Avynigsa, badiiy matnlarda stilistik transformatsiya ijodiy jarayon tusini oladi. Metafora, ritm, sintak-
tik parallelizm, fonetik effektlar kabi elementlar to‘g*ridan to‘g‘ri ko‘chirilmaydi, balki yangi til tizimida
qayta yaratiladi. Bu jarayon ba’zan shakliy yo‘qotishlarni yuzaga keltirsa-da, umumiy estetik ta’sirni saq-
lashga xizmat qgiladi.

Shunday qilib, stilistik transformatsiya tarjimaning zaruriy va tabiiy komponentidir. U funksional
us-lubni saglash uchun lingvistik moslik, pragmatik moslashuv, madaniy adaptatsiya, estetik adekvatlik
o‘r-tasida muvozanatli yondashuvni talab qiladi. Natijada funksional uslubni saglash — bu statik moslik
emas, balki dinamik, ijodiy va madaniyatlararo jarayon ¢kani ilmiy jihatdan asoslandi.

Xulosa. Tarjimada funksional uslubni saqlash — ko‘p qatlamli va murakkab jarayon bo‘lib, u lin-
gvistik, pragmatik hamda madaniy omillarning o°zaro uyg‘unligini talab giladi. Matnning funksional yo‘-
nalishi, kommunikativ magsadi va estetik ta’siri yangi til tizimida qayta yaratilmas ekan, tarjima to‘laqonli
adekvatlikka erisha olmaydi. Shu ma’noda, stilistik transformatsiya tarjimaning ixtiyoriy elementi emas,
balki zaruriy mexanizmidir. U matnning mazmuniy emas, balki funksional va estetik identifikatsiyasini ta’-
minlashga xizmat qiladi.

Ekvivalentlik har doim stilistik adekvatlikni anglatmaydi. Mazmuniy moslik saglangan taqdirda
ham, agar uslubiy gatlam, ekspressivlik yoki kommunikativ ohang yo‘qolsa, tarjima funksional jihatdan
to‘liq deb baholanmaydi. Demak, stilistik adekvatlik ekvivalentlikdan kengroq tushunchadir.

Transformatsiya yo*qotish emas, balki moslashtirish jarayonidir. Leksik-semantik, sintaktik va prag-
matik transformatsiyalar matnni vangi til va madaniy muhitga integratsiva qilish vositasidir. Ular orqali
tarjimon manba matnning funksional vazifasini qabul qiluvchi auditoriya uchun gayta modellashtiradi.

Funksional uslubni saglash muvozanatli yondashuvni talab giladi. Tarjimon lingvistik aniqlik, estetik
ta’sir va madaniy moslashuv o‘rtasida optimal nisbatni topishi lozim. Bu jarayon ijodiy kompetensiya va
nazariy tayyorgarlikni talab etadi.

O°zbek tarjimashunosligi funksional-stilistik yondashuvni chuqurlashtirish zaruriyatiga ega. Zamo-
naviy tarjima nazariyasida diskursiv, pragmatik va kognitiv yondashuvlar keng qo‘llanilayotgan bir paytda,
o°‘zbek tarjimashunosligida ham funksional uslub va stilistik transformatsiya masalalarini tizimli ravishda
tadqiq etish dolzarb hisoblanadi. Aynigsa, milliy-estetik tafakkur va madaniyatlararo kommunikatsiya kon-
tekstida bu yo*nalishni rivojlantirish muhim ilmiy vazifa bo‘lib qolmoqda.

