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АНЫҚТАМАЛАР

Бұл диссертациялық жұмыста келесі терминдерге сәйкес анықтамалар қолданылған:

Аймақтық брендтеу – өңірдің табиғи, тарихи, мәдени ерекшеліктерін дискурстық құралдар арқылы өзектендіріп, тұрақты тартымды образ (бренд) қалыптастыру және оны коммуникацияда орнықтыру үдерісі. 
Аксиология – құндылықтардың табиғатын, иерархиясын және қоғамдық санадағы қызметін зерделейтін ілім; дискурста бағалауыштық мағынаның қалыптасуын түсіндіруге теориялық негіз болады. 
Апеллятивтілік – мәтіннің адресатқа тікелей үн қатуы арқылы назар аударту, қатыстыру және әрекетке итермелеу әлеуеті (шақыру, ұсыныс, үндеу құрылымдары). 
Аргументация – сендіру мақсатын қамтамасыз ететін дәлелдеу жүйесі; дерек, логика, бедел, эмоциялық әсер сияқты компоненттерді дискурста үйлестіру тәсілі. 
Аңыздық дискурс – аңыз-әңгімелер мен фольклорлық сюжеттерге сүйеніп, кеңістікті мәдени-символдық тұрғыдан танытатын баяндау үлгісі (әсіресе сакральды нысандарды сипаттауда өнімді). 
Афиша – оқиға/іс-шара туралы қысқа ақпарат беріп, қатысуға шақыратын көрнекі мәтіндік формат (уақыты, орны, бағдарлама, байланыс). 
Әлемнің тілдік бейнесі – халықтың дүниені тануы мен бағалауына негізделген, тілде орныққан концептуалдық жүйе; туристік жарнамада ұлттық кеңістік пен мәдениетті танытудың семантикалық іргетасы. 
Бағалауыштық лексика – «әсем», «ғажайып», «бірегей», «қауіпсіз» тәрізді позитив/негатив бағалау беретін сөздер жүйесі; жарнамада эмоционалдық тон мен құндылықтық бағдарды қалыптастырады. 
Баннер (жарнама жанры) – цифрлық ортада (сайт/қосымша) орналастырылатын қысқа мәтін мен визуалды элементтен тұратын ықпал ету форматы; кликтік әрекетке бағытталады. 
Бейнеролик мәтіні (жарнама жанры) – аудиовизуалды жарнамадағы сценарийлік сөйлеу/кадрлық мәтін; ықпал ету экспрессиясын дыбыс, кадр, монтажбен бірлікте іске асырады. 
Билборд (жарнама жанры) – сыртқы жарнаманың ірі форматты тасымалдаушысы; қысқа слоган мен визуалды доминанта арқылы тез қабылдануға бағдарланады. 
Бренд – өнім/аймақ туралы когнитивтік, эмоциялық және бағалауыштық компоненттерден тұратын тұрақты бейне; атау, рәміз, нарратив және коммуникациялық тәжірибе арқылы бекітіледі. 
Буклет (жарнама жанры) – ақпараттық-имидждік сипаттағы бүктемелі баспа мәтіні; маршрут, қызмет, артықшылық, байланыс деректерін құрылымдап ұсынады. 
Гид мәтіні – экскурсия барысында айтылатын/жазылатын түсіндірме мәтін; ақпараттық мазмұн мен әсерлеуіш құралдарды қатар іске қосып, адресаттың мәдени интерпретациясын бағыттайды. 
Дестинация  – туристік сапардың негізгі нысаны/бағыты; жарнамада символдық-мәдени бейнемен репрезентацияланады. 
Дестинация имиджі – белгілі орын туралы адресат санасында қалыптасқан тұрақты әсерлер жиынтығы; дискурста бағалауыштық және мәдени кодтар арқылы құралады. 
Дискурс – тілдік әрекеттің нақты әлеуметтік-мәдени кеңістікте жүзеге асатын, мәтін, контекст, қатысушылар, прагматика және мәдени кодтардың бірлігінен тұратын көпқабатты коммуникативтік феномен. 
Дискурстық талдау – мәтінді контекстпен байланыста, қатысушылардың ниеті, ықпал ету стратегиялары және әлеуметтік рөлдер тұрғысынан зерттеу әдісі. 
Дискурстық маркер – мәтіннің ұйымдасуын, логикалық байланысын және ықпал ету реңкін білдіретін тілдік көрсеткіштер (мыс., «әлбетте», «демек», «ең бастысы»). 
Жанр – дискурста орныққан мәтін форматы; адресат, мақсат, арна және композициялық үлгі арқылы ажыратылады (буклет, пост, гид мәтіні т.б.). 
Жарнама дискурсы – сендіру, мотивация және нарықтық позициялау мақсатындағы институционалдық коммуникация; бағалауыштық пен әсерлеуіш құралдар жетекші орын алады. 
Имидж – қоғамдық санада қалыптасатын бағалауыштық бейне; туристік мәтінде құндылық маркерлері («қауіпсіз», «ерекше», «бірегей») арқылы тілдік тұрғыдан құрастырылады. 
Когнитивтік карта – адресат санасында кеңістік туралы қалыптасатын түсінік құрылымы; маршрут, бағдар, нысандар жүйесі арқылы дискурста модельденеді. 
Концепт – ұжымдық санадағы мәдени-мағыналық құрылым; дискурста тілдік құралдар арқылы өзектеніп, бағалау мен образ жасауға қатысады.
 Концептосфера – белгілі мәдениетке тән концептілердің жүйесі; туристік жарнамада ұлттық әлем бейнесін жинақтайтын негіз. 
Лендинг (жарнама жанры) – бір мақсатқа (өтінім қалдыру/брондау/сатып алу) бағытталған құрылымдалған веб-бет; қысқа уәде, артықшылық және әрекетке шақыру блоктарымен сипатталады.
 Лингвомәдени модель – туристік кеңістіктің мәдени бейнесін ұйымдастыратын тұрақты схема (табиғат–тарих–дәстүр–сакральдылық осьтері) және соған сәйкес тілдік репертуар. 
Манипулятивтік әлеует – жарнама мәтінінің адресат таңдауы мен қабылдауын астыртын бағдарлай алу мүмкіндігі; бағалау, пресуппозиция, эмоциялық уәж арқылы іске асады. 
Маркетингтік коммуникация – өнімді жылжытуға бағытталған ықпал ету арналары мен мәтіндерінің кешені; жарнама, PR, digital, event-коммуникацияны қамтиды. 
Пост – әлеуметтік желідегі қысқа/орта мәтіндік жарияланым; визуалмен бірлікте ықпал ету және интерактивті әрекет (лайк, жазылу, брондау) тудыруға бағдарланады. 
Постер  – көрнекі плакаттық формат; қысқа мәтін мен визуалды доминанта арқылы тез қабылдануға есептеледі. 
Пресс-релиз (жарнама/PR жанры) – ұйым жаңалығы туралы ресми ақпараттық мәтін; бедел қалыптастыру және ақпараттық легитимация қызметін атқарады. 
Прецеденттік феномен – мәдениетте кең танылған атау/мәтін/оқиғаға ишара; мәтінге бедел, эмоциялық реңк және ортақ мәдени білімді іске қосу функциясын береді. 
Прагматика – тілдік бірліктердің қолданылу шарттары мен ықпал ету қызметін зерттейтін сала; интенция, импликатура, пресуппозиция параметрлерін қамтиды. 
Реалий – белгілі мәдениетке тән, тура баламасы әрдайым табыла бермейтін ұғым/зат атауы; туристік мәтінде түсіндіру (экспликация) мен мәдени контекст беруді қажет етеді. 
Рилс (жарнама жанры) – қысқа вертикал видео форматы; эмоциялық әсер, динамика және тез уәде ұсыну арқылы ықпал етеді. 
Сакральды география – киелі орындар жүйесі және олардың мәдени-діни маңызын сипаттайтын ұғымдық өріс; туризм дискурсында рухани тәжірибені уәждейді. 
Сакральды топоним – киелілік семантикасы бар орын атауы; туристік дискурста рухани құндылық пен мәдени беделді күшейтетін маркер. 
Слоган (жарнама жанры) – бренд уәдесін ықшам әрі әсерлі түрде кристалдайтын формула; есте сақталуға, қайталануға және позициялауға бейім. 
Сторис (Stories)  – қысқа мерзімді (уақытша) визуалды жарияланым; интерактив (сауалнама, сілтеме, брондау батырмасы) арқылы ықпал етеді. 
Стереотип  – адресат санасында орныққан тұрақты түсінік; жарнама дискурсы оны күшейтуі немесе қайта құрастыруы мүмкін. 
Сыртқы жарнама – көшедегі визуалды мәтіндер жүйесі (билборд, citylight т.б.); қысқа, тез оқылатын құрылымға сүйенеді. 
 Таргет аудитория – туристік өнімді тұтынуға ықтимал нақты әлеуметтік топ; мәтіннің стилі, уәжі, арнасы соған бейімделеді.
 Топонимдік уәждеме – атаудың шығу төркінін, тарихи негізін және семантикалық мотивациясын түсіндіретін факторлар жиынтығы. 
Туристік бренд – аймақ/бағыт туралы тұрақты танымдық-эмоциялық бейне; атау, рәміз, нарратив және тәжірибе арқылы бекітіледі. 
Туристік жарнама дискурсы – туристік өнімді символдық-мәдени құндылық ретінде ұсынып, адресаттың таңдауы мен әрекетіне ықпал ететін имидждік-прагматикалық мәтіндер жүйесі. 
Тизер – негізгі ақпаратты толық ашпай, қызығушылық тудыруға бағытталған қысқа хабарлама; кейінгі жарнамалық әсерді күшейтетін алдын-ала ықпал ету құралы. 
Ықпал ету функциясы – жарнама мәтінінің адресаттың қабылдауы мен мінез-құлқына әсер етуге бағытталған прагматикалық қызметі (қызықтыру–сендіру–әрекетке көшіру тізбегі). 
Ықпал ету стратегиялары – әсер ету мақсатын іске асыратын макрожоспарлар (позициялау, имидждендіру, эмоциялық уәждеу, мәдени беделдендіру). 
Экзотизация – «ерекше/бөгде» мәдени бейне жасап, қызығушылықты күшейту тәсілі, қандай да бір нысанға (мәдениетке, халыққа, құбылысқа) әдеттен тыс, жұмбақ, бөтен сипаттар телу үдерісі; бұл көбіне стереотиптер арқылы жүзеге асып, өзгені тамашалау үшін ұсынылатын экзотикалық объектіге айналдырады. 























Кіріспе

 Тақырыптың өзектілігі. Қазіргі жаһандану жағдайында туризм индустриясы қарқынды дамып, жарнамалық коммуникацияның мазмұны мен формасы түбегейлі өзгеруде. Бүгінде туристік жарнама мәтіндері белгілі бір туристік өнімді немесе бағытты таныстыратын, ұлттық мәдениетті насихаттайтын, елдің халықаралық имиджін қалыптастыратын, өңірлік брендті ілгерілететін маңызды коммуникативтік құралға айналды. Осыған байланысты туристік жарнама дискурсын лингвистикалық, лингвомәдени және аксиологиялық тұрғыдан қарастыру қазіргі қазақ тіл білімінің өзекті мәселелерінің бірі болып табылады. Туристік жарнама – адресатқа ақпарат берумен қатар оның танымдық, эмоциялық және мінез-құлықтық деңгейлеріне ықпал етуді көздейтін күрделі дискурстық құбылыс. Сондықтан оны жай мәтін ретінде емес, прагматикалық мақсаты, жанрлық құрылымы, тілдік құралдары, визуалды компоненттері және мәдени мазмұны өзара байланыста көрінетін көпқабатты коммуникация ретінде қарастыру қажет. Бұл тұрғыдан туристік жарнама мәтіндерін жанрлық тұрғыдан жүйелеу олардың құрылымдық моделін, ықпал ету стратегияларын және адресатқа бейімделу ерекшеліктерін тереңірек түсінуге мүмкіндік береді. Баспа, web, SMM, аудио-видео және ақпараттық жанрлардағы туристік мәтіндердің әрқайсысы тілдік ұйымдасуы мен прагматикалық жүктемесі жағынан ерекшеленеді, сондықтан оларды біртұтас дискурс аясында салыстыра қарастыру ғылыми тұрғыдан маңызды. 
Қазақ тіліндегі туристік жарнама мәтіндерінің ерекшелігі – олардың ұлттық мәдениетті тіл арқылы бейнелеуінде. Мұндай мәтіндерде этномәдени лексика, ұлттық-мәдени концептілер, дәстүрлі құндылықтар, тарихи атаулар, сакральды нысандар, халықтық дүниетаным элементтері кеңінен қолданылады. Бұл бірліктер туристік нысанды сипаттап, адресат санасында Қазақстанның бірегей мәдени бейнесін қалыптастырады. 
Туристік жарнама дискурсының лингвомәдени сипатын анықтау бірнеше маңызды ғылыми мәселелерді шешуге мүмкіндік береді. Біріншіден, ұлттық мәдени кодтың тілдік репрезентация тетіктері айқындалады. Екіншіден, этномәдени маркерлердің лексика-семантикалық жүйесі мен олардың ұлттық бірегейлікті таныту, аутенттілік әсерін күшейту, эмоциялық ықпал ету, сендіру сияқты дискурстық қызметі анықталады. Үшіншіден, тарихи-сакральды топонимдер мен мәдени символдардың жарнамадағы қызметі арқылы ұлттық жады мен аймақтық идентификацияның тілдік көрінісі талданады. Бұл бағыттар мәтін лингвистикасы, прагмалингвистика және лингвомәдениеттану тоғысындағы кешенді зерделеуді қажет етеді. 
Жұмыстың өзектілігі оның практикалық маңызымен де айқындалады. Туристік жарнама мәтіндерінің лингвомәдени ерекшеліктерін ескеру туризм саласындағы маркетингтік стратегияларды жетілдіруге, ішкі және сыртқы аудиторияға арналған контентті тиімді бейімдеуге, ұлттық брендтің тілдік моделін қалыптастыруға мүмкіндік береді. Ішкі аудиторияға арналған мәтіндерде ұлттық мәдени мазмұн мен эмоциялық реңк басым болса, сыртқы аудиторияға бағытталған мәтіндерде түсіндіру, мәдени интерпретация және халықаралық қабылдауға бейімдеу алдыңғы орынға шығады. Бұл айырмашылықтарды ғылыми негізде сипаттау туристік ұйымдар, контент жасаушылар, аудармашылар және медиа мамандар үшін қолданбалы мәнге ие. Осы тұрғыдан туристік жарнама мәтіндерін жанрлық, лингвомәдени және дискурстық деңгейде кешенді талдау қазіргі қазақ лингвистикасы үшін теориялық та, практикалық та маңызы жоғары өзекті мәселе болып табылады. Бұл диссертациялық жұмыс ұлттық мәдени мұраны жаһандық кеңістікте тиімді таныту тетіктерін айқындауға, ел имиджін қалыптастырудағы тілдің рөлін терең түсіндіруге және қазақ тіліндегі заманауи жарнамалық коммуникацияның ғылыми негізін жасауға мүмкіндік береді.
Зерттеудің нысаны – қазақ тіліндегі туристік жарнама дискурсы. 
Зерттеудің пәні – туристік жарнама дискурсының коммуникативтік- прагматикалық және лингвомәдени ерекшеліктері. 
Зерттеудің мақсаты мен міндеттері. Зерттеудің негізгі мақсаты – қазақ тіліндегі туристік жарнама дискурсын коммуникативтік-прагматикалық және лингвомәдени аспектіде кешенді қарастырып, коммуникативтік стратегиялар жүйесі мен лингвомәдени маркерлердің қызметін, адресатқа ықпал ету тетіктері мен ұлттық құндылықтық мазмұнды қалыптастыру механизмін ғылыми тұрғыдан негіздеу. Аталған мақсатқа жету үшін мынадай міндеттер қойылады: 
– «Дискурс» ұғымының ғылыми парадигмалардағы анықтамаларын жүйелеп, дискурсты зерттеудің қазіргі лингвистикалық бағыттарын айқындау;
 – туристік жарнама дискурсының типологиялық, жанрлық және функционалдық ерекшеліктерін анықтау; 
– қазақ тіліндегі туристік жарнама дискурсының коммуникативтік-прагматикалық стратегиялар жүйесін саралап, оларды жүзеге асыратын негізгі тактикалар кешенін айқындау; 
– туристік жарнама мәтіндеріндегі жасырын адресаттың типтік модельдерін анықтап, олардың тілдік-прагматикалық модельдену тетіктерін көрсету; 
– туристік жарнама дискурсының негізгі лингвомәдени модельдерін айқындап, олардың тілдік көрсеткіштері ретіндегі лингвомәдени маркерлердің қызметін зерделеу; 
– туристік жарнамадағы тарихи-сакральды топонимдердің лингвомәдени мәні мен прагматикалық қызметін дәйектеу; 
– «қонақжайлылық», «киелі кеңістік», «дәстүр», «табиғат» концептілерінің туристік жарнама мәтіндерінде ұлттық мәдени құндылықтарды танытудағы қызметін айқындау.
Зерттеудің дереккөздері. Зерттеу материалы ретінде қазақ тіліндегі туристік бағыттағы жарнама мәтіндері (туристік сайттар, буклеттер, каталогтар, әлеуметтік желідегі промо-мәтіндер, бейнеролик мәтіндері, слогандар, экскурсиялық маршрут сипаттамалары, өңірлік брендтік мәтіндер, инфографикадағы мәтіндік блоктар) іріктеліп алынады. 
Kazakhstan Travel, Kazakh Tourism (QazTourism), QazTravel, Қазақстан гидтері реестрі т.б. ұлттық  ресми туризм порталдары мен Visit Almaty, Visit Astana, Visit Shymkent, Visit Atyrau, Visit East Qazaqstan, Mangystau Travel, Kaz TengriTravel т.б. қазақ тіліндегі туристік сайттардан және Qazcorpus ұлттық корпусының жарнама мәтіндері ішкорпусынан 2000 ға жуық қазақ тіліндегі жарнамалар жинақталып, талдауға түсті. Материалды жинақтау барысында мәтіндердің жанрлық алуан түрлілігі, мақсатты аудиториясы және тақырыптық бағыты ескерілді.
Тақырыптың зерттелу деңгейі.
Жарнама тіліне қатысты ғылыми еңбектер қатарында жарнама кеңістігіндегі мемлекеттік тілдің қолданылу проблемасын нысана еткен социолингвистикалық зерттеу ретінде С. Асанбаева еңбегін атауға болады [1]. Ал қазақ жарнамаларының тілдік сипаты мен ықпал ету қызметін кешенді қарастырған Г. Солтанбекова диссертациясы жарнама мәтінінің әсер ету табиғатын, тілдік құралдардың қызметін сипаттауға бағытталған іргелі жұмыстар қатарына жатады [2]. 
Жарнама тілін лингвопрагматикалық тұрғыдан талдауға арналған М. Увайсова диссертациясы жарнамадағы адресатқа бағытталу, прагматикалық әсер, коммуникациялық мақсат сияқты категорияларды нақтылауға мүмкіндік береді [3]. 
А.М. Нұрбаева, Б.С. Каримова, Г.А. Қажығалиеваның мақаласында жарнамалық мәтін дискурсивті тәжірибе ретінде қарастырылып, «дискурс» пен «дискурсивті тәжірибе» ұғымдарына қатысты ғылыми көзқарастар сараланады. Мақалада жарнама тұтынушылық мәдениеттің негізгі тенденцияларының бірі ретінде сипатталып, оның адам санасы мен мінез-құлқына әсер ету механизмдері, жарнаманың моральдық мазмұны және тұтыну қоғамындағы әлеуметтік рөлі талқыланады [4]. 
А. Байдуллаеваның ғылыми диссертациясында қазақ, ағылшын, орыс және неміс тілдері материалдары негізінде жарнама слоганының когнитивті-коммуникативті табиғаты сөз болады [5]. 
Г.Исаева, К.Ашинованың мақаласында жарнама тілі қоғамдық коммуникацияның маңызды бөлігі, әлеуметтік орта мен тілдік сананың өзара ықпалдасуын көрсететін күрделі құбылыс ретінде танылады [6]. 
Г.Исаева және Ж. Ескендірдің зерттеуінде жарнама мәтіндерінің құрылымы, қолданыс аясы, әлеуметтік сипаты және адресатқа ықпал ету тетіктері корпустық әрі әлеуметтік лингвистика негізінде зерделеніп, қазақ тіліндегі жарнаманы цифрландыру мен ғылыми айналымға түсірудің маңызы көрсетіледі [7]. 
 Қазақ тіл білімінде жарнама дискурсын зерттеген диссертациялық база қалыптасқанымен, туристік жарнама дискурсы лингвомәдени аспектіде және интернет-коммуникация жанрлары бойынша (ресми сайт мәтіні, әлеуметтік желідегі промо-пост, пікір/комментарий) жүйелі түрде зерттелмеген. Сонымен қатар, туристік коммуникацияның цифрлық форматтағы жанрларын сипаттайтын отандық зерттеулер де пайда болды. А. Күркімбаеваның «Туристік блогинг: коммуникативтік стратегиялар мен тактикалар (ағылшын және қазақ тілдері материалдары негізінде)» атты PhD диссертациясында туристік блогинг туристік дискурстың гибридті түрі ретінде алынып, ондағы коммуникативтік стратегиялар мен тактикалар, персуазивтілік, креолизацияланған мәтін (вербалды+бейвербалды) сияқты мәселелер талданады. Еңбекте қазақ тіліндегі туристік блог-дискурсқа тән стратегиялар мен тактикалардың бұрын жүйеленбеуі және бұл бағыттағы отандық жұмыстардың тапшылығы арнайы атап көрсетіледі [8]. 
К.Саурыкова, Ғ.Шойбекова, Ж.Абдрахмановалардың «Туристік дискурстың паремиологиялық негіздері» атты мақаласында қазақ тіліндегі туристік дискурстағы мақал-мәтелдердің қолданысы талданcа [9], Ш.Жаркынбекова, С.Исиналар    туристік дискурстың прагмалинвистикалық қырларын зерделейді [10].
Туристік дискурс туралы теориялық пайымдаулар мен кейбір тілдік қабаттарға назар аудартатын еңбектер бар болғанымен, ұлттық мәдени кодты туристік жарнамада тіл арқылы «брендке» айналдыру механизмдері (онимдер, реалий лексика, символдық бағалауыштар, миф-ишара, мәдени сценарийлер) толық модель ретінде арнайы қарастыруды қажет етеді. 
Зерттеудің теориялық және әдіснамалық негіздері. Дискурс теориясы және дискурстық  талдау жөнінде Э.Бенвенист, З.Харрис, М.Фуко,  Н.Фэрклоу, Т. ван Дейк, Р.Водак, М.Майер, Б.Шалабай, А.Әділова, К.Садирова, Қ.Есенова, Э.Сүлейменова,  Б.Ахатова, Г.Наурызбайқызы, Р.Қойлыбаева, К.Кенжеканова, т.б.; жарнама тілін түрлі бағытта қарастырған А.Годдард, Г.Майерс, С.Асанбаева, Ғ.Солтанбекова, М.Увайсова, Г.Исаева, т.б.; туристік дискурс және туристік жарнамаларды лингвистикалық тұрғыда зерттеген Г.М.С. Данн, А.Притчард, Е.Манка, Н.В.Филатова, С.А.Погодаева, Н.А.Тюленева, Э.Ю.Новикова, А.Куркимбаева, т.б; лингвомәдениеттану бағытындағы Э.Сепир, Дж.Лакофф, М.Джонсон, А.Вежбицкая, А.Кубрякова, В.Маслова, В.В.Воробев, В.И.Карасик, В.Н.Телия, Ю.С.Степанов, Р.Сыздық, Н.Уәли, Г.Смағұлова, Е.Жанпейісов, Ж. Манкеева, т.б. ғалымдардың еңбектері назарда болды.
Зерттеу әдістері. Зерттеу барысында қазақ тіліндегі туристік жарнама дискурсының коммуникативтік-прагматикалық және лингвомәдени ерекшеліктерін кешенді айқындауға бағытталған сапалық және сандық әдістер жиынтығы қолданылды. 
Контент-талдау туристік жарнама мәтіндерінің мазмұндық құрылымын, тақырыптық бағыттарын және жиі қолданылатын тілдік бірліктерді анықтау үшін қолданылды. Дссерацияда зерттеу материалы ретінде 2000 туристік жарнама мәтіні жинақталып, олар жанрлық, тақырыптық және мазмұндық категорияларға жіктелді. Осы әдіс арқылы жарнама мәтіндеріндегі негізгі лексикалық өрістер, бағалауыш бірліктер, этномәдени маркерлер, сакральды атаулар және адресатқа бағытталған тілдік формулалардың жиілік көрсеткіштері сараланды. 
 Дискурстық талдау туристік жарнаманың тек мәтіндік құрылымын емес, оның коммуникативтік мақсатын, ықпал ету стратегиясын, идеологиялық астарын және адресатқа бағдарлануын ашу үшін пайдаланылды. Бұл әдіс арқылы жарнама мәтіндеріндегі ақпараттандыру, имидж қалыптастыру, сендіру, эмоциялық әсер ету және әрекетке шақыру қызметтерінің өзара байланысы айқындалды. Сонымен қатар институционал және бейресми туристік жарнамалардың дискурстық ерекшеліктері салыстырмалы түрде қарастырылды. 
Лексика-семантикалық талдау туристік жарнамадағы тілдік бірліктердің мағыналық құрылымын, тақырыптық топтарын және семантикалық өрістерін анықтауға бағытталды. Атап айтқанда, бағалауыш-экспрессивті лексика, этнографизмдер, топонимдер, сакральды лексика, табиғи-ландшафтық атаулар, урбанистік лексика сияқты бірліктердің семантикалық қызметі зерделенді. 
Коммуникативтік-прагматикалық талдау жарнама мәтіндеріндегі стратегиялар мен тактикаларды, прагматикалық пресуппозицияны, жасырын адресат моделін және әсер ету механизмдерін айқындауға бағытталды. 
Лингвомәдениеттанымдық талдау туристік жарнама мәтіндері арқылы ұлттық мәдениеттің қалай репрезентацияланатынын айқындау үшін қолданылды. Бұл әдіс туристік жарнамадағы мәдени кодтар мен ұлттық құндылықтардың тілдік көрінісін ашуға мүмкіндік берді. 
Этнолингвистикалық талдау этнографизмдердің, фразеологизмдердің және ұлттық-символдық атаулардың қызметін нақтылауда маңызды болды. 
Когнитивтік талдау туристік жарнама мәтіндерінде репрезентацияланатын концептілерді анықтауда қолданылды. Осы әдіс арқылы «қонақжайлылық», «киелі кеңістік», «дәстүр», «табиғат», «еркіндік», «демалыс», «рухани сапар» сияқты концептілердің мәтінде қалай құрылатыны және олардың адресаттың таңдауы мен мотивациясына қалай ықпал ететіні қарастырылды. 
Зерттеу нәтижелерін нақтылау және мәтіндердің адресатқа ықпал ету тиімділігін тексеру мақсатында әлеуметтік сауалнама әдісі қолданылды. Сауалнама арқылы респонденттердің туристік жарнама мәтіндерін қабылдауы, сенім деңгейі, ұлттық-мәдени мазмұнға реакциясы анықталды. 
Контент-талдау және сауалнама нәтижелерін өңдеу үшін статистикалық әдістер қолданылды. Атап айтқанда, жиілік санау, пайыздық үлес, салыстырмалы көрсеткіштерді анықтау тәсілдері пайдаланылып, негізгі категориялар мен маркерлердің қолданылу белсенділігі сандық түрде көрсетілді. 
Зерттеудің ғылыми жаңалығы. 
Қазақ тіліндегі туристік жарнама дискурсы алғаш рет коммуникативтік-прагматикалық және лингвомәдени аспектіде кешенді зерттеліп, оның адресатқа ықпал ету тетіктері мен ұлттық құндылықтық мазмұнды қалыптастыру механизмі ғылыми тұрғыдан негізделді. 
Туристік жарнама дискурсы институционал және бейресми сегменттерді біріктіретін мультимодальды коммуникация ретінде сипатталып, жанрлық жүйесі және мақсатты аудиториялық жіктемесі нақтыланып, қазақ тіліндегі туристік жарнаманың құрылымдық-типологиялық моделі жүйелі түрде ұсынылды. 
Зерттеуде қазақ тіліндегі туристік жарнама дискурсының коммуникативтік-прагматикалық стратегиялар жүйесі айқындалып, оларды жүзеге асыратын негізгі тактикалар кешені анықталды. Жарнама мәтіндеріндегі жасырын адресаттың типтік модельдері сараланып, олардың тілдік-прагматикалық модельдену тетіктері көрсетілді. 
Туристік жарнама дискурсының ұлттық-мәдени, табиғи-ландшафтық, қалалық-урбанистік, сакральды-рухани және тарихи-мәдени бес жетекші лингвомәдени моделі айқындалып, негізгі лингвомәдени маркерлердің қызметі жүйелі сипатталды. Ұлттық-мәдени мазмұнды вербалдандыру механизмдері мен бағалауыштық құрылымдар жүйеленіп, олардың коммуникациялық тиімділігі туралы тұжырымдар ұсынылды. Сондай-ақ жарнама дискурсының ономастикалық кеңістігі арнайы талданып, тарихи-сакральды топонимдердің мәдени мәні мен прагматикалық әлеуеті дәлелденді. 
Туристік жарнамалардағы «қонақжайлылық», «киелі кеңістік», «дәстүр», «табиғат» концептілерінің лингвомәдени өзек ретіндегі қызметі айқындалып, олардың тұтынушы санасында елдің жағымды құндылықтық бейнесін қалыптастырудағы рөлі негізделді.
Зерттеудің теориялық маңызы. Зерттеу нәтижелері дискурс лингвистикасы, жарнама мәтіндерінің типологиясы, қазақ тіліндегі лингвомәдени бірліктердің қызметі, аксиологиялық мағына табиғаты туралы теориялық түсініктерді толықтырады. Туристік жарнама дискурсын ұлттық-мәдени кодтарды өзектендіретін коммуникация түрі ретінде сипаттау қазақ дискурстануының зерттеу нысанын кеңейтеді. 
Зерттеудің практикалық маңызы. Жұмыс нәтижелері  туристік бренд қалыптастыру, жарнама мәтінін жазу, өңірлік имидждік коммуникация жүргізу салаларында, жоғары оқу орындарында «Дискурстану», «Мәтін лингвистикасы», «Лингвомәдениеттану» пәндері бойынша дәріс, семинар материалдарын әзірлеуде;  туристік өнімдерді қазақ тілінде сапалы мәтіндендіру және мәдени мазмұнды дәл беретін терминдік-атаулық қолданысты қалыптастыруда қолданылуы мүмкін. 
Қорғауға ұсынылатын негізгі тұжырымдар: 
1. Дискурс ұғымы қазіргі лингвистикада коммуникативтік жағдаятпен, әлеуметтік тәжірибемен және когнитивтік өңдеумен бірлікте жүзеге асатын көпқабатты құбылыс ретінде анықталды. Осыған сәйкес дискурсты зерттеудің негізгі бағыттары құрылымдық, функционалды-прагматикалық, когнитивтік және әлеуметтік-дискурстық  парадигмалар аясында жүйеленді.
 2. Қазақ тіліндегі туристік жарнама дискурсы институционал және бейресми сегменттерден тұратын, вербалды және визуалды компоненттері тоғысқан мультимодальды коммуникация ретінде айқындалды. Қазақ тіліндегі туристік жарнама жанрлары: баспа жанрлар (буклет, каталог, плакат); Web жанрлар (Сайт, лендинг, онлайн-баннер),  SMM жанрлар (пост, сторис, рилс, блог), аудио-видео жанрлар (бейнеролик, дыбыстық жарнама), ақпараттық жанрлар (гид мәтіні, прессрелиз, пікір, маршрут картасы) деп  бес топқа жіктелді. Мақсатты аудиториясына қарай ішкі нарыққа бағытталған және сыртқы нарыққа бағытталған  жарнамалар деп екі топқа жіктелді. Туристік жарнамалардың ақпараттық, имидждік, сендіруші, әсер етуші қызметтері айқындалды.
3. Қазақ тіліндегі туристік жарнама дискурсының назар аударту, ақпараттандыру, имидж қалыптастыру, персуазивті-аргументативті, эмоциялық-экспрессивтік және әрекетке шақыру сияқты коммуникативтік- прагматикалық стратегиялары айқындалады. Бұл стратегиялар тақырыптық акцент қою, фактілік нақтылау, позитивті бағалау, артықшылықты дәлелдеу, образды сипаттау және тікелей үндеу сияқты негізгі тактикалар арқылы жүзеге асып, туристік жарнама мәтінінің коммуникативтік тиімділігі мен прагматикалық ықпалын қамтамасыз етеді.
4. Қазақ тіліндегі туристік жарнама дискурсын талдау нәтижесінде жасырын адресаттың бірнеше типтік моделі айқындалды: қала тұрғыны, отбасылы турист, рухани-танымдық мақсатты турист және цифрлық кеңістіктегі жас аудитория. Олардың әрқайсысы адресаттың өмір салты, құндылықтық ұстанымы, демалысқа қатысты мотивациясы мен коммуникативтік күтулеріне қарай тілдік тұрғыдан модельденеді. Осыған сәйкес жарнама дискурсында прагматикалық пресуппозиция, бағалауыш лексика, аксиологиялық маркерлер және платформалық-гибридті формулалар таңдалып, туристік өнім адресаттың нақты сұранысына жауап беретін тиімді шешім ретінде ұсынылады.
5. Туристік жарнама дискурсын лингвомәдени тұрғыдан талдау нәтижесінде бес жетекші лингвомәдени модель айқындалды: ұлттық-мәдени, табиғи-ландшафтық, қалалық-урбанистік, сакральды-рухани және тарихи-мәдени. Этнографизмдер, бағалауыш-экспрессивті лексика, мәдени нысандар атауы болып келетін онимдер, топонимдер, фразеологизмдер және метафоралық модельдер туристік жарнамалардағы негізгі лингвомәдени маркерлер ретінде қызмет етіп, ұлттық-мәдени кодты, тарихи жадыны және құндылықтық мазмұнды тілдік деңгейде жандандырады. 
6. Туристік жарнамадағы тарихи-сакральды топонимдер (қасиетті орын, зиярат, көне қала, кесене, тарихи маршрут атаулары) кеңістікке мәдени мағына жүктеп, туристік нысанды құндылық ретінде танытатын негізгі маркер екені айқындалды; олардың мәдени-танымдық әлеуеті тарихи жадыны өзектендіру, символдық бедел қалыптастыру және туристік тәжірибені киелі оқиға ретінде таныту арқылы жүзеге асады.
7. Туристік жарнамаларда «қонақжайлылық», «киелі кеңістік», «дәстүр», «табиғат» концептілері ұлттық мәдениеттің негізгі құндылықтарын танытып, туристік өнімнің тартымдылығын арттыратын лингвомәдени өзек ретінде қызмет етеді. «Дала» еркіндік пен кеңдікті, «қонақжайлылық» сенім мен жақындықты, «киелі кеңістік» рухани мәнді, «дәстүр» автентикалық тәжірибені, ал «табиғат» тынығу мен жаңару идеясын репрезентациялайды. Бұл концептілер тұтынушы санасында елдің жағымды құндылықтық бейнесін қалыптастырып, сендіру және эмоциялық әсер ету арқылы таңдауға ықпал етеді. 
Зерттеу жұмысының талқылануы мен жариялануы. Диссертацияның негізгі нәтижелері мен қорытындылары отандық және шетелдік басылымдарда, халықаралық ғылыми-теориялық және практикалық конференцияларда жарияланды.
Оның ішінде Скопус (Scopus) мәліметтер базасында 2 мақала, Қазақстан Республикасы Ғылым және жоғары білім беру сапасын қамтамасыз ету комитеті ұсынғантізімге енетін журналдарда 2 мақала, халықаралық ғылыми-теориялық және практикалық конференцияларда 1 мақала жарияланды:
1. Use of Gender Oriented Lexicon in Advertising as a Factor of Influence on Identity Formation// Theory and Practice in Language Studies, Vol. 15, No. 10, pp. 3199-3207 
2. Ways of formation and structural features of hybrid terms in the tourism sphere in Kazakh language // Forum for Linguistic Studies,7 (3) (2025) p.779-789.
3. Жарнамалық мәтіндердің лингвистикалық ерекшеліктері // Ш.Уәлиханов атындағы КУ Хабаршысы. ISSN 2788-7979. Филологиялық серия, №4/2024, 2024. – Б. 132–144.
	4. Трансформация мужского образа в рекламе, как фактор влияния на формирование идентичности // Торайғыров университетінің Хабаршысы. ISSN 2710-3528 Филологиялық серия. № 3. 2024. – Б. 242-251.
5. Туристік дискурстың ерекшеліктері //Др. Якуп Өмероглунун еске алуына арналған Жас тюркологтардың Х халықаралық  симпозиумының материалдары. – Бишкек  (Қырғызстан Республикасы), 21-23 сәуір, 2025.– Б. 83-89.
6. Қазақ тіліндегі туристік жарнама мәтіндеріндегі бағалауыш бірліктердің лингвомәдени семантикасы// Yassawi Journal of Philology. – 2026. – No1(1). –Б. 107-120.
Зерттеу жұмысының құрылымы. Диссертация кіріспеден, үш тараудан, қорытындыдан, пайдаланылған әдебиеттер тізімінен және қосымшалардан тұрады. 

































