


yeckoli mouek 3penus. Kaxcoas eounuya cqpopmuposannozo agmopom conocmasumenbHo20 KOpnyca 0xd-
PAKMEPU306AHA NO ULeCMi KPUMEPUAM: KYIbMYPHAS YEHHOCMb, MOOeIb KOHYEeNMYyanbHOU Memagopul,
A3BIKOBOE KOHCMPYUPOBAHUE aopecamd, CUHMAKCUHECKAs POpMd, CMUTUCIUYECKoe CPeOCmeo U npae-
mamuyeckas Qyuryus. IIpoeeOEHHbII AHANU3 NOKA3AN, YMO KPAMKOCMb, OYEeHOYHOCHb, IMOYUOHANb-
HOCMb U MemApOpuieckas HACLIYEHHOCb AGIAIOMCS YHUBEPCANbHbIMU XAPAKMEPUCTIUKAMU PEKNAMHBIX
CIO2AHO8 8 0DOUX AZVIKAX, MO20d KAK CNOCOObL KOHCHPYUPOBAHUS A0pecamd, CMAcHeHUs OUPEKMUBHOCHIL
U cmeneHb UCNONb306AHUS NAPEMUOTOLUHECKUX MOOe el OeMOHCMPUPYIOM ONpeOeéHHbIe PAIUYUA.

Knrouegoie crosa: pexnamuniii C102aH, TUHSBOKYILIMYPONOUS, NPASMAMUKA, PeYe8otli AKm, KOHYeN-
myanvHas memagopa, aopecam, peuegoti SMuKem, CONOCMAGUMETbHBIL AHAU3.

LINGUOCULTURAL AND PRAGMATIC FEATURES OF ADVERTISING SLOGANS IN
ENGLISH AND UZBEK

Annotation. The article compares English and Uzbek advertising slogans in political and com-
mercial discourse from linguocultural and pragmalinguistic perspectives. Every unit of a purpose-built
comparative corpus is described along six parameters: cultural value, conceptual metaphor model,
construction of the addressee, syntactic pattern, stylistic device and pragmatic function. Brevity, evaluative
orientation, emotional appeal and metaphorical density prove to be shared, whereas the construction of
the addressee, the mitigation of directive force and the reliance on paremiological patterns differ
substantially.

Keywords: advertising slogan, linguoculturology, pragmatics, speech act, conceptual metaphor,
addressee, politeness, contrastive analysis.

Kirish. Reklama shiori ommaviy kommunikatsivaning eng ixcham va eng zich birligidir: bir necha
so‘zdan iborat matn butun bir siyosiy dastur yoki brend falsafasini jamlaydi. Biroq uning ta’sir kuchi so‘z
tanlovidan kelib chigmaydi. Matn auditoriyaning madaniy tayyorligiga, ya’'ni, jamiyatda to‘plangan tajriba
va tarixiy xotiraga tayangandagina ishonarli bo‘ladi. Aynan shu bog‘liglik shiorni lingvokulturologiya ob-
yektiga aylantiradi.

Mavzu dolzarbligi shundaki, globallashuv sharoitida ingliz shiorlari milliy mediamakonga bevosita
kirib kelmoqda, o‘zbek reklama diskursi esa ham milliy paremiologik an’anaga, ham xalqaro marketing
goliplariga tayanmoqda; ikki yo‘nalish kesishuvi giyosiy tahlil uchun qulay maydon yaratadi.

Reklama tili ingliz tilshunosligida uzoq vaqtdan beri tadqiq etiladi: G.Kuk reklamani ishtirokchi, va-
ziyat va ijtimoiy kontekstni gamrovchi diskurs, deb talgin giladi,' A.Goddard uni magsadli loyihalangan
ishontiruvchi matn deb hisoblaydi,? N.Feyrklaf oddiy iboralar ortidagi mafkuraviy mehnatni ochadi.?

O zbek tilshunosligida pragmalingvistik yo‘nalish* va matnning antropotsentrik tadqiqi’ rivojlan-
moqda, biroq shiorlaming qiyosiy-madaniy talqini yetarli ishlanmagan. Shiomi oddiy reklama iborasidan
uchta belgi ajratadi: takrorlanuvchanlik, kanaldan kanalga erkin ko‘chish va kampaniyani yakka o‘zi ifoda-
lash gobiliyati. Lingvokulturologik jihatdan u ikki qatlamli: yuzada leksik-grammatik minimum, chuqurda
madaniy freym.® Magolaning magsadi — ingliz va o‘zbek shiorlarini yagona izohlash tizimi asosida qiyos-
lash.