O‘rganishimiz davomida, tarjimada funksional uslubni saglash nazariy jihatdan asoslangan, amaliy
jihatdan esa ijodiy yondashuvni talab giladigan murakkab jarayon ckanligi tasdiglandi. Stilistik transfor-
matsiya esa ushbu jarayonning markaziy mexanizmi sifatida tarjima samaradorligini belgilovchi asosiy
omillardan biri hisoblanadi.
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REKLAMA MATNLARINING TARJIMADA PRAGMATIK XUSUSIYATLARI

Annotatsiya. Mazkur maqolada ingliz va o ‘zbek tillarida reklama matnlarining tarjimasi jarayonida
uchraydigan pragmatik xususiyatlar tahlil gilinadi. Reklama tilining asosiy funksiyalari, uning ta sirchan-
lik omillari va madaniy moslashuv jarayonlari ko ‘rib chigiladi. Shuningdek, magolada reklama matnlari-
ning tarjimasida qo ‘llaniladigan asosiy strategiyalar va usullar hagida fikr yuritiladi.

Kalit so‘zlar: reklama matni, pragmatika, tarjima, madaniy moslashuv, ta sirchanlik, imperativ.

HPATMATUYECKHUE OCOBEHHOCTHU NIEPEBOJAA PEKJIAMHBIX TEKCTOB

Aunomayus. B oannoti cmamve ananusupyromes npazMamudeckue 0co6eHHOCMU, 603HUKAIOUUE 8
npoyecce nepesood PeKIAMHBIX MEKCMO8 ¢ AH2IUTICKO20 U Y30eKCK020 A3bik08. Paccmampuearomes 0cHo6-
Hble QYHKYUU A3bIKA PEKIAMbI, PAKMOPbI € 8030eTiCMBYIouec0 NOMEeHYUAIA, d MAKICe NPOYeCcCsbl KYilb-
mypHot adanmayuu. Kpome mozo, 6 cmamuve 0ceeuyaromes OCHOGHbIE CMPAMESUL U MemoObl, NPUMEHSe-
Mble npu nepegooe PeKIaMHbIX MeKCHO8.
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"Buy now!" — "Shoshiling! Chegirma tugashiga oz goldi!"

"Try it today!" — "Bugunoq sinab ko ‘ring!"”

Bu usul reklama matnlarining tabiiyligini saglab qolishga yordam beradi.

Adabiyotlar sharhi. Reklama matnlarini tarjima qilishda lingvistik va madaniy omillar muhim rol
o‘ynaydi. To‘g‘ridan to‘g’ri tarjima ba’zan samarali bo‘lsa-da, ko‘pincha, moslashtirish va transkreasiya
usullari reklama matnlarining ta’sirchanligini oshiradi. O‘zbek tiliga mos reklama matnlari yaratishda ma-
daniy tafovutlar va auditoriva talablari inobatga olinishi lozim. Shu sababli tarjima jarayonida ijodiy yon-
dashuv muhim ahamiyat kasb etadi.