1 ТУРИСТІК ЖАРНАМА ДИСКУРСЫН ЛИНГВИСТИКАЛЫҚ ТҰРҒЫДА ЗЕРТТЕУДІҢ ТЕОРИЯЛЫҚ-ӘДІСНАМАЛЫҚ НЕГІЗДЕРІ
1.1 Дискурс ұғымының интерпретациясы және оны зерттеудің қазіргі лингвистикалық парадигмалары

Қазіргі тіл білімінде дискурс ең күрделі әрі көпқырлы ғылыми категориялардың бірі ретінде қарастырылады. 
 «Дискурс» дербес термин ретінде ғылыми әдебиетте ХХ ғасырдың 1950-жылдарынан бастап орныға бастайды.
 Э. Бенвенист өз еңбегінде оны сөйлеушінің тарапынан жүзеге асатын сөйлеу әрекеті, яғни адресанттың айтылымы ретінде сипаттайды [11, б.139 ]. 
Ал америкалық зерттеуші Z. S.Harris 1952 жылы жарнамаға қатысты мақаласында дискурс мәселесіне арнайы тоқталып, оны талдаудың нысаны ретінде қарастыруға негіз қалады. Ол ХХ ғасырдың ортасында дискурсты сөйлем деңгейінен жоғары тұрған тілдік құрылым ретінде сипаттап, дискурстық талдаудың алғашқы қағидаларын ұсынды. Харристің көзқарасы бойынша: «дискурс – өзара байланысты сөйлемдер тізбегінен тұратын тұтас құрылым, ал оның ішкі байланыстары тілдік заңдылықтарға бағынады» [12, р.67]. 
Осы кезеңде J. Habermas дискурстың нәтижелі болуы үшін оған қатысушылардың белгілі бір деңгейде дайын әрі ынталы болуы қажет екенін атап көрсетіп, дискурстың іске асуы тікелей қатысушылар факторымен байланысты екенін алға тартады [13, р.234]
Бұл кезеңде дискурс негізінен құрылымдық-лингвистикалық тұрғыдан қарастырылып, мәтіннің формалды ұйымдасуына басымдық берілді. Кейінгі зерттеулерде дискурс ұғымы кеңейіп, оның әлеуметтік және когнитивтік өлшемдері алдыңғы қатарға шықты. Бұл бағытта Teun A. Van Dijk еңбектері ерекше орын алады. Ол дискурсты тек мәтін ретінде емес, мәтін – сана – қоғам арасындағы өзара байланыстың нәтижесі ретінде түсіндіреді [14]. Ғалымның пікірінше, дискурс әлеуметтік білімдер мен когнитивтік модельдер арқылы қалыптасып, белгілі бір идеологиялық ұстанымдарды бейнелейді. Teun A. Van Dijk дискурстық талдауда адресаттың білім қоры, тәжірибесі және әлеуметтік рөлі маңызды екенін атап көрсетеді.
Зерттеушілердің пайымдауынша, дискурс лингвистикамен шектелмей, философия, әдебиет теориясы, саясаттану, этнология, педагогика, тарих, медиа, психология сияқты салаларда әртүрлі құбылыстарды түсіндіруге қызмет ететін көпқырлы әрі көпмағыналы категория ретінде орнықты. Соған сәйкес, бұл терминге қатысты ғылыми әдебиетте бірізді емес, әртүрлі түсіндірмелер қалыптасқан. 
Коммуникативтік лингвистика мен әлеуметтік-гуманитарлық зерттеулерде дискурс ерекше маңызды ұғым болып саналады әрі қазіргі тілтанымдағы өзекті проблемалардың бірі ретінде қарастырылады. Дискурс анықтамаларының сан алуандығы оны талдаудың бірнеше зерттеу парадигмасының болуымен байланысты.
Teun A. Van Dijk зерттеуінде дискурсты әлеуметтік өзара әрекет ретінде түсіндіріп, оның әлеуметтік құрылыммен және когнитивтік механизмдермен байланысы ашылады. Дискурс арқылы әлеуметтік топтардың ұстанымы, идеологиясы және ықпал ету тәсілдері қалай қалыптасатыны қарастырылады.  Ғалым мәтінді дискурстың материалдық формасы, ал дискурсты мәтіннің когнитивтік және әлеуметтік өлшемдерін біріктіретін күрделі құрылым деп сипаттайды [14]. Осы тұрғыдан алғанда, мәтін – дискурстың бір компоненті ғана.
Батыс лингвистикасында N. Fairclough сыни дискурс талдау теориясы ерекше ықпалға ие болды. N. Fairclough дискурсты әлеуметтік билік, идеология және мәдени үстемдікті қалыптастыратын құрал ретінде қарастырады. Оның тұжырымдамасы бойынша, дискурс тілдік тәжірибе ғана емес, сонымен қатар әлеуметтік әрекет болып табылады. Бұл көзқарас дискурсты нақты тарихи және әлеуметтік контексте, билік қатынастары мен мәдени құндылықтар жүйесімен байланыстыра талдаудың маңыздылығын көрсетеді. 
Ол дискурсты «әлеуметтік практика» ретінде қарастырып, тіл мен билік арасындағы байланысты жүйелі талдауды ұсынды. N. Fairclough пікірінше: «дискурстық талдау әлеуметтік құрылымның, мәдени нормалардың және идеологияның тілдік көрінісін ашуға мүмкіндік береді» [15, р.125]. 
Ғалым зерттеуінде тіл мен дискурстың қоғамдағы билік қатынастары және идеология арқылы қалай жұмыс істейтінін көрсетеді. Н. Фэрклоу дискурс пен мәтін арақатынасын әлеуметтік практикамен байланыстыра отырып, дискурсты үш өлшемде қарастырады: мәтін, дискурстық практика және әлеуметтік практика. Бұл модельде мәтін – тілдік таңбалардың жиынтығы болса, дискурс – сол мәтін арқылы жүзеге асатын әлеуметтік-мәдени әрекет. Демек, бір мәтін әртүрлі дискурстарда әрқилы мағынаға ие болуы мүмкін.
М. Фуконың философиялық еңбектерінде дискурс ұғымы ерекше интерпретацияға ие болды. М. Фуко дискурсты білім мен биліктің өзара байланысын іске асыратын механизм ретінде сипаттайды. Оның пікірінше, «дискурс белгілі бір тарихи кезеңде қандай білімнің заңды, ал қайсысының маргиналды екенін анықтайды» [16, б.93]. Бұл тұжырым дискурстың идеологиялық және мәдени өлшемін терең түсінуге жол ашады. 
Сонымен қатар, М. Фуко дискурсты әлеуметтік және билік қатынастарын реттейтін құбылыс ретінде қарастырды, яғни дискурс қоғамдағы билік механизмінің тілдік құралдары арқылы жүзеге асатынын көрсетті.
Ал D. Schiffrin дискурсты интерактивтік процесс ретінде қарастырып, оны сөйлеушілер арасындағы өзара әрекет барысында бірлесіп жасалатын мағына жүйесі деп сипаттайды [17]. Оның еңбектерінде дискурс сөйлеу актілерімен, прагматикамен және коммуникативтік стратегиялармен тығыз байланыста қарастырылады. 
Қазіргі лингвистикада дискурс теориясы антропоцентристік бағытпен тығыз байланысты. Бұл бағытта тіл адам санасы, ұлттық дүниетаным және мәдени тәжірибемен сабақтастықта қарастырылады. Осы тұрғыдан дискурс – белгілі бір ұлттың әлем бейнесін, құндылықтар жүйесін және менталитетін бейнелейтін тілдік кеңістік. Бұл көзқарас лингвомәдениеттану мен когнитивтік лингвистика бағыттарымен үндеседі.
Дискурсты зерттеудегі маңызды бағыттардың бірі – прагматикалық бағыт. Бұл бағытта Дж. Остин, Дж. Серль сынды ғалымдардың сөйлеу актілері теориясы кеңінен қолданылады. Прагматикалық тұрғыдан дискурс адресанттың коммуникативтік ниетіне, адресатқа ықпал ету мақсатына және нақты жағдаятқа негізделген тілдік әрекет ретінде қарастырылады. Прагматикалық лингвистикадағы негізгі мақсат – тілдік форма мен функция арасындағы байланысты анықтау, сөйлеуші мен тыңдаушы арасындағы ықпалды талдау. Дж. Остин  сөйлеу актілері теориясы арқылы дискурсты адамның әрекеті ретінде түсіндірді. Дж.Остиннің ойынша, тілдік бірлік тек ақпарат беру құралы емес, белгілі бір іс-әрекет жасауға бағытталған құрал болып табылады. Мысалы, сөйлеуші өтініш білдіргенде немесе ұсыныс жасағанда тілдік форма арқылы нақты іс-әрекет іске асады [18].
Дж. Остиннің тұжырымын дамытқан Дж. Серль сөйлеу актілері теориясын жүйелеп, дискурсты интенция, әрекет және коммуникативтік норма тұрғысынан зерттеудің мүмкіндіктерін көрсетті. Оның пікірі бойынша, дискурстың прагматикалық талдауы сөйлеушінің ниетін, коммуникативтік стратегиясын, ықпал ету механизмін және әлеуметтік контекстін ескере отырып жүзеге асады [19].
Бұл әсіресе жарнама және туристік дискурс сияқты ықпал етуге бағытталған коммуникация түрлерін зерттеуде маңызды.
Сонымен қатар когнитивтік бағыт дискурсты адамның танымдық қызметінің көрінісі ретінде түсіндіреді. Бұл тұрғыда G.Lakoff [20], Ch.  Fillmore [21] ұсынған концепт, фрейм, сценарий ұғымдары дискурстық талдауда кеңінен пайдаланылады. Туристік жарнама дискурсында бұл модельдер белгілі бір ел немесе мәдениет туралы стереотиптік образдар мен құндылықтарды қалыптастыруға қызмет етеді.
Когнитивтік тәсіл дискурсты танымдық процесс, концептуалдық құрылым және білімді ұйымдастыру құралы ретінде зерттейді. Бұл бағыттың негізінде дискурстың адамның ойлау қызметімен, әлемді бейнелеу жүйесімен байланысы жатыр. Когнитивтік лингвистикада дискурс мәліметтерді интерпретациялау, концепттеу, сценарийлер мен фреймдер арқылы ақпаратты жүйелеу құралы ретінде қарастырылады.
G.Lakoff когнитивтік тәсілдің негізін қалаушы ретінде дискурсты мәдени және когнитивтік құрылымдар арқылы талдауды ұсынды. Ол дискурстың тек сөздік емес, ойлау мен білімді ұйымдастыру құралы ретінде қызмет атқаратынын атап өтті. Лакоффтың тұжырымдамасында «метафоралар, когнитивтік сценарийлер және фреймдер дискурстың құрылымын ашады, сөйлеушінің мәдени және әлеуметтік тәжірибесін көрсетеді» [20, б. 178].
Ch.  Fillmore «фрейм семантикасы» теориясы арқылы дискурс элементтерін белгілі бір сценарийлер мен мәдени контекстке байланысты талдауды ұсынды. Бұл тәсілде әрбір мәтін немесе дискурстық әрекет белгілі бір көркем немесе әлеуметтік рамкада жүзеге асады. Мысалы, туристік жарнамада «экзотикалық саяхат» концепті әр елдің мәдени ерекшеліктері мен аудиторияның алдын ала қабылдаған стереотиптері арқылы құрылып, белгілі когнитивтік сценарийге сәйкес жүзеге асады [21].
R., Wodak, M. Meyer сыни дискурс-талдаудың әртүрлі бағыттарын әдіснамалық тұрғыдан жүйелеп және зерттеуді қалай жүргізу керек деген сұраққа практикалық тұрғыда жауап береді [22]. Яғни дерек жинау, контексті енгізу, мәтінді талдау және интерпретацияны дәлелдеу процедураларын нақтылап ұсынады.
Түрік лингвистері Turan Ümit Deniz және Durmuşoğlu Köse Gül «Turkish Syntax, Semantics, Pragmatics and Discourse» [23] атты зерттеу еңбегінде  дискурсты синтаксис, семантика және прагматика арасындағы өзара байланыстар арқылы талдайды. Авторлар дискурстық талдаудың практикалық әдістерін көрсетіп, теория мен тәжірибені байланыстыруға мүмкіндік береді.
Сонымен қатар, А. Özsoy [24] диссертациясында синтаксистік, семантикалық және дискурстық талдаудың қиылысында жеке-рефлексивтілік құбылысын зерттейді. Бұл зерттеу дискурсты тілдік феномен ретінде жан-жақты түсінуге үлес қосады.
Е. Akbaş дискурстық талдаудың негізгі принциптерін түсіндіреді және оны тілдік контекстке байланысты қолданудың әдістемелік аспектілерін көрсетеді. Зерттеуші дискурсты тек мәтіндік құрылым ретінде емес, сонымен бірге коммуникативтік, мәдени және когнитивтік контексте қарастыру қажеттігін атап көрсетеді [25].
Ресей тіл білімінде дискурс ұғымы ХХ ғасырдың соңы мен ХХІ ғасырдың басында кеңінен зерттеле бастады. Бұл бағытта ресейлік ғалымдар дискурсты мәтіннен кең ұғым ретінде қарастырып, оның когнитивтік, прагматикалық және мәдени қырларын айқындауға басымдық берді. В.И. Карасик дискурсты әлеуметтік-мәдени шартталған коммуникативтік әрекет ретінде сипаттайды. Ол дискурсты тілдік тұлға, концепт және мәдени құндылықтар жүйесімен байланыстыра қарастырады [26]. Ғалым дискурстың институционалдық және тұлғалық түрлерін ажыратып, әрқайсысының өзіндік тілдік және прагматикалық ерекшеліктерін көрсетеді. Қазіргі тіл білімінде кеңінен қолданылатын ұғымдардың бірі – институционалдық дискурс. Бұл термин В. Карасиктің еңбектерінде жүйелі түрде сипатталып, белгілі бір әлеуметтік институттар қызметіне тән дискурстарды қамтиды. Туризм және жарнама саласындағы коммуникация институционалдық дискурсқа жатады және қатаң мақсаттылық, рөлдік қатынас және құндылықтық бағдарымен ерекшеленеді. 
Прагмалингвистика тұрғысынан дискурс – қарым-қатынасқа түсушілердің интерактивті белсенділігі, байланыс қатысушыларына әсер ететін ақпараттық және эмоционалды байланыс ретінде анықталады [27].
В.И. Карасик дискурсты имманентті лингвистика, әлеуметтік лингвистика және прагмалингвистикалық қырынан қарастырды. Біздің жұмысымыз үшін ғалымның дискурс түсінігіне прагмалингвистикалық тұрғыдан берген анықтамасы назар аударуға лайық. Ғалымның пікірінше: «дискурс – қарым- қатынас қатысушыларының интерактивті қызметі, байланыс орнату және қолдау, эмоциялық және ақпараттық алмасу, бір-біріне әсер ету және вербалды және бейвербалды қарым-қатынас практикасында өзгермелі коммуникативтік стратегияларды тез іске асыру, олардың эксплициттік және имплициттік мазмұнының бірлігі коммуникативтік қадамдарды анықтау» [26, б.20 ].
Б.А. Ахатованың көзқарасы бойынша, «дискурс – түрлі ғылымдар тоғысуында пайда болған сөйлеу коммуникациясы. Коммуникация кезінде қарым-қатынас мәні мен коммуникативтік жағдайды көрсететін, тек сыртқы этномәдени, әлеуметтік, психологиялық аспектілерді ғана емес, сонымен қатар қарым-қатынастың ішкі әлемін, менталды саланы қамтитын қарым-қатынастың мәні мен коммуникативтік жағдайы ескеріледі» [28, б.38].
Н.Д. Арутюнова дискурсты «мәтіннің өмір сүру формасы» ретінде түсіндіріп, оны нақты коммуникативтік жағдаятпен, сөйлеушінің ниетімен және адресаттың қабылдауымен байланыстырады [29]. Оның пікірінше, дискурс – тілдік құрылым мен прагматикалық мәннің бірлігі. Е.С. Кубрякова дискурсты когнитивтік лингвистика тұрғысынан зерттеп, оны адамның ойлау қызметімен және концептуалдық жүйесімен байланыстырады. Ол дискурсты динамикалық когнитивтік процесс ретінде сипаттайды, мұнда мағына мәтін арқылы ғана емес, танымдық модельдер арқылы да қалыптасады [30]. Ресейлік зерттеулерде дискурстың мәдениетаралық және аксиологиялық аспектілері де кеңінен қарастырылады. Бұл тұрғыдан дискурс ұлттық дүниетаным мен құндылықтар жүйесінің тілдік көрінісі ретінде танылады.
Қазақ тіл білімінде дискурс мәселелері XX ғасырдың соңына қарай ғана ғылыми айналымға ене бастады. Алғашқы кезеңдерде дискурс көбінесе мәтін теориясы мен прагматика аясында қарастырылды. Дегенмен уақыт өте келе дискурсты когнитивтік, социолингвистикалық, психолингвистикалық, мәдениеттанушылық бағыттарда зерттеу белсенді түрде дами бастады. Отандық ғалымдар еңбегінде  дискурс  түсінігін былайша сипаттайды: «дискурс – жағдаяттық аспектіде алынған және мақсатты бағытталған әлеуметтік әрекет ретінде қарастырылған тілдік қарым-қатынастың ерекше түрі, жағдаяттық аспекті үдерісі кезінде экстралингвистикалық, прагматикалық факторлар нәтижесінде дүниеге келетін мәтін» [31, б.151].
Қазақ тіліндегі дискурстық зерттеулердің дамуы тілдің әлеуметтік және мәдени маңызын ашуға бағытталған. Қазіргі таңда бұл салада бірқатар ғылыми еңбектер, монографиялар мен диссертациялық зерттеулер жарық көріп, дискурстық талдаудың әдістемелік негіздері қалыптаса бастады. Алайда қазақ тіліндегі дискурс мәселелері әлі де толық жүйеленген сала деп айту қиын, сондықтан оны заманауи ғылыми әдістер арқылы кешенді түрде зерттеу қажеттілігі сақталуда. 
Қазақ дискурсологиясында қолданбалы зерттеу арналарының бірін саяси дискурсты талдау құрайды. Бұл бағытта К. Садирова мен К. Кенжеканова қазақ газеттеріндегі саяси дискурстың метафоралану ерекшеліктерін қарастырып, саяси мәтіндегі метафораның қызметін ықпал ету әлеуетін танытатын негізгі механизмдердің бірі ретінде көрсетеді [32]. Аталған еңбекте метафора саяси дискурста тек бейнелеу тәсілі ретінде емес, ең алдымен әлеуметтік құбылысты концептуалдаудың когнитивтік моделі, қоғамдық пікірді бағалауыштық арнаға түсіретін құрал және адресатты сендіру, ықпал ету стратегиясын іске асыратын прагматикалық тетік ретінде ұғынылады. Мұндай пайым қазақ медиакеңістігіндегі саяси коммуникацияның тілдік табиғатын ашып, мәтін мазмұны мен идеологиялық бағдардың байланысын дискурстық талдау арқылы нақтылауға жол ашады. 
Цифрлық коммуникация кеңістігінің ұлғаюы қазақ тіл білімінде интернет-дискурсқа қатысты зерттеулердің қарқын алуына әсер етті. А. Серікбаева виртуалды коммуникация тіліндегі жаңа қолданыстарды интернет-дискурс аспектісінде талдау арқылы онлайн ортада пайда болатын тілдік жаңалықтардың қалыптасу себептері мен қызметін платформалық орта ерекшелігі, коммуникацияның жылдамдығы және қауымдастық нормалары арқылы түсіндіреді [33]. Бұл тұрғыдан интернет-дискурс зерттеулері қазіргі қазақ тіліндегі қолданыстың динамикасын, нормалану мен вариативтілік үдерістерін және жаңа медиадағы тілдік мінез-құлықтың прагматикалық сипаттарын жүйелі тануға мүмкіндік береді. 
Дискурс мәселелерін антропоөзектік парадигма аясында пайымдаудың өзекті тармағы – тілдік тұлға концепциясымен сабақтас зерттеулер. А.Кембаева «Тілдік тұлғаның ұлттық-мәдени феномені (Ш. Мұртаза шығармашылығы бойынша)» атты еңбегінде дискурсты тұлғаның коммуникативтік тәжірибесімен тікелей байланыстыра отырып, мәтіннің құрылымын ғана емес, оны тудыратын субъектінің интенциясын, әлеуметтік мәртебесі мен рөлін, бағалау жүйесін, стратегия-тактикалар жиынтығын да зерттеу объектісі ретінде алға шығарады [34]. Осы әдіснамалық ұстаным дискурстық талдаудың когнитивтік лингвистикамен, прагматикамен және социолингвистикамен кірігуін күшейтіп, қазақ дискурсологиясында «мәтін–субъект–мақсат–контекст» тұтастығын негізге алатын зерттеу моделін орнықтырады. А.Сейдаматтың зерттеуі дискурстың прагматикалық қырын арнайы сипаттауға бағытталған. Автор жазба коммуникацияның прагматикалық аспектісін дискурс деңгейінде қарастырып, мәтіннің адресатқа бағдарлануын, ақпаратты ұсыну тәсілдерін және ықпал ету механизмдерін коммуникативтік мақсатпен бірлікте талдайды [35]. Жазба коммуникацияда прагматикалық мән мәтіннің кімге бағытталғаны, не үшін жазылғаны, дәлелдеу құрылымы, әдеп немесе ресмилік деңгейі, жанрлық талаптар тәрізді параметрлер арқылы айқындалатыны көрсетіледі. Бұл бағыт қазақ тіл біліміндегі дискурс зерттеулерін функционалды-стильдік талдаумен байланыстырып, жазба мәтіндердің қатысымдық тиімділігін бағалауға теориялық негіз береді. Медиадискурс шеңберінде әлеуметтік бейне мен құндылықтардың репрезентациясын талдау да маңызды орынға ие. Р.Бақтиярова қазіргі медиадискурстағы «іскер әйел» концептісін зерттеу арқылы медиакеңістікте әлеуметтік типтің тілдік-концептуалдық тұрғыда жасалуын көрсетеді [36]. Мұнда «концепт» медиадискурстың идеологиялық және мәдени мазмұнын танытатын бірлік ретінде қарастырылып, әйел бейнесінің БАҚ арқылы қандай сипатта ұсынылатыны, қандай құндылықтармен байланыстырылатыны айқындалады. Нәтижесінде дискурс талдауы когнитивтік лингвистика және лингвомәдениеттанумен ұштасып, медиадағы әлеуметтік репрезентацияның тілдік тетіктерін ашуға мүмкіндік береді. Институционалдық дискурс түрлерін зерттеу қазақ тіл білімінде дискурс теориясының қолданбалы өрісін кеңейтеді. Ф.Исмаилова зерттеу еңбегінде дипломатиялық дискурстың коммуникативті-прагматикалық аспектісін нысанаға алып, дипломатиялық коммуникацияның протоколдық нормаларға, сыпайылық стратегияларына, жанама айтуға және келіссөз жүргізу тактикаларына тәуелді екендігін дискурстық тұрғыда сипаттайды [37]. Мұндай зерттеулер ресми-институционалдық қатынастағы тілдік таңбалардың қызметін, адресатқа ықпал ету мен бейтараптық қағидаларының өзара байланысын және халықаралық қатынастар мәтіндерінің прагматикалық ұйымдасуын жүйелі түсіндіруге жол ашады. 
Ұлттық құндылықтарды тілдік дерек арқылы тануға негізделген зерттеулердің бірі – Р.Қ. Қойлыбаеваның еңбегі. Автор қазақ отбасы дискурсын лингвоаксиологиялық аспектіде қарастырып, отбасылық коммуникациядағы құндылықтар жүйесін анықтайды (сыйластық, үлкен–кіші иерархиясы, тәрбие, әдеп, жауапкершілік және т.б.) [38]. Лингвоаксиологиялық талдау отбасы дискурсында бағалауыштық бірліктер мен мәдени нормалардың өзара сабақтастығын ашып, дискурстың ұлттық-мәдени мазмұнын нақты коммуникативтік ортада дәлелдеуге мүмкіндік береді. Дискурстың ұлттық ерекшелігін айқындау және оны өзге лингвомәдени кеңістіктермен салыстыра сипаттау бағытында Г. Наурызбайқызының еңбегі маңызды [39]. Автор қазақ, орыс, ағылшын тілдері материалдары негізінде дискурстағы мәдени сценарийлер, этикет формулалары, бағалау модальдігі мен жанрлық дәстүр тәрізді параметрлердің әмбебап және ұлттық-ерекше қырларын межелейді. Бұл салыстырмалы қадам қазақ дискурсологиясының теориялық көкжиегін кеңейтіп, ұлттық коммуникация мәдениетін типологиялық тұрғыдан жүйелеуге алғышарт қалыптастырады. Қолданбалы дискурс түрлерінің ішінде жарнама дискурсын зерттеу де прагматикалық бағдарымен ерекшеленеді. М. Увайсова жарнама тілін лингвопрагматикалық аспектіде талдап, жарнамалық коммуникацияның негізгі мақсаты – ықпал ету (сендіру, қызықтыру, әрекетке итермелеу) екенін алға тартады [3, б.6]. Осы мақсатқа сай жарнама дискурсында қысқа әрі нысаналы құрылымдар, бағалауыштық-экспрессивтік бірліктер, ұрандық синтаксис және адресатқа тікелей бағытталған сөйлеу актілері белсенді қызмет атқарады. Бұл бағыт қазақ тіл білімінде дискурс теориясын нақты әлеуметтік практикаға қолданудың тиімді үлгісін қалыптастырады. Жоғарыда аталған зерттеулерді жинақтай келе, қазақ тіл біліміндегі дискурс мәселелерінің зерттелуі бірнеше тұрақты үрдіс арқылы сипатталатынын байқаймыз. Әдіснамалық тұрғыдан прагматика, когнитивтік талдау, лингвоаксиология және лингвомәдениеттану өзара кірігіп, дискурсты «тіл–қоғам–мәдениет–тұлға» бірлігінде қарастыру орнықты. Үшіншіден, ұлттық ерекшелікті салыстырмалы аспектіде межелеу қазақ дискурсологиясының типологиялық және мәдени-танымдық әлеуетін арттырды. Осылайша, қазіргі қазақ тіл біліміндегі дискурс зерттеулері тілдік деректі әлеуметтік контекстпен байланыстыра сипаттайтын, қолданбалы нәтижелерге бағдарланған және түрлі институционалдық/медиалық кеңістіктерде коммуникация заңдылықтарын ашуға мүмкіндік беретін ғылыми сала ретінде орнығып келеді. Бұл үрдіс алдағы кезеңде жанрлық типологияны нақтылау, цифрлық медиакоммуникацияның тілдік механизмдерін тереңдету, сондай-ақ ұлттық құндылықтардың дискурстық репрезентациясын кешенді сипаттау бағыттарында кеңейе түсетіні байқалады.
Н. Ағымедуллаева: «Ақпараттық қоғам жағдайында бұқаралық ақпарат құралдары, әлеуметтік желілер, блогтар, теледидар мен радио тілдік коммуникацияның негізгі алаңына айналды. Қазақ медиадискурсын зерттеу тілдің қоғамдық санаға, идеологияға және мәдени құндылықтарға әсерін анықтауға мүмкіндік береді. Әсіресе, қазақ тілінің медиакеңістіктегі қолданылу ерекшеліктері, тілдік нормалардың сақталуы мен өзгеруі, аудиторияға ықпал ету тетіктері ғылыми тұрғыдан өзекті болып отыр» [40, б.37], -дейді. 
К. Кенжеканованың зерттеуінде қазақ тіліндегі саяси дискурс қарасытырылып, мемлекеттік тілдің саяси коммуникациядағы орнын, оның қоғамдық пікір қалыптастырудағы рөлін анықтайды [41]. 
Дискурс пен мәтін ұғымдарының арақатынасы да қазақ тіл білімінде маңызды ғылыми мәселе ретінде қарастырылады. Мәтін белгілі бір құрылымдық тұтастыққа ие тілдік өнім ретінде сипатталса, дискурс нақты әлеуметтік жағдайдағы тілдік әрекетті, қатысымдық мақсатты, сөйлеуші мен тыңдаушының өзара байланысын, мәдени және идеологиялық факторларды қамтиды. Осы ерекшелігімен дискурс тілдің қоғамдық қызметін тереңірек түсіндіруге мүмкіндік береді. 
Қазіргі тіл білімінде дискурс пен мәтін ұғымдарының арақатынасы теориялық тұрғыдан маңызды әрі күрделі мәселелердің бірі болып табылады. Бұл екі ұғым бір-бірімен тығыз байланысты болғанымен, олардың мазмұндық, функционалдық және әдіснамалық айырмашылықтары бар. Дәстүрлі тіл білімінде мәтін ұғымы тілдік бірліктердің құрылымдық ұйымдасуының нәтижесі ретінде сипатталады. Мәтін грамматикалық және семантикалық тұтастығы бар, белгілі бір тақырыпқа негізделген, аяқталған тілдік өнім. Бұл тұрғыда мәтін синтаксистік, стилистикалық, композициялық заңдылықтар арқылы сипатталып, көбіне статикалық категория ретінде қарастырылады. Яғни мәтін – сөйлеу әрекетінің нәтижесі, дайын тілдік құрылым.