Gipoteza. Shiorning pragmatik asosi tillararo umumiy, farqlanadigan gismi adresat bilan munosa-
batni tashkil etuvchi lisoniy vositalarda to‘planadi.

Metod. Ingliz va o‘zbek reklama shiorlaridan iborat qiyosiy korpus to‘rt guruhga ajratildi: ingliz si-
yosiy, ingliz tijoriy, o‘zbek siyosiy va o°zbek tijoriy shiorlari. Ingliz materiali saylov kampaniyalari va glo-
bal brendlaming ochiq arxivlaridan; o°zbek materiali targ‘ibot shiorlari, davlat dasturlari nomlanishlari va
milliy brendlar reklamasidan yig‘ildi, shu bilan birgalikda, bir qismi muallifning oldingi ishida tahlil gilin-
gan.’

Ish sifat-talqin yondashuviga asoslanadi: shiorlar chastota bo‘yicha sanalmadi va foizli tagsimot kel-
tirilmadi, chunki vazifa migdoriy umumlashtirish emas, ishontirish vositalari tipologiyasini qurishdir. Kor-

'Cook G. The Discourse of Advertising. 2nd ed. London, New York, Routledge, 2001, p. 5.

2Goddard A. The Language of Advertising: Written Texts. 2nd ed. London, Routledge, 2002, p. 6.

3Fairclough N. Language and Power. 2nd ed. Harlow, Longman, 2001, p. 61.

4Safarov Sh. Pragmalingvistika. Toshkent, O°zbekiston milliy ensiklopediyasi, 2008, p. 31.

SXudayberganova D. Matnning antropotsentrik tadqiqi. Toshkent, “Fan”, 2013, 24-bet.

®Maslova V.A. Linguoculturology. M., “Academy”, 2001. p. 51.

"Jumatov R.Y., Palvanova S.B. English Advertising Slogans in Political and Commercial Spheres. O‘zbekiston
olimlarining ilmiy-amaliy tadqiqotlari. 2025, Ne 1(13), 152-bet.

137



pus pragmatikasining talginni takrorlanuvchi qolipga tayantirish talabi saglandi:! har bir xulosa o‘xshash
birliklarda kuzatilgan qolipdan chigarildi.>

Har bir birlik olti mezon bo‘yicha izohlandi: (1) madaniy qadriyat; (2) konseptual metafora modeli;
(3) adresatning lisoniy konstruksiyasi; (4) sintaktik shakl; (5) uslubiy vosita; (6) pragmatik funksiya. Kod-
lash ikki bosqichda kechdi: avval, har bir shior mikromatn sifatida talqin qilindi, so‘ngra, takrorlanuvchi
belgilar guruhlarga birlashtirildi.

Natijalar. Har ikkala materialda qisqalik, ijobiy baholash, emotsional murojaat va metaforik zichlik
bargaror kuzatiladi; harakat va taraqqiyot metaforasi ikki guruhda ham yetakchi model. Bu umumiylik janr-
ning kommunikativ shart-sharoiti — cheklangan vagqt, raqobatli muhit va takrorlanish ehtiyoji bilan izohla-
nadi.

Farglar uch nuqtada to‘plandi: (1) adresatning lisoniy konstruksiyasi — ingliz shiorlarida olmosh va
yakka shaxs obrazi, o‘zbek shiorlarida jamoaviy semantikaga ega leksemalar orqali quriladi; (2) direktiv-
likning ifodalanishi — ingliz materialida buyruq mayli ochiq beriladi, o°zbek materialida hurmat shakli yoki
nominativ golip bilan yumshatiladi; (3) paremiologik asos — 0°zbek shiorlari maqol qoliplariga sezilarli ya-
qin turadi.

Bir xil leksemaning turli diskurslarda turlicha ishlashi ham gayd etildi: ingliz tilidagi “change” siyo-
siy kontekstda institutsional islohotni, tijoriy kontekstda texnologik yangilanishni anglatadi; o‘zbekcha
“yangi” siyosiy shiorda davlat siyosatidagi burilishni, tijoriy shiorda mahsulot avlodi almashuvini bildiradi.

Tabhlil. Ingliz siyosiy shiorlari. I Like Ike: It’s the Economy, Stupid, Yes We Can; Change We Can
Believe In; Stronger Together; Take Back Control, Make America Great Again; Build Back Better,
Labour Isn’t Working; Get Brexit Done.