[Imiy izlanishlar natijasida shu narsa ma’lum bo°‘ldiki, lison va madaniyat munosabati masalasi mu-
rakkab, juda giyin hamda ko‘p tomomlama muhokamani talab giladigan masaladir. Ular tadqiqiga juda ¢h-
tiyotkorlik bilan yondashish zarur bo‘ladi, aks holda, bu ikki turdagi semantik tizimni yagona bir qolipga
tushirish xavfi ham yo‘q emas. Shuning bilan birgalikda, bu ikki tizimning o‘zaro o‘xshash, umumiylik to-
monlari ham mavjudligini unutmaslik lozim. V.N.Teliya bunday umumiylikni quyidagilarda ko‘radi: ma-
daniyat, xuddi lison kabi, inson dunyoqarashini aks ettiruvchi ong shaklidir, bu ikkisi doimo o°zaro mu-
nosabatda, mulogatda bo‘ladi. Shuningdek, til va madaniyatning subyekti bu doimo individ yoki ijtimoiy
guruh jamoa, shaxs yoki jamiyatdir. Me yorivlik (norma) til va madaniyat uchun doimo umumiy xususiyat-
dir. Tarixiylik esa ular uchun muhim bo‘lgan xususiyatdir. Til va madaniyatga “dinamika — statika™ qarama
qarshiligi bir xilda xosdir [7;115-b.]. Darhagiqat, olima aytganidek til va madaniyatni yaqinlashtiradigan
umumiy xususiyatlar anchagina, shu bilan birga, ulami farqlovchi xususiyatlar ham yetarlidir. Bu farglov-
chi xususiyatlar, birinchi navbatda, til va madaniyatning tizimiylik ko‘rsatkichlarida namoyon bo‘ladi: ma-
daniyat ham ham belgilar sistemasidir. Biz uni tizim sifatida o‘rgana olmaymiz. Umuman, til va madaniyat
tizimlari tarkibidagi belgilar strukturaviy tuzilishi va bajaradigan vazifalariga ko‘ra, keskin farq gilishlariga
nisbatan, tamoman, boshqa sistemalar sifatida e tirof etiladi. Bundan tashqari, til barcha uchun bir xil vazifa
bajaruvchi “jamoaviy adresatli” xodisa bo‘lsa, madaniyatda esa undan fargli o°laroq ko*proq elitarlik namo-
yon bo‘ladi. Demak, til va madaniyat o‘rtasidagi munosabat izomorflikdan (aynanlikdan) ko‘ra ko*proq
homomorflik, ya'ni, strukturaviy o‘xshashlikdan iborat, degan xulosa hagigatdan uzoq emas. Bundan kelib
chigqgan holda, shuni aytish mumkinki, insonning tafakkur va lisoniy faoliyati jarayonida yuzaga keladigan
birliklarning strukturaviy va mazmuniy sathlarida ularga xos madaniy elementlar ham, albatta, aks etadi.
Shu boisdan tarjimon tarjima jarayonida millatning milliy koloritini yaxshi bilishi tarjimaning mukammal
chigishiga yordam baradi.

Natija va muhokama. Milliylikni ko‘rsatib beruvchi har bir xalgning madaniyati faqat o°sha xalqqa-
gina xos bo‘lganligi uchun tarjimon uni tarjmada yaxshi aks ettirolmasa, kitobxon uning asl mohiyatini tu-
shunib yetolmaydi. Shuning uchun reklamalarni tarjima qilishda tarjimon o‘ta ¢htiyotkor hamda o°z ishi-
ning ustasi bo‘lmog‘i lozim.

Tarjima sohasidagi eng katta muammo ham aynan o°sha millat vakilarining milliyligini yaxshi tu-
shunmaslik sababli ham kelib chigadi. Endi bu jarayoni reklama matnlari asosida ko‘rib chigsak. Reklama-
da, ko‘pincha, otlashgan so‘zlar ko‘p uchraydi. Madomiki, gap reklama matni haqida ketar ekan, mijozlarni
turli ifoda vositalaridan foydalanib, gizigtirish, ularning digqatini tortish kerak bo‘ladi:

Quyidagi so‘zlami reklama matnlarida ko‘p duch kelamiz: fresh, full sure, wonderful, welcoming,
special, fine, big, real, easy, bright, extra, rich.

Bundan tashqari, imgliz reklama matnlarda aniq obrazni yaratishga va stilistik ta‘sir (masalan, yu-
mor)ga ¢ga bo‘lishga, o‘quvchi bilan yanada ishonchli munosabatni o°rnatishga qaratilgan so‘zlashuvga
x0s bo‘lgan leksikaning ishlatilishini kuzatish mumkin.

Reklamalar ham turlarga bo‘linishini yuqorida ko‘rib o‘tdik. Quyida “Yamana” firmasining rekla-
masi keltirilgan. You won’t find us in our usual spot. We’ve moved. Agar biz ushbu reklamani so‘zma-so‘z
tarjima qilsak, uning to‘liq mazmunini aslidagidek qilib jarangdar yetkaza olmaymiz, shunday ekan, biz
ushbu reklamani o‘zbek milliyligi asosida tarjima gilsak, magsadga muofiq bo‘ladi.