Ал дискурс ұғымы мәтіннен кең мағынада түсіндіріледі. Қазіргі лингвистикада дискурс тек мәтінді ғана емес, оның пайда болу үдерісін, коммуникативтік жағдаятын, әлеуметтік контекстін, қатысушыларын, сондай-ақ олардың мақсаты мен ниетін қамтитын динамикалық құбылыс ретінде танылады. Осыған байланысты дискурс тілдік әрекеттің тек формальды емес, функционалдық және прагматикалық қырларын да қамтиды.
«Дискурс пен мәтіннің негізгі айырмашылығы олардың қызметтік бағдарында көрінеді. Мәтін тілдік жүйеге бағытталған болса, дискурс адамға, қоғамға және мәдениетке бағытталған. Дискурс барысында адресант пен адресат арасындағы өзара әрекет, бағалау, эмоция, ықпал ету стратегиялары жүзеге асады. Ал мәтінде бұл факторлар тікелей емес, жанама түрде көрініс табады. Сонымен қатар мәтін көбіне жазбаша формада қарастырылса, дискурс ауызша және жазбаша коммуникацияны қатар қамтиды. Дискурс нақты уақыт пен кеңістікте, белгілі бір әлеуметтік ортада жүзеге асады. Осы себепті дискурсқа экстралингвистикалық факторлар – мәдени кодтар, ұлттық құндылықтар, идеологиялық бағдарлар тікелей әсер етеді» [42, б. 94].
З.Ш. Ерназарова прагматиканы мәтін мен дискурсты олардың пайда болу үдерісімен, яғни сол коммуникацияны тудыратын адам факторымен сабақтастыра зерттейтін ғылым ретінде түсіндіреді [43, б.200]. Дискурс ұғымы көбіне сөйлеу арқылы берілетін ойдың әлеуметтік негізін, мағынаның қалай қалыптасатынын талдауға бағытталады. Бұл тұрғыдан, дискурс адамдардың тілдік қарым-қатынасы барысында мәнге ие болып, мағына мен таңба, сөз бен ойдың тұтастығын көрсетеді. Демек, дискурс деп кемінде екі не бірнеше сөйлемнің өзара мағыналық байланысы нәтижесінде түзілетін тұтастықты айтуға болады [44, б.154]. 
«Use of Gender Oriented Lexicon in Advertising as a Factor of Influence on Identity Formation» атты мақаламыз жарнама дискурсын яғни жарнамадағы тілдік және визуалды белгілердің қоғамға ықпал ету жүйесін гендерлік-тілдік тұрғыдан зерттеуге үлес қосады. Мақалада жарнама идеология құрып, әлеуметтік нормаларды бекітетін ықпал ету құралы екенін негізделеді, жарнама «қоғамның тұтас бейнесін қалыптастырып, бір идеологияға ұйыстырады» деген тұжырым жасады. Мақалада жарнамалардағы гендерлік маркерленген сөздерді, тіркестерді және стильдік тәсілдерді анықтау үшін контент-талдау жүргізіп, лексикалық бірліктер ерлерге арналған, әйедерге арналған, бейтарап деп кодталған. Бұл – жарнама дискурсын лингвистикалық деңгейде (лексика, прагматика, стиль) жүйелі өлшеуге мүмкіндік беретін амал. Сонымен қатар материал медиа, интернет, мәтін/видео/аудио/баннер сияқты әртүрлі арналардан жинауы жарнама дискурсының мультимодальды табиғатын есепке алады. Демек, зерттеу жарнама дискурсының қазіргі ғылыми түсінігіне сай, мұнда мағына тек сөзден емес, сөз, көрініс, контекст бірлігінен жасалады. Нәтижелер жарнама дискурсының қоғамдағы гендерлік рөлдерді табиғи етіп көрсететін механизмін ашады. Зерттеуде әйел бейнесінің үй-отбасы-ана өрісімен, ер бейнесінің кәсіп, жетістік, басшылық өрісімен байланысуы жарнама мәтіні мен образдары әлеуметтік құрылымды қайта өндіретінін көрсетеді.  Мақала жарнама дискурсының тілдік құралдарын да нақтылайды, дискурста дәстүрлі және модификацияланған тілдік формалар, дыбыстық, графикалық әсер, сондай-ақ метафора, кейіптеу, гипербола сияқты экспрессив тәсілдер жиі қолданылып, стереотиптерді күшейтуі мүмкін екені айтылады [45, p. 3199-3207]. 
Когнитивті көзқарас дискурсты таныммен сабақтастырып, коммуникацияның белгілі білім қорына сүйенуін немесе сол білімді кеңейтуге ықпал етуін алға шығарады. Осы бағытта В.Е. Черняевская дискурсты екі қырынан анықтайды. Біріншіден, дискурс – нақты коммуникативтік оқиға; ол белгілі когнитивтік және типологиялық негізделген кеңістікте іске асып, жазбаша мәтінде де, ауызша сөйлеуде де көрініс табады. Мұнда мәтінді/дискурсты құрастыру мен қабылдау үлгілері, типология мәселесі және коммуникативтік әрекеттің ментальдық әлеммен байланысы ерекше мәнге ие болады; сонымен бірге дискурс заңдылықтарының қалыптасуына әлеуметтік институттар, мәдени, идеологиялық факторлар сияқты экстралингвистикалық ықпалдардың деңгейі ескеріледі. Екіншіден, дискурс – тақырыптық тұрғыдан өзара байланысқан мәтіндер жиынтығы: бір ортақ тақырып төңірегінде шоғырланып, интермәтіндік деңгейде мағынасы айқындалатын тұтастық. Бұл жағдайда дискурсты түсіну бір ғана мәтін арқылы емес, көптеген мәтіндердің өзара қатынасы арқылы ашылады, сондықтан медициналық, құқықтық, саяси, жарнамалық секілді арнайы дискурс түрлерін ажырата қарастыру қажет [46, б.77]. Зерттеуші бұл екі анықтама бір-бірін жоққа шығармайтынын, керісінше, бір құбылыстың әр қырын сипаттайтынын атап өтеді. Осы тұжырымдарды жинақтай келе, дискурсты әлеуметтік, мәдени-тарихи, идеологиялық, психологиялық т.б. факторлар тоғысқан жағдаяттық мәнмәтінмен ажырағысыз бірліктегі мәтін ретінде тануға болады, мұнда автордың адресатпен өзара қатынастағы коммуникативтік-прагматикалық және когнитивтік ұстанымы, сондай-ақ мәтіндегі тілдік бірліктердің ұйымдасуы айқын рөл атқарады [46, б.78]. 
Б.А. Ахатова дискурсты реципиенттің интерпретациясымен аяқталатын коммуникативтік әрекеттің нәтижесі деп қарастырады. «Мәтін – тіл жүйесімен, ал дискурс – актуалды сөйлеу әрекетімен байланысты құбылыс. Сол себепті дискурс әрдайым нақты жағдаятта, нақты нысандарға қатысты белгілі мәнмәтінде талдануы тиіс» [28, б.42]. 
Қ.Ө. Есенова дискурстың прагматикалық сипатын түсіндіре отырып, оны талдауда коммуникативтік ситуация, қатысушылар, олардың мақсат-ниеті, сондай-ақ экстралингвистикалық және этномәдени факторлар міндетті түрде назарда болуы керектігін айтады. Ақпаратты қабылдаушы тыңдарман немесе оқырман мәтін авторының сол сәттегі ойлау кеңістігін елестетуге ұмтылады; сондықтан дискурсты түсіну басқа адамның ой әлеміне ерікті-еріксіз енуге ұқсайды [47, бб.235-236]. 
Н.Д. Арутюнова дискурсты экстралингвистикалық (прагматикалық, әлеуметтік-мәдени, психологиялық т.б.) факторлар арқылы байланысқан мәтін әрі мақсатты әлеуметтік әрекет ретінде сипаттайды [29, с.136]. Бұл түсінік бойынша дискурс тек вербалды нәтиже ретіндегі мәтінді ғана емес, ол қызмет ететін мәдени және жағдаяттық кеңістікті де қамтиды. 
Е.И. Шейгал да тілді абстрактілі таңбалар жүйесі ретінде емес, нақты дискурстар түрінде өмір сүретін құбылыс деп есептейді: «қарым-қатынас белгілі әлеуметтік кеңістікте және адам іс-әрекетінің нақты салаларында жүзеге асады» [48, с.15]. Сондықтан қазіргі зерттеулерде саяси, медиалық, экономикалық, ғылыми сияқты дискурс түрлері жиі қарастырылады. Әлеуметтік лингвистика аясында дискурс көбіне тұлғалық және институционалды болып екіге жіктеледі: біріншісі – бір-бірін жақсы танитын адамдар арасындағы қатынас, екіншісі – әлеуметтік топтар мен институттар деңгейіндегі мәртебелік-рөлдік қарым-қатынас [49, сс.190-191]. 
Институционалдық дискурс ресми немесе бейресми норма мен ережелер жүйесіне сүйеніп, әлеуметтік институт типтерімен анықталады, оған мақсат (интенция), орын, қатысушылардың мәртебесі, сондай-ақ тарихи өзгергіштік (институт жойылса, оған тән дискурс та жойылады) сияқты белгілер тән [49, б.27]. 
В.И. Карасик институционалдық дискурстың конституционалды сипаттарын (қатысушылар, сала, амалдар, материал – вербалды, бейвербалды таңбалар), институционалдық белгілерін (рөл, орын, символдық әрекет, трафареттілік), белгілі дискурс түріне тән сипаттарын (институт типі, негізгі концептілер, қатысушылар қызметі, мінез-құлық стереотипі, тән мәтіндер) және бейтарап белгілерін жеке топтарға бөледі [50, с.28]. Бүгінгі таңда дискурс ұғымы әртүрлі ғылым салаларында кең қолданылғанымен, зерттеулерде «дискурс» пен «мәтін» терминдерінің қатар жұмсалып, кейде араласып кетуі байқалады. 
Ж.И. Исмаилова дискурсты мәтіннен бөліп қарастыру қиын екенін, көптеген қазіргі анықтамалар мәтінмен салыстыру арқылы жасалатынын көрсетеді: «мәтін – жүйелік бірлік, дискурс – сөздік құбылыс; мәтін – өнім, дискурс – үдеріс; мәтін – абстрактілі болмыс, дискурс – сол болмыстың іске асуы» және т.б. [51, с.70]. 
Бұл айырмашылықты алғаш нақтылағандардың бірі Т.А. ван Дейк, ол В.Кинчпен бірлескен еңбегінде дикурс ұғымын белгілі мазмұны бар және белгілі аудиторияға арналатын мәтін ретінде де сипаттайды [52, с.154]. 
«Дискурс динамикалық сипатқа ие: дискурста адресант пен адресат өзара әрекеттесіп, сұрақ-жауап, талқылау сияқты диалогтік қимылдар жүреді. Ал мәтін көбіне тілдік әрекеттің нәтижесі ретінде статикалық болады: оқырман автордың ниетін, идеясын пайымдап, соған сүйене отырып қорытынды жасайды» [53, б.41]. Осыған сай дискурс кейде мәтінді құрастыру немесе қабылдау сәтіндегі синхронды әрекет ретінде де сипатталады. 
Ғ. Әнес дискурстың басты белгілеріне динамикалылық, функционалдылық, өзектілік, үдерістілік, когнитивтік әрекет, дыбыстық/графикалық репрезентация, уақыт пен ортаға тәуелді шартты тұйықталу, адресатқа бағытталу сияқты қасиеттерді енгізеді; ал мәтінді құрылымдық, кең өлшемді, терең мәнді когнитивтік әрекеттің қорытындысы әрі сақтаушысы ретінде түсіндіреді [54, б.35]. Сөздіктерде дискурс экстралингвистикалық факторлармен байланысқан мәтін, оқиғалық қырынан алынған мәтін, мақсатты әлеуметтік әрекет ретінде беріліп, оған паралингвистикалық амалдар да (ым, мимика т.б.) қатысты екені айтылады [55, с.137]. 
А.П. Чудинов мәтін мен дискурстың байланысын ескере отырып, мәтінді синтаксистің жоғары бірлігі ретінде тілдік зерттеу нысанына жатқызса, дискурсты лингвоәлеуметтік сипаты басым құбылыс деп, оны лингвомәдениеттану, әлеуметтік лингвистика, саяси лингвистика сияқты салалардың пәні ретінде қарастырады [56, с.41]. Дискурс пен мәтін кейде синоним ретінде қолданылғанымен, олардың табиғаты бірдей емес. Ғ. Әнес дискурсты «қолданыстағы тілдесім» деп, оны әлеуметтік-мәдени институттар қалыптастыратын ағымдық сөйлеу ретінде сипаттайды; мәтінде автор көпшілікке бағытталғанымен, тікелей интеракция әрдайым жүзеге аспайтынын атап өтеді [57, б.75]. Яғни дискурс та, мәтін де күрделі категориялар, бірақ дискурс ұғымдық ауқымы жағынан кеңірек. Дискурсқа қатысты анықтамаларды жүйелеуде Е.С. Кубрякова үш әдісті көрсетеді: 
1) құрылымдық-синтаксистік тәсіл (дискурс – сөйлемнен жоғары деңгей құратын мәтін фрагменті); 
2) құрылымдық-стилистикалық тәсіл (дискурс – сөйлеу тілінің мәтіндік емес ұйымдасуы); 
3) коммуникативтік тәсіл (дискурс – вербалды қарым-қатынас, диалог, тілдік қолданыс) [58, с.7]. Осыдан келіп дискурс «тілдегі тіл» іспетті әлеуметтік құрылым ретінде де ұғынылады. Ол мәтінде өмір сүргенімен, өзіне тән лексикасы, синтаксисі, сөз қолданысы арқылы ерекшеленеді. Ал Б. Шалабай мәтінді әртүрлі сападағы бөлшектердің күрделі өзара қатынасынан тұратын құрылым деп анықтайды [59, б.82]. Дискурс пен мәтіннің ұқсастық-айырмашылықтарын А. Әділова да жүйелейді. Ғалым: «Дискурс автор интенциясына сай сұрыпталатын тілдік құрылымдар жиынтығы, ол мәтінге қарағанда кеңірек, өйткені сөйлеу үдерісін қамтиды. Дискурс нақты уақытпен байланысты болғанымен, кейін басқа дискурста қайта өзектене алады, дискурсты дәл сол қалпында қайта тудыру қиын, ал көркем мәтін қайта өндіріле алады. Дискурс ақпаратты жеткізудің тәсілі болса, мәтін ақпаратты сақтайтын әрі жаңа мағына тудыратын көпқабатты құрылым» [60, б.49] деп түсіндіреді. 
А.Е.Карлинский де оларды коммуникация формалары ретінде салыстырып, дискурсты көбіне дыбыстық формадағы үдеріс, ал мәтінді графикалық формадағы нәтиже деп түсіндіреді. Дискурс жағдаяттағы вербалды және бейвербалды амалдарды ескеретін спонтанды әрекетке жақын, мәтін өңделген сөз ретінде танылады; дискурс қатысушылар бар жерде өрбиді, мәтін кейде қатысушыларсыз да өмір сүре алады. Дискурс уақыт-кеңістік бірлігін сақтайды, мәтін әртүрлі уақыт пен кеңістікке еркін «тасымалданады», дискурста сөйлеуші-тыңдаушы рөлдері алма-кезек ауысады, мәтінде көбіне бір авторлық үстем болады [61, с. 21]. Мәтін – сөйлемдердің кездейсоқ тізбегі емес, мазмұны тұтасқан, логикалық-грамматикалық және мағыналық байланыстарға негізделген күрделі бірлік. Ал дискурс тілдік тұлғаның ерекшеліктерін, ұлттық таным мен эмотивті бірліктерді сезінуін, ой қорыту және түсіну қабілетін, қоғамдық үрдістерді ұғынуын, сөйлеу мәдениетін танытатын тілдік деңгей ретінде сипатталады. 
Туристік жарнама мәтіні – тілдік жағынан дұрыс құрылған ақпараттық өнім болса, туристік жарнама дискурсы – сол мәтіннің нақты коммуникативтік мақсатта, белгілі бір аудиторияға бағытталып, құндылықтар жүйесін насихаттау арқылы ықпал ету процесі. Демек, туристік жарнама мәтінін талдау тілдік деңгеймен шектелсе, туристік жарнама дискурсын зерттеу лингвомәдени және аксиологиялық талдауды талап етеді.
Қазіргі лингвистикада туристік жарнамаларды қарастыруға арналған зерттеулер де бірнеше бағытта жүргізілуде: прагматикалық (аргументация тәсілдерін, жарнамалық стратегияларды зерттеу), когнитивтік (дискурс сүйенетін концептілер топтарын анықтау, жекелеген концептілерді сипаттау, негізгі концептуалдық метафоралар жиынтығын айқындау), лингвомәдениеттанымдық, салыстырмалы (туристік дискурстағы ұлттық айырмашылықтарды анықтау). 
E. Manca «Persuasion in Tourism Discourse: Methodologies and Models» еңбегі туристік дискурстағы ықпал ету (persuasion) механизмдерін талдауға арналған [62]. Рersuasion ұғымы біреуді белгілі бір әрекет жасауға көндіру (сендіру) әрекеті ретінде анықталады.
Туризм индустриясы контекстінде бұл стратегия әлеуетті туристерді тарту үшін қолданылады және менталдық репрезентацияның құрамдас бөлігі ретінде іске асады. E. Manca пікірінше: «тұтынушыларды ең көп қызықтыратын саяхат жарнамасының нақты ерекшеліктерін айқындау маңызды. Туристік коммуникацияда иландыру, әдетте, туристердің күтілімдерін қанағаттандыру үшін біріктірілетін вербалды және визуалды элементтердің өзара байланыстар желісі арқылы көрініс табады» [62, б.123].
G. M. S. Dann «The Language of Tourism: A Sociolinguistic Perspective» еңбегі туризм саласындағы мәтіндер мен коммуникацияны (әсіресе туристік жарнама, брошюра, гид-мәтіндер) әлеуметтік лингвистикалық тұрғыдан талдайды. Автор туризм тілінің негізгі функциясы – сендіру және қызықтырып-еліктіру екенін көрсетіп, туристік дискурста қолданылатын адресатқа бағытталу, бағалауыш-эмоциялық лексика арқылы тартымды бейне жасау, стереотип пен мәдени символдарды пайдалану, «экзотика, ерекшелік» әсерін құрастыру сияқты тілдік стратегияларды сипаттайды [63].
E. Djafarova «Language in tourism advertising: linguistic analysis of tourism promotional materials» [64] атты диссертациясы ағылшын тілі ана тілі саналмайтын Италия мен Өзбекстандағы туристік жарнаманың тілдік репрезентациясын тереңірек зерттеуге арналған. Зерттеуде туризм дискурсында ағылшын тілінің стратегиялық қолданылуы зерделеніп, Италия мен Өзбекстанның ресми туристік веб-сайттарындағы ықпал ету тәсілдері салыстырмалы түрде сипатталады. Зерттеудің мақсаты – ағылшын тіліндегі институционал мәтіндерде туристік бағыттарды тартымды ұсынуға қызмет ететін тілдік құралдарды айқындап, екі елдің промо-коммуникациясындағы ұқсастықтар мен айырмашылықтарды анықтау. Материал ретінде Италияның екі ресми туристік платформасы және Өзбекстанның бір ресми платформасынан алынған мәтіндер негізінде корпус құрастырылған. Талдау барысында AntConc бағдарламасы қолданылып, бұйрық рай етістіктері, позитив және күшейтпелі сын есімдер, сұраулы құрылымдар сияқты иландырушы бірліктердің жиілігі мен контекстік қызметі қарастырылған.
P. Konglim Азия цунамиінен ең қатты зардап шеккен бес елдегі туристік жарнама тілінің өзгерістерін зерттейді. Зерттеу негізінен туристік жарнаманың тілдік ерекшеліктері цунамиден бұрын және кейінгі кезеңдерде қалай өзгершіліктерге ұшырағанын салыстырмалы түрде талдайды. Зерттеудің мақсаты – туристік жарнама мәтіндерінде қолданылатын тілдік құралдардың әсер ету стратегиясын, мәдени және экономикалық контекст өзгерістерімен байланысын айқындау. Бұл зерттеу жарнама мәтіндерінің семантикалық, стилистикалық және прагматикалық айырмашылықтарын анықтау арқылы туристік коммуникацияның дамуын, сондай‑ақ апаттан кейінгі уақыттағы туристік маркетингтің рөлін түсіндіруге бағытталған [65]. Мұндай салыстырмалы талдаулардың өзегі – туризм жарнамасына тән әмбебап ықпал ету үлгілері мен әр мәдениетке тән ұлттық-мәдени ерекшеліктерді айқындау. Бір жағынан, туристік жарнама мәтіндері ортақ маркетингтік мақсатқа бағынып, адресатты қызықтыру, сендіру, уәде беру, эмоционалдық әсер ету секілді прагматикалық стратегияларды ұқсас түрде жүзеге асырады. Екінші жағынан, әр елдің мәдени нормалары мен ұлттық брендті ұсыну тәсілдері тілдік таңдау, метафоралық модельдер, құндылықтық бағдарлар және стереотиптік бейнелер арқылы көрініс табады. Осы тұрғыдан алғанда, П.Конглим зерттеуі туристік жарнама дискурсын мәдениаралық коммуникация шеңберінде түсіндіреді. Демек, туристік дискурсты талдауда тілдік формамен қатар, мәтіннің мәдени сценарийі және аудиторияның интерпретациялық нормалары да міндетті түрде есепке алынуы тиіс.
G. Simonaggio «The Use of English in Tourism Promotion: A Comparative Analysis of Italian and Uzbek official campaigns» тақырыбындағы зерттеуі туризмді дамытудағы ағылшын тілінің (ELF/халықаралық коммуникация құралы ретіндегі) қызметін Италия мен Өзбекстанның ресми туристік веб-парақтары материалдары негізінде салыстырмалы түрде талдайды. Зерттеу туризм маркетингі мен көптілді промо-дискурсты сипаттауда тілдік шешімдердің маңызын дәлелдеп, алдағы мәдени факторларды тереңірек есепке алу, уақыт бойынша өзгерісті қадағалау, институционал мәтіндердің жаңару динамикасын талдау  сияқты зерттеулерге  бағыт ұсынады [66].
Туристік жарнама дискурсында әлеуметтік-мәдени тәсіл өте маңызды. Жарнамалық мәтін аудиторияға белгілі бір мәдени және әлеуметтік тәжірибені насихаттау арқылы әсер етеді.  Орыс тіл білімінде бұл бағыттарда көптеген зерттеулер бар. Г.С.Атакьянның диссертациялық зерттеуінде туристік жарнама тілінің прагматикасы қарастырылады [67]. О.И.Меньшикованың зерттеуінде туристік жарнамалық нарратив мифопоэтикалық тұрғыда қарастырылып, туристік жарнамалық нарративтегі мифтік әлем бейнесінің лингвистикалық ререзентациясы айқындалды [68]. 
Е.А. Мирошникова «Лингвокультурная и прагматическая специфика инскриптивных речевых актов в туристической рекламной коммуникации:» атты зерттеуінде туризм саласындағы жазбаша жарнама мәтіндеріндегі инскриптивті сөйлеу актілерінің лингвомәдени және прагматикалық ерекшеліктері айқындалады. Аталған еңбекте ағылшын-орыс тілдеріндегі жарнама материалдары негізінде манипулятивті ықпал ету тәсілдері, сөйлеу актілерінің конвергенциясы және этномәдени лексиканың ұлттық колорит пен сендіру әсерін күшейту қызметі талданады [69]. 
Н.В. Филатованың диссертациясы туристік дискурстың прагматикалық және лингвистикалық ерекшеліктерін анықтауға және жүйелеуге бағытталған [70]. 
И.Д. Волкова «Туристік интернет-дискурстың даму векторлары ретіндегі жаһандану мен локализация (орыс, ағылшын, француз тілдері материалында)» атты кандидаттық диссертациясы туристік интернет-мәтіндердің тілдік және коммуникативтік табиғатын жаһандану және локализация үдерістері тұрғысынан сипаттай келе,  туристік саладағы веб-коммуникацияның (сайттар, онлайн-жарнама, ақпараттық мәтіндер) халықаралық стандарттарға бейімделуі мен қатар  ұлттық-мәдени ерекшеліктерді сақтау және күшейту жолдарын салыстырмалы аспектіде қарастырады [71].
С.Х. Липириди «Туристік дискурстағы желілік ағылшын неологизмдерінің семантикалық-аксиологиялық және когнитивтік-прагматикалық ерекшеліктері» атты еңбегінде интернет кеңістігінде қалыптасқан ағылшын тіліндегі жаңа сөздер мен жаңа мағыналардың туристік коммуникацияда қалай қызмет ететінін зерттейді. Ғалым  онлайн форматта (сайт, блог, әлеуметтік желі, брондау платформалары т.б.) қолданылатын туристік бағыттағы неологизмдердің мағыналық құрылымы мен құндылықтық реңкін анықтайды. Бұл еңбекте неологизмдердің туристік мәтінде адресатқа әсер ету, қызықтыру, бағалау қалыптастыру сияқты прагматикалық қызметтері когнитивтік тұрғыда түсіндіріледі, жаңа атаулар қандай концептілерге сүйенеді, қандай «уәде» мен эмоциялық әсерді іске қосады, сондай-ақ позитив бағалау мен брендтік тартымдылықты қалай күшейтеді деген мәселелер талданады [72]. 
М.А. Сычева «Туристік дискурста «мәдени мұра» пәндік саласын лингвоаксиологиялық параметрлеу» атты кандидаттық диссертациясында туристік мәтіндерде мәдени мұраның көрінісін және олардың бағалау жүйесі арқылы берілуін анықтайды. Зерттеуде туристік дискурс лингвоаксиологиялық бағытта сипатталады [73]. 
Э.Ю. Новикованың еңбегі неміс және орыс мәдениеттеріндегі халықаралық туристік дискурстың жанрлық, құндылықтық және транслатологиялық сипаттарын, халықаралық туризм коммуникациясын салыстыра зерттеуге арналған. Еңбекте туристік дискурстың жанрлық жүйесі (ақпараттық, жарнамалық, нұсқаулық, презентациялық мәтіндер және т.б.), олардың құрылымдық-композициялық ерекшеліктері мен адресатқа ықпал ету тетіктері неміс және орыс тілдік материалдары негізінде сипатталады [74, с. 98].
Н.А. Тюленева ағылшынтілді жарнама материалдары негізіндегі жарнамалық дискурста позициялау мен манипуляциялаудың лингвокогнитивтік стратегияларын зерттеуде жарнамалық мәтіндерде тұтынушы санасына әсер етудің когнитивтік механизмдерін және оларды іске асыратын тілдік құралдарды айқындайды [75, с.40].
Е.П. Гаранның «Орыс және ағылшын тілдері материалындағы жарнамалық дискурсты интерпретациялаудың лингвомәдени аспектілері» атты кандидаттық диссертациясы жарнама мәтіндерінің мағынасы мен ықпал ету әсері әртүрлі лингвомәдени ортада қалай түсіндіріліп, қалай қабылданатынын анықтауға арналған. Автор жарнамалық дискурсты интерпретациялаудың лингвомәдени шарттарын жүйелеп, мәдени мәннің берілуі мен ықпал ету тиімділігін арттыратын тілдік-мәдени стратегияларды негіздейді [76].
Туристік жарнама дискурсы – туризм индустриясы аясында қалыптасатын, әлеуметтік-экономикалық, мәдени және коммуникативтік мақсаттарды жүзеге асыратын институционалдық дискурс түрі. Ол мемлекет, туристік агенттіктер, қонақ үй желілері, әуе компаниялары сияқты институционалдық субъектілер мен әлеуетті туристер арасындағы ресми әрі мақсатты коммуникацияны қамтамасыз етеді. Институционалдық дискурс ретінде туристік жарнама белгілі бір рөлдер жүйесіне (адресант – туристік ұйым, адресат – тұтынушы), тұрақты коммуникативтік жағдайларға және нормативтік шектеулерге бағынады. Бұл дискурста экономикалық мүдде негізгі қозғаушы күш болып табылады, сондықтан мәтіндерде әсер ету, иландыру, имидж қалыптастыру стратегиялары кеңінен қолданылады. Сонымен қатар туристік жарнама дискурсы мәдени кодтарды, ұлттық құндылықтарды және елдің жағымды бейнесін танытатын символдық элементтерді қамтиды. Туристік жарнама дискурсының институционалдық сипаты оның буклеттер, сайт мәтіндері, слогандар, бейнероликтер  сияқты стандартталған жанрлар арқылы жүзеге асуынан, сондай-ақ ресми-іскерлік және экспрессивті тілдік құралдардың үйлесуінен көрінеді. Осылайша, туристік жарнама дискурсы институционалдық коммуникацияның маңызды саласы ретінде қоғамның мәдени және экономикалық дамуына ықпал етеді. 

