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Annotatsiya: Mazkur tezisda internet-jurnalistikada klikbeyt
sarlavhalarning auditoriya diqgatini jalb etish funksiyasi bilan jurnalistik
ishonchni saqlash o‘rtasidagi nomutanosiblik muammosi nazariy va empirik
jihatdan tahlil gilinadi. Tezisda statistik jadvallar, diagrammalar va sakkiz
mezonli kodlash modeli asosida "digqat-gizigish-kirish-mazmun mosligi-
ishonch" nazariy modeli taklif etiladi hamda rasmiy media uchun amaliy
tavsiyalar ishlab chigiladi.

Kalit so‘zlar: internet-jurnalistika, klikbeyt, sarlavha, auditoriya
diggati, media ishonchi, Telegram, Qoraqalpog‘iston, kontent-tahlil,
kredibillik, pragmatika.

Kirish

Ragamli media mubhitida auditoriya diqqgati cheklangan
resursga aylangani sababli, sarlavha endi nafagat matn mazmunini
ifodalovchi, balki o‘quvchini materialga o‘tishga undovchi
kommunikativ vosita vazifasini ham bajarmogda. Bu holat
sarlavhalarda qgiziqish uyg‘otish, emotsionallik va
sensatsiyalashtirish kabi usullarning kengroq qo‘llanilishiga olib
kelmoqda, biroq bunday strategiyalar uzoq muddatli jurnalistik
ishonchga salbiy ta’sir ko‘rsatishi mumkin. Tadgiqotning markaziy
savoli: auditoriyani giziqgtirish va uning ishonchini saglash o‘rtasida
ganday optimal muvozanat ta’minlanishi mumkin? Ushbu savol
nafagat xalgaro va MDH media bozorlari, balki O‘zbekiston,
xususan Qoraqgalpog‘iston rasmiy media makoni uchun ham
dolzarbdir, chunki mintaqada rasmiy axborotni tezkor targatishda
Telegram kanallari muhim o‘rin tutadi.

Klikbeyt hodisasining nazariy asoslaridan biri — informatsiya
bo‘shlig‘i nazariyasi bo‘lib, unga ko‘ra o‘quvchi o‘ziga noma’lum
ma’lumot borligini sezganda, shu bo‘shligni to‘ldirish uchun
materialni ochishga intiladi. Tadgiqgotchilar Blom va Hansen
“klikbeyt sarlavhalarda oldindan havola berish usulining
go‘llanilishini ko‘rsatib, to‘liq bo‘lmagan havola o‘quvchida kutish
va giziqish uyg‘otishini isbotladi” [1;88]. Scacco va Muddimanlar
esa, "curiosity effect" tadgiqotida “sarlavhadagi informatsiya
darajasi o‘quvchining yangilik izlash xulg-atvorini o‘zgartirishini
aniqgladi” [6].

Materiallar va uslublar

Empirik tomondan, Molyneux va Coddington “klikbeyt
sarlavhalarning jurnalistik kredibillik va sifat hagidagi gabul
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qilishni pasaytirishi mumkinligini ko‘rsatdi” [5]. Olimlar Carcioppolo, Lun va
McFarlane ikkita eksperimentda (mos ravishda 629 va 1674 ishtirokchi) “aniq
sarlavha bilan berilgan to‘liq material eng yuqori recognition va comprehension
natijasini berishini anigladi”[2]. Muddiman va Scacco esa “siyosiy mazmundagi
"g‘azablantiruvchi” klikbeyt kontentning media obro‘siga zarar yetkazishi
mumkinligini isbotladi” [6]. Scott "deceptive clickbait" tushunchasini tahlil qilib,
uni “oddiy qiziqarli sarlavhadan farqlaydigan mezonlarni ishlab chiqdi”[8;72].

Xalgaro miqyosdagi eng yirik miqdoriy dalil Diez-Gracia, Sanchez-Garcia,
Palau-Sampio va Sanchez-Sobradillo tomonidan “The Guardian, The New York
Times, El Pais va Publico nashrlarining 1680 ta materialini gamragan tahlil bo'lib,
ular orasidan 516 tasida (30,71%) klikbeyt yoki tabloidizatsiya elementlari
aniglangan” (1-jadval) [3]. Bu natija klikbeytni fagat "sifatsiz saytlarga xos hodisa"
deb baholash noto'g'ri ekanini ko'rsatadi. U yirik, jiddiy jurnalistika nashrlarida ham
uchraydi.