Bundan tashqari, reklama matnlarida biz ko*p duch keladigan, har bir firmaning o°z asosiy reklamasi
bo‘lib, u slogan deb yurilitadi. “Slogan” (slaugh—gharim) kelt tilidan olingan bo‘lib, “jangovar chaqiriq”
ma’'nosini anglatadi. Bu qisqa, tushunarli va yengil talaffuz etiluvchi ibora, tasvir nomining voki savdo
markasining asosiy mantiqiy elementidan iborat bo‘lib, firmaning mohivati va falsafasini, uning turli soha-
lardagi bir butun siyosatini ifodalaydi. Sloganning o°‘rtacha hajmi 4-5 so‘zdan iborat bo‘lib, maksimal haj-
mi esa qoida bo‘yicha 7 ta so‘zdan oshmaydi.

Slogan quyidagicha bo‘lishi zarur:

*qisqa;

scsda qoladigan;

ssavdo markasi nomidan iborat bo‘lishi;
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*boshgqa tillarga to‘liq darajada tarjima gilanadigan bo‘lishi.

Sloganlarga namunalar:

“VOLVO” kompaniyasining slogani: “Volvo. For life — Volvo. Hayot uchun™;

“Hyundai” kompaniyasining slogani: “New thinking. New possibilities ”.—“Yangi g ‘oyalar. Yangi im-
koniyatlar™.

Ushbu tarjimada ko‘rishimiz mumkinki, reklama matni so‘zma-so‘z tarjima qilingan va undagi ma’-
no ham to‘liq saqlanib qolgan, deyishimiz mumkin.

“Maxwell House” kompanivasining slogani “Good fo the last drop”—“Oxirgi tomchisigacha yax-
shi”;

“Fanta” ichimligining slogani: “Drink Fanta, stay Bamboocha ™ “Fanta iching, quvonchga fo -
ling!”

Ushbu reklamada tarjimon jargonga duch kelgan, lekin uning ma’nosi aslidagidek qilib berish mag-
sadida quvonchga to ‘ling! Tarzida tarjima qilganini ko‘rishimiz mukin. Aslini olganda, Bamboocha jargo-
ninig bir nechta ma’nolari bor, albatta. Tarjimon reklama matnidan kelib chiggan holda, tarjima qilgan,
ushbu jargonning ulkan, katta, zo ‘r kabi ma’nolari ham bor.

“Coca-cola” ichimligining slogani — “Enjoy! " — “Zavglan!” Ushbu reklama matnida ham biz to‘liq
moslik asosida tarjima qilingani ko‘rishimiz mumkin va reklamadagi o‘ziga xoslik ham aslidagidek qilub
saqglangan.

“CANON” kompaniyasining yangi “Canon EQS 600D” fotoapparati uchun qo‘llagan sarlavhasi:
“How to make a superman movie for only $9? —“Qanday qilib 98 evaziga super qahramon haqida film
olish mumkin? ”. Ushbu sarlavha matni yuqorida keltirilgan xususiyatlami o°zida mujassam etadi. Shuning-
dek, e’tiborni o°ziga tez tortadi. Tarjimasi ham aslidagidek qilib e’tiborni tez jola giladigan tarzda tarjima
qilingan.

“Apple” kompaniyasining “Iphone 6s” smartfoni uchun qo‘llagan reklama sarlavhasi: “7The only
thing that's changed everything "—“Hamma narsani o ‘zgartirgan yagona narsa”. Bunda ham yuqoridagi
holatni ko‘rishimiz mumkin.

“Apple” kompaniyasining “Iphone 6s” smartfoni uchun qo‘llagan asosiy reklama matni: “7he mo-
ment you use Iphone 6s, you know you 've never felt anything like it. With a single press, 3D touch lets you
do more than ever before. Live photos bring your memories to life in a powerfully vivid way. and that’s just
the beginning. Take a deeper look at Iphone 6s, and you'll find innovation on every level ”—“Siz Iphone 6s
ishlatayotganingizda o ‘zingizni juda ajoyib his gilasiz. 3D bir marta bosish orqali avvalgilaridan ko ‘prig ‘i-
ni bajaring. Hayotingizdagi ajoyib vaqtlarni rasmlar orqali saqglab qoling, shunchaki buni giling. Siz yana-
da sifatli rasmlarga ega bo ‘lasiz, Iphone 6s orqali, har bir bosqichda yangi innovatsiyalarga duch kelasiz”.