1.2 Туристік жарнама дискурсын зерттеудің негізгі теориялық ұстанымдары мен әдістері

Туристік жарнама дискурсын зерттеу бір ғана лингвистикалық өлшеммен шектелмейді. Бұл нысан тілдік бірліктердің құрылымын ғана емес, коммуникациялық мақсатты, адресатқа ықпал ету механизмдерін, ұлттық-мәдени кодтардың берілуін, бағалауыш мағыналардың ұйымдасуын, когнитивтік модельдерді және вербалды емес таңбалардың қызметін қатар қамтиды. Сондықтан зерттеудің теориялық негізін интегративті әдіснамалық жүйе ретінде құру қажет. 
Дискурстық ұстаным туристік жарнаманы әлеуметтік жағдаятпен, институционалдық мақсатпен және қатысушылардың интерпретациясымен байланыста қарастыруды көздейді. T.A. Van Dijk контекстті «объективті әлеуметтік айнымалылардың» жиынтығы ретінде ғана емес, дискурсқа қатысушылар коммуникативтік жағдаяттың өзекті қырларын қалай анықтайтынына байланысты түсіндіреді [77]. 
N. Fairclough еңбектерінде дискурс әлеуметтік практика ретінде қарастырылады және тілдің билік қатынастарын сақтау, өзгертуге қатысы айқындалады. Туристік жарнама дискурсына бұл ұстанымды қолданғанда мәтін белгілі бір кеңістікті яғни туристік мекенді тартымды, қауіпсіз әрі ерекше етіп көрсету арқылы символдық капитал қалыптастыратын құрал ретінде түсіндіріледі. Яғни жарнама мәтіні туристік нысанды сипаттап қана қоймай, оны әлеуметтік-мәдени тұрғыда сипаттайды [78]. 
M. Reisigl «дискурс», «жанр», «мәтін», «қайта контекстеу» (recontextualization), «интермәтіндік», «интердискурстық» ұғымдарды өзара байланыста талдауды ұсынады. Туристік жарнама мәтіндерінде бұл әдістің маңызы зор. Себебі бір жарнамалық постта тарихи мәтіннің, медиа дискурстың, мәдени мұра дискурсының және маркетингтік дискурстың элементтері қатар жүруі мүмкін. Сондықтан дискурстық ұстаным зерттеу нысанын жанрлық бірлік ретінде ғана емес, көпқабатты дискурстық тоғысым ретінде сипаттауға негіз болады [79]. 
Осы ұстанымның аясында зерттеуде негізгі әдістер ретінде дискурс талдау, контекстуалдық интерпретация қолданылады. 
Коммуникативтік-прагматикалық ұстаным туристік жарнама мәтінін сөйлеуші немесе жазушының коммуникативтік мақсаты мен адресатқа ықпал ету стратегиялары тұрғысынан түсіндіреді. Прагматика бойынша заманауи түсіндірмелерде тілдік мағына тек лексика-грамматикамен анықталмайды, оған сөйлеу жағдаяты, сөйлеушінің ниеті, адресаттың білімі, әлеуметтік институттар және пресуппозициялық фон әсер етеді. Бұл қағида туристік жарнамаға толық сәйкес келеді. Яғни бір ғана келіңіз, көріңіз, сезініңіз сияқты үндеулердің өзі ақпараттандырудан бөлек, шақыру, уәде ету, сендіру, бейне қалыптастыру қызметтерін атқарады.
Прагматикалық талдауда сөйлеу актілері теориясының орны ерекше. Туристік жарнама мәтіндерінде cөйлеу актілердің жарнамалық трансформацияланған түрлері жиі кездеседі. Мысалы, тікелей шақыру, жанама уәде, адресатты эмоциялық қатысуға итермелеу, қауіпсіздік пен жайлылықты имплицитті түрде бекіту. Сондықтан зерттеуде сөйлеу актілік жіктеу, иллокутивтік күшті анықтау, жанама мағынаны талдау, пресуппозицияны айқындау әдістері қолданылады.
Коммуникативтік-прагматикалық ұстаным адресат моделін реконструкциялаумен тығыз байланысты. J.R. Martin, P.R. White бағалау теориясындағы күтілетін оқырман ұғымы мәтіннің адресатты алдын ала белгілі бір көзқарасқа икемдеп құратынын көрсетеді. Туристік жарнамада бұл тәсіл өте маңызды, яғни мәтін адресатты «жаңа әсер іздеуші», «қауіпсіздікке мән беруші», «ұлттық мәдениетке қызығушы», «отбасылық демалыс іздейтін» тұлға ретінде алдын ала жобалайды. Демек, прагматикалық талдау мәтіндегі жасырын адресаттың құндылықтары мен мотивтерін айқындауға бағытталуы тиіс [80]. Бұл ұстаным аясында қолданылатын негізгі әдістер: прагмалингвистикалық талдау, сөйлеу актілік талдау, пресуппозиция мен импликатура талдауы, адресат моделін реконструкциялау, коммуникативтік стратегиялар мен тактикаларды жіктеу. Қажет болған жағдайда мәтіндердегі үндеу, модальділік, дәлелдеу формалары, сенім тудырушы маркерлер жеке кодталып, салыстырмалы түрде қарастырылады.
Лингвомәдени ұстаным туристік жарнама мәтіндеріндегі ұлттық мәдени кодтың тілдік репрезентациясын түсіндіруге бағытталады.  дискурс және мәдениет зерттеулерінің негізгі міндеті – сөйлеу үлгілері мен сол мәдениеттегі құндылықтар, нормалар, басымдықтар арасындағы байланысты ашу екенін көрсетеді [81]. Олар мәдениетаралық талдауда этноцентризм қаупін де атап өтеді, яғни өз мәдени өлшемімен басқа дискурсты түсіндірудің шектеулерін ескертеді. Бұл тұжырым қазақ тіліндегі туристік жарнаманы талдауда ерекше маңызды, өйткені ұлттық-мәдени мағыналарды сыртқы аудиторияға түсіндіруде дәл осы «аудармалы мәдени код» мәселесі туындайды. А. Goddard, А. Wierzbickа ұсынған «мәдени сценарийлер» тәсілі туристік жарнама мәтіндерін талдауға өте қолайлы. Туристік жарнамада мұндай мәдени сценарийлер қонақжайлықпен қарсы алу, қасиетті орынға құрмет, дәстүрлі дастарқан, табиғатпен үйлесім сияқты үлгілер арқылы көрінеді. Демек, лингвомәдени талдауда тек лексемаларды тіркеу жеткіліксіз, мәтіндегі мәдени сценарийдің құрылымын, адресатқа ұсынылатын қарым-қатынас моделін және ұлттық құндылықтардың тілдік іске асуын бірге қарастыру қажет. F. Sharifian зерттеуі бұл бағытты когнитивтік деңгейде толықтырады. Оның еңбегінде «мәдени концептуализациялар» мәдени тұрғыдан қалыптасқан схемалар мен категориялар ретінде түсіндіріледі, олар жеке адам санасында ғана емес, мәдени топ ішінде үлестірілген білім ретінде қарастырылады және тілдік формада көрініс табады. F. Sharifian сондай-ақ лексикалық жүйелер мәдени тәжірибеден туындайтын концептуализациялардың көрсеткіші болатынын атап өтеді [82]. 
Лингвомәдени ұстаным бойынша қолданылатын әдістерге лингвомәдени талдау, этномәдени маркерлерді тақырыптық топтау, мәдени сценарийлерді модельдеу, мәдени-символдық лексиканы контекстік интерпретациялау жатады. Сонымен қатар ішкі және сыртқы аудиторияға арналған мәтіндерді салыстыра отырып, мәдени кодтың ықшамдалу, түсіндіру, экзотизациялану деңгейін айқындауға болады. Бұл әдістер туристік жарнамадағы ұлттық имидждің тілдік механизмдерін дәл сипаттауға мүмкіндік береді. 
Аксиологиялық ұстаным туристік жарнама мәтіндерін құндылықтар жүйесін қалыптастыратын және бағалауыш мағыналарды ұйымдастыратын дискурс ретінде қарастырады. 
Когнитивтік ұстаным туристік жарнама дискурсын адресат санасында белгілі бір туристік нысанның концептуалдық моделін құратын тілдік құрал ретінде түсіндіреді. Бұл бағытта T. A. Van Dijk социокогнитивтік көзқарасы мен контекст модельдері теориясы маңызды.[83]. Туристік жарнамаға бейімдегенде фреймдік талдау «сапар», «қонақтарды күтіп алу», «қасиетті орынға бару», «дәстүрлі ас ішу», «мереке» сияқты фреймдердің тілдік триггерлерін айқындауға мүмкіндік береді. Әрбір фреймде турист, гид, жергілікті тұрғын, кеңістік, күтілетін әрекеттер және бағалауыш компоненттер болады 
Туристік жарнама дискурсын тек вербалды мәтін ретінде қарастыру жеткіліксіз, себебі қазіргі жарнамалық коммуникацияда мағына сөз, бейне, түс, дыбыс, монтаж, кадр, музыка және платформа интерфейсі арқылы бірге жасалады. G. Kress пен T. van Leeuwen мультимодальды дискурс туралы еңбегі коммуникацияда түстің тілмен тең дәрежеде рөл атқара алатынын және мағына нақты коммуникативтік тәжірибеде әртүрлі режимдер мен медиалардың өзара әрекеті арқылы құрылатынын көрсетеді. [84].  Бұл қағида туристік жарнамаға тікелей қатысты. Себебі, табиғаттың сұлулығы көбіне эпитет арқылы емес, кадр композициясы яғни фотосуреттер арқылы күшейтіледі. Өйткені туристік жарнаманың дереккөзі тек баспа мәтін емес, сайт, баннер, әлеуметтік желідегі пост/рилс, видео, подкаст, платформалық сипаттамалар болуы мүмкін. Мультимодальды ұстаным осындай әртүрлі материалды бір методологиялық өріске біріктіруге мүмкіндік береді. T. Van Leeuwen де дискурстың лингвистикалық қана емес, өзге семиотикалық режимдер арқылы жүзеге асатынын атап көрсетеді және әлеуметтік акторларды визуалды түрде қайта контекстеу мүмкіндігін талдайды [85]. Туристік жарнамада бұл өте өзекті: бір туристік нысанды мәтін киелі мекен деп атаса, бейне оны дронмен жоғарыдан түсіріп, баяу музыкамен бірге салтанатты етіп көрсетеді. Яғни ықпал ету тек сөзбен емес, көпарналы семиотикалық бірлік арқылы жасалады. 
Қазіргі цифрлық туризм коммуникациясына арналған зерттеулер бұл ұстанымның практикалық маңызын дәлелдейді. Мысалы, J. Zhang, M. Shi, Z. Hu және т.б. авторлардың «Туристер көзқарасы тұрғысынан қысқа бейне маркетингі мен туристік нысан бейнесін қалыптастыру тетіктерін зерттеу: Қытайдың Аньхой өңіріндегі TikTok пайдаланушылары деректері негізінде» атты 2025 жылғы зерттеуде Қытайдың Аньхой өңіріндегі туризмінің TikTok-тағы ресми аккаунтынан 203 видео талданып, вербалды және визуалды ресурстар арқылы туристік орындардың бейнесі қалай құрылатыны көрсетілген. Авторлар табиғи сұлулық, мәдени белсенділік, тағам, дәстүр және т.б. сияқты бағалауыш бейнелердің мультимодальды түрде ұйымдасатынын айқындайды. Бұл тәсіл қазақ тіліндегі туристік жарнаманы әлеуметтік желі кеңістігінде талдауға да әдіснамалық үлгі бола алады [86]. 
Мультимодальды ұстаным аясындағы әдістерге мультимодальды дискурс талдау, визуалды-семиотикалық талдау, вербалды және визуалды элементтердің сәйкестігін салыстыру, платформалық жанрға бейімделу (пост, сторис, рилс, баннер, лендинг) талдауы жатады. Бұл әдістер туристік жарнаманың қазіргі медиалық формаларын толық қамтуға мүмкіндік береді. 
Қазақ тіліндегі туристік жарнама дискурсын ғылыми тұрғыдан түсіну үшін оның тарихи эволюциясын, қазіргі коммуникациялық ерекшеліктерін және зерттеу әдіснамасын өзара байланыста қарастыру қажет. Қазақстандағы кеңестік кезеңдегі туристік коммуникация қазіргі нарықтық туристік жарнаманың тікелей баламасы болмағанымен, оның кейінгі дамуын түсіндіретін маңызды тарихи негіз болып саналады. Кеңес дәуірінде туризм орталықтандырылған идеологиялық жүйе аясында дамып, мәдени-ағартушылық және имидждік қызмет атқарды. Сол кезеңдегі туристік мәтіндер мен визуалды материалдар бәсекелі нарыққа емес, мемлекеттік беделді, әлеуметтік тәртіпті және кеңестік кеңістіктің жағымды бейнесін қалыптастыруға бағытталды. Әсіресе «Интурист» жүйесі арқылы таратылған плакаттар, буклеттер мен анықтамалықтар сыртқы аудиторияға арналды. Алайда қазақ тіліндегі жүйелі, нарықтық сипаттағы туристік жарнама кең көлемде дамымады, бұл бір жағынан туризмнің идеологиялық сипатына, екінші жағынан қоғамдық-коммуникативтік кеңістікте орыс тілінің басымдығына байланысты болды. Қазіргі кезеңде туристік жарнама табиғаты түбегейлі өзгерді. Бүгінде ол имидждік-идеологиялық құралдан экономикалық тиімділікке, туристік нысанды брендтеуге, қызметті ілгерілетуге және тұтынушыны нақты әрекетке ынталандыруға бағытталған нарықтық механизмге айналды. Соған сәйкес жарнамалық мәтіндердің прагматикасы да жаңарып, ақпарат беру, сендіру, қызықтыру, әрекетке шақыру функциялары күшейді. Екінші маңызды өзгеріс – цифрлану үдерісі. Қазіргі туристік жарнама дәстүрлі буклет, плакат немесе тележарнамамен шектелмей, веб-порталдар, әлеуметтік желілер, мобильді сервистер, QR-негізді жүйелер, онлайн брондау платформалары және интерактивті цифрлық инфрақұрылым арқылы таралады. Соның нәтижесінде туристік жарнама қысқа форматты, визуалды тартымды, мультимодальды және жедел кері байланысқа негізделген медиадискурстық құбылысқа айналды. Қазіргі туристік жарнаманың тағы бір басты ерекшелігі – көптілділік пен тілдік модельдің күрделенуі. Туристік өнім бір мезгілде ішкі туристке, шетелдік аудиторияға және жаһандық цифрлық пайдаланушыға ұсынылатындықтан, қазақ тілімен бірге орыс және ағылшын тілдері де кең қолданылады. Мұндай көптілділік қолжетімділікті арттырғанымен, ұлттық-мәдени мазмұнды жеткізу тәсілдерін өзгертеді. Соның әсерінен қазақ тіліндегі туристік мәтіндерде аударма ықпалы, ұлттық атауларды түсіндіру, мәдени реалийлерді бейімдеу сияқты құбылыстар байқалады. Сонымен қатар қазіргі туристік жарнаманың институционалдық кеңістігі де кеңейді: енді оны мемлекет қана емес, бизнес құрылымдар, платформалар, блогерлер, инфлюенсерлер және қолданушылар бірлесіп жасайды. Осыған сәйкес туристік жарнама біржақты хабарлама түрінен интерактивті, диалогтік коммуникацияға өтті. Пікір қалдыру, бағалау, репост жасау, тәжірибе бөлісу және қолданушы жасаған контент бүгінде туристік дискурстың маңызды бөлігіне айналды. Осы тарихи және әлеуметтік өзгерістер қазақ тіліндегі туристік жарнаманы тек мәтін ретінде емес, ұлттық мәдени кодты, прагматикалық стратегияларды және медиатехнологиялық құралдарды тоғыстыратын күрделі дискурс ретінде қарастыру қажеттігін көрсетеді. Сондықтан оны зерттеуде бірнеше әдіс қатар қолданылуы тиіс: дискурстық талдау мәтіннің әлеуметтік-мәдени контексін ашады, коммуникативтік-прагматикалық талдау адресант пен адресат арасындағы ықпал ету тетіктерін айқындайды, лингвомәдени талдау ұлттық кодтар мен мәдени концептілерді сипаттайды, ал контент-талдау тақырыптық, лексикалық және бағалауыш бірліктердің жиілігін жүйелейді. Мұндай кешенді әдіснама туристік жарнама дискурсының қазіргі құрылымын, мағыналық жүйесін және мәдени-прагматикалық қызметін толық ашуға мүмкіндік береді. Зерттеу материалы да осы күрделілікке сәйкес іріктелуі қажет. Туристік жарнама тек жазбаша мәтін емес, сөз, бейне, дыбыс, графика, кеңістік белгісі және платформа форматы сияқты бірнеше семиотикалық қабаттың бірлігінен тұрады. Сондықтан зерттеу нысанына ресми туристік сайттар мен порталдар, баспа және электронды жарнамалық өнімдер, әлеуметтік желідегі SMM-контент, бейнероликтер, гид мәтіндері, экскурсия сценарийлері, маршрут сипаттамалары және пресс-релиздер қатар енгізілуі орынды. Бұл дереккөздер туристік жарнама дискурсының институционал және бейресми сегменттерін, жанрлық және платформалық түрлерін, сондай-ақ оның мультимодальды табиғатын ашуға мүмкіндік береді. Әсіресе қазіргі цифрлық ортада туристік нысан туралы мағына ресми сайтта, әлеуметтік желіде және қолданушы контентінде қатар жасалатындықтан, материалды іріктеуде оның жанрлық, медиалық және институционалдық мәртебесін нақты белгілеу маңызды.Зерттеу материалының сапасы тек көлеммен емес, мақсатқа сәйкестік, репрезентативтілік және талдауға жарамдылық өлшемдерімен анықталады. Корпус пен мәтін іріктеу жөніндегі зерттеулерде репрезентативтілік абсолютті емес, зерттеу мақсатына тәуелді өлшем екені атап көрсетіледі, яғни корпус «барлық мәтінді» емес, нақты ғылыми тақырыпты ащуға жеткілікті үлгіні қамтуы тиіс.
Біздің зерттеуімізде негізгі корпусқа қазақ тіліндегі мәтіндер енгізіледі. Бұл критерий зерттеудің нысанын нақтылайды және қазақ тіліндегі туристік жарнама дискурсының ұлттық-мәдени ерекшеліктерін жүйелі түрде ашуға мүмкіндік береді. Материал әртүрлі жанрды қамтығанымен, әр жанр бірлігі нақты айқындалуы керек: сайт, пост, гид мәтіні т.б. Жанрлық бірлікті алдын ала белгілеу кейінгі құрылымдық, прагматикалық және лингвомәдени талдауды біріздендіреді. Жанр теориясы мәтінді әлеуметтік әрекет формасы ретінде қарастыратындықтан, әр жанрдың коммуникативтік мақсаты мен құрылымы бөлек ескерілуі тиіс. 
Материал ішкі аудиторияға және сыртқы аудиторияға бағытталған мәтіндерге бөлінді. Бұл бөлу туристік жарнамадағы тілдік бейімдеу, мәдени түсіндіру, бағалауыш лексика және прагматикалық стратегия айырмаларын көрсету үшін қажет. Іріктеу кезінде мәтіндер туристік мазмұнның негізгі тақырыптық өрістерін қамтуы керек. Тақырыптық әртараптандыру этномәдени маркерлердің, концептілердің және құндылықтық акценттердің жанр мен тақырыпқа қарай қалай өзгеретінін көрсетуге мүмкіндік береді. 
Материал бір тарихи-кезеңдік шеңберде іріктелуі тиіс (мысалы, соңғы 10 –15 жыл). Бұл синхронды талдаудың дәлдігін арттырады және тілдік, жанрлық, платформалық ерекшеліктерді салыстыруда уақыттық ауытқуды азайтады. Цифрлық туризм коммуникациясының тез өзгеретінін ескерсек, уақыт шекарасын көрсету – міндетті әдіснамалық талап. Әсіресе әлеуметтік медиа зерттеулерінде платформа логикасы, контент форматы және аудитория реакциясы қысқа мерзімде өзгеруі мүмкін [87]. Сондықтан біз өз зерттеуімізде 2015-2026 жылдар аралығындағы қазақ тіліндегі туристіа жарнамаларды нысан етіп алдық.
 Мәтін іріктеу кезінде мына шарттар сақталады: 
·  мәтіннің толық нұсқасының болуы; 
·  визуалды, аудио компоненттің қолжетімділігі (егер мультимодальды
талдау жасалса);  
·  қайталанатын немесе көшірме материалдардың алынып тасталуы.
Бұл талаптар контент-талдау мен дискурс-талдауда кодтау сенімділігін қамтамасыз етеді. Контент-талдау әдіснамасы мәтін, бейне, дауыс сияқты мағыналы материалдарды бірізді аналитикалық бірлікке айналдыру үшін алдын ала кодтау және іріктеу логикасын нақтылауды талап етеді. 
Туристік жарнама дискурсын зерттеуде ықтималдық іріктеуден гөрі мақсатты іріктеу анағұрлым тиімді, себебі зерттеушіге ақпараттық құндылығы жоғары мәтіндерді таңдауға мүмкіндік береді. Сапалық зерттеу әдіснамасында мұндай тәсіл кең қолданылатыны, ал критерийлік және максималды вариативті іріктеу түрлері күрделі әлеуметтік-мәдени құбылыстарды талдауда жиі пайдаланылатыны көрсетілген. Іріктеу стратегиясының анық сипатталмауы зерттеу сапасын әлсірететіні де арнайы айтылады [88]. 
	Туристік жарнама мәтіндерін ішкі және сыртқы аудиторияға бөлу – осы зерттеудің негізгі әдіснамалық қадамдарының бірі. Бұл жіктеуде туризм статистикасындағы базалық ұғымдар методологиялық тірек ретінде алынады. domestic tourism резиденттің өз еліндегі сапары, ал inbound tourism резидент емес келушінің ел ішіндегі сапары ретінде анықталады. Осы анықтама жарнама мәтіндеріндегі адресат моделін бөлудің ғылыми негізін береді.
Зерттеушілердің пікірінше, туристік жарнама дискурсы бір ғана пәннің шеңберінде толық ашылмайды. Егер оны тек тілдік бірліктер деңгейінде талдасақ, маркетингтік мақсат пен медиа-платформалық тетіктер назардан тыс қалады. Тек маркетинг тұрғысынан қарастырсақ, ұлттық мәдени кодтардың тілдік репрезентациясы мен мағына құрастыру механизмдері көмескіленеді. Сондықтан туристік жарнама дискурсын зерттеудің әдіснамалық негізі міндетті түрде интердисциплинарлық болуы тиіс деп есептейді [89] 
А. Jaworski, A. Pritchard «Discourse, Communication, and Tourism» еңбегінде туризмді зерттеуде дискурс пен коммуникацияның эмпирикалық және теориялық байланысы ерекше көрсетіліп, әлеуметтік-семиотикалық тәсіл арқылы ауызша, жазбаша және визуалды мәтіндерді біріктіріп талдау мүмкіндігі айтылады [89]. Бұл – туризм дискурсын қазіргі цифрлық ортада зерттеудің тікелей әдіснамалық негізі.
Лингвистикалық талдау туристік жарнамадағы сөздік құрамды, грамматикалық құрылымды, бағалауыштықты, прагматикалық стратегияларды анықтайды. Алайда ұлттық-мәдени мағынаны ашу үшін мәдениеттанулық және лингвомәдени құралдар қажет. Мысалы, «дала», «қонақжайлық», «киелі орын», «жібек жолы», «көшпелі мұра» сияқты бірліктер тек лексема емес, мәдени сценарийлер мен құндылықтар жүйесінің тілдік көрінісі. F. Sharifian зерттеуінде тілдік қолданыстың мәдени концептуализациялармен байланысын түсіндіреді [82]. Бұл туристік жарнамадағы ұлттық бренд образын талдауға ыңғайлы. Ал A. Goddard, A. Wierzbicka еңбегі дискурс пен мәдениетті байланысты зерттеуде мәдени-спецификалық мағыналарды үстірт аударма арқылы емес, терең контекстік интерпретация арқылы ашу қажет екенін көрсетеді [81]. Туристік жарнамада бұл – халықаралық аудиторияға арналған мәтіндердегі бейімдеу стратегияларын бағалауда өте маңызды. Осы бағытта туристік жарнама дискурсын зерттеуде  	ұлттық-мәдени концептілердің жиілігі мен қызметі және  этномәдени маркерлердің тақырыптық топтары,	аутенттілік, қонақжайлық, сакралдылық сияқты құндылықтардың вербалдануы сияқты мәселелердің зерттелуі өте маңызды деп есептейміз. Бұл жерде аксиологиялық талдау мен лингвомәдени талдау бір-бірін толықтырады. 
Туристік жарнама дискурсының түпкі мақсаты – коммуникация арқылы қызығушылық, таңдау, сапар, ұсыныс сияқты нәтиже тудыру. Бұл оны маркетингпен тікелей байланыстырады. Маркетингтік компонентті ескермейтін дискурстық талдау мәтіннің нақты мақсатын толық түсіндіре алмайды. Мысалы,	бір мәтінде бағалауыш эпитеттер көп, ал екіншісінде нақты факт, сан көп, ал кейбір контентте эмоциялық үндеу басым, кейбірінде қауіпсіздік, логистика ақпараты басым. Бір туристік нысан «экзотика» ретінде, ал екіншісі «жайлы демалыс» ретінде позицияланады. Мұның себебі, маркетингтік сегментация, позициялау, бренд сәйкестігі, аудитория мотивациясы ұғымдарымен байланысты. Сондықтан туристік жарнама дискурсын талдауда бренд уәдесі, бренд тұлғасы, құндылық ұсынысы, аудитория сегменті, конверсияға шақыру т.б. маркетинг категорияларын да қарастыруды қажет етеді. 
Қазіргі туристік жарнаманың басым бөлігі цифрлық медиада таралады. Бұл жарнамалық дискурсты зерттеуде медиа теориясы мен мультимодальды талдау әдістерін қосуды талап етеді. G. Kress пен T. van Leeuwen ұсынған мультимодальды көзқарас коммуникацияны тілмен шектемей, дыбыс, бейне, түс, кеңістік, графикамен тұтас қарастыруға мүмкіндік береді [84]. C. Jewitt, J.Bezemer, K. O’Halloran зерттеу еңбегінде мультимодальды зерттеудің нақты практикалық қадамдары (зерттеу сұрағы, материал жинау, транскрипция, этика) ұсынылады. Бұл туристік reels, TikTok, YouTube видеоларын ғылыми талдауда тікелей қолданылатын әдіснамалық база [90]. 
Соңғы зерттеулер туризм брендингі мен әлеуметтік медианың байланысын айқын көрсетеді. Мысалы, N.L. Tran, W. Rudolf әлеуметтік медиа мен destination branding бойынша 114 рецензияланған мақаланы жүйелі шолып, зерттеу бес негізгі тақырыпқа (бренд стратегиясы, user-generated content, когнитивтік, аффективтік, мінез-құлықтық өлшемдер) топтасатынын көрсетеді. Бұл нәтиже туристік жарнама дискурсын талдауда тек мәтін мазмұнын емес, қабылдау мен мінез-құлықтық салдарды да ескеру керектігін дәлелдейді [91]. 
S. Du және C.Y.M. Cheong-тың зерттеу мақаласында TikTok-тағы туристік нысан образын талдауда мультимодальды сыни дискурс талдауы қолданылып, вербалды және визуалды ресурстардың өзара әрекеті, бағалауыштық мән және тұрақты даму нарративтері қарастырылады. Бұл жұмыс әсіресе қысқа видеодағы мағына жасаудың көпарналы сипатын ашуда туристік жарнама дискурсын қазіргі цифрлық форматта зерттеуге мысал бола алады [92].
Интердисциплинарлық зерттеуде әдіснамалық сенімділік мәселесі маңызды. Бір мәтінді әртүрлі бағытта талдағанда субъективтік интерпретация күшеюі мүмкін. Сондықтан мына қағидалар ұсынылады: 
·  триангуляция: мәтіндік, визуалды, платформалық және маркетингтік деректерді қатар пайдалану; 
·  корпусты айқын шектеу: кезеңі, жанры, платформасы, аудиториясы нақты болу; 
·  мысалдардың репрезентативтілігі; 
·  этикалық нормалар: user-generated content қолданғанда авторлық/жекелік шектеулерді сақтау. 
Туристік жарнама дискурсын талдаудың әдіснамалық негіздері үш өзара байланысқан бағытқа сүйенуі тиіс: дискурстық талдау, контекстік талдау және интердисциплинарлық тәсіл. Дискурстық талдау мәтіндегі мағына, ықпал ету стратегиясы, бағалауыштық пен идеологиялық құрылымды ашады. Rонтекстік талдау сол мағыналардың нақты жағдаятта, мәдени кеңістікте және медиа платформада қалай жұмыс істейтінін түсіндіреді. Aл интердисциплинарлық тәсіл лингвистикалық деректерді маркетингтік мақсатпен, мәдени кодпен және мультимодальды медиа табиғатымен байланыстырады.
I. Goshkheteliani мен A. Kalandia туризм дискурсының лингвомәдени ерекшеліктеріне арналған зерттеуі де әдіснамалық тұрғыдан құнды. Авторлар туризм дискурсын өз адресаты бар дербес дискурс типі деп қарастырып, ағылшын және грузин мәтіндеріне салыстырмалы лингвомәдени талдау жасайды. Нәтижесінде кәсіби туризм дискурсында терминологиялық лексика, ал көпшілікке арналған туризм дискурсында бағалауыш және эмоциялық реңкті лексика басым екенін көрсетеді [93]. 
Е.А. Юдина мен Ю.К. Пирогованың «Туристический рекламный дискурс: функциональная и речевая специфика» [94] мақаласы туристік жарнама дискурсын жарнама дискурсының ішкі түрі ретінде арнайы қарастырады. Мақала мақсаты – туристік жарнама дискурсының функционалдық және сөйлеу ерекшеліктерін сипаттау; авторлар оның басты қызметтері ретінде ақпараттандыру, бағалау және ықпал ету қызметтерінің бірлігін алға тартады. Бұл еңбек туристік жарнаманы қарапайым ақпараттық мәтін емес, күрделі прагматикалық әсер ету мәтіні ретінде талдауға теориялық негіз береді. 
	С.А. Погодаеваның француз туристік дискурсына арналған диссертациялық зерттеуі туристік жарнама мәтіндерін аргументация теориясы тұрғысынан жүйелі қарастырған маңызды жұмыс. Автор зерттеу нысаны ретінде туристік проспект пен брошюраны таңдап, міндеттерінің қатарына тілдік аргументация құралдарын жүйелеуді және адресатты иландырудағы стратегиялар мен тактикаларды анықтауды қояды [95]. Н.В. Филатова туристік дискурсты зерттеудегі әдіснамалық негіз ретінде индуктивті-эмпирикалық және антропоөзектік тәсілді атап, нақты қолданылған әдістер қатарында контент-талдау, сөйлеу әсерін талдау, семантикалық, стилистикалық, мәтін құрылымы, жиілік, семиотикалық, когнитивтік талдауларды көрсетеді. Ғалымның зерттеуінде материал ретінде баспа гидтер, сайттар, виртуалды экскурсиялар, видеогидтер алынған. Яғни, бұл жұмыс туристік дискурсты зерттеудегі пәнаралық және аралас әдістердің үлгісі болып табылады [70]. 
Н.А. Тюленеваның туристік қызметтерді ілгерілетудің лингвокогнитивтік стратегияларына арналған авторефераты (орыс және англо-американ жарнамасы бойынша) дәл «туристік жарнама дискурсы» деңгейіндегі стратегиялық талдауға өте жақын. Автор жарнама мәтіндерінде аргументативтік және когнитивтік стратегиялардың қатар жұмыс істейтінін, осы екеуінің үйлесуі бірегей ұсынысты қалыптастырып, тұтынушыны иландыруға қызмет ететінін көрсетеді [75].
Жоғарыдағы зерттеулерді жинақтай келе, туристік жарнама дискурсын зерттеуде мынадай негізгі теориялық ұстанымдар орныққанын көреміз: 
1)	Дискурстық ұстаным – туристік мәтінді әлеуметтік жағдаят, адресант- адресат қатынасы, мақсат және контекст бірлігінде қарастыру.
2)	Коммуникативтік-прагматикалық ұстаным – туристік жарнаманың негізгі қызметі ақпарат беру ғана емес, сендіру, қызықтыру, әрекетке итермелеу екенін мойындау; осыған сай стратегиялар мен тактикаларды анықтау.
3)	Лингвомәдени ұстаным – туристік мәтіндегі ұлттық мәдени кодтар, этномәдени лексика, тарихи атаулар, құндылықтар жүйесін талдау.
4)	Аксиологиялық ұстаным – туристік дискурс белгілі бір құндылықтарды (қауіпсіздік, жайлылық, бірегейлік, аутенттілік, экзотика, мәдени маңыз) тіл арқылы қалыптастырады; бұл әсіресе халықаралық және имидждік туризм мәтіндерінде айқын көрінеді.
5)	Когнитивтік ұстаным – туристік жарнама тұтынушы санасында ел, тунистік нысан туралы концептуал образ жасайды; сондықтан метафора, концепт, фрейм, сценарийлерді талдау маңызды.
6)	Мультимодальды ұстаным – туристік жарнама дискурсы сөзбен ғана емес, сурет, графика, карта, видео, интерфейс, дизайн элементтерімен бірге іске асады.
Ал негізгі зерттеу әдістері ретінде ең жиі қолданылатындары мыналар: 
·  Дискурстық талдау (мәтіннің мақсат, адресат, контекст, жанрмен байланысын ашу); 
·  Контент-талдау (жиілік, тақырыптық доминанттар, семантикалық өрістер); 
·  Коммуникативтік стратегия–тактика талдауы (позитивті стратегия, сендіру, эмоцияға әсер ету, беделге сілтеме т.б.); 
·  Салыстырмалы/контрастивті талдау (ішкі–сыртқы аудитория, түпнұсқа–аударма, екі тілдік нұсқа); 
·  Лингвомәдени және аксиологиялық талдау (мәдени код, құндылық маркерлері); 
·  Семиотикалық/мультимодальды талдау (вербалды және визуалды компоненттердің байланысы); 
·  Корпусқа немесе цифрлық дерекке негізделген талдау (сайт мәтіндері, пікірлер, қысқа видеоларға реакциялар, семантикалық желі, сентимент).
·  Контент-талдау интегративті әдіснамада сапалық талдауды жүйелеудің негізгі құралдарының бірі ретінде қолданылады. 
K. Krippendorff [96], K. Neuendorf [97] еңбектерінде контент-талдау мәтіндегі мағыналы бірліктерді категориялар бойынша кодтап, нәтижені ашық және тексерілетін түрде ұсыну әдісі ретінде сипатталады. Туристік жарнамада бұл тәсіл тақырыптық доминанттарды, бағалауыш лексиканы, мәдени маркерлерді, прагматикалық стратегияларды және платформалық айырмашылықтарды жүйелеуге мүмкіндік береді.
Контент-талдау үшін кодтау кестесінде мына өрістер қарастырылады: жанр, платформа, адресант типі, аудитория типі, негізгі тақырып, доминант құндылық, мәдени маркер тобы, сөйлеу актісі типі, қауіпсіздік, қолжетімділік индикаторы; визуалды басым режим; тілдік код. Мұндай кесте сапалық интерпретацияны дерекпен нығайтып, мәтіндер арасындағы салыстыруды объективтендіреді.
Салыстырмалы талдау туристік жарнама дискурсының вариативтілігін көрсетеді. Біздің зерттеуімізде мынадай салыстыру ұсынылады: ішкі және сыртқы аудиторияға арналған мәтіндер; ресми және бейресми, инфлюенсерлік контент; дәстүрлі форматтар мен цифрлық қысқа форматтар. Осындай салыстыру туристік жарнаманың тілдік, мәдени және медиалық бейімделу тетіктерін ашуға мүмкіндік береді.
Контент-талдау мен сапалық интерпретацияны біріктіру әдіснамалық тұрғыдан өте маңызды. Мысалы, жиілік дерегі сыртқы аудитория мәтіндерінде «қауіпсіздік» пен «логистика» маркерлері көбірек екенін көрсете алады, ал дискурстық және прагматикалық талдау бұл айырмашылықтың себебін – ақпараттық қашықтықты азайту стратегиясын –  түсіндіреді. Осындай біріктіру интегративті әдіснаманың басты артықшылығын айқындайды.
Туристік жарнама дискурсын интегративті әдіснама негізінде зерттеу интердисциплинарлық ықпалдасуды талап етеді. Туризм жарнамасы тіл арқылы іске асқанымен, оның мазмұны мәдени кодтармен, мақсаты маркетингтік стратегиямен, ал таралу механизмі медиалық платформалармен анықталады. Сондықтан лингвистика, мәдениеттану, маркетинг және медиа зерттеулердің өзара байланысы зерттеу сапасын арттырады.
Лингвистика бұл үлгінің өзегін құрайды, себебі туристік жарнамадағы мағынажасау лексика, грамматика, мәтін композициясы, модальділік, бағалауыш тіл және сөйлеу актілері арқылы ұйымдасады. Лингвистикалық талдау жарнаманың тілдік архитектурасын айқындайды және прагматикалық ықпалдың нақты тілдік құралдарын көрсетеді.
Мәдениеттану мен лингвомәдениеттану туристік жарнаманың ұлттық бірегейлік пен тарихи жадыны қалай репрезентациялайтынын түсіндіреді. Туризмде мәдени мұра мен символика көбіне брендтік ресурсқа айналады; сондықтан оларды жай фондық ақпарат емес, дискурстың негізгі мазмұндық өзегі ретінде қарастыру керек.
Медиа зерттеулер және мультимодальды талдау туристік жарнаманың қазіргі цифрлық формасын түсіндіреді. Платформа интерфейсі, қысқа видео форматы, алгоритмдік таралым, пікірлер лентасы мен рейтингтер жарнама мәтінінің құрылымына тікелей ықпал етеді. Демек, туристік жарнаманы медиадискурс ретінде қарастыру теориялық және эмпирикалық тұрғыдан неғұрлым дәл нәтиже береді.
Интердисциплинарлық ықпалдасудың практикалық құндылығы да жоғары. Ол ғылыми нәтижелерді туризм саласындағы коммуникациялық стратегияны жетілдіруге қолдануға мүмкіндік береді: аудиторияға сай құндылықтық екпін таңдау, мәдени кодтарды түсіндіру деңгейін реттеу, платформалық форматқа бейімделген мәтін мен визуал жасау, сенім маркерлерін жүйелеу [97, p.18-23].
Қолданбалы тұрғыдан интегративті әдіснама туризм саласындағы коммуникациялық стратегияларды жетілдіруге тікелей пайдалы. Зерттеу нәтижелері арқылы әр аудитория үшін қай құндылықтық маркерлердің тиімді екені, қандай мәдени кодтардың түсіндіруді қажет ететіні, қандай платформалық форматта сенім мен әрекетке шақыру бірліктері жақсы жұмыс істейтіні анықталады.
Қазақ тіліндегі туристік коммуникация үшін бұл модельдің маңызы ерекше. Ол мемлекеттік тілдегі жарнама сапасын бағалауға, ұлттық мәдени кодтарды сақтай отырып халықаралық аудиторияға бейімдеу тәсілдерін ұсынуға, өңірлік брендтердің дискурстық профилін жасауға және цифрлық контенттің тілдік-медиалық сапасын арттыруға жағдай жасайды.