1-jadval. Diez-Gracia va boshqalar (2024) tadqgiqoti natijalari

Ko‘rsatkich Miqdor Ulush

Tahlil gilingan jami materiallar (The Guardian, The New 1680 100%

York Times, El Pais, Ptblico)

Klikbeyt / tabloidizatsiya elementlari aniglangan 516 30,71%
materiallar

Standart (klikbeytsiz) sarlavhali materiallar 1164 69,29%

MDH hududida esa Apresjan va Orlov “rus tilidagi onlayn medianing
pragmatik manipulyatsiya mexanizmlarini tahlil qgilib, klikbeyt strategiyalarining
har doim ham samarali ishlamasligini, ba’zan teskari ("bumerang") effekt berishini
ko‘rsatdi”[10;92]. Bu topilma xorijiy va MDH tadgiqotlari o‘rtasida umumiy
xulosani mustahkamlaydi: klik sonining o‘sishi avtomatik ravishda auditoriya
ishonchining kuchayishini anglatmaydi.

O‘zbekiston onlayn jurnalistikasida sarlavhaning pragmatik va kommunikativ
funksiyalari bo‘yicha tadqiqotlar so‘nggi yillarda faollashmoqda. Eshmirzaeva
“Qalampir.uz materiallari misolida neyromarketing tamoyillari, emotsional
sarlavhalar va klikbeytning auditoriya xulg-atvoriga ta’sirini o‘rgangan” [4;1225].
Tadqgiqotchi M.Xo‘jamurodov “ingliz va o‘zbek tilidagi onlayn gazeta
sarlavhalarining milliy-madaniy va pragmatik xususiyatlarini giyosiy tahlil qilib,
klikbeyt strategiyalarini lingvopragmatik qurol sifatida ko‘rib chiggan” [9]. Bu
tadgiqgotlar Qoraqgalpog‘iston uchun ham ahamiyatli, chunki mintaqaviy media
O‘zbekiston axborot makonining bir qismi bo‘lish bilan birga o‘ziga xos
lingvomadaniy xususiyatlarga ega.

Natijalar
Tezisning empirik qgismi Qoraqalpog‘iston xabar agentligi va
Qoraqalpog‘iston Respublikasi Ichki ishlar vazirligining rasmiy Telegram

kanallaridagi ochiq postlar asosida o‘tkazilgan kontent-tahlilga asoslanadi. Tahlil
informativ, qiziqish uyg‘otuvchi, obrazli va funksional sarlavhalar o‘rtasidagi
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farglarni aniglashga qaratildi. 2-jadvalda qo‘llanilgan sakkiz mezonli kodlash
sxemasi keltirilgan (0-belgi yo‘q, 1-belgi bor); biroq bu mezonlar yig‘indisi
"klikbeyt bor" degan avtomatik xulosa emas — sarlavha-matn mosligi alohida mezon
sifatida baholanadi.

2-jadval. Kontent-tahlil uchun kodlash sxemasi

Ne | Kontent-tahlil mezoni 0 1
1 | Aniq informatsiya mavjudligi yo‘q bor
2 | Qiziqishni uyg‘otish elementi yo‘q bor
3 | So‘roq shakli yo‘q bor
4 | Emotsionallik yo‘q bor
5 | To'lig bo'lmagan informatsiya yo‘q bor
6 | Sensatsiyalashtirish yo‘q bor
7 | Auditoriyaga bevosita murojaat yo‘q bor
8 | Sarlavha—matn mazmuni mosligi yo‘q bor

Tahlil gilingan misollar orasida ko‘rish ko‘rsatkichlari 1070 dan 3390 gacha
o‘zgargan (3-jadval, 1-rasm). Natijalar shuni ko‘rsatadiki, ko‘rish sonining o‘sishiga
nafaqat klikbeyt elementlari, balki mavzuning ijtimoiy, madaniy yoki lokal
ahamiyati ham ta’sir ko‘rsatadi — masalan, "Taxtako‘pirlik o‘quvchilar 2-o‘rinni
egalladi" va "Vatanimizni kuylovchi qo‘shiq" sarlavhalari klikbeyt belgilariga ega
bo‘lmasa-da, eng yuqori ko‘rish ko‘rsatkichlariga ega bo‘lgan.

3-jadval. Qoraqgalpog‘iston xabar agentligi Telegram postlaridan misollar

Sarlavha (original postdan) Ko‘rishlar | Model turi

"Bir dunyo ta’sirlar bilan qaytdi" 1580 Obrazli-emotsional
"Qishloq aholisiga ichimlik suvi" 1630 Qisqga, informativ
"Chet ellardagi OTMlardan 1730 Kengaytirilgan
ko‘chirilayotganlar uchun imtihon ballari informativ
belgilandi"”

"Taxtako‘pirlik o‘quvchilar O‘zbekistonda 2- 3140 Lokal-ijtimoiy ahamiyat
o‘rinni egalladi"”

"Vatanimizni kuylovchi qo‘shiq" 3390 Madaniy-emotsional
"Bill Geyts gqanday kitoblarni o‘qishni 1070 So‘roq konstruksiyasi
tavsiya etadi?"