Bu guruhda jamoaviy subyekt grammatik yo‘l bilan quriladi. Yes We Can tarkibidagi birinchi shaxs
ko‘plik olmoshi va modal fe’l imkoniyat hamda jamoaviy qobiliyat ma’nosini yuzaga chiqaradi; Stronger
Together qiyosiy sifat orqali birlikni argumentga aylantiradi, ega tushirilgani uchun “biz’ning chegarasi
ataylab noaniq qoldiriladi. Take Back Control suverenitetni qo‘ldan boy berilgan va qaytarilishi mumkin
bo‘lgan obyekt sifatida konseptuallashtiradi. Bu shiorlarning kuchi presuppozitsiyaga tayanadi: nazorat
yo‘qotilgan, buyuklik o‘tmishda qolgan, tiklash zarur — bunday taxminlar dalildan avval talgin freymini
belgilaydi. Direktiv va komissiv aktlar ochiq shaklda beriladi (Build Back Better, Get Brexit Done) va yum-
shatilmaydi.

O‘zbek siyosiy shiorlari. Yangi O ‘zbekiston — yangi sayloviar, Obod mahalla — obod yurt; Inson
manfaatlari — har narsadan ustun, El-yurt manfaati har narsadan ustun; Birmiz! Qo ‘Ini go ‘Iga beramiz!,
Ovozim — kelajagim;, Xalq xizmatida; Yangi O ‘zbekiston — yangi taraqqiyot.

O°zbek materialida jamoaviylikni olmosh emas, jamoaviy semantikaga ega leksemalar — xalg, el-
yurt, millat, mahalla, Vatan — quradi. Yangi O zbekiston — yangi sayloviar binar parallel qurilishga asosla-
nadi; “yangi” sifati takrorlanib, davlat va saylov jarayonini bitta yangilanish freymiga birlashtiradi. Obod
mahalla — obod yurt qurilmasida mahalla — eng kichik ijtimoiy birlik — butun yurt holatining o°lchovi sifa-
tida keltiriladi va parallelizm tufayli bu bog‘lanish deduktiv xulosa qivofasini oladi. Birmiz! Qo ‘Ini qo ‘Iga
beramiz! shiorida birlik g‘oyasi ham predikativ tasdiq, ham somatik frazeologizm orqali beriladi: o‘zbek
frazeologiyasida qo°l obrazi hamkorlik va ittifoq ma’nolari bilan bog‘langan, shu bois mavhum g‘oya ko‘r-
gazmali harakatga aylanadi. Inson manfaatlari — har narsadan ustun shiorida direktivlik nominativ qolipga
yashiringan: shaklan baho bildiruvchi tasdiq, mazmunan komissiv akt. Bunday “yumshoq direktivlik™ be-
vosita buyrugdan qochish tamoyiliga mos keladi.

Ingliz tijoriy shiorlari. Just Do It; Think Different; Because You 're Worth It; Finger Lickin’ Good,
Melts in Your Mouth, Not in Your Hands; A Diamond Is Forever; The Best a Man Can Get, Beanz Meanz
Heinz; Have a Break, Have a KitKat; Connecting People.

Ingliz tijoriy shiorlarining asosiy strategiyasi — mahsulotni shaxsiy identiklik belgisiga aylantirish.
Just Do It mahsulot hagida ma’lumot bermaydi, u iste’'molchining ichki motivatsiyasiga murojaat qiladi;
Think Different grammatik me’yordan chetlanish orqali o‘zi targ‘ib gilayotgan gadriyatni bajarib ko‘rsa-
tadi; Because You 're Worth It xaridni o‘z qadrini bilish akti sifatida qonuniylashtiradi. Uch holatda ham
murojaat vakka shaxsga qaratilgan va bu individual tanlov g‘oyasi bilan bog‘liq. Sezgi obrazlari ham indivi-
dual tajribaga vo‘naltiriladi: Finger Lickin’ Good va Melts in Your Mouth, Not in Your Hands shiorlarida
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ZBaker P. Using Corpora in Discourse Analysis. London, Continuum, 2006, p. 71.
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ta’m yakka iste 'molchi tanasi orqali beriladi. Fonetik o‘yin alliteratsiya va so‘z o‘yiniga tayanadi (Beanz
Meanz Heinz), A Diamond Is Forever esa mahsulotni sovg‘a madaniyatining belgisiga aylantiradi.

O‘zbek tijoriy shiorlari. Ermak — bu foydali, mazali va toza demak; Muza bilan siz, betakror pazan-
dasiz, Alogani mustaqil boshqar!; Dasturxoningiz ko ‘rki; Sizning ishonchli hamrohingiz, Har bir xona-
donda; Tabiat in’omi; Milliy ta’'m, zamonaviy sifat.