1.3 Туристік жарнама дискурсының типологиясы және мультимодальды белгілері

Қазіргі лингвистикада жарнама дискурсы тілдің қоғамдық қызметін, ықпал ету механизмдерін және әлеуметтік коммуникациядағы рөлін айқындайтын маңызды зерттеу нысандарының бірі болып табылады. 
Н.В. Филатова: «туристік дискурсқа арналған еңбектер саны көбейіп келе жатқанына қарамастан, оның типологиялық статусы туралы мәселе толық шешілмеген, осы дискурс аясында қолданылатын тілдік және тілден тыс кодтар, коммуникативтік стратегиялар мен тактикалардың жиынтығы толық әрі жүйелі сипатталмаған, сондай-ақ оның айрықша тілдік белгілері толық аталып, әсіресе жан-жақты талданып біткен жоқ» [70, б. 34], - деп ескертеді.
Ғылыми еңбектерде интернет-коммуникация жанрлары шартты түрде жанрлар және гипержанрлар деген екі деңгейге бөлінеді. Гипержанрлар қатарына әдетте сайт, блог, әлеуметтік желі, электронды кітапхана сияқты кең ауқымды платформалық форматтар енгізілсе, жанрлық деңгейде электронды хат, форум, чат, баннерлік жарнама, хабарландыру тақталары, виртуалды конференция, жедел хабар алмасу сервистері арқылы байланыс, пост/жазба және комментарий тәрізді нақты мәтіндік-қарым-қатынастық үлгілер қарастырылады [98]. 
Осы жіктеу туристік жарнама дискурсын талдауда да маңызды. Жарнама дискурсының маңызды ерекшеліктерінің бірі – оның әлеуметтік-мәдени шарттылығы. Жарнама мәтіндері белгілі бір қоғамның мәдени нормаларына, ұлттық менталитетіне, құндылықтар жүйесіне сүйене отырып құрылады. Осыған байланысты жарнама дискурсы қоғамдағы идеалдарды, стереотиптерді, әлеуметтік рөлдер мен мінез-құлық модельдерін бейнелеп қана қоймай, оларды қайта өндіру арқылы қоғамдық сананы қалыптастыруға ықпал етеді. Бұл тұрғыда жарнама дискурсы мәдениетаралық коммуникацияның маңызды құралы ретінде танылады. 
С. Goddard пікірі бойынша, жарнама туризм индустриясына айтарлықтай ықпал ететін дискурс формасы болып табылады [99]. Туристік жарнамада визуалды бейнелер мен вербалды мәтін үйлесімі негізгі құрал ретінде қызмет етеді, ал турист өз кезегінде жарнамалық дискурсқа ықпал етеді, оны насихаттаушыға айналдыру арқылы. Туризм саласында тілдің негізгі функциясы – хабарламаны жеткізу және туристің қызығушылығын тудыру. Туристік жарнама мәтіндері көбінесе сипаттамалық стильде жазылады. Мысалы, саяхат брошюралары, газеттер немесе теледидар мен радио дискурсы арқылы аралатаны жарнамалар. Жазбаша мәтіндер оқырманға ақпарат беріп қана қоймай, оларды демалысқа тартуға және туристік өнімге қызығушылық тудыруға бағытталған. Жарнама мәтінінде әдеби және көркемдік тәсілдер қолданылып, ландшафттың, жағажайлардың және жергілікті мәдениеттің оң бейнесі көркем тілмен беріледі. 
 Туристік жарнама тілі – маркетингтік құрал және дискурс құралы. Ол туристің назарын аударуға, туристік өнімнің оң бейнесін қалыптастыруға, туристердің шешім қабылдау процесіне ықпал етуге бағытталған. Жазбаша мәтіндер мен визуалды бейнелердің үйлесімі жарнаманы көрнекі әрі тартымды етеді. Әдеби және мәдени аспектілер туристік жарнаманы байытып, туристік өнімнің құндылығын арттырады. 
«Туристік жарнама дискурсы – туризм индустриясы аясында қалыптасатын, әлеуметтік-экономикалық, мәдени және коммуникативтік мақсаттарды жүзеге асыратын институционалдық дискурс түрі. Ол мемлекет, туристік агенттіктер, қонақ үй желілері, әуе компаниялары сияқты институционалдық субъектілер мен әлеуетті туристер арасындағы ресми әрі мақсатты коммуникацияны қамтамасыз етеді» [63, p. 145]. 
Туристік жарнама дискурсының жанрлық типологиясын төрт негізгі топқа жіктедік. Баспа жанрларға буклет (қысқа сипаттама), каталог (маршрут/нысан тізімі) және флаер/плакат (ұран, акция, қысқа хабарлама) жатады. Web жанрларының қатарына сайт, лендинг (сатылымға бағытталған бір бет) және онлайн-баннер (өте ықшам слоган) кіреді. Әлеуметтік желі (SMM) жанрлары пост, story/reels және travel-blog/шолу түрінде көрінеді. Аудио/видео жанрлар ретінде бейнеролик мәтіні/скрипт және дыбыстық жарнама/подкаст аталады. Бұларға қосымша ақпараттық-қолдаушы жанрлар бар: гид мәтіні, пресс-релиз, пікір/review/FAQ, сондай-ақ маршрут картасы мен инфографика сияқты визуалды навигациялық материалдар.

Кесте № 1. Туристік жарнама дискурсының жанрлық типологиясы

	Жанрлық топ
	Жарнама формалары
	Қысқаша сипаттама, негізгі қызметі

	Баспа жанрлар
	Буклет
	Қысқа сипаттама, тартымды таныстыру

	
	Каталог
	Маршрут/нысан тізімі, жүйелі ақпарат беру

	
	Флаер/плакат
	Ұран, акция, тез әсер етуге бағытталған хабарлама

	Web жанрлар
	Сайт
	Ақпарат + әрекетке шақыру (CTA), навигация

	
	Лендинг
	«Сату» беті: бір ұсынысқа шоғырланған ықпал

	
	Онлайн-баннер
	Өте ықшам слоган, назар аударту

	SMM жанрлар
	Пост
	Қысқа мәтін + визуал, эмоциялық ықпал

	
	Story/Reels
	Кадрлық қысқа формат, «қазір» эффекті

	
	Travel-blog/шолу
	Тәжірибе арқылы сендіру (storytelling)

	Аудио/видео жанрлар
	Бейнеролик мәтіні/скрипт
	Динамика, эмоциялық кульминация, бренд-ұран

	
	Дыбыстық жарнама/подкаст
	Әңгімелеу арқылы сендіру, түсіндіру

	Қолдаушы (ақпараттық) жанрлар
	Гид мәтіні
	Экскурсиялық түсіндірме, мәдени ақпарат беру

	
	Пресс-релиз
	Ресми таныстыру, ақпараттық бедел

	
	Пікір/Review/FAQ
	Сенімділік қалыптастыру, сұрақ-жауап

	
	Маршрут картасы/инфографика
	Визуалды навигация, ақпаратты ықшамдау



Қазақ тіліндегі туристік жарнама дискурсы қазіргі медиакоммуникация жағдайында күрделі әрі көпқабатты жүйе ретінде қалыптасқан. Ол, біріншіден, институционал (ресми) және бейресми сегменттердің қатар қызмет етуімен сипатталады: институционал сегментке мемлекеттік/аймақтық туризм ұйымдарының, туристік орталықтардың, музей-қорықтардың, туроператорлар мен қонақүй-туристік сервистің ресми сайттары, брендтік платформалары, баспасөз хабарламалары мен ақпараттық парақтары жатса, бейресми сегментті әлеуметтік желілердегі (Instagram, Facebook, TikTok т.б.) промо-посттар, блогерлік жазбалар, саяхат репортаждары, пікірлер мен ұсыныстар құрайды.

 Кесте № 2. Туристік жарнамалардың ресми және бейресми түрлерінің тілдік ерекшеліктері

	Сегмент
	Негізгі дереккөздер
	Тілдік-стильдік сипаты
	Ықпал ету тәсілі
	Қазақша үлгі-мысалдар

	Институционал (ресми)
	Мемлекеттік/аймақтық туризм ұйымдары, турорталық, музей-қорық, туроператор, қонақүй сервистің ресми сайты; брендтік платформа; пресс-релиз; ақпараттық парақша
	Стандартталған құрылым, нақтылық, ресми стиль
	Ақпарат + сенімділік (авторитет), жоспарлауға ыңғайлау (маршрут, баға, байланыс)
	«Аймаққа саяхаттауға ең қолайлы маусым…»; «Маршрут ұзақтығы: 2 күн. 


	Бейресми (әлеуметтік/блог)
	Instagram/Facebook/TikTok пост; блогерлік жазба; travel-репортаж; пікір/ұсыныс
	Эмоциялық бағалау, авторлық тәжірибе, интерактивтілік
	Эмоция + сенім (peer effect), “тәжірибе” ұсыну, пікір арқылы сендіру
	«Міндетті түрде барып көріңдер! 😍»; «Біз барған кезде ауа райы керемет болды»; «Пікір: бағасы қолжетімді, сервис жақсы»



Осы екі сегмент ортақ мақсатқа – туристік нысанның тартымды бейнесін құрып, адресатты әрекетке (қызығу, жоспарлау, брондау, келу) жетелеуге бағытталғанымен, олардың коммуникациялық табиғаты мен мәтін ұйымдасуында айырмашылық байқалады: ресми мәтіндерде стандартталған ақпараттық құрылым мен беделге сүйенген институционал сипаты басым болса, бейресми мәтіндерде эмоциялық бағалау, авторлық тәжірибе, тікелей үн қату және интерактивтілік жетекші орын алады. 
Екіншіден, туристік жарнама дискурсы мультимодальды коммуникация ретінде танылады, өйткені онда вербалды мәтін мен визуалды компонент (фото, видео, инфографика, карта, логотип, ұлттық символика, дизайн элементтері) бір семиотикалық тұтастық құрап, ықпал ету стратегияларын күшейтеді. Мультимодальдылық адресаттың қабылдауын жылдамдатып қана қоймай, мәдени кодты көрнекі етіп ұсынуға мүмкіндік береді: мысалы, киіз үй, ою-өрнек, ұлттық киім, жылқы бейнесі сияқты визуал таңбалар мәтіндегі этномәдени маркерлермен қабаттаса отырып, ұлттық бірегейлік пен аутенттілік әсерін арттырады. Осылайша туристік жарнама мәтіні айтылатын ақпаратпен шектелмей, бейнелі образ арқылы да туристік нысан имиджін құрастырады. Үшіншіден, жанрлық-типологиялық тұрғыдан туристік жарнама дискурсының құрылымы әр платформаға тән шағын жанрлар жүйесі арқылы көрінеді. Институционал ортада сайттағы промо-мәтін, маршрут/гидтік сипаттама, ақпараттық анонс (іс-шара, фестиваль, маусымдық ұсыныс), баннерлік жарнама және слоган сияқты жанрлар жетекші болса, әлеуметтік желі мен блогингте пост, сторис сипатындағы қысқа хабарлама, жеке тәжірибе негізіндегі шолу, комментарий/пікір тәрізді интерактивті жанрлар басым келеді. Бұл жанрлар жиынтығы туристік жарнама дискурсының тек мазмұндық емес, коммуникативтік-прагматикалық ерекшелігін де айқындайды. Әр жанр адресатқа ықпал етудің әртүрлі деңгейін (назар аударту – қызықтыру – сендіру – әрекетке итермелеу) іске асырып, тұтас алғанда туристік өнімді тәжірибе ретінде ұсынатын дискурстық жүйені құрайды.
G.M.S. Dann пайымдауынша, «Туристік жарнама дискурсы қазіргі коммуникациялық кеңістікте институционалдық дискурстың ықпал етуші тармағы ретінде қалыптасқан күрделі құбылыс. Оның негізгі мақсаты – туристік өнімді (аймақ, маршрут, нысан, қызмет түрі) тек ақпараттық деңгейде таныстырумен шектелмей, адресат санасында белгілі бір кеңістіктің тартымды бейнесін құрастыру, яғни «кеңістік-тәжірибе-құндылық» тізбегін тілдік және визуал құралдар арқылы модельдеу» [63, p.124]. Осы тұрғыдан туристік жарнама дискурсын белгілі бір әлеуметтік институттардың – туризм индустриясы, мемлекеттік/жекеменшік туроператорлар, мәдени мекемелер, медиа платформалар тарапынан жүзеге асатын, мақсатты аудиторияны саяхаттау, маршрут таңдау, сатып алу, брондау сияқты әрекетке ынталандыратын, мәтіндік және мультимодалды ресурстардың синтезіне негізделген коммуникациялық практика деп анықтауға болады. Туристік жарнама дискурсының қызметі көпқабатты. Біріншіден, ақпараттандыру қызметі туристік нысан, маршрут, баға, маусым, логистика, қызмет түрлері туралы деректерді береді. Екіншіден, имиджқалыптастыру қызметі белгілі бір орынның беделін, ерекше сипатын және символдық капиталын күшейтіп, оны ұлттық брендтің құрамдас бөлігі ретінде орнықтырады. 
Үшіншіден, аксиологиялық қызмет арқылы мәтінде кеңістікке қатысты киелі, көркем, тарихи, бірегей, жайлы, қауіпсіз т.б. бағалауыш құрылымдар  үстемдік құрып, адресаттың құндылық бағдарын бағыттайды. 
Төртіншіден, персуазивтік қызмет дискурстың өзегін құрайды: адресаттың шешім қабылдауына ықпал ету мақсатында эмоцияландыру, дәлелдеу, қызықтыру және шақыру тактикалары жүйелі іске асады. Осы қызметтердің өзара бірлігі туристік жарнаманың «сатып алу» актісіне ғана емес, кең мағынада «қызығу – жоспарлау – тәжірибе ету – бөлісу» сияқты туристік әрекет сценарийін құрауына мүмкіндік береді. 
Туристік жарнама дискурсының жанрлық жүйесі қазіргі медиакеңістікте әртүрлі форматта көрініс табады. Буклет, каталог жанры көбіне сипаттауыш мәтінге және тізімдік құрылымға сүйенеді, маршрут, нысан, қызмет түрлері ықшам блоктармен беріледі, мәтіннің дәлдігі мен көрнекілігі басым болады. 
Сайт/лендинг жанры құрылымдық навигацияға тәуелді, мұндағы тақырыпша, қысқа абзац, батырма (брондау, өтінім), пікірлер, карта сияқты элементтер мәтіннің прагматикалық бағытын күшейтеді. 
«Сайт/лендинг – бір беттен тұратын сайт, ол нақты бір мақсатты әрекетке бағытталады: сату, жаңа клиенттерді тарту, трафикті көбейту. Негізінде, лендингте кәдімгі сайттағыдай ақпарат болады: бірегей сауда ұсынысы, тауардың фотосы мен сипаттамасы, артықшылықтары, пікірлер. Тек кәдімгі сайтта бұл мәліметтер мәзірдің әртүрлі бөлімдерінде орналасып, әртүрлі бет-мекенжайлары болады, ал лендингте – бәрі бір ғана бетте беріледі» [100] . 
SMM-пост жанры диалогтық және эмоциялық сипатқа бейім: адресатпен жақындасу, «қазір және осында» әсерін беру, қысқа сөйлемдер мен визуалдың жетекші рөлі басым. 
Бейнеролик мәтіні динамикалық, кадрлық логикаға бағынады. Мұнда сөздің қызметі көбіне визуалды әсерді күшейту, эмоциялық кульминация жасау және брендтік ұранды бекіту түрінде көрінеді. 
Ал гид мәтіні туристік жарнаманың шекаралық жанры ретінде танымдық және мәдени-ағартушылық дискурспен қиылысады: мұнда деректілік, тарихи мәлімет, мәдени түсіндірме көбірек орын алып, персуазивтілік жұмсақ сипатта көрінеді. Жанрлық көптүрлілік туристік жарнама дискурсының мультимодалдық табиғатымен тікелей байланысты. Қазіргі цифрлық ортада туристік мәтін таза вербалды формада емес, көбіне мәтін мен визуалды элементтердің бірлігі ретінде ұсынылады. Мультимодалдылық – ақпараттың вербалды мәтін, фото-видео, түс, композиция, инфографика, карта, дыбыс т.б. бірнеше таңбалық арна арқылы берілуі. Туристік жарнамада визуал компонент дәлелдеу және сендірудің негізгі ресурсына айналады, мұнда көрініс, сәулет, ұлттық киім, тағам, табиғат панорамасы сияқты бейнелер мәтіндегі әдемі, бірегей, киелі, т.б. сипаттарын нақтылап, көрнекі «дәлел» қызметін атқарады. Осылайша визуал-вербалды бірлік дискурстық ықпалдың қуатын арттырып, адресаттың қабылдауын жеңілдетеді. Туристік жарнама дискурсының тиімділігі адресат моделін дұрыс құрастыруға тәуелді. Адресат моделі – мәтіннің ішкі құрылымында болжанатын мақсатты оқырман, көрермен бейнесі.
Сайт/лендинг көбіне ресми-іскерлік және ақпараттық стиль элементтерін сақтай отырып, құрылымдық ықшамдыққа сүйенеді. Мәтінде нақты дерек (орналасуы, бағасы, уақыт) және әрекетке шақыру батырмалары қатар жүреді. 
SMM форматында керісінше, бейресмилік, эмоция және интерактив басым, мұнда сұрақ қою, пікірге шақыру, сторителлинг, ауызекі реңк сияқты тәсілдер іске қосылады. 
Буклет дәстүрлі жарнама жанры ретінде тұрақты композицияны ұстанады және көбіне қысқа, бірақ көркем сипаттауларға бейім келеді. Мысалы, тақырып – сипаттама – артықшылық – байланыс.
Бейнеролик мәтіні көрініс ауысымына ілесіп, синтаксистік ықшамдықпен, ұрандық құрылыммен, интонациялық әсермен ерекшеленеді, мұнда сөз – кадрдың эмоциялық күшін жинақтайтын құрал. Цифрлық ортада туристік жарнаманың тілі қосымша таңбалармен толықтырылады. Хэштег мәтіннің тақырыптық индекстелуін қамтамасыз етіп, контенттің таралуына ықпал етеді және бір мезетте бағалауыш функция да атқара алады (мысалы, «#киелімекен», «#саяхат», «#табиғат» тәрізді). Эмодзи экспрессияны күшейтіп, эмоциялық тонды жылдам жеткізетін бейвербалды белгі ретінде қолданылады; оның прагматикалық қызметі – адресатпен жақындасу және қысқа мәтінді «оқуға жеңілдету». Инфографика мен карта элементтері ақпаратты ықшамдап, қабылдауды жеделдетеді, бұл әсіресе маршрут, қашықтық, уақыт, қызмет түрлері берілетін жарнамаларда маңызды. Ал қысқа мәтін цифрлық коммуникациядағы жылдам қабылдау заңдылығына бейімделудің көрінісі болып табылады. Визуал – вербалды мәдени код туристік жарнама дискурсында ұлттық символдардың берілуімен айқындалады. Қазақ тіліндегі туристік жарнамаларда ұлттық мәдени код көбіне дәстүрлі атрибуттар арқылы көрінеді: киіз үй, ою-өрнек, домбыра, ұлттық тағам, ұлттық киім, тарихи-киелі нысандардың бейнесі. Вербалды мәтінде бұл символдар төл, дәстүрлі, қасиетті, қастерлі, ата-баба мұрасы сияқты лексика арқылы аксиологиялық мәнге ие болады. Яғни визуал компонент ұлттық символды көрсетсе, вербалды компонент сол символдың мәнін интерпретациялап, адресатқа қалай қабылдау керектігін түсіндіреді. Нәтижесінде туристік жарнама дискурсы мәдени кеңістікті тек сипаттамай, оны ұлттық жад, құндылық және бренд ұғымдарымен сабақтастыра отырып бейнелейді. 
Туристік жарнама дискурсының құрылымы мен мазмұны көбінесе мақсатты аудиторияға байланысты анықталады. Туристік өнімді насихаттауда мәтіннің тиімділігі оның кімге бағытталғанына және қандай коммуникативтік стратегия қолданылғанына тікелей тәуелді. Осы тұрғыдан алғанда, туристік жарнама мәтіндерін мақсатты аудиториясына қарай ішкі және сыртқы туризмге арналған мәтіндер деп жіктеуге болады. Әр топтың өзіне тән ерекшеліктері, тілдік құрылымдары және прагматикалық стратегиялары бар, олар туристік коммуникацияның әсерлілігін анықтайды. 

Кесте № 3 Туристік жарнаманың мақсатты аудиториясына қарай жіктелуі 

	Жарнама түрі
	Негізгі белгісі
	Мысал 

	Ішкі нарыққа арналған туристік жарнама (ішкі аудитория)
	жақын бағыт, демалыс күндері, қолжетімділік
	«Демалыс күндері Шарынға бір күндік тур: таңертең барып, кешке қайтасыз.»

	Сыртқы нарыққа арналған туристік жарнама (сыртқы аудитория)
	елдің бірегейлігі, халықаралық ақпарат, көптілді элемент
	«Discover Kazakhstan: nature, culture, and hospitality – plan your trip with local guides»



Мақсатты аудиториясына қарай туристік жарнама мәтіндерін ішкі және сыртқы туризмге бөлу олардың прагматикалық, коммуникативтік және мәдени ерекшеліктерін айқындайды. Ішкі туризм мәтіндері ұлттық мәдени контекстке сүйеніп, жергілікті аудиторияның ортақ тәжірибесін ескереді, ал сыртқы туризм мәтіндерінде интернационалдық бейімделу, көптілділік және түсіндіру элементтері артықшылыққа ие болады. Бұл жіктеу туристік жарнама дискурсын ғылыми тұрғыдан талдауға, оның коммуникативтік тиімділігін арттыруға және аудиторияның қажеттіліктерін ескере отырып мәтіндерді жобалауға мүмкіндік береді. 
Ішкі туризмге бағытталған туристік жарнама мәтіндері негізгі аудитория ретінде елдің өз азаматтарын алады. Мұндай мәтіндерде ұлттық мәдени контекстке ерекше мән беріледі. Жергілікті адресаттардың ортақ мәдени тәжірибесі, тарихи және этнолингвистикалық білімдері есепке алынады. Бұл мәтіндер туристік кеңістікті таныстыруда ұлттық дәстүрлерді, салт-ғұрыптарды, тарихи орындарды және мәдени мұраны белсенді түрде қолданады. Лингвистикалық тұрғыдан ішкі туризм мәтіндерінде ұлттық лексика, дәстүрлі атаулар, символдық концептілер және тарихи терминдер жиі кездеседі. Мысалы, Қазақ дәстүрлі тойлары, Көкшетаудың табиғи ландшафттары, Абай мұрасы сияқты тіркестер туристік өнімді таныстыруда жергілікті мәдени контекстті жеткізеді. Мұндай мәтіндерде эмоциялық және аксиологиялық стратегиялар жиі қолданылады, себебі олар адресаттың мәдени құндылықтарға негізделген сезіміне әсер етуге бағытталған. Ішкі туризмге арналған мәтіндерде ақпараттық және рационалды элементтер де бар. Олар туристің іс-қимылына әсер ету мақсатында маршруттардың қолжетімділігі, қызмет көрсету сапасы, бағалар және инфрақұрылым туралы нақты деректерді ұсынады. Дегенмен, мәтіннің басты мақсаты – ұлттық мәдениетке сүйене отырып туристік өнімге қызығушылықты арттыру және оны эмоционалды түрде қабылдату. Ішкі туристік жарнаманың тағы бір ерекшелігі – мәтіннің тілдік және прагматикалық бейімделуі. Бұл мәтіндерде қысқа, нақты әрі түсінікті құрылымдар қолданылады, себебі жергілікті аудитория үшін түсіндіру элементтері аз қажет. Мәтіннің тиімділігі оның мәдени-әлеуметтік орта мен тарихи-психологиялық контекстке үйлесімділігінде жатыр. Сонымен қатар ішкі туризм мәтіндерінде ұлттық брендтер мен ұлттық туристік имидж қалыптастыру маңызды рөл атқарады. 
 Сыртқы туризмге бағытталған туристік жарнама мәтіндері негізінен шетелдік туристерге арналған. Мұнда аудиторияның мәдени контексті, тілдік ерекшеліктері және тарихи тәжірибесі әртүрлі болып келеді. Сондықтан мұндай мәтіндерде ақпаратты бейімдеу және түсіндіру элементтерін күшейту қажеттілігі туындайды. Сыртқы туристік жарнама мәтіндері көптілділік пен интернационалдық сипатқа ие болуы тиіс. Лингвистикалық тұрғыдан сыртқы туризм мәтіндерінде аударма элементтері, көптілді терминдер, мәдени кодтарды түсіндіру, тарихи және этнографиялық сипаттама қолданылады. Мысалы, Kokchetau Mountains – a unique ecological reserve, Abai’s heritage reflects Kazakh national identity сияқты тіркестер шетелдік аудиторияға бағытталған мәтіндерде кеңінен кездеседі. Мұндай мәтіндерде эмоциялық стратегиямен қатар рационалды стратегия да маңызды рөл атқарады. Мұнда туристке нақты артықшылықтар, қызмет түрлері, бағалар мен қолжетімділік туралы ақпарат беріледі. Сыртқы туристік жарнаманың ерекшелігі – аудиторияның әртүрлі мәдени және тілдік тәжірибесін ескеру. Мәтіндерде түсіндіру элементтері, салыстырулар, аудармада дәлдік пен адаптация басым болады. Мысалы, ұлттық дәстүрлер мен салт-ғұрыптарды көрсету кезінде олардың мәні қысқаша түсіндіріліп, шетелдік турист үшін түсінікті болатындай бейімделеді. Сонымен қатар визуалды компоненттер, инфографика және фотосуреттер сыртқы туристік жарнаманың мәтіндік құрылымымен тығыз байланыста болады. Сыртқы туристік жарнама мәтіндерінде аксиологиялық стратегия да кеңінен қолданылады, себебі шетелдік турист үшін мәдени, тарихи және табиғи құндылықтар туристік өнімнің тартымдылығын анықтайтын басты фактор болып табылады. Мұндай мәтіндер туристі мәдени тәжірибе мен эстетикалық қабылдауға ынталандырады. 
Ішкі және сыртқы туризмге арналған мәтіндер бір мақсатқа – туристік өнімді насихаттауға бағытталғанымен, олардың құрылымы, тілдік ерекшеліктері және прагматикалық стратегиялары айтарлықтай ерекшеленеді. Ішкі мәтіндер аудиторияның ортақ мәдени тәжірибесіне сүйенсе, сыртқы мәтіндерде интернационалдық және көптілді сипат басым. Ішкі мәтіндерде эмоционалды және аксиологиялық компоненттер көп болса, сыртқы мәтіндерде ақпараттық, түсіндірмелік және рационалды элементтер артықшылыққа ие. Осы тұрғыдан алғанда, туристік жарнама дискурсын талдау мақсатты аудиторияны ескере отырып жүргізілуі тиіс. Ішкі аудитория үшін ұлттық мәдениетке сүйенген стратегия тиімді болса, сыртқы аудитория үшін мәтіндерді бейімдеу, аударма және түсіндіру элементтерін қолдану қажеттілігі басым болады. Бұл бағыттағы зерттеулер туристік коммуникацияның теориялық негіздерін тереңдетіп, практикалық тұрғыдан сапалы жарнама мәтіндерін құрастыруға мүмкіндік береді. 
Қазіргі жаһандану жағдайында туризм индустриясы экономиканың, мәдениетаралық коммуникацияның және халықаралық имидж қалыптастырудың маңызды салаларының біріне айналып отыр. Осы үдерісте туристік жарнама мәтіндері ерекше рөл атқарады, себебі олар туристік өнім туралы ақпаратты әлеуетті тұтынушыға жеткізудің негізгі құралдарының бірі болып табылады. Туристік жарнама мәтіндері функционалдық, коммуникативтік прагматикалық ерекшеліктеріне қарай бірнеше түрге бөлінеді.