Apple kompaniyasining iMac noutbuki uchun go‘llagan exo-iborasi:

“iMac. Retina. Now in colossal and ginormous”.

“iMac. Retina displeyli. Endi juda katta va ulkan™.

Ingliz tilidagi reklama matnlari ustida olib borilgan tadqiqotlar shuni ko‘rsatdiki, reklama matnlarida
eng ko‘p uchraydigan va ishlatiladigan buyruq maylidagi fe’llar quyidagilardir: buy, try, ask, get, see, feel,
taste, watch, find, listen, drive, let, look, drink, do, enjoy va boshgalar. Masalan;

Relax, it's Holiday Inn.

Buy the car. Own the road. (Pontiac Grand Am).

Drive the new Paseo. Fall in love. Your future awaits down the road.

(Toyota Paseo).

Give your lips a double infusion of color (Estee Louder).

Ingliz tilidagi reklama matnlarida best, extra-, super va boshqa ko ‘plab kuchli ta sirga ega bo ‘yogdor
so ‘zlarning ishlatilishi ko ‘p kuzatiladi. Masalan, Best enjoyed slowly.

Shuningdek, ingliz tilidagi reklama matnlarida quyidagi sifatlardan keng foydalaniladi: good, better,
best, free, fresh, delicious, full sure, clean, wonderful, special, fine, big, great, real, easy, bright, extra, rich,
gold, natural, sensual, innocent, passionate, romantic, mysterious va boshqalar. Masalan; Ger natural!;
Life’s good, Slovakia. Little Big Country.

Xulosa. Mahsulotning haqiqiyligini ko‘rsatuvchi sifatlardan, ya’ni, genuine, authentic va original
kabilardan ham tez-tez qo‘llanilishini kuzatish mumkin. Lekin shuni ta’kidlash lozimki, “new” sifati eng
ko‘p go‘llaniladi, uni deyarli barcha reklama matnlarida kamida bir marotaba ishlatilganligiga guvoh bo*-
lish mumkin. Misol uchun, “Start the new year with huge savings on a new KIA”.

Reklama matnlarini tarjima qgilishda tarjimon o°sha tildagi milliy koloritni tarjima tilidagi milliy ko-
loritga tarjima qilishi kerak bo‘ladi.
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O‘ZBEK, ARAB TILLARIDA SIFAT DARAJALARINING YASALISHIGA DOIR ANALITIK
VA SINTETIK USULLAR

Annotatsiya. Ushbu maqolada turli tizimli tillar—agglutinativ xarakterga ega bo‘lgan o ‘zbek fili
hamda flektiv tabiatli arab tili misolida sifat darajalarining hosil bo ‘lish gonuniyatlari giyosiy tahlil qili-
nadi. Tadgiqotning asosiy magsadi har ikki tilda migdoriy belgi ifodalanishining lisoniy vositalarini sinte-
tik va analitik usullar kesimida o ‘rganishdan iborat. Maqolada o ‘zbek tilidagi affiksatsiya hodisasi va arab
tilidagi ichki fleksiya ya 'ni ismut-tafzil qoliplari o ‘rtasidagi tipologik o ‘xshashliklar va farqglar dalillangan.
Shuningdek, sifat darajalarini hosil qgilishda yordamchi so ‘zlar ishtirokida yuzaga keladigan analitik qu-
rilmalarning har ikki til grammatikasidagi o ‘rni aniglangan. Tadgiqot natijalari chog ‘ishtirma tilshunoslik
va tarjima nazariyasi uchun nazariy manba bo‘lib xizmat qiladi.

Kalit so‘zlar: tipologiya, sifat darajalari, sintetik usul, analitik usul, ichki fleksiya, affiksatsiya, is-
mut-tafzil, giyosiy tahlil.

