industriyasining globallashuvi tomoshabinlarga butun dun-
yo bo‘ylab kontentga kirish imkonini beradi, shuningdek, xalqaro 
qo‘shma loyihalarning paydo bo‘lishiga zamin yaratadi.
 8. Maxfiylik va xavfsizlik masalalari. Tomoshabinlar  
haqidagi maʼlumotlarni toʻplash va kontentni shaxsiylashtirish 
ortishi bilan maxfiylik va maʼlumotlar xavfsizligini himoya qilish 
zarurati ortadi. Shaxsiy ma’lumotlarni tartibga solish va himoya 
qilish kelajakda televideniye sanoati uchun ustuvor yo‘nalish 
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bo‘ladi.

Xulosa va tavsiyalar:
Tomoshabinlarning mahalliy telekanallardan uzoqlashishini 

qator omillar, jumladan, auditoriya talabining o‘zgarishi, kontent 
sifati, reklama, muqobil ommaviy axborot vositalarining mav-
judligi, siyosiy muhit va iqtisodiy omillar bilan izohlash mum-
kin. Telekanallar tomoshabinlarni qaytarish uchun auditoriyaning 
yangi talablariga moslashishi, yanada xilma-xil va sifatli kontent 
taklif qilishi hamda reklama sonini qisqartirishi maqsadga mu-
vofiqdir.

Telekanal reytingi tushishiga qarshi kurashish uchun quyidagi 
choralarni ko‘rish mumkin:

- Qiziqarli kontentni ishlab chiqish: raqobatchilardan ajralib 
turadigan original dasturlarni yaratish.

- Raqamli texnologiyalarning integratsiyasi: talab bo‘yicha 
kontentni yetkazib berish va tomoshabinlar ishtirokini yaxshilash 
uchun raqamli platformalardan foydalanish.

- Reklama strategiyalarini moslashtirish: iste’molchi odatlar-
ining o‘zgarishini hisobga oladigan yangi monetizatsiya model-
lari va reklama yondashuvlarini ishlab chiqish.

- Sifat va innovatsiyalarni yaxshilash: auditoriyani jalb qilish 
va ushlab turish uchun yangi texnologiyalarga sarmoya kiritish 
va kontent sifatini yaxshilash.

Xulosa o‘rnida shuni aytish mumkinki, televideniyening so-
hasidagi xorijiy tajriba turli xizmatlar va interaktiv televideniyeni 
rivojlantirishdan tortib, yangi texnologiyalar va reklamalarni mo-
slashtirishgacha bo‘lgan keng ko‘lamli innovatsion yondashuvlar 
va muvaffaqiyatli amaliyotlarni namoyish etadi. Online platfor-
malar, interaktiv televideniye, mobil ilovalar, reklama modellari 
va targeting, kontent sifati va original teledasturlar, qo‘shma loy-
ihalar, yangi texnologiyalar, mualliflik huquqi kabi yo‘nalishlar 
media industriyasini yaxshilashga intilayotgan  va tomoshabin-
larga yanada qiziqarli va rang-barang kontent taklif qilayotgan 
mamlakatlar uchun foydali bo‘lishi mumkin.

Televideniyening kelajagi doimiy innovatsiyalar va media 
bozori sharoitlariga moslashish bilan belgilanadi. Olimlarning 
prognoziga ko‘ra, televideniye yanada integratsiyalashgan, inter-
aktiv bo‘lishi va tomoshabinlarning individual ehtiyojlariga mo-
slashishi kutilmoqda.
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ПОЧЕМУ МЫ МЕНЬШЕ СМОТРИМ ТЕЛЕВИЗОР? ТЕНДЕН-
ЦИИ И ПЕРСПЕКТИВЫ СОВРЕМЕННОГО ТЕЛЕВИДЕНИЯ

 
Аннотация: Телевидение прошло долгий путь с момента своего ста-
новления как средства массовой информации и сегодня стоит на по-
роге новой эры. Современное телевидение меняется в связи с тех-
нологическим прогрессом, изменением потребительского спроса и 
глобализацией. В этой статье   проанализировано основные измене-
ния, тенденции, вызовы и перспективы, стоящие сегодня перед те-
левидением. За последние 10 лет наблюдается заметная тенденция 
снижения аудитории местных телеканалов в различных странах, осо-
бенно в нашей стране. В данной статье исследуются причины, по 
которым зрители переходят от традиционного телевидения к аль-
тернативным источникам информации и развлечений, а также пред-
лагаются предложения и рекомендации по выявленным проблемам. 

Ключевые слова: телевидение, массовая информация, тренд, тенден-
ция, глобализация, телеканал, рейтинг
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