Кесте № 4. Туристік жарнама мәтіндерінің функционалдық тұрғыда жіктелуі

	Функционалдық түрі
	Мақсаты
	Негізгі тілдік құралдары
	Мысалдық форматтары
	Қолдану контексі

	Ақпараттық
	Туристік өнім туралы нақты, объективті ақпарат беру
	Нақты деректер, фактылар, қысқаша сипаттамалар, формалды тіл
	Туристік анықтамалықтар, буклет мәтіндері, каталогтар, ресми туристік порталдар
	Туристік инфрақұрылым, маршруттар, қызмет түрлерін сипаттау

	Имидждік
	Туристік нысан немесе елдің тартымды бейнесін қалыптастыру, эмоционалды әсер ету
	Эпитеттер, метафоралар, символдық бейнелер, экспрессивті лексика
	Туристік слогандар, бренд мәтіндері, жарнамалық роликтер, презентациялық материалдар
	Елдің немесе туристік нысанның жағымды образын насихаттау

	сендіруші
	Адресатты нақты әрекет жасауға шақыру
	Бұйрық рай, үндеу формалары, модальді етістіктер, экспрессивті синтаксис
	«Саяхатты дәл қазір бастаңыз», «Армандаған демалысыңызды өткізіңіз»
	Туристі қызметті сатып алуға немесе іс-қимылға ынталандыру



Кестеде берілген жарнама мәтіндерінің  ішінде ақпараттық туристік жарнама мәтіндері туристік өнім туралы нақты, объективті әрі құрылымдалған мәлімет беруге бағытталған жанрлық түр ретінде сипатталады. Ақпараттық туристік жарнама мәтіндерінің басты мақсаты – туристік нысан, бағыт немесе қызмет туралы сенімді ақпарат ұсыну арқылы тұтынушының танымдық қажеттілігін қанағаттандыру. Бұл мәтіндерде жарнаманың классикалық ықпал ету функциясынан гөрі ақпарат беру функциясы басым болады. Сондықтан ақпараттық туристік жарнама мәтіндері көбінесе ресми немесе жартылай ресми стильде жазылып, тілдік бейтараптылық пен дәлдікке негізделеді. 
Ақпараттық туристік жарнама мәтіндерінің мазмұндық құрылымында туристік бағыттың географиялық орналасуы маңызды орын алады. Мұнда елдің немесе өңірдің нақты орналасқан аймағы, оған жету жолдары, көлік инфрақұрылымы, көршілес мемлекеттер немесе өңірлер туралы деректер беріледі. Географиялық ақпарат турист үшін бағытты таңдау барысында негізгі факторлардың бірі болғандықтан, мәтінде картаға сілтемелер, қашықтық өлшемдері, көлік түрлері нақты көрсетіледі. Бұл ерекшелік ақпараттық жанрдың дәлдікке бағытталған сипатын айқын көрсетеді. Сонымен қатар климаттық жағдайлар туралы мәліметтер ақпараттық туристік жарнама мәтіндерінің ажырамас бөлігі болып табылады. Туристік бағыттың жыл мезгілдеріне байланысты климаттық ерекшеліктері, орташа температура көрсеткіштері, жауын-шашын мөлшері, туристік маусымның ұзақтығы нақты деректер арқылы беріледі. Мұндай ақпарат туристің сапарды жоспарлауына тікелей әсер ететіндіктен, мәтінде эмоциялық сипаттамадан гөрі статистикалық және анықтамалық мәліметтерге басымдық беріледі.
Таңбалы археологиялық ландшафтының петроглифтері 
Алматы қаласының маңында ЮНЕСКО-ның Бүкіләлемдік мәдени мұра нысандары қатарына енген – Таңбалы археологиялық ланшафтының петроглифтері орналасқан. Жартастарға салынған бейнелерімен белгілі ескерткіш 1950 жылы ашылып, сол кезден бері «көненің» сурет өнеріне қызығушылығы бар туристер жетуге асыққан тарихи мекен ретінде танымал. Тасқа қашалған туындылырдың арасынан андроновтық Күнбасты Құдайларды, отбасылық жұптарды, құрбандық шалу мен аңшылық көріністерін анық байқауға болады... [101].
Ақпараттық туристік жарнама мәтіндерінде тарихи-мәдени нысандарды сипаттау да маңызды орын алады. Мұнда тарихи ескерткіштер, сәулет нысандары, музейлер, мәдени мұра объектілері туралы қысқаша, бірақ мазмұнды ақпарат ұсынылады. 
Жошы хан, Алаша хан, Домбауыл кесенелері 
«Жошы хан», «Алаша хан» және «Домбауыл» кесенелері Қазақстанның ортағасыр сәулетінің маңызды тарихи ескерткіштері болып табылады. Жошы ханның қабірі Ұлы Шыңғыс ханның үлкен ұлы Жошының жерлеу орнында тұрғызылған. Жошы хан күмбезінің ғимараты тіктөртбұрышты пішінді, ал оның құрылымында босаға және қос көгілдір күмбез бар. Бұл керемет ғимараттың таңғажайып қабырғасынан өткенде, қонақтардың назарына мұнда жерленген адамның жеке басын куәландыратын тас кескіні ұсынылады...[101].
Бұл сипаттамаларда нысанның салынған уақыты, тарихи маңызы, мәдени құндылығы және туристер үшін ашықтық деңгейі көрсетіледі. Аталған деректер туристік бағыттың мәдени әлеуетін танытуға бағытталғанымен, бағалауыштық немесе көркемдік сипаттан гөрі деректілік принципі сақталады. Туристік инфрақұрылым туралы мәліметтер ақпараттық жанрдағы мәтіндердің тағы бір маңызды компоненті болып табылады. Мұнда қонақүйлердің түрлері, орналастыру мүмкіндіктері, тамақтану орындары, көлік қызметтері, экскурсиялық бағдарламалар, медициналық және қауіпсіздік қызметтері жөнінде нақты деректер беріледі. Бұл мәліметтер туристік өнімнің практикалық құндылығын айқындап, тұтынушының шешім қабылдау процесіне тікелей ықпал етеді. Ақпараттық туристік жарнама мәтіндеріне туристік анықтамалықтар, буклеттердегі сипаттамалар, каталог мәтіндері, сондай-ақ ресми туристік порталдардағы мәтіндер жатады. Аталған мәтін түрлерінің барлығына ортақ белгі – ақпараттың құрылымдалуы мен жүйелілігі. Мәтіндер көбінесе тақырыпшаларға бөлініп, кестелер, маркерленген тізімдер және инфографикалық элементтер арқылы беріледі. Бұл құрылым оқырманның ақпаратты тез қабылдауына және қажет мәліметті оңай табуына мүмкіндік береді. 
Мысалы:
✨ Көне Түркістанның тылсымына саяхат жаса! ✨
Жібек жолының сырлары, қасиетті мекендер мен мыңжылдық тарих – осының бәрін өз көзіңмен көруге мүмкіндік бар! 🏜
 Бұл – тек саяхат емес, бұл – рухани және мәдени жаңғыру!
 Не күтіп тұр?
✨ Керуен-Сарайдағы таңғажайып кешкі шоу
✨ Ақ-Мешіт үңгірі – энергия мен рухани тазару мекені
✨ Ғажайып кесенелер: Қ.А. Яссауи, Айша-Бибі, Домалақ ана
✨ Ежелгі Отырар қаласының қабырғалары
✨ «Фараб» кітапханасы және ерекше «Алтын Самруқ» театры
✅ Бағаға кіреді:
✔ Ыңғайлы көлік
✔ Қонақүйдегі жайлы түндер
✔ Таңғы және түскі ас
✔ Барлық музейлер мен тарихи орындарға кіру билеттері
✔ Тәжірибелі гид (тарихты жан-тәнімен сүйетін)
 Тур бағасы – небәрі 27 990 тг бастап! [102].
Тілдік тұрғыдан алғанда, ақпараттық туристік жарнама мәтіндерінде бағалауыштық және эмоциялық элементтер салыстырмалы түрде шектеулі қолданылады. Мәтіндерде бейтарап лексика, терминологиялық сөздер, нақты сандық көрсеткіштер жиі кездеседі. Сын есімдер мен эмоционалды сөздер қолданылған жағдайда да олар көбінесе объективті сипатта болады (мысалы, кең жағажай, орташа температура, қолайлы климат). Бұл ерекшелік ақпараттық жанрдың ғылыми-анықтамалық стильге жақындығын көрсетеді. Дегенмен ақпараттық туристік жарнама мәтіндерін толықтай эмоциядан ада деп қарастыру дұрыс емес. Кейбір жағдайларда мәтінде минималды дәрежеде бағалауыштық элементтер қолданылып, туристік бағыттың тартымдылығын жанама түрде көрсету мақсат етіледі. Алайда бұл элементтер негізгі ақпараттық мазмұнды көлеңкеде қалдырмайды және мәтіннің объективті сипатын бұзбайды. Ақпараттық туристік жарнама мәтіндері туристік дискурс құрылымында бастапқы деңгейдегі жанр ретінде қарастырылады. Олар жарнамалық-персуазивтік мәтіндерге негіз болатын ақпараттық база қызметін атқарады. Яғни турист алдымен ақпараттық мәтін арқылы бағытпен танысып, кейін эмоционалды және имидждік жарнама арқылы шешім қабылдауы мүмкін. Осы тұрғыдан алғанда, ақпараттық жанр туристік коммуникацияның іргетасы болып табылады. Қазақ тіліндегі ақпараттық туристік жарнама мәтіндерін зерттеу мемлекеттік тілдің туристік саладағы қызметін кеңейту тұрғысынан ерекше маңызға ие. Қазақ тілінде жасалған ресми туристік порталдар мен анықтамалық мәтіндер тілдің функционалдық мүмкіндіктерін арттырып, ұлттық мәдениетті халықаралық деңгейде танытуға ықпал етеді. Сонымен қатар мұндай зерттеулер туристік мәтіндердегі тілдік нормалардың сақталу деңгейін, аударма сапасын және терминологиялық бірізділікті анықтауға мүмкіндік береді. 
Қазіргі туризм индустриясында жарнама тек ақпарат жеткізу құралы ғана емес, сонымен қатар туристік кеңістіктің тартымды бейнесін қалыптастыратын маңызды идеологиялық және мәдени тетікке айналып отыр. Осы тұрғыдан алғанда, туристік жарнама мәтіндерінің ішінде имидждік туристік жарнама мәтіндері ерекше орын алады. Бұл жанр туристік нысанның, өңірдің немесе тұтас елдің жағымды, есте қаларлық және эмоционалды бейнесін қалыптастыруға бағытталады. 
«Имидждік туристік жарнама мәтіндері туристік дискурстың персуазивтік, яғни әсер етуге негізделген қырын айқын көрсетеді» [5]. Имидждік туристік жарнама мәтіндерінің басты мақсаты – нақты деректер беруден гөрі, адресаттың қиялын ояту, оның санасында туристік кеңістікке қатысты жағымды ассоциациялар тудыру және эмоционалды қызығушылық қалыптастыру. Бұл жанрда туристік нысан көбінесе символдық, эстетикалық және мәдени мәнге ие образ ретінде ұсынылады. Нәтижесінде туристік бағыт тұтынушы санасында тек географиялық орын ретінде емес, ерекше әсер, тәжірибе және эмоциялар кеңістігі ретінде қабылданады. Лингвистикалық тұрғыдан алғанда, имидждік туристік жарнама мәтіндері эмоционалды-экспрессивті лексиканың мол қолданылуымен ерекшеленеді. Мұндай мәтіндерде бағалауыш сын есімдер, экспрессивті етістіктер, әсерлі сөз тіркестері жиі кездеседі. Мысалы, сиқырлы мекен, уақытты ұмыттыратын кеңістік, шексіз еркіндік әлемі сияқты тіркестер туристік нысанның тартымдылығын арттыруға бағытталған. Бұл тілдік бірліктер нақты ақпарат бермесе де, адресаттың эмоциялық қабылдауына тікелей әсер етеді. Имидждік туристік жарнама мәтіндерінде көркемдік-бейнелеу құралдары кеңінен қолданылады. Әсіресе метафоралар, эпитеттер, символдық бейнелер мен ассоциациялар бұл жанрдың негізгі стилистикалық белгілерінің бірі болып табылады. Туристік кеңістік көбінесе арман, ертегі, жұмақ, рухани тыныштық мекені сияқты ұғымдар арқылы сипатталады. Мұндай метафоралық қолданыстар туристік нысанды шынайы өмірден бөліп, ерекше, қол жетпес кеңістік ретінде көрсетуге мүмкіндік береді.
«Көлсай – тыныштық пен шабыт» 
Көлсай көлі – Алматы облысында орналасқан табиғи керемет, таза суы мен тауларымен танымал. Бұл орын тыныштықты сүйетіндер үшін тамаша демалыс орны. Шарын шатқалы – ерекше «Каменные замки» тастарымен әйгілі, Шығыс Қазақстандағы таңғажайып табиғи ескерткіш. Қара шатқал – Шарын шатқалының бөлігі, қара тастары мен әсерлі құламаларымен танымал, географтар мен табиғат сүйерлерге қызықты орын. [102].
 Имидждік туристік жарнама мәтіндерінің тағы бір маңызды ерекшелігі – олардың қысқалығы мен ықшамдылығы. Бұл жанрда ұзақ сипаттамалардан гөрі қысқа, есте сақталатын, әсерлі мәтіндерге басымдық беріледі. Осыған байланысты туристік слогандар мен брендтік мәтіндер имидждік жанрдың негізгі үлгілері болып табылады. 
«Слогандарда тілдің экспрессивтік әлеуеті барынша пайдаланылады, ал мағыналық жүктеме көбінесе символдық деңгейде беріледі. Имидждік туристік жарнама мәтіндеріне туристік слогандардан бөлек, жарнамалық роликтердің мәтіндік нұсқалары, презентациялық материалдар, имидждік бейнероликтердегі дыбыстық мәтіндер және брендтік платформалардағы сипаттамалар жатады» [5, б.36]. Бұл мәтіндер көбінесе визуалды және аудиалды элементтермен бірлікте қызмет атқарып, мультимодальды дискурс құрайды. Нәтижесінде вербалды мәтін визуалды образдармен толықтырылып, әсер ету күші едәуір артады. Имидждік туристік жарнама мәтіндерінде ақпараттан гөрі әсер ету функциясының басым болуы олардың прагматикалық бағытын айқындайды. Бұл жанрда нақты деректер екінші орынға ығысып, негізгі назар эмоция, әсер және субъективті қабылдауға аударылады. Туристік нысанның географиялық орналасуы немесе инфрақұрылымы туралы мәліметтер мүлде берілмеуі немесе тек жанама түрде көрініс табуы мүмкін. Мұндай тәсіл туристік жарнаманың имидждік кезеңіне тән болып табылады. Дискурстық тұрғыдан алғанда, имидждік туристік жарнама мәтіндері мәдени және идеологиялық мазмұнмен тығыз байланысты. Бұл мәтіндер арқылы белгілі бір елдің немесе өңірдің мәдени құндылықтары, ұлттық ерекшеліктері, өмір салты мен дүниетанымы символдық деңгейде ұсынылады. Осы тұрғыда имидждік жарнама ұлттық брендингтің маңызды құралына айналады. Туризм саласындағы имидждік мәтіндер елдің халықаралық беделін қалыптастыруда да маңызды рөл атқарады. Қазақ тіліндегі имидждік туристік жарнама мәтіндерін зерттеу ұлттық мәдениетті таныту және мемлекеттік тілдің символдық әлеуетін арттыру тұрғысынан ерекше маңызға ие. 
Зерттеуші А.Байдуллаеваның көрсетуінше, ағылшын тіліндегі слогандардың калькасы, интернационализмдер мен гибридті мәтіндер туристік жарнаманың тілдік бейнесін өзгертуде [5]. Бұл үрдіс бір жағынан халықаралық аудиторияға бағытталса, екінші жағынан ұлттық тілдік ерекшеліктердің сақталуы мәселесін күн тәртібіне қояды. Имидждік туристік жарнама мәтіндерін зерттеу барысында когнитивтік лингвистика, прагмалингвистика және медиадискурс теориясының әдістерін қолдану тиімді болып табылады. Адресаттың қабылдау механизмдері, ассоциациялық ойлау, эмоционалды реакция сияқты факторлар бұл жанрдың әсер ету табиғатын тереңірек түсінуге мүмкіндік береді. Сонымен қатар мультимодальды талдау әдістері имидждік жарнаманың вербалды және вербалсыз компоненттерін кешенді түрде қарастыруға жол ашады. Имидждік туристік жарнама мәтіндері туристік нысанның немесе елдің тартымды бейнесін қалыптастыруға бағытталған, әсер ету функциясы басым жанрлық түр ретінде туристік дискурстың маңызды құрамдас бөлігі болып табылады. Бұл мәтіндерде эмоционалды-экспрессивті лексика, көркемдік-бейнелеу құралдары мен символдық образдар кеңінен қолданылып, адресаттың қиялы мен эмоциясына ықпал ету көзделеді. Имидждік туристік жарнама мәтіндерін ғылыми тұрғыдан зерттеу туризм саласындағы коммуникацияны жетілдіруге, ұлттық брендті дамытуға және қазақ тілінің заманауи дискурстық мүмкіндіктерін кеңейтуге ықпал етеді. 
Императивтік-сендіруші туристік жарнама мәтіндерінің негізгі коммуникативтік мақсаты – туристі сапарды жоспарлауға, туристік өнімді таңдауға немесе сатып алуға тікелей шақыру [63]. Мұндай мәтіндерде ақпарат беру немесе имидж қалыптастыру екінші кезекте қалып, әсер ету мен сендіру функциясы алдыңғы орынға шығады. Сондықтан бұл жанр прагмалингвистикалық тұрғыдан адресатқа бағытталған, әрекетке итермелеуші дискурс ретінде сипатталады.
Жылдың басын саяхатпен бастаңыз! 
Саяхат – өзіңді табудың ең керемет жолы! 
Әлем үлкен, ал сенің арманың одан да үлкен! Жаңа елдер, жаңа дәмдер, ерекше мәдениет, жаңа адамдар – осының бәрі бір сапарда. 
✈ Бізбен бірге: 
✔ Арманыңдағы қалаларға саяхат 
✔ Ыңғайлы маршруттар 
✔ Фото-видео естеліктер 
✔ Кәсіби гид және көңілді орта 
Орныңды бүгін броньдап, ертең өзіңді басқа әлемде тап![103]
Лингвистикалық тұрғыдан алғанда, императивтік-сендіруші туристік жарнама мәтіндерінің басты ерекшелігі – бұйрық рай формаларының белсенді қолданылуы. Бұйрық рай етістіктері мәтінге динамика беріп, адресатқа тікелей үндеу жасауға мүмкіндік береді. Саяхатты дәл қазір бастаңыз, Өзіңізге демалыс сыйлаңыз, Армандаған бағытыңызды таңдаңыз сияқты құрылымдар адресаттың еркін әрекетіне бағытталғанымен, мәтіндік деңгейде белгілі бір қысым мен шұғылдық сезімін қалыптастырады. 
Императивтік формалармен қатар, бұл жанрда үндеу сөздер мен сөйлемдер кеңінен қолданылады. Құрметті саяхатшы, Сізге арналған ерекше ұсыныс, Бүгіннен қалмаңыз сияқты тілдік бірліктер адресат пен мәтін арасындағы қашықтықты қысқартып, тікелей коммуникациялық байланыс орнатады. Мұндай үндеу формалары туристік жарнаманың диалогтік сипатын күшейтіп, мәтінді ресми емес, достық қарым-қатынас деңгейіне жақындатады. Сендіруші туристік жарнама мәтіндерінде модальді етістіктер мен модальді құрылымдар да маңызды рөл атқарады. Мүмкіндікті жіберіп алмаңыз, Сіз бұған лайықсыз сияқты тіркестер адресаттың таңдау еркіндігін шектемей, сонымен бірге белгілі бір әрекеттің қажеттілігін немесе тиімділігін көрсетеді. Бұл тәсіл туристік жарнамадағы жұмсақ манипуляция стратегиясының көрінісі болып табылады. Сендіруші туристік жарнама мәтіндері экспрессивті құрылымдармен сипатталады. Қысқа, ықшам, лепті сөйлемдер, параллель құрылымдар мен қайталаулар мәтіннің эмоционалды әсерін күшейтеді. Мысалы, «Келіңіз. Көріңіз. Ғашық болыңыз» тәрізді құрылымдар туристік нысанды сезімдік деңгейде қабылдауға ықпал етеді және адресаттың есінде оңай сақталады. Императивтік-сендіруші туристік жарнама мәтіндерінің прагматикалық табиғаты олардың уақыт факторы мен шұғылдық семантикасына негізделуінен де көрінеді. «Қазір, бүгін, осы сәтте, уақытты өткізіп алмаңыз» сияқты уақыт мәнді лексемалар адресаттың тез шешім қабылдауына ықпал етеді. Бұл тәсіл туристік өнімді кейінге қалдырмай, дәл сол сәтте таңдауға итермелеуге бағытталған. Дискурстық тұрғыдан алғанда, императивтік-сендіруші туристік жарнама мәтіндері көбінесе имидждік және ақпараттық жанрлармен тығыз байланыста қызмет атқарады. Алдымен туристік бағыттың жағымды бейнесі қалыптастырылып, қажетті ақпарат ұсынылғаннан кейін, императивтік-сендіруші мәтіндер шешуші кезеңде адресатты әрекетке шақырады. Осылайша бұл жанр туристік коммуникацияның соңғы, бірақ аса маңызды кезеңін құрайды. Қазіргі цифрлық кеңістікте императивтік-сендіруші туристік жарнама мәтіндерінің рөлі айтарлықтай артып отыр. Әлеуметтік желілердегі жарнамалық посттар, онлайн баннерлер, push-хабарламалар мен сайттағы батырма мәтіндері (Қазір брондаңыз, Сапарыңызды бастаңыз) осы жанрдың айқын үлгілері болып табылады. Мұндай мәтіндер қысқалығымен, тікелейлігімен және жоғары әсер ету әлеуетімен ерекшеленеді. Қазақ тіліндегі императивтік-сендіруші туристік жарнама мәтіндерін зерттеу мемлекеттік тілдің прагматикалық мүмкіндіктерін айқындау тұрғысынан маңызды. 
Жарнама тілін зерттеушілер «Жарнама тілі əдеби тілдің бір бөлшегі болғандықтан, жарнама мəтінінде əдеби нормаға, əдеби тілдің барлық ерекшеліктері мен заңдылықтарына бағынуға тиіс. Сондықтан жарнама мəтінін құрастыруда əр сөзді өз орнына қойып айтудың маңызы зор» [104, p.63] екендігін ескертеді. 
А. Байдуллаеваның пікірінше: «Жарнама мəтінінде əр алуан көркемдеу құралдарының көмегімен жасалған жарнама мəтінін құрастырудың үлкен мəні бар. Жарнама образды оқырман мен тыңдаушыларға дұрыс бағыттап, белгілі бір қимылға келтіріп, өнім туралы нақты мəлімет беруге көмектеседі. Жарнама образы жарнамаланатын заттың жеке ерекшеліктері мен оған ұқсас өзге заттардың жалпы ерекшеліктері негізінде жасалады» [5, б.56] .
«Жарнама құрастырушы мынадай мəселелерге көңіл бөлуі тиіс: біріншіден, жарнаманың алдына қойған мақсаты айқын болуы тиіс; екіншіден, құрастырылған мəтіннің тез қабылданып, өз қызметін атқаруына ерекше көңіл бөлінуі қажет; үшіншіден, жарнама мəтіндері тұтынушыға психологиялық жақтан қалай əсер етеді, соны байқаған жөн» [105, p.99]. 
Туристік жарнама мәтіндерінің ең ықшам әрі символдық түрлерінің бірі – слоган немесе ұран түріндегі мәтіндер. 
«Слоган – ықтимал сатып алушының назарын аударуға бағытталған сауда ұсынысының негізгі ойын білдіретін қысқаша ойда сақталатын фраза, жарнамалық коммуникация негізі, өзіндік девиз» [106, p.316]. 
«Слоган мақсаты нақты, прагматикалық тапсырманы орындау, яғни ықтимал тұтынушы назарын аудару, сатып алуға ынталандыру жəне жарнама беруші ұйымға пайда əкелу. Демек, ол мақсатты аудиторияға түсінікті болып, оның уəждеріне əсер етуі керек» [107, p.106]. 
Осы анықтамаларды негізге ала отырып, слоганды қысқа әрі есте сақталатын жарнамалық мәтін ретінде ғана емес, мақсатты аудиторияның когнитивтік және уәждік құрылымына ықпал ететін ықшам әрі әсерлі коммуникациялық құрал ретінде бағалауға болады. 
Зерттеушілер слогандарды прагматикалық жəне бейнелік деп бөледі. Прагматикалық слогандар тауардың шынайы сапаларына көңіл аудартып, тұтынушының ақыл-ойына бағытталған. Бейнелік слогандар тауарға имидждік сипаттамаларды қосып, тұтынушының сезімдеріне бағытталады. Қос прагматикалық жəне бейнелік қасиеттері бар слогандар да болады [108, p. 201].
Слогандар қысқалығымен, ықшамдылығымен және есте сақталу қасиетімен ерекшеленеді. Біздіңше, слоганның тиімділігі оның мазмұндық сыйымдылығында ғана емес, сонымен қатар адресат санасында қажетті ассоциациялар қалыптастырып, нақты әрекетке бағыттай алу қабілетінде көрінеді. Мысалы олар туристік брендтің немесе туристік бағыттың негізгі идеясын жинақы түрде жеткізіп, адресаттың санасында тұрақты ассоциация қалыптастыруды мақсат етеді. 
«Сəтті жарнама слогандары заманауи өркениет бөлігіне айнала отырып жəне жарнамалық ақпарат сатып алушыларының тіл ортасына ене отырып, жылдап сақталады» [108, p.100]. 
В. Кеворковтың тұжырымдауынша: «тиімді слоган сатып алушыны қажетті əрекетке немесе брендке белсенді ортақтыққа ынталандырады. Сəтті слоган бренд жарнамалық науқанының негізгі элементіне айналады. Ол мақсатты тұтынушылар тобының санасында брендтің негізіндегі уəждемелі идеяны сақтайды» [109, c. 201].  
Туристік жарнама мәтіндерінің келесі кең таралған жанрлық түрі – брошюралар мен буклет мәтіндері. Бұл мәтіндер мазмұндық тұрғыдан кеңейтілген ақпараттық сипатқа ие болып, туристік бағыттар, маршруттар, қызмет көрсету түрлері, инфрақұрылым және қосымша мүмкіндіктер туралы жан-жақты мәлімет ұсынады. Мұндай мәтіндерде тақырыпшалар, маркерленген тізімдер, кестелер мен иллюстрациялар кеңінен қолданылады. Тілдік тұрғыдан алғанда, брошюра мәтіндері ақпараттық және жартылай жарнамалық стильдің элементтерін біріктіреді. Мұнда нақты деректер мен сипаттамалар басым болғанымен, кей жағдайда туристік бағыттың тартымдылығын арттыру үшін бағалауыш лексика да қолданылады.
 Цифрлық кеңістіктің дамуы туристік жарнама мәтіндерінің жаңа формалары мен жанрларын қалыптастырды. Қазіргі таңда туристік жарнама мәтіндері веб-сайттар, мобильді қосымшалар және әлеуметтік желілер арқылы кеңінен таралады. Цифрлық туристік жарнама мәтіндері дәстүрлі баспа мәтіндерінен динамикалығымен, интерактивтілігімен және мультимодальды сипатымен ерекшеленеді. Цифрлық форматтағы туристік жарнама мәтіндері әдетте қысқа, ықшам әрі визуалды компоненттермен тығыз байланыста болады. Веб-сайттардағы мәтіндер навигациялық құрылымға бейімделіп, пайдаланушының назарын тез аударуға бағытталады. Әлеуметтік желілердегі туристік жарнама посттары мен стористерінде қысқа мәтіндер, хэштегтер, эмодзилер, визуалды бейнелер мен бейнематериалдар біртұтас дискурстық кеңістік құрайды. Цифрлық туристік жарнама мәтіндерінің маңызды ерекшелігі – олардың интерактивтілігі. Қазір брондаңыз, Толығырақ білу, Пікір қалдырыңыз сияқты шақырушы элементтер адресаттың тікелей әрекетке көшуіне мүмкіндік береді. Бұл жанрда императивтік-сендіруші тілдік құрылымдар кеңінен қолданылады, ал мәтіннің прагматикалық бағыты нақты нәтиже алуға негізделеді. Туристік жарнама мәтіндерінің тағы бір маңызды формасы – аудиовизуалды жарнама мәтіндері. Бұл жанр радио және бейне форматтарда жүзеге асып, вербалды және бейвербалды құралдардың синтезіне негізделеді. Аудиовизуалды туристік жарнамада мәтін тек сөз арқылы ғана емес, музыка, дыбыс эффектілері, бейнекадрлар, түстер мен қозғалыс арқылы беріледі. Мұндай кешенді әсер туристік нысанның эмоционалды бейнесін күшейтуге мүмкіндік береді. 
Туристік жарнама мәтіндерінің жанрлық түрлері туристік дискурстың күрделі әрі көпқырлы сипатын айқындайды. Әр жанрлық түрдің өзіндік коммуникативтік мақсаты, тілдік құралдары және прагматикалық бағыты бар. Туристік жарнама мәтіндерін жанрлық тұрғыдан жіктеу олардың тиімділігін арттыруға, сондай-ақ туристік коммуникацияның лингвистикалық ерекшеліктерін терең түсінуге мүмкіндік береді. 