AHAJIMTHYECKHUE 1 CUHTETUYECKHUE CIIOCOBBIOBPA30OBAHNS CTENNEHEH
CTABHEHUA ITPUJIATATEJIBHBIX B Y3BEKCKOM U APABCKOM A3bIKAX

Annomauus. B oannoti cmamve nposooumcs CpasHUMeNbHbll AHAIU3 3AKOHOMePHOCmET 00pa30-
6aHUS CMeneHeli CPAGHEHUs NPULALAMENbHBIX HA NPUMepe A3bIKOG PA3IUYHBIX CUCTIEM — Y30eKCKO20 A3bi-
Kd, UMerwe20 aeiomMUuHAMUGHbIT Xapaxkmep, U apadero2o A3bIka ¢ e2o GuexmueHoti npupoooi. OcHos-
HAS Yelb UCCIeO08AHUS 3AKTIOHACMCI 8 USYHEHUI TUHSBUCTIUYECKUX CPeOCME 8bIPANHCEHUS KOIUYECHBEH-
HO20 NPUBHAKA 8 000UX A3bIKAX 6 pa3pe3e CUHMEMUYeCKUX U AHATUMUYECKUX Memooos. B cmamve 0boc-
HOBAHDBI MUNONIOZUYECKUE CXOOCMEA U PAZIUYUL MeHCOY AGNeHUEM apurcayu 8 Y36eKckom A3vIKe 1 6HY-
mpeHnneti aexcueli (Modeau ucmym-mad3uin) 8 apaberom azvixe. 1akdce onpedesieHd pois AHATUMIYEC-
KUX KOHCIMPYKYUT, BO3HUKAIOWUX NPU YUACHUL 6CHOMOSAMENbHBIX CIO8 8 CPAMMAMUKe 000UX A3bIK0G, 8
npoyecce obpazoeanus cmenenei npuiaeamenvhsix. Pesyniomamol uccie008anus MOSYm Caylcumos meo-
PemuyecKUM UCIMOYHUKOM OISl CONOCMABUMENbHO20 A3bIKO3HAHUA U Meopul nepegood.

Knrwuegoie cnosa: munonoeus, cmeneni CpPAGHeHUs NPULALAMETbHBIX, CUHMEMUYECKUl Memoo,
AHATUMUYECKUTI MemOO, 6HYMPeHHA (iexcus, apgurcayus, ucmym-magh3iis, CPAGHUMENbHBIT AHANUS.
ANALYTICAL AND SYNTHETIC METHODS FOR THE FORMATION OF ADJECTIVE
DEGREES IN THE UZBEK AND ARABIC LANGUAGES

Annotation. This article presents a comparative analysis of the formation patterns of degrees of
adjectives in languages with different structural systems: Uzbek, which is agglutinative in nature, and Ara-
bic, which possesses an inflected (flective) character. The primary objective of the research is to examine
the linguistic means of expressing quantitative attributes in both languages through the lens of synthetic
and analytic methods. The study substantiates the typological similarities and differences between the
phenomenon of affixation in Uzbek and internal inflection (ismal-tafdil patterns) in Arabic. Furthermore,
it determines the role of analytical constructions formed with the participation of auxiliary words in the
grammar of both languages. The findings of this research serve as a theoretical resource for comparative
linguistics and translation theory.

Keywords: typology, degrees of adjectives, synthetic method, analytical method, internal inflection,
affixation, ismal-tafdil, comparative analysis.

Kirish. Zamonaviy tilshunoslikning ustuvor yo‘nalishlaridan biri bo‘lgan qiyosiy-tipologik tadqiqot-
lar garindosh bo‘lmagan tillaming strukturaviy-funksional xususiyatlarini ochib berishda muhim o‘rin tu-
tadi. Xususan, o‘zbek va arab tillarida sifat so°z turkumi va uning grammatik kategoriyalari o°ziga xos mu-
rakkab tizimga ega. Sifat darajalari predmet va hodisalardagi belgining normadan ortiqligi yoki kamligini
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