Alieva Z K. DOI10.66073/ReFocus-Conf/0910044


https://doi.org/10.66073/ReFocus-Conf/0910044

©
N
o
o~
(2]
=)
b4
=2
=z
*
<
=
(2]
=z
w
o
w
'S
=z
o
X
=
-
<
=
<<
\
e
=
|
o
o
<<
(¢}
'}
<
x
2

«O'ZBEKISTON OLIMA AYOLLARINING MAMLAKAT TARAQQIYOTIGA QO*SHAYOTGAN HISSASI»

“Bill Geyts ganday
kitob tavsiya etadi?"

"Watanni kuylovchi 3 390

qo'shig"

"Taxt 3 140
o'quvchilar 2

1630

tasirlar bilan 1 580

o 500 1000 1500 2000 2500 3000 3500
Ko'rishlar soni (views)

1-rasm. Qoraqgalpog‘iston xabar agentligi rasmiy Telegram kanalidagi sarlavhalarning ko‘rish
ko‘rsatkichlari

Metodologik cheklov sifatida shuni ta’kidlash lozimki, Telegramdagi "views"
ko‘rsatkichi klikning to‘liq o‘lchovi, o‘qish sonining aniq ko‘rsatkichi yoki
ishonchning o‘Ichovi emas — u faqat postga auditoriyaning ochiq ko‘rinishlarda
yetib borganligining bitta indikatoridir. Shu sababli "ko‘rish ko‘paydi — klikbeyt
natijali bo‘ldi — ishonch pasaydi" tarzidagi bevosita sabab-natija xulosasi tezisda
ilgari surilmaydi.

Xorijiy, MDH va mahalliy tadgiqotlar natijalari asosida quyidagi besh
bosqichli model taklif etiladi. Bu modelda klik yakuniy maqgsad emas, balki oraliq
bosqich hisoblanadi: sarlavha diqqatni tortadi, gizigish uyg‘otadi, o‘quvchini
materialga olib kiradi, so‘ng o‘quvchi sarlavhadagi kutish bilan matn mazmunini
solishtiradi, va fagat shu moslik saglangandagina media ishonchi mustahkamlanadi.

"Diqqat-qiziqish-kirish-mazmun mosligi-ishonch" modeli

Model amaliyotda tasdiglanadi: xorijiy tadgiqotlarda (Molyneux &
Coddington; Carcioppolo va boshq.) “mazmun-sarlavha mosligi buzilganda
kredibillik pasayishi statistik jihatdan isbotlangan™[5,2], Qoragalpog‘iston misolida
esa mosligi saglangan informativ sarlavhalar ("Qishloq aholisiga ichimlik suvi",
"Chet ellardagi OTMlardan ko‘chirish imtihon ballari") ham yetarli darajada yuqori
ko‘rish ko‘rsatkichlariga erishgani ko‘rinadi. Bu — qiziqgarli va aniq sarlavha bir-
biriga zid bo‘lishi shart emasligining amaliy dalilidir.

Xulosa va tavsiyalar

O‘tkazilgan tahlil shuni ko‘rsatadiki, auditoriya diqgatini jalb etish va
jurnalistik ishonchni saglash maqsadlari bir-biriga qarama-qarshi bo‘lishi shart
emas. Xalgaro tajriba (1680 materialning 30,71%ida klikbeyt elementlari
aniqlangani) klikbeytning nafaqat sifatsiz, balki yirik nashrlarda ham uchrashini
ko‘rsatsa, MDH va O°‘zbekiston tadqiqotlari klikbeyt strategiyalarining madaniy-
lingvistik xususiyatlarga bog‘ligligini tasdiglaydi. Qoragalpog‘iston rasmiy media
makoni misoli esa amaliy jihatdan muhim xulosani beradi: informativ va aniq
sarlavha ham yuqori auditoriya gizigishiga erisha oladi, bunda mazmunni burmalash
shart emas.

Shu asosda rasmiy media resurslari uchun quyidagi amaliy tavsiyalar ishlab
chiqildi: 1) sarlavhaning birinchi so‘zlaridan mazmun aniq bo‘lishi kerak; 2) so‘roq
shaklidagi sarlavhalar qo‘llanilishi mumkin, biroq matn savolga to‘liq javob berishi
shart; 3) emotsionallik faktlarning o‘rnini bosmasligi lozim; 4) to‘lig bo‘lmagan
informatsiyadan ehtiyotkorlik bilan foydalanish kerak; 5) sarlavha-matn mosligi
tahririyat tekshiruv mezoniga aylantirilishi zarur; 6) ko‘rish soni yagona
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samaradorlik ko‘rsatkichi (KPI) sifatida gqabul gilinmasligi, balki o‘qish vaqti, gayta
ulashish, sharhlar va auditoriya so‘rovnomalari kabi qo‘shimcha ko‘rsatkichlar bilan
to‘ldirilishi lozim.
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