2 ТУРИСТІК ЖАРНАМА ДИСКУРСЫНЫҢ КОММУНИКАТИВТІК-ПРАГМАТИКАЛЫҚ СИПАТЫ
2.1 Туристік жарнама дискурсының құрылымдық-коммуникативтік ұйымдасуы 

Туристік жарнама мәтіндерінің құрылымдық-коммуникативтік ұйымдасуын талдау туристік дискурстың прагматикалық табиғатын ашудың негізгі шарты болып табылады. Туризм саласындағы жарнама туристік нысанның тартымды образын жасайды, адресаттың эмоциялық қатынасын қалыптастырады және нақты әрекетке итермелейді. Сондықтан мәтін құрылымын коммуникациялық әсерді кезең-кезеңімен ұйымдастыратын дискурстық модель ретінде қарастыру қажет. Қазақ тіліндегі туристік жарнаманың құрылымдық моделін ғылыми тұрғыдан жүйелеу мақсатында туристік ресми порталдағы туристік нысан сипаттамалары, өңірлік туристік ұйымдардың промо-мәтіндері, әлеуметтік желідегі жарнамалық посттар, турпакет хабарландырулары, баннерлік мәтіндер негізінде тақырыпат, слоган, негізгі мәтін, үндеу және байланыс блогы секілді құрылымдық блоктардың қызметі сипатталып, олардың композициялық байланысы айқындалды. Жарнама мәтіндерінің құрылымдық-коммуникативтік ұйымдасуын талдау жарнамалық дискурстың ықпал ету механизмдерін түсіндірудің негізгі шарты болып саналады. Жарнама мәтіні тек ақпарат жеткізетін хабарлама емес, ол адресаттың назарын аудару, қызығушылығын арттыру, эмоциялық қатынас қалыптастыру және нақты әрекетке итермелеу мақсатында ұйымдасқан көпқабатты коммуникациялық құрылым. 
Ғылыми әдебиеттерде жарнама мәтінін жанрлық модель ретінде қарастыру кең таралған. G. Cook жарнама дискурсында мәтіннің мағынасы тек сөздік деңгейде емес, контекст, адресат күтілімі және визуалды ортамен бірлікте жасалатынын атап өтеді [110]. Ал қазіргі цифрлық ортада бұл түсінік мультимодальды дискурс теориясымен толықтырылады. G.Kress, Т.van Leeuwen жарнамалық ықпал сөз, бейне, түс, графика және интерфейс элементтерінің өзара әрекеті арқылы құрылатынын дәлелдейді [84]. Осыған сүйене отырып, туристік жарнама мәтіндерінің құрылымын төмендегі негізгі блоктар арқылы сипаттауға болады: тақырыпат, слоган, негізгі мәтін, үндеу, байланыс блогы. 
Тақырыпат – жарнама мәтінінің ең жоғары коммуникативтік салмағы бар бөлігі. Оның басты қызметі – адресат назарын бірден аудару және туристік нысан туралы бастапқы мағыналық бағдар беру. Туристік жарнамада тақырыпат көбіне қысқа, бағалауыш және образдық болады. Қазақ тіліндегі туристік жарнамаларда мынадай типтік үлгілер жиі ұшырасады: «Ұлы далаға сапар», «Сұлу Көлсай», «Шарынға жол тарт!». Мұндай тақырыпаттарда үш белгі айқын көрінеді: 
1)	ықшамдық (2–4 сөз); 
2)	бағалауыштық реңк (киелі, сұлу, ұлы); 
3)	ұлттық-мәдени кодтың қатысуы (дала, киелі). Тақырыпаттың прагматикалық күші оның ақпараттық атау болуымен ғана шектелмейді, ол адресатқа туристік нысанды алдын ала бағалаумен бірге ұсынады. Мысалы, «Киелі Түркістан» тақырыпаты географиялық нысанды ғана атамайды, сонымен қатар сакралды-тарихи құндылықты белсендіреді. Бұл бағалауыш бағдар кейінгі негізгі мәтінді қабылдауға әсер етеді. 
 Слоган жарнама мәтінінің тұрақты формуласы ретінде туристік нысанның брендтік сипаттамасын қысқа әрі есте сақталатын түрде бекітеді. Жарнама теориясында слоганның негізгі функциялары ретінде қайталанымдылық, танымалдық және эмоционалдық бекіту аталады. Туристік жарнама материалдарында слоган көбіне туристік нысанның басты құндылық ұсынысын жинақтайды. 
Қазақ тіліндегі жарнамаларда кездесетін 	«Табиғатпен тыныста», «Тыныштық пен табиғат үйлесімі» , «Тарихқа жақын, рухқа жақын»,	«Демалысқа жаңа бағыт» сияқты үлгілерде ритм, синтаксистік параллелизм, дыбыстық үйлесім және эмоциялық реңк байқалады. Слоган тақырыпат пен негізгі мәтін арасында көпір қызметін атқарады. Ол бір жағынан, тақырыпаттағы қызығушылықты ұстап тұрады, екінші жағынан, негізгі мәтіннің ақпараттық мазмұнына семантикалық бағдар береді. Туристік жарнамада слоган көбіне имидждік компонентті күшейтеді, яғни мәтіндегі әсер ету үлесі осы блокта жоғары болады . 
Негізгі мәтін – туристік жарнаманың мазмұндық өзегі. Мұнда туристік нысан туралы нақты мәлімет беріледі: маршрут, маусым, көлік қолжетімділігі, инфрақұрылым, көрікті орындар, сервистік артықшылықтар, кейде баға және тур бағдарламасы. Алайда туристік жарнамадағы негізгі мәтін таза ақпараттық сипатта болмайды, ол міндетті түрде бағалауыш және сценарийлік компонентпен толықтырылады. Мысалы, дәстүрлі мәтіндік жарнамада (буклет, сайттағы сипаттама) мынадай құрылым жиі кездеседі: 	
·  Маршрут, нысан атауы: мысалы, Көлсай көлдері ұлттық паркі
·  Қысқаша сипаттама: көлдер жүйесі, таулы ландшафт, табиғи тыныштық
·  Сапар сценарийі: серуендеу, фотоаймақтар, қайық тебу, демалыс 
·  Сервистік ақпарат: жол ұзақтығы, маусым, орналастыру мүмкіндігі Осындай мәтіндерде таза ақпарат пен ықпал ету аралас келеді: «көркем шатқал», «жанға жайлы табиғат», «ұмытылмас әсер» сияқты бағалауыш бірліктер нақты деректермен бірге беріледі. 
J.R. Martin, P.R. White сипаттаған бағалау жүйесі тұрғысынан бұл – адресатқа нысанды тек сипаттап қоймай, оны позитивті бағалау режимінде ұсынудың тәсілі [80]. 
Үндеу жарнаманың прагматикалық кульминациясы болып табылады. Егер тақырыпат назар аударса, слоган есте сақталуды күшейтсе, негізгі мәтін дәлелдеп береді, ал үндеу адресаттың қабылдауын әрекетке айналдырады. Туристік жарнамалардағы типтік үндеу формалары: 
	Қазір броньдаңыз!,  Турға тіркеліңіз, Бағасын біліңіз, Бізге жазыңыз,  Сапарыңызды бүгін жоспарлаңыз, т.б.
 Прагматикалық тұрғыдан бұл блокта директивті сөйлеу актілері басым келеді. Алайда қазіргі туристік жарнамада директивтер көбіне жұмсартылған және мотивациялық формада беріледі: Армандаған демалысқа бір қадам, Маршрутыңызды бірге таңдайық. Мұндай тәсіл тікелей бұйрықтан гөрі серіктестік интонациясын күшейтіп, сенім қалыптастыруға көмектеседі. 
Байланыс блогы көп жағдайда техникалық элемент сияқты көрінгенімен, жарнама мәтінінің коммуникативтік ұйымдасуында стратегиялық рөл атқарады. Оның негізгі міндеті – адресатқа нақты әрекет арнасын көрсету және қабылданған шешімді жүзеге асыруды жеңілдету. Туристік жарнамаларда бұл блокқа әдетте мыналар кіреді: телефон нөмірі; WhatsApp/Telegram байланысы; сайт/лендинг сілтемесі; карта/мекенжай; 	жұмыс уақыты; 	QR-код; бронь формасына өтетін батырма. Цифрлық жарнамада байланыс блогы көбіне интерфейстік элементтермен бірігеді: «Броньдау», «WhatsApp-қа жазу», «Маршрутты ашу», «Толығырақ» батырмалары мәтіннің бір бөлігіне айналады. Бұл – дәстүрлі жарнамаға қарағанда маңызды айырмашылық: цифрлық ортада байланыс блогы тек ақпарат бермейді, бірден әрекетті орындайтын «өту нүктесі» қызметін атқарады. 
Дәстүрлі мәтіндік жарнамада (буклет, баспа хабарландыру, плакат, газет/журнал жарнамасы) композиция көбіне сызықтық сипатта болады: тақырыпат → слоган → негізгі мәтін → байланыс. Адресат мәтінді солдан оңға, жоғарыдан төменге қарай бірізді оқиды. Цифрлық жарнамада (Instagram пост, reels, TikTok, лендинг, баннер) композиция модульдік және гипермәтіндік сипат алады: визуал/видео триггер → қысқа мәтін/титр → caption → CTA → сілтеме/батырма → пікірлер/реакция. Мұнда адресат мәтінді толық оқымай-ақ, визуал мен батырма арқылы шешім қабылдауы мүмкін. 
Дәстүрлі жарнамада тақырыпат негізгі назар аударту құралы болса, цифрлық жарнамада бұл функцияны көбіне алғашқы кадр, обложка, қысқа титр атқарады. Мысалы, reels форматындағы туристік жарнамада экрандағы бірінші секундта «Көлсайға 3 күндік тур» деген титр және таулы көлдің панорамасы қатар беріледі. Яғни цифрлық ортада тақырыпат вербалды блок қана емес, мультимодальды триггерге айналады. 
Дәстүрлі жарнамада негізгі мәтін көлемдірек болуы мүмкін: маршрут сипаттамасы, қызмет құрамы, артықшылықтар тізімі, сапар уақыты кеңірек беріледі. Ал цифрлық жарнамада негізгі мәтін көбіне қысқартылған, фрагменттелген және сканерлеуге ыңғайлы болады:	қысқа жолдар, эмодзи, маркерленген тізім,	хэштег,	микроабзацтар. 
Мысалы, цифрлық туристік посттың caption-ы мынадай құрылымда беріледі: «Түркістанға 2 күндік тур» → күндер/баға/құрамы → «Орын саны шектеулі» → «WhatsApp-қа жазыңыз». Бұл құрылым жылдам қабылдауға бейімделген. 
Дәстүрлі мәтінде үндеу мен байланыс блогы көбіне бөлек орналасады: Тіркелуге асығыңыз! + төменде телефон/мекенжай. Цифрлық кеңістікте бұл екеуі жиі бірігеді: «Броньдау», «Жазылу», «Қазір хабарласу» батырмасы бір мезетте әрі үндеу, әрі байланыс арнасы қызметін атқарады. Бұл цифрлық жарнаманың конверсияға бағытталған прагматикалық құрылымын күшейтеді. 
Дәстүрлі мәтіндік жарнамада әсер ету көбіне тілдік құралдар арқылы беріледі: эпитет, метафора, бағалауыш сын есімдер, салыстыру. Цифрлық жарнамада әсер ету көп жағдайда визуал + дыбыс + қысқа мәтін синтезі арқылы жасалады. Сондықтан цифрлық жарнамада негізгі мәтіндегі бағалауыштық қысқарып, оның бір бөлігі визуалды қабатқа «ауысады». Бұл құбылысты мультимодальды коммуникация теориясы түсіндіреді. 
Жарнама мәтіндерінің құрылымдық-коммуникативтік ұйымдасуы туристік дискурстың әсер ету логикасын кезең-кезеңімен құратын жүйе ретінде танылады. Тақырыпат назар аударту және бастапқы мағыналық бағдар беру қызметін атқарса, слоган брендтік уәдені жинақтайды, негізгі мәтін ақпарат пен бағалауыш мазмұнды ұштастырады, үндеу әрекетке итермелейді, ал байланыс блогы шешімді нақты іске асыру арнасын ұсынады. Дәстүрлі мәтіндік жарнамада бұл құрылым көбіне сызықтық және вербалды сипатта ұйымдасса, цифрлық кеңістіктегі жарнамада модульдік, мультимодальды және интерактивті сипат алады. Осылайша, туристік жарнама мәтіндерінің құрылымын талдау тек мәтін композициясын емес, қазіргі жарнамалық коммуникацияның өзгерген прагматикалық табиғатын да ашуға мүмкіндік береді.
Ыстықкөлге тау мен көл туры
Ыстықкөл – Қырғызстандағы бірегей биік таулы көл. Ол теңіз деңгейінен 1609 метр биіктікте, елдің солтүстік-шығысындағы Күнгей Ала-Тоо мен Терскей Ала-Тоо жоталарының арасында орналасқан. Ыстықкөл – әлемдегі ең ірі және ең терең көлдердің бірі, тереңдігі бойынша жетінші орында. 
Неге жай турды таңдауға тиіссіз, егер нағыз босс сияқты брондауға болады? Ыстықкөл – табиғат пен жайлылықтың түйіскен жері, ал сіз шынайы әсерлерге бөленесіз! 
Сізді не күтіп тұр: 
 Григорьевка шатқалы мен сарқырама – таулы табиғаттың қуатын сезініңіз! Яхта клубы мен теплоходпен круиз – көлдің жүрегіне саяхат! (қосымша ақы). Ак-Бермет ыстық су көздері – демалыс пен емделу! (қосымша ақы). Курорттық жағажай –  күнге қыздырынуға және демалуға тамаша орын! 
 Боссқа лайық жайлы тұру шарттары: 
 2-3-4 адамға арналған жайлы бөлмелер 
Әртүрлі дәмге арналған дәмді ас 
Тегін Wi-Fi –  үнемі байланыста боласыз! 
 Жағажайға дейін бар-жоғы 5-7 минут – керемет орналасу кепілдендірілген! 
 Орындар таусылып қалмай тұрып, турды брондаңыз! Брондаңыз – босс сияқты, демалыңыз – хан сияқты! [102].
Бұл мәтін жанрлық тұрғыдан әлеуметтік желіге бейімделген тур-пакет жарнамасы. Ол бір жағынан анықтамалық ақпарат береді (Ыстықкөлдің биіктігі, орналасуы, ең терең көлдердің бірі сияқты дерек), екінші жағынан оқырманды әрекетке итермелейтін эмоциялық-мотивациялық дискурс құрайды.
Жарнама мәтіні бірнеше блоктан құралған:
 1) «Ыстықкөлге тау мен көл туры» деген тақырыптық блок– туристік нысан мен тур форматын бірден таныстырады; 
2) анықтамалық-ақпараттық блок – Ыстықкөлдің географиялық орны, биіктігі, табиғи ерекшелігі, әлемдік деңгейдегі мәртебесі туралы мәлімет береді; 
3) аттрактивті-персуазивті блок – Неге жай турды таңдауға тиіссіз...? деген риторикалық сұрақ арқылы турды даралап, эмоционалдық қызығушылықты күшейтеді; 
4) ұсыныс мазмұнын ашатын блок «Сізді не күтіп тұр?» – маршруттық, қызметтік компоненттерді тізімдейді; 
5) сервистік блок – тұру, тамақ, Wi-Fi, жағажайға жақындық сияқты практикалық артықшылықтарды көрсетеді; 
6) әрекетке шақыру блогы – орын шектеулілігін көрсетіп, тез шешім қабылдауға итермелейді. Мұндай құрылым жарнама мәтінінің қабылдануын жеңілдетіп, адресаттың танымдық және эмоциялық реакциясын кезең-кезеңімен ұйымдастырады.
Деректік блокта көлдің Тянь-Шань аймағындағы тауаралық ойыста орналасуы, биіктігі шамамен 1607 м екені секілді мәліметтер жарнаманың сенімділік компонентін арттырады. Сонымен бірге әлемдегі ең ірі және ең терең көлдердің бірі, тереңдігі бойынша жетінші деген тұжырым жарнамада мәртебе көтеру үшін қолданылған, кей дереккөздер оны «ең терең көлдер тізімінде 7-орын» деп береді. Бұл – Ыстықкөлдің әлемдік деңгейдегі табиғи нысан екенін айқындайтын имидждік аргумент. 
Лингвистикалық тұрғыда мәтіннің ең айқын ерекшелігі – стильдік гибрид: қазақ тіліндегі негізгі мәтінге ағылшын және орыс тілінен енген сөздер араласады (boss, Wi-Fi, яхта клубы, теплоход, круиз), бұл қазіргі урбан аудиторияға тән код-ауысуды көрсетеді және жарнаманы заманауи, трендте береді. Риторикалық сұрақ «Неге жай турды таңдауға тиіссіз…?» және бұйрық рай «брондаңыз!» тұтынушыға тікелей ықпал етеді, ал лепті сөйлемдер (…әсерлерге бөленесіз!, Орындар таусылып барады!) эмоциялық қысымды күшейтеді. Табиғат пен жайлылықтың түйіскен жері сияқты метафоралар өнімді екі құндылықтың синтезі ретінде танытады: экологиялық әсер + комфорт. Бағалауыш-экспрессивті лексика (нағыз ғажайып, шынайы әсер, керемет орналасу кепілдендірілген) туристік тәжірибені алдын ала жоғары бағалайды. Лингвомәдени тұрғыда жарнаманың өзегі – статус пен рахат идеяларын мәдени символика арқылы Босс сияқты брондаңыз және хан сияқты демалыңыз деген слоганда  boss – қазіргі жастар, қала мәдениетіндегі бедел, еркіндік, өзін-өзі бақылаудың символы, хан – түркі-қазақ мәдени жадындағы ең жоғары мәртебе мен салтанат символы. Яғни тур жай сапар емес, адамның өзін ерекше сезінуін қамтамасыз ететін тәжірибе ретінде ұсынылады Сол арқылы жарнама тұтынушыға идентификациялық және аксиологиялық әсер береді. 
Мұндай мәтіндер көбіне акциялар, жеңілдіктер, қысқа мерзімді ұсыныстарды насихаттауда қолданылады және уақыт факторына ерекше мән береді. Соңғы жылдары туристік жарнама мәтіндерінің жанрлық жүйесінде цифрлық ортаға бейімделген жаңа түрлер қалыптасты. Оларға әлеуметтік желілердегі посттар, блог мәтіндері, онлайн-пікірлер, инфлюенсерлік жарнама мәтіндері жатады. Бұл жанрлық үлгілердің ерекшелігі – диалогтық сипаттың басымдығы, бейресми стиль элементтерінің қолданылуы және визуалды компонентпен тығыз байланысы.
Қазіргі цифрлық ортада туристік жарнама мәтіні көбіне модульдік принциппен құралады: тақырыпат, слогандық формула, негізгі мәтін, үндеу және байланыс/навигация блогы бір экранда немесе бірнеше экранда тізбектеліп беріледі. Бұл ұйымдасу адресаттың экрандық оқу әдетіне бейімделген: пайдаланушы алдымен көзге түсетін элементтерді қабылдайды, кейін қызығушылық сақталса ғана мазмұндық мәтінге өтеді. Мультимодальды ортада мұндай оқу траекториясы мәтін, визуал және интерфейс элементтерінің бірлескен әсерімен реттеледі [87]. 
Тақырыпат, слоган, негізгі мәтін, үндеу және байланыс блогы дербес блоктар болғанымен, олардың барлығы бір стратегиялық мақсатқа – адресаттың туристік шешімін қалыптастыруға – қызмет етеді. Мәтінді қабылдау психологиясы тұрғысынан адресат жарнаманы міндетті түрде толық және сызықтық тәртіппен оқымайды: алдымен көзге түсетін элементтерді шолып, кейін ғана қызықтырған блоктарға тереңдейді. Сондықтан құрылымдық ұйымдасу жарнаманың тиімділігін тікелей анықтайды. Дискурс зерттеулерінде мәтін әлеуметтік әрекетті ұйымдастыратын жанрлық форма ретінде түсіндіріледі. Осы ұстанымды туристік жарнамаға қолданғанда, әр блоктың өзіндік әлеуметтік-прагматикалық функциясы бар екені көрінеді: тақырыпат – назарды ұйымдастырады, негізгі мәтін – мағынаны нақтылайды, үндеу – мінез-құлықты бағыттайды, байланыс блогы – әрекетті іске асырудың инфрақұрылымын ұсынады. Яғни құрылымдық модель адресаттың қабылдау жолын алдын ала жобалайды. Қазақ тіліндегі ресми туристік порталдың басты беті бұл модульдік логиканы анық көрсетеді. Жоғарғы бөлікте «Қазақстан сізді қарсы алады!» деген имидждік тақырыпат орналасқан, оған ілесе «Бейне көру» және «Көбірек білу» батырмалары берілген; одан кейін «Жыл бойғы демалыс», «Қазақстанға саяхат жасау үшін 5 себеп», «Баратын жерді таңдаңыз», «Туристік гид», «Интерактивті карта», «Іс-шаралар күнтізбесі» сияқты модульдер тізбектеледі [102]. Бұл мысал бір бет ішінде бірнеше түрлі функцияның сатылы ұйымдастырылатынын дәлелдейді. Модульдік табиғаттың тағы бір қыры – платформалық бейімделгіштік. Бір функция әртүрлі жанрда әрқалай көрінеді: баннерде тақырыпат бір сөйлемнен тұруы мүмкін, дестинация бетінде ол кеңейтілген атау/тезиске айналады; үндеу батырма түрінде де, мәтін ішіндегі директивті формула ретінде де беріледі; байланыс блогы классикалық телефон/e-mail түрінде де, карта/гид/каталог модулі ретінде де ұйымдасады. Сондықтан құрылымдық талдауда формадан гөрі функция тұрақтылығын негізге алған жөн. Тақырыпат туристік жарнама мәтінінің бастапқы және ең ықпалды модулі болып табылады. Оның негізгі қызметі – назар аударту және эмоциялық фон қалыптастыру. Туристік жарнамада тақырыпат көп жағдайда толық ақпаратты ашпайды; ол қызығушылықты оятатын қысқа формула ретінде қызмет етеді. Сондықтан тақырыпаттың тиімділігі оның көлеміне емес, адресатты келесі блокқа өткізу қабілетіне байланысты. Қазақ тіліндегі туристік жарнамада имидждік-қонақжайлық тақырыпат үлгісі жиі қолданылады. Ресми порталдағы Қазақстан сізді қарсы алады! тіркесі осы модельдің айқын мысалы. Мұнда Қазақстан номинация қызметін атқарса, қарсы алады етістігі адресатқа бағытталған серіктестік мән үстейді. Туристік нысан қонақты қабылдайтын мәдени орта ретінде ұсынылады. Бұл формула қазақ мәдениетіндегі қонақжайлық концептісін белсендіреді және мәтіннің лингвомәдени ықпалын күшейтеді. Номинативті-бағалауыш тақырыпат туристік жарнамада өте өнімді. Kazakhstan.travel жүйесіндегі қазақша туристік жарнама материалында «Алтын-Емел – әлемнің ерекше жерлерінің бірі» түріндегі тақырыпат қолданылған [102]. Құрылымдық тұрғыдан бұл – екі сыңарлы модель: бірінші сыңар нысанды атайды, екінші сыңар оның құндылықтық статусын береді. Мұндай құрылым адресатқа «не?» және «неге маңызды?» деген екі сұраққа бір мезгілде жауап ұсынады, сондықтан танымдық және әсер ету функцияларын қатар орындайды. Модульдік-навигациялық тақырыпат та қазіргі туристік жарнаманың маңызды бөлігі. Ресми порталдағы «Жыл бойғы демалыс», «Қазақстанға саяхат жасау үшін 5 себеп», «Баратын жерді таңдаңыз» сияқты блок атаулары дестинациядан гөрі пайдаланушы әрекетінің сценарийін ұйымдастырады [101]. Мұндай тақырыпаттар адресатқа қай бөлімде қандай мазмұн күтіп тұрғанын алдын ала көрсетеді және экрандық сканерлеуді жеңілдетеді. Қазақ тіліндегі тақырыпаттардың тілдік ұйымдасуында бағалауыш сын есімдер, мәдени кодты білдіретін лексемалар және ықшам синтаксистік модельдер басым. Қысқа етістікті формалар (қарсы алады, шақырады, таныстырады) адресатпен интерактивті байланыс орнатады. Жарнама дискурсы тұрғысынан бұл – қысқа формада эмоциялық және когнитивтік әсерді қатар іске қосатын тілдік механизм. Тақырыпаттың сапасын бағалауда оның негізгі мәтінмен байланысы шешуші мәнге ие. Егер тақырыпаттағы уәде кейінгі мәтінде нақты деректермен расталса, құрылымдық тұтастық күшейеді. Ал тақырыпат тым жалпылама болып, негізгі мәтінмен байланыспаса, жарнамалық мәтіннің сенімділігі әлсірейді. Сондықтан туристік жарнамада тақырыпатты дербес көркем фраза емес, бүкіл композицияның семантикалық өзегі ретінде қарастырған дұрыс. Слоган туристік жарнамадағы брендтік уәдені қысқа әрі есте қаларлық формаға айналдыратын модуль. Ол бір ғана мәтінге емес, тұтас туристік нысан брендіне қызмет етеді, сондықтан әртүрлі материалдарда қайталанып қолданылуы мүмкін. Туризм жарнамасында слоган мәтіннің мазмұнын толық ашпайды, бірақ туристік нысанды белгілі бір құндылықпен байланыстырған «мағыналық код» береді. Қазақ тіліндегі цифрлық туристік жарнамада слоган көбіне классикалық жеке жол түрінде ғана емес, тақырыпатпен немесе модуль атауымен қабаттасқан формада көрінеді. Мысалы, «Қазақстан сізді қарсы алады!» формуласы тақырыпат қызметін атқарумен қатар, қонақжайлыққа негізделген брендтік уәдені де білдіреді. Сол сияқты «Жыл бойғы демалыс» тіркесі маусымдық қолжетімділікті білдіретін слогандық ядро ретінде жұмыс істейді. Слоганның бір кең таралған үлгісі – эмоциялық-құндылықтық қысқа формула. Мұндай модельде туристік нысан тәжірибе арқылы беріледі: тынығу, шабыт, табиғат, әсер, еркіндік, сапар, жаңару тәрізді сөздер қысқа тіркеске бірігеді. Бұл тәсіл адресаттың рационалды бағалауынан бұрын эмоциялық күтуін қалыптастырады. Туристік жарнаманың әсер ету табиғаты үшін мұндай стильдің маңызы жоғары. Екінші үлгі – қимылдық немесе персонификацияланған слоган. «Қарсы алады», «шақырады», «күтеді» сияқты етістіктер туристік нысанды әрекет иесі ретінде көрсетеді. Мұндай құрылым адресатқа қысым жасамайтын жұмсақ директивтілік береді, тікелей сатып ал демейді, бірақ келуге бейімдейді. Қонақжайлық мәдениеті басым ортада бұл тәсіл ұлттық коммуникативтік нормалармен үйлесіп, сенімді қабылданады Үшінші үлгі – сандық уәде формуласы. 5 себеп, 10 бағыт, 3 күндік маршрут тәрізді құрылымдар слогандық және композициялық функцияны қатар атқарады. Слоганның мнемоникалық сапасы дыбыстық және синтаксистік ұйымдасуға тәуелді. Қазақ тіліндегі жарнамалық формулаларда ритмдік ықшамдық, параллель құрылым және мағыналық симметрия есте сақталуды күшейтеді. Мультимодальды контексте мұндай қысқа формулалар визуалмен және батырма/баннер дизайнымен бірігіп, мәтіннің әсер ету әлеуетін арттырады [18]. Негізгі мәтін туристік жарнаманың мазмұндық тірек блогы болып табылады. Бұл блокта туристік орын туралы нақты деректер беріледі, бірақ олар бейтарап анықтамалық стильде емес, бағалауыш және имидждік рамкада ұсынылады. 
Мысалы:
Қызғалдақтардың отаны – Қазақстан
Қызғалдақтардың шынайы отанының Голландия емес, Қазақстан екені сіз үшін таңқаларлық жағдай болуы мүмкін! Ал флораның ең нәзік өкілдерінің гүлденуіне байланысты ұйымдастырылатын жыл сайынғы гүлдер шоуына мыңдаған туристерді жинайтын Нидерланды елінен айырмашылығы, Қазақстанда қызғалдақ табиғат аясында, адамның араласуынсыз өсіп, гүлдейді және әлдеқайда үлкен аудандарды алып жатады! Мұнда сіз Орталық Азияда өсетін 65 жабайы гүлдің қырыққа жуық түрін таба аласыз және олардың 18-і Қызыл кітапқа енгізілген. Олардың арасында атақты қызғалдақтар Шренк пен Грейг те бар...
...Біздің елде қызғалдақтарды өсіп тұрған жерінен жұлуға болмайды, оның орнына табиғаттың ерекше және хош иісті көрінісіне шексіз таңданып, ұзақ уақыт көзіңіздің құрышын қандырып, тамашалай аласыз!
Туристік жарнамадағы негізгі мәтіннің ерекшелігі – ақпарат пен әсер етудің бір мәтін ішінде қатар ұйымдасуы. Яғни мәтін бір мезгілде сипаттайды, түсіндіреді, қызықтырады және сендіреді. Kazakhstan.travel платформасындағы қазақша беттері негізгі мәтіннің осы табиғатын анық көрсетеді [111]. 
Мысалы, Visit Aktobe порталындағы [112] «Бізге хабарласыңыз» бөлімі байланыс блогының классикалық үлгісін көрсетеді. Мұнда тақырыптың өзі жұмсақ үндеу қызметін атқарады, ал төменде телефон нөмірі, электрондық пошта және мекенжай сияқты нақты деректер беріледі. Құрылымдық тұрғыдан мұндай модульдің күші – ақпараттың қысқа әрі тексерілетін түрде берілуінде. Қазіргі туристік жарнамада байланыс блогы тек телефон мен e-mail-мен шектелмейді. Ресми порталдағы «Туристік гид», «Интерактивті карта», «Іс-шаралар күнтізбесі» сияқты модульдер де кеңейтілген мағынадағы байланыс/қолжетімділік инфрақұрылымы ретінде жұмыс істейді. Олар адресатқа бірден қоңырау шалуды емес, алдымен маршрутты, гидті, күнтізбені қарап, жоспарлауды ұсынады. 
Туристік жарнама мәтіндерінің құрылымдық-коммуникативтік ұйымдасуы жанр мен платформаға қарай өзгеріп отырады. Бірдей модульдер сақталғанымен, олардың реттілігі, көлемі, визуалды салмағы және прагматикалық жүктемесі әртүрлі болады. Сондықтан композициялық үлгілерді бөліп көрсету туристік жарнаманың функционалдық вариацияларын жүйелеуге мүмкіндік береді. 
Туристік жарнама мәтінінің коммуникативтік тиімділігі ақпараттық және әсер ету компоненттерінің тепе-теңдігіне байланысты. Мәтін тым ақпараттық сипатта қалса, ол анықтамалық хабарламаға айналып, эмоциялық тартымдылығын жоғалтады. Ал тым әсер етуге құрылған мәтінде нақты дерек жетіспесе, сенімділік әлсірейді. Туристік жарнама осы екі полюсті теңгеру өнері ретінде қарастырылады. Құрылымдық блоктар бойынша бұл арақатынас әртүрлі көрінеді. Тақырыпат пен слоганда, әдетте, әсер ету компоненті басым. Мысалы:
1 КҮН – 3 ЕСТЕН КЕТПЕС ЛОКАЦИЯ! 
Көлсай мен Қайыңды бір күнде! 
🌊 Аңызға айналған Көлсай мен Қайыңды көлдеріне саяхат жасап, табиғаттың нағыз ғажайып сәттерін сезін!
 📍 1 күнде 3 ТОП локация – аз уақытта көп әсер алғысы келетіндер үшін керемет мүмкіндік! 
Қала шуынан алыстап, таза ауа жұтып, миыңды демалтқың келе ме? 🏞 Онда бұл тур дәл саған арналған! Бәрі ойластырылған – керемет табиғат, жаңа таныстықтар, ыңғайлы бағдарлама!  [103].
Берілген мәтін әлеуметтік желіге арналған қысқа форматтағы туристік жарнама-пост болып табылады және оның басты ерекшелігі – турды  эмоция мен әсер ретінде ұсынуы. Мәтінде аңызға айналған, табиғаттың нағыз ғажайып сәттері сияқты бағалауыш-экспрессивті лексика арқылы локациялар ерекше құндылыққа көтеріліп, экзотизация мен мифтеу тәсілі іске асады. Эмодзилердің  қолданылуы, ТОП тәрізді сөйлесу стиліндегі сөздер, лепті сөйлемдер мәтінді заманауи SMM дискурсына тән динамикалы, жеңіл қабылданатын коммуникацияға айналдырады. Дискурстық тұрғыдан жарнама оқырманмен тікелей диалог құрып, психологиялық қажеттілікке сүйенеді: Миыңды демалтқың келе ме? сияқты риторикалық сұрақ қала шуынан қашу, тынығу, таза ауаға шығу сияқты мотивацияларды белсендіреді. 
Онда бұл тур дәл саған арналған! деген тікелей үндеу адресатпен жақындық орнатып, шешім қабылдауды жеңілдетеді. 
Қазақ тіліндегі туристік жарнама мәтіндерінің құрылымдық-коммуникативтік ұйымдасуы туристік дискурстың прагматикалық табиғатын ашатын базалық деңгей болып табылады. Тақырыпат, слоган, негізгі мәтін, үндеу және байланыс блогы формалды түрде бөлек көрінгенімен, дискурстық тұрғыдан біртұтас ықпал ету жүйесін құрайды. Бұл жүйе адресаттың назарын тартудан бастап, сенім қалыптастыру және әрекетке көшіруге дейінгі барлық кезеңді қамтиды. 
Тур: Алматының көңіл күйі
 Алматы –  бұл жай ғана қала емес, бұл көңіл-күй. Таулар мен теректер, дәмді ас пен мәдениет, серуен мен шабыт. 
Жазғы тур –  3 күн / 2 түн
Отбасыңызбен және достарыңызбен бірге ұмытылмас демалыс!
 Тур бағыты:
Алматылық хайуанаттар бағы
 Горький саябағы (аттракциондар, серуен, катамаран)
 Ыстық көл (Иссык)
Балық шаруашылығы (форель)
Түрген сарқырамасы
Аюсай / Бартогай / Медеу шатқалдары (бағдарламаға қарай)
 Жарқын эмоциялар, әсем табиғат және ұмытылмас әсерлер сізді күтуде! [103].
Берілген мәтін қазіргі әлеуметтік желілік коммуникацияға тән туристік жарнама дискурсының үлгісі болып табылады. Типологиялық тұрғыдан ол имидждік-ұсынушылық сипаттағы, қысқа форматта ұйымдастырылған SMM-жарнама-пост жанрына жатады. Бір жағынан қала туралы бағалауыш-эмоциялық бейне жасайды, екінші жағынан турдың құрылымдық параметрлерін (3 күн/2 түн) және маршрут нүктелерін тізіп, практикалық бағдар береді. Демек мәтін функционалдық тұрғыда аралас (персуазивті + ақпараттық-анықтамалық) сипатқа ие. Эмоционалды әсер ету арқылы қызықтырады, ал бағдарлама мазмұнын маркерленген тізіммен нақтылап, шешім қабылдауды жеңілдетеді. Лингвистикалық деңгейде мәтіннің өзегін бағалауыш және экспрессивті лексика құрайды: жарқын эмоциялар, әсем табиғат, ұмытылмас әсерлер сияқты сөз тіркестері ұсынысты алдын ала позитив бағалауға ықпал етеді.  
Отбасыңызбен және достарыңызбен бірге… тіркесі демалысты жеке тұтыну емес, әлеуметтік тәжірибе ретінде ұсынады және құндылықтық бағдарды (отбасы, достық) алға шығарады. Сонымен қатар эмодзи мен маркерленген белгілеулер мәтінді визуалды тұрғыдан бөлшектеп, қабылдауды жеңілдетеді; бұл – әлеуметтік желі дискурсына тән мультимодалдық, стильдік белгі. 
Жанрлық архитектоникасында үш негізгі компонент айқын: 
 1) имидждік кіріспе, 
2) ұсыныстың форматы (жазғы тур, 3 күн/2 түн), 
3) маршруттық тізім. Маршруттық қатардың өзі дискурстық тұрғыда  көңіл көтеру (зообақ, саябақ) мен табиғи ландшафт (Ыстық көл, Түрген сарқырамасы, шатқалдар) компоненттерін алмастыра отырып, турдың көпқырлылығын көрсетеді. Маршруттағы топонимдер мен урбанонимдер (Медеу, Түрген, Ыстық/Иссык) локалды кеңістікті мәдени картаға айналдырып, өңірлік идентификацияны күшейтеді. 
Жарнамадағы тілдік және стильдік құралдар (афористік анықтама, параллель тізбектер, бағалауыш лексика, эмодзи, маркерленген тізім) мәтіннің персуазивті қуатын арттырып, Алматы туралы позитивті бейне қалыптастыруға және адресатты турды таңдауға ынталандыруға қызмет етеді.
Тимбилдинг: бірлік пен демалыс
Tau Asu демалыс орнында нағыз командалық рухты сезініңіз!
– Атпен серуен
 – Электробайкпен тур
 – Таза таулы ауа
 – Әркімге арналған белсенді демалыс
 – Дәмді асхана
 – Жазғы терраса
 – Жайлы беседкалар мен киіз үйлер
 – Шынайы команда қалыптасатын атмосфера
✨ Әріптестерің тек жұмыс үшін емес, бір отбасыдай болуын қалайсың ба?
Онда бізге Direct-ке жаз –  біз сіздің сұранысыңызға сай ерекше формат ұсынамыз! [103].
Берілген мәтін қазіргі әлеуметтік желілік коммуникацияға тән корпоративтік қызмет жарнамасының ықшам форматы ретінде сипатталады. Берілген мәтіннің коммуникативтік-құрылымдық ұйымдасуы ықшам жарнамалық пост форматына сай құрылған және әлеуметтік желідегі жылдам қабылдауға бейімделген. Мәтіннің макроқұрылымы үш негізгі бөліктен тұрады:
 1) тақырыптық-аттрактивті блок, 
2) артықшылықтарды тізбектеу блогы, 
3) әрекетке шақыру блогы. Бірінші бөлікте «Тимбилдинг: бірлік пен демалыс» деген атау арқылы жарнаманың негізгі мазмұны бірден ашылады: мұнда тимбилдинг және демалыс біріктіріліп, мақсатты аудитория нақты белгіленеді. Одан кейінгі «Tau Asu демалыс орнында нағыз командалық рухты сезініңіз!» сөйлемі адресатқа тікелей бағытталған экспрессивті үндеу ретінде қызмет етеді және мәтіннің эмоционалдық тонын белгілейді. Екінші блокта ақпарат маркерленген тізім түрінде беріледі: атпен серуен, электробайк, таза ауа, дәмді асхана, жазғы терраса т.б. Бұл құрылым жарнаманың қабылдануын жеңілдетіп, негізгі артықшылықтарды тез шолуға мүмкіндік береді. 
Сонымен бірге киіз үйлер компоненті ерекше мәнге ие, ол демалыс кеңістігін қазақтың дәстүрлі қонақжайлығы мен этномәдени символикасымен байланыстырып, қызметті жай ғана спорттық/табиғи активити емес, ұлттық колориті бар тәжірибе ретінде ұсынады. Осылайша жарнамада екі мәдени қабат синтезделеді, бір жағынан заманауи корпоративтік тренд (тимбилдинг, direct-қа жазу, белсенді турлар), екінші жағынан дәстүрлік мәдени код (киіз үй, табиғат аясындағы ортақ отырыс). 
Алматыдан Көлсай мен Қайыңды
 Көлсай көлдері
Көлсай – Қазақстандағы ең көркем көлдердің бірі. Ол Алматы облысындағы Күнгей Алатауында орналасқан. Көлсай жүйесіне үш көл кіреді, біз баратын – ең төменгі, бірінші көл.
 🌲 Мұнда таза ауа, қылқан жапырақты ормандар, мөлдір көгілдір су және таулы пейзаж үйлесім тапқан.
 🟢 Орташа биіктігі: 1800–2000 м
 🕒 Жаяу серуен: 30–40 минут
📍 Қайыңды көлі
Қайыңды – су астындағы орманымен танымал ерекше көл. 1911 жылғы жер сілкінісінен кейін пайда болған. Көлдің ішінде қарағай ағаштары су бетінде тіке тұрған күйі сақталған – бұл әлемде сирек кездесетін табиғи құбылыс.
 💧 Су түсі – көгілдір-жасыл, мөлдір
 📷 Фотоға түсуге ең ерекше локация
 🟢 Биіктігі: шамамен 2000 м
📍 Қара шатқал (Black Canyon)
Қараңғы каньон – Қаскелең бағытындағы жартасты алқап, ерекше формалы таужыныстар мен терең шатқалдардан тұрады.
 🖤 Ландшафты ерекше, қоңыр-сұр түсті тастарымен танымал
 ⛰ Тур барысында қысқаша аялдама жасалады – суретке түсу үшін керемет орын! [102]
Берілген мәтін жанрлық тұрғыдан әлеуметтік желіге арналған маршруттық тур-постқа жатады: ол бір мезетте ақпарат беретін гид-мәтін және ықпал етуші жарнама қызметін атқарады. Композициясы SMM форматына сай «нысан атауы → қысқа сипаттама → нақты көрсеткіштер» үлгісімен құрылған. Мәтіннің макроқұрылымы алдымен жалпы маршрутты атайтын тақырыптан («Алматыдан Көлсай мен Қайыңды»), кейін жекелеген нысандарды кезекпен таныстыратын үш негізгі микроблоктан тұрады: Көлсай көлдері – Қайыңды көлі – Қара шатқал. 
Әр блокта бірдей коммуникативтік үлгі сақталады: 
1) нысанды атау және топонимдік нақтылау; 
2) қысқаша бағалауыш сипаттама («ең көркем», «ерекше»); 
3) табиғи/тарихи ерекшелігін көрсету; 
4) практикалық мәлімет беру (биіктік, жаяу серуен уақыты); 
5) визуалды немесе туристік әрекетке бағдарлау («Фотоға түсуге...», «аялдама жасалады»). Осындай қайталанатын құрылым мәтіннің ішкі логикасын біріздендіріп, адресатқа әр локацияны бір форматта салыстырып қабылдауға мүмкіндік береді.  📍 белгілері, эмодзи мен маркерлер арқылы мәтін сканерлеп оқуға ыңғайланып, әр локация жеке инфоблок ретінде ұсынылады. Типологиялық жағынан бұл аралас мәтін: Көлсайдың орналасуы, үш көлден тұруы, серуен уақыты мен биіктік секілді деректер ақпараттық-анықтамалық қабатты құраса, ең көркем, мөлдір көгілдір су, керемет орын, ерекше локация сияқты бағалауыш сөздер эмоционал ықпалды күшейтеді. 
Сонымен бірге мәтіндегі эмодзилер (📍, 🌲, 💧, 📷, ⛰) вербалды ақпаратты семантикалық блоктарға бөліп, цифрлық ортаға тән визуалды навигация қызметін атқарады. Қайыңдының 1911 жылғы жер сілкінісінен кейін пайда болуы, биіктік пен уақыт секілді нақтылық арқылы көрінеді; 
Экзотизация су астындағы орман, әлемде сирек кездесетін құбылыс сияқты формулалармен табиғи феноменді ерекше әрі таңғажайып етіп көрсетеді. Стильдік жағынан мәтін экспрессивті эпитеттер мен қысқа номинативті құрылымдарға сүйеніп, заманауи туристік дискурстың «табиғат + контент/фото + ыңғайлы жоспарлау» логикасын айқын көрсетеді. 
Қазақ тіліндегі ресми және жартылай ресми туристік материалдардан алынған мысалдар цифрлық ортада жарнамалық мәтіннің жаңа формада жүзеге асатынын көрсетті: батырмалар, карталар, гид каталогтары және карточкалық мәліметтер мәтіннің толыққанды құрылымдық элементтеріне айналған. Сондықтан туристік жарнаманы талдауда вербалды мәтінмен қатар интерфейстік және платформалық ұйымдасуды да ескеру қажет.