O‘zbek tijoriy shiorlarida individual murojaat ham keng tarqalgan, biroq u deyarli har doim hurmat
shakli bilan yumshatiladi. Alogani mustaqil boshgar! kabi ikkinchi shaxs birlik buyrug‘i asosan yosh au-
ditorivaga mo‘ljallangan brendlarda uchraydi; ommaviy murojaatda -ing/~ingiz shakli ustun turadi. P.
Braun va S Levinson bunday shakllarni adresatga bosim o‘tkazmaslik quroli deb baholaydi', J.Lich uni
muloyimlik tamoyilining grammatik ifodasi deb ko‘radi;? shiorda bu vosita direktiv aktning illokutiv ku-
chini pasaytiradi. Ikkinchi o‘ziga xoslik — maishiy-madaniy obrazlarga tayanish: dasturxon, xonadon,
o0 ‘chog, non kabi birliklar oila hayoti va mehmondo‘stlik amaliyotining belgisi sifatida keladi, shu tufayli
mahsulot oilaviy marosim ishtirokchisiga aylanadi. Uchinchisi — paremiologik qolip: Ermak — bu foydali,
mazali va toza demak qofiya va uch a’zoli sanoqqa, Muza bilan siz, betakror pazandasiz o‘xshatishga asos-
lanadi; bunday qurilmalar magqol qoliplariga yaqin turgani uchun esda qolish samarasi yugqori.

Alohida holat — baholovchi leksikaning huquqiy chegarasi. Chakana savdo tarmog‘ining “eng arzon
narx” tipidagi shiori raqobat organi tomonidan chalg®ituvchi, deb baholangan edi. Bu superlativ bahoning
nafaqat uslubiy, balki huquqiy-pragmatik hodisa ekanini ko‘rsatadi: baholovchi so‘zning illokutiv kuchi
tasdiq ma’nosini oladi va javobgarlik yuklaydi.

Muhokama. Natijalar shiorlarning pragmatik “skeleti” ikki tilda bir xil ekanini ko‘rsatadi; farqlar til
tizimida grammatiklashgan madaniy kategoriyalarda to‘planadi. Hurmat mayli, jamoaviy leksemalar tar-
mog ‘ining boyligi va paremiologik qolipning faolligi o°zbek shiorlarini ajratib turadi. Buni madaniy kalit
so‘zlar konsepsiyasi doirasida izohlash mumkin: har bir madaniyat ishontirish uchun o‘z tayanch tushun-
chalarini tanlaydi.?

Ingliz shiorlarida harakat giluvchi subyekt, ko‘pincha, saylovchilar jamoasi, o‘zbek shiorlarida yurt-
ning o‘zi harakatdagi butunlik sifatida tasavvur qilinadi; tijoriy sohada ingliz materiali shaxsiy tajribani,
o‘zbek materiali oilaviy freymni ustuvor giladi. Buni individualizm—kollektivizm o°qi bilan bog‘lash mum-
kin,* biroq material shuni ko‘rsatadiki, mazkur o°q shiorda qadriyat deklaratsiyasi sifatida emas, adresatga
murojaat usulida — olmosh, qo‘shimcha va sintaktik qolip tanlovida namoyon bo‘ladi.

Amaliy jihatdan bu natija reklama tarjimasi uchun ahamiyatli: shiorni o‘tkazishda so‘z tarjimasi
emas, qadriyat tarjimasi talab qgilinadi. Ingliz shioridagi yakka adresatni o‘zbekchada saglash matnni ma-
daniy jihatdan begona qgiladi, o‘zbekcha jamoaviy obrazni inglizchada so‘zma-so‘z berish esa mavhumlash-
tiradi.

Xulosa. Birinchidan, shior ikki tilda ham madaniy qadriyatni ixcham lisoniy shaklga aylantiruvchi
diskurs birligi; uning ta’siri grammatik tuzilishdan emas, madaniy freymning faollashuvidan kelib chigadi.
Ikkinchidan, gisqalik, baholovchilik, emotsionallik va metaforik zichlik universal xususiyatlar bo‘lib, ular
janming kommunikativ shart-sharoiti bilan belgilanadi. Uchinchidan, asosiy lingvokulturologik farq adre-
satning lisoniy konstruksiyasida, direktivlikning ifodalanishida va paremiologik an’anaga tayanish daraja-
sida namoyon bo‘ladi: o°zbek shiorlarida hurmat shakli va maqolsimon qurilmalar ishontirishni yumsha-
tadi, ingliz shiorlarida esa ishontirish bevosita direktiv va presuppozitsiya orgali amalga oshadi.
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