2.2 Туристік жарнамадағы комуникативтік-прагматикалық стратегиялар мен тактикалар

Қазіргі туристік жарнама дискурсында мәтіннің тиімділігі оның тілдік құрылымымен ғана емес, сонымен қатар адресатқа ықпал етуге бағытталған прагматикалық және коммуникативтік стратегияларымен айқындалады. Туристік жарнама мәтіндерінің негізгі мақсаты – әлеуетті туристің санасында туристік нысан туралы жағымды бейне қалыптастыру, оның қызығушылығын оятып, нақты әрекетке итермелеу. Осы тұрғыдан алғанда, туристік жарнама мәтіндері прагматикалық немесе коммуникативтік стратегиялар негізінде құрылып, әр түрлі тактикалар арқылы жүзеге асады. 
Коммуникативтік-прагматикалық талдауда стратегия мен тактика ұғымдары бір-бірінен бөлек емес, иерархиялық байланыста қарастырылады: стратегия – мақсатқа жетудің жалпы бағыты, ал тактика – сол бағытты іске асыратын нақты тілдік-әрекеттік қадамдар. Бұл арақатынас әсіресе туристік жарнама дискурсында айқын көрінеді, себебі мұнда мәтін бір мезетте ақпарат береді, эмоция тудырады және адресатты әрекетке итермелейді (турды таңдау, бронь жасау, хабарласу). 
И.А. Чарыкованың зерттеуінде стратегия жалпы мақсатпен байланысты, ал тактика – сол сөйлеу актісіндегі нақты ниеттермен байланысты,  сондай-ақ тактика стратегияны жүзеге асыратын құрамдас бөлік ретінде көрсетіледі [113]. 
 Стратегия адресанттың жалпы коммуникативтік және прагматикалық мақсатын айқындайды, ал тактика сол мақсатты нақты дискурстық жағдайда, нақты адресатқа, нақты тілдік және жанрлық құралдар арқылы іске асырады.
T. A. Van Dijk, көзқарасы  бойынша: «Стратегиялар бір-бірінен мәтіннен мәтін түріне және контекстен контекст типіне қарай түбегейлі ерекшеленеді. Дегенмен әрбір коммуникативтік жағдай мүмкіндігінше тезірек, бірақ дәлірек оңтайлы нәтижеге ұмтылады» [105, p.32]. Тілдік стратегия түсінігі коммуникативтік стратегия түсінігіне қарағанда тар мағынада қолданылады [114, p 169]. 
«Коммуникативтік стратегия негізіне коммуниканттардың қажеттіліктері мен уәждері жатады. Коммуникативті тактика шынайы тілдік қарым-қатынас үрдісінде практикалық тәсілдер жиынтығы ретінде қарастырылады, ол коммуникативті ниет жиынтықтармен сәйкес келеді. Мақсат тілдік стратегиямен, ал ниет – тактикамен анықталады» [8, б.65]. 
Ресей ғалымы И.Н. Борисова: «коммуникативтік стратегия – прагматикалық ниетіне сәйкес коммуниканттардың сөйлеу әрекетін ұйымдастырудың нәтижесі. Кең мағынада, коммуникативтік стратегия жалпы ниеті, ғаламдық ауқымдағы тапсырма, өндірушінің практикалық мақсатына байланысты сөз сөйлеудің маңызды міндеті» [115, c.89]. 
А.П. Сковородниковтің берген анықтамасы бойынша: «кез келген коммуникативтік стратегия сөйлеу тактикасының белгілі бір жиынтығымен сипатталады. Коммуникативтік стратегия ғалымның зерделеуінше «жалпы жоспар» немесе сөйлеу және жазу барысында кезең-кезеңмен ойластырылған тілдік іс-әрекет. Коммуникативтік тактика – сөйлеу стратегиясын жүзеге асыру барысында коммуникативтік міндеттерді шешуге бағытталған нақты сөйлеу қадамы немесе бірнеше сөйлеу актілерінің жиынтығы» [116]. Лингвистика аясында «коммуникативті стратегия» түсінігіне ғалымдар тіл мамандары түрлі анықтама берді. 
– «Коммуникативтік стратегия» кең мағынада 	нақты коммуникативтік мақсатқа жетуде жеке тұлға үшін әлеуетті саналы шешім жоспары [117];
–	 Тілдік қатынаста глобалды мақсаттың іске асырылуы [118, б.308]; 
–	 Сөйлеушінің алдын ала жоспарлаған және коммуникативтік мақсатқа жетуге бағытталған коммуникативтік акт барысында жүзеге асатын теориялық тәсілдер жиынтығы [119, б.55]. 
–	 Коммуникативтік стратегия адам әрекеттерінің түрі ретінде уәжбен және тұлғаның коммуникация үрдісі кезіндегі қажеттіліктері мен тілектеріне тікелей байланысты [120, б.120 ].
Прагматикалық стратегия ұғымы тілдік бірліктердің белгілі бір коммуникативтік мақсатты орындауға бағытталуын білдіреді. Туристік жарнамада бұл стратегиялар адресаттың қабылдау ерекшеліктерін, әлеуметтік тәжірибесін және құндылықтар жүйесін ескере отырып таңдалады. 
Туристік жарнама дискурсында коммуникативтік стратегиялар хабарды ұйымдастыру және жеткізу тәсілдерін сипаттаса, прагматикалық стратегиялар адресатқа ықпал ету мен коммуникативтік мақсатқа жету тетіктерін айқындайды. Практикада бұл екі топ өзара тығыз байланыста жүзеге асады.
Туристік жарнама дискурсының негізгі мақсаты адресаттың қабылдауын белгілі бір бағалау арнасына бағыттап, туристік шешім қабылдауға итермелеу болып табылады. Сондықтан туристік жарнама мәтіндерін талдауда ықпал ету стратегиялары мен тактикаларын айқындау ерекше маңызды. Жарнама дискурсы жөніндегі зерттеулерде мәтін ақпараттық, бағалауыш және әрекетке ынталандырушы компоненттердің бірлігінен тұратын прагматикалық құрылым ретінде қарастырылады [110]. Туризм саласында бұл қағида одан да өзекті, себебі туристік өнім көбіне алдын ала толық тексерілмейтін, уәде мен елестетуге сүйенетін қызмет түрі. Туристік жарнаманың ықпал ету табиғатын түсіндіруде дискурс талдауы, прагматика, бағалау теориясы және мультимодальды коммуникация бағыттарындағы еңбектер өзара толықтырылады. A Teun Van Dijk. контекст пен адресат моделінің мәтін интерпретациясына әсерін көрсетсе [14], N. Fairclough дискурстың әлеуметтік практика ретінде имидж бен құндылықтарды қалыптастырудағы рөлін айқындайды [15]. G. Cook жарнама мәтінінің мағынасы тек тілдік бірліктерден емес, коммуникациялық жағдай, визуал, адресат күтуі сияқты факторлардан туындайтынын дәлелдейді [110]. Бұл тұжырымдар туристік жарнаманы күрделі ықпал ету жүйесі ретінде қарастыруға мүмкіндік береді. Қазақ тіліндегі туристік жарнамаларда ықпал ету стратегиялары әртүрлі сегменттерде әрқилы тілдік формада көрінеді: табиғи туристік орындар (Көлсай, Бурабай, Алакөл), тарихи-мәдени бағыттар (Тараз, Отырар), экотуризм, этнотуризм, отбасылық және жастар турлары. Дегенмен олардың ортақ прагматикалық өзегі сақталады: назар аударту, қызықтыру, сендіру және нақты әрекетке шақыру. Осыған байланысты жарнама мәтінінің тақырыпат, сипаттама, үндеу, байланыс сияқты әрбір бөлігі белгілі бір стратегияны жүзеге асыратын функционалдық алаң ретінде қарастырылады. Әрбір стратегия туристік өнімді танытудың өзіндік тәсілін ұсынады және мәтіннің әсер ету әлеуетін арттыруға қызмет етеді. 
Қазақ тіліндегі туристік жарнама дискурсын зерттеуде, мынадай негізгі коммуникативтік- прагматикалық стратегиялар айқындалды:
1. Назар аударту стратегиясы 
2. Ақпараттандыру стратегиясы 
3. Имидж қалыптастыру стратегиясы 
4. Сендіруші-дәлелдеуші стратегия 
5. Эмоциялық-экспрессивтік стратегия 
 6. Әрекетке шақыру стратегиясы 

Кесте - 5. Қазақ тіліндегі туристік жарнама дискурсының негізгі коммуникативтік- прагматикалық стратегиялары мен тактикалары

	№
	Стратегия
	Мақсаты
	Негізгі тактикалар
	Тілдік маркерлер 

	1
	Назар аударту стратегиясы
	Адресаттың назарын бірден мәтінге аудару
	тақырыптық акцент қою; ұран қолдану; сұраулы құрылым; сандық уәде; ерекшелікке назар аударту
	«4 күндік тур», «Саяхатқа дайынсыз ба?», «Жаңа бағыт»

	2
	Ақпараттандыру стратегиясы
	Шешім қабылдауға жеткілікті нақты ақпарат беру
	фактілік нақтылау; құрылымдап ұсыну; маршрутты кезеңдеу; шарттарды нақтылау; қызмет құрамын ашып көрсету
	«Бағасына кіреді», «Тараздан 18 км», «1-күн, 2-күн...»

	3
	Имидж қалыптастыру стратегиясы
	Турөнім/туристік нысанның жағымды бейнесін жасау
	позитивті бағалау; сапа маркерлері; беделге сілтеме; позициялау; сенімділік образын құру
	«Сенімді», «Жайлы», «Қауіпсіз», «Сапалы демалыс»

	4
	Сендіруші-дәлелдеуші стратегия
	Адресатты сендіру, таңдауға иландыру
	артықшылықты дәлелдеу; рационалды аргументация; эмоциялық аргументация; салыстыру; пайдалы ұсыныс; USP
	«Тиімді баға», «Толық пакет», «Тек бізде», «Жеңілдік»

	5
	Эмоциялық-экспрессивтік стратегия
	Сезімге әсер ету, саяхатқа қызығушылық ояту
	образды сипаттау; эпитет; метафора/ассоциация; сезімге жүгіну; эстетикалық әсерді күшейту
	«Ұмытылмас әсер», «Тау самалы», «Тыныштық мекені»

	6
	Әрекетке шақыру стратегиясы
	Адресатты нақты әрекетке көшіру
	тікелей үндеу; бұйрық рай; байланыс арнасын нақтылау; шұғылдық тудыру; әрекетке бонус байлау
	«Қазір брондаңыз», «Жазыңыз», «Орындар шектеулі»

	7
	Аксиологиялық (құндылықтық) стратегия
	Туристік нысанды ұлттық-рухани, мәдени құндылық ретінде таныту
	ұлттық-мәдени кодқа сүйену; құндылықтық бағалау; тарихи сабақтастықты көрсету; рухани мән үстемелеу; сакралды позициялау
	«Ұлттық мұра», «Киелі мекен», «Ғасырлардан жеткен», «Рухани тағылым»



Назар аударту стратегиясы жарнамалық хабардың бастапқы кезеңінде іске асады және адресаттың мәтінге деген алғашқы қызығушылығын қалыптастыруға бағытталады. Туристік жарнамада бұл стратегия көбіне қысқа әрі әсерлі тақырыптар, ұрандар, сұраулы сөйлемдер және сандық көрсеткіштер арқылы беріледі. Оның негізгі тактикасы – тақырыптық акцент қою тактикасы, яғни мәтіннің кіріспе бөлігінде оқырман назарын бірден аудартатын тілдік формулаларды қолдану. Аталған стратегияның маңызы жарнамалық мәтіннің қабылдану тиімділігімен тікелей байланысты, өйткені алғашқы назар қалыптаспаса, адресат хабарламаның негізгі мазмұнына өтпеуі мүмкін. Ақпараттандыру стратегиясы туристік жарнаманың мазмұндық өзегін құрайды. Бұл стратегия адресатқа турөнім туралы нақты әрі шешім қабылдауға жеткілікті мәлімет ұсынуды мақсат етеді. Мұнда маршрут, мерзім, баға, қызмет құрамы, жол жүру және орналастыру шарттары сияқты практикалық ақпараттар жүйелі түрде беріледі. Негізгі тактикасы – фактілік нақтылау тактикасы, яғни деректерді дәл, түсінікті және құрылымды түрде ұсыну. Ақпараттандыру стратегиясы жарнаманың сенімділігін арттырып қана қоймай, оның прагматикалық әсерін де күшейтеді, себебі адресат эмоциялық қызығушылықтан кейін нақты мәліметке сүйеніп таңдау жасайды. Туристік жарнамадағы маңызды бағыттардың бірі – имидж қалыптастыру стратегиясы. Бұл стратегияның мақсаты – туристік компанияның немесе туристік бағыттың жағымды, сенімді және тартымды бейнесін жасау. Мұнда «сапалы», «жайлы», «қауіпсіз», «сенімді» сияқты бағалауыш бірліктер, сондай-ақ ұлттық колорит, табиғи ерекшелік, сервис деңгейі туралы сипаттамалар қолданылады. Негізгі тактикасы – позитивті бағалау тактикасы, яғни жарнамаланатын нысанның артықшылықтарын жағымды бағалау арқылы көрсету. Соның нәтижесінде адресаттың санасында белгілі бір бағытқа немесе брендке қатысты тұрақты оң көзқарас қалыптасады. Сендіруші-дәлелдеуші стратегия туристік жарнама дискурсының ықпал ету әлеуетін айқындайтын жетекші стратегиялардың бірі болып саналады. Оның негізгі мақсаты – адресатты турды таңдауға сендіру және шешім қабылдауға иландыру. Бұл стратегия рационалды және эмоциялық аргументацияның бірлігінде жүзеге асады: бір жағынан, баға, тиімділік, пакет мазмұны сияқты нақты дәлелдер келтірілсе, екінші жағынан, сапардың әсері, жайлылығы, бірегей тәжірибесі секілді эмоционалды аргументтер ұсынылады. Негізгі тактикасы – артықшылықты дәлелдеу тактикасы, яғни турөнімнің бәсекелік басымдығын нақты көрсеткіштер мен салыстырулар арқылы негіздеу. Бұл стратегия жарнама мәтінінің прагматикалық нәтижелілігін арттырады. Туризм саласына тән ерекшеліктің бірі – адресатқа тек ақпарат беру емес, сонымен бірге саяхатқа деген ынта мен қалау тудыру. Осы қызметті эмоциялық-экспрессивтік стратегия атқарады. Ол адресаттың сезіміне әсер етуге бағытталып, мәтінде образды сипаттау, экспрессивті тіркестер, эмоционалды-бағалауыш лексика арқылы көрінеді. Оның негізгі тактикасы – образды сипаттау тактикасы, яғни туристік кеңістікті сезімдік тұрғыдан тартымды етіп беру. Мұндай тәсілдер арқылы жарнама мәтіні туристік нысанды жай ғана географиялық нысан емес, ерекше әсер сыйлайтын демалыс тәжірибесі ретінде ұсынады. Нәтижесінде адресаттың эмоционалды қатысуы күшейіп, туристік өнімге қызығушылығы артады.
Қазақ тіліндегі туристік жарнама дискурсын коммуникативтік-прагматикалық тұрғыдан талдауда аксиологиялық (құндылықтық) стратегияны жеке қарастыру ғылыми тұрғыдан негізді болып табылады. Бұл стратегия туристік нысанды тек демалыс орны немесе көрікті жер ретінде емес, ұлттық, тарихи, мәдени және рухани құндылық ретінде танытуға бағытталады. Яғни аксиологиялық стратегияның негізгі мақсаты – адресаттың құндылықтық қабылдауына ықпал ету, туристік нысанның мәдени-тарихи маңызын алдыңғы қатарға шығару және оны ұлттық жады мен рухани мұраның құрамдас бөлігі ретінде ұсыну. Әсіресе тарихи-мәдени, сакралды және этнографиялық бағыттағы туристік мәтіндерде бұл стратегияның қызметі айқын көрінеді, өйткені мұндай жарнамалық хабарларда нысанның тартымдылығынан гөрі оның мәні, киелілігі, тәрбиелік және танымдық әлеуеті басым көрсетіледі. 
Аксиологиялық стратегия қазақ тіліндегі туристік жарнама дискурсында нысанның тартымдылығын ғана емес, оның мәнін, құндылығын және ұлттық-рухани маңызын танытатын жетекші стратегиялардың бірі болып табылады. Ол ұлттық-мәдени кодқа сүйену, құндылықтық бағалау, тарихи сабақтастықты көрсету, рухани мән үстемелеу және сакралды позициялау сияқты тактикалар арқылы жүзеге асып, адресаттың танымдық қана емес, құндылықтық қабылдауына да ықпал етеді. Осыған байланысты аксиологиялық стратегияны тарихи-мәдени және сакралды туристік мәтіндерді талдаудың дербес аналитикалық бірлігі ретінде қарастыру дискурстың мазмұндық және прагматикалық табиғатын тереңірек ашуға мүмкіндік береді.
 Жарнамалық коммуникацияның қорытынды кезеңінде әрекетке шақыру стратегиясы жүзеге асады. Бұл стратегияның мақсаты – адресатты нақты практикалық қадамға көшіру, яғни бронь жасауға, хабарласуға, тіркелуге немесе турды таңдауға итермелеу. Мәтінде көбіне бұйрық рай тұлғалары, тікелей үндеу, уақыт шектеу маркерлері қолданылады. Негізгі тактикасы – тікелей үндеу тактикасы, яғни адресатқа нақты әрекет алгоритмін ұсыну («қазір брондаңыз», «жазыңыз», «тіркеліңіз»). Аталған стратегия алдыңғы стратегиялардың бәрін қорытындылап, жарнаманың прагматикалық мақсатын нақты нәтижеге айналдырады.
4 күндік Қазақ Алтайы туры (Катон Қарағай – Язевое көлі)
Ескі Австрия жолы, Язевое көлі, Марал фермасы
САЯХАТ БАҒДАРЛАМАСЫ
	Қазақ Алтайы таулары мен Язевое көліне 4 күндік тур Шығыс Қазақстанның бұзылмаған табиғатын сезінуге және оның шалғай таулы қауымдастықтарындағы тіршілікті ашуға мүмкіндік береді. Сіздің сапарыңыз сізді елдегі ең көрікті аймақтардың біріне - адам әрекетінен дерлік зардап шекпеген экожүйе орналасқан Катон Қарағай ұлттық саябағына апарады.
Маршрут Өскеменнен басталып, әртүрлі таңғажайып ландшафттарды қамтиды: Осиновский және Бурхат асулары, Язевое көлі, Бурхат көлі және кең Бұқтырма су қоймасы. Жол бойында сіз Қазақ Алтайының тарихы мен қазіргі мәдениетін зерттейсіз. Ең қызықты жерлеріне Берелдегі ежелгі көшпелі жерлеу қорғандарына бару, бұғы фермасы, жергілікті базар және аймақтық өнімдерді ұсынатын шай мен бал дәмін тату кіреді. Катон
Қарағай мен Язевое көлі арқылы өтетін бұл жол талғамайтын саяхат қала өмірінің шуы мен қарқынынан тамаша қашу болып табылады. Таулар, өзендер, көлдер және қарағай ағаштарының хош иісімен қоршалған сіз табиғаттың, мәдениеттің және тыныштықтың төрт күнін тамашалай аласыз. 
	Толық маршрутты зерттеп, Қазақ Алтайындағы ұмытылмас оқиғаға куә болыңыз.
Саяхат күндерін таңдау бойынша ұсыныстар:
· Мамырдан маусымға дейін: тау шөптері гүлдейді;
· Шілде айының соңынан тамыз айының басына дейін: күнбағыс гүлдейді;
· Тамыз айының соңы: күлгін жабайы гүлдердің гүлденуі;
· Қыркүйектен қазан айының ортасына дейін: алтын күзгі түстер және әдемі жапырақтар.
Бағасына кіреді:
· Өскемен қаласындағы қонақ үйде 1 түнге DBL/TWIN қонақ үйінде тұру;
Катон Қарағай ауылында 2 түнге тұру;
- Кемпингте: Әр шатырда 2 адамға арналған (бөлек тұру). Ортақ душ және дәретхана кемпингтің сыртында орналасқан;
- Қонақ үйінде (ұсынылады): 3, 4 немесе 5 адамға арналған бөлмелерде, бөлек бір адамдық төсектермен тұруға болады. Ортақ душ және дәретхана үйдің ішінде де, сыртында да қолжетімді.
· Бағдарлама бойынша Өскеменде жүргізушісі бар жеке кондиционер көлігі:
- 1-2 адам – 3 орынға дейін седан;
· - 3-7 адам – 10 орынға дейін минивэн;
· - 8-14 адам – 18 орынға дейін микроавтобус;
· Ескерту: 1-3 күндері қонақтарға Jeep (Toyota Sequoia / Toyota 4Runner / Mitsubishi Montero) экскурсиясы ұсынылады, әр көлікке 3 адамнан.
· Тамақтану: 3 таңғы ас, 3 түскі ас, 2 кешкі ас;
· Ағылшын тілінде сөйлейтін гид қызметтері;
· Бағдарламаға сәйкес экологиялық төлемдер;
· Жолда жеңіл тағамдар және күніне 0,5 л минералды су;
· Шай мен бал рәсіміне қатысу;
· Жалпы алғашқы медициналық көмек жинағы;
· Жаяу серуендеу жабдықтары (жаяу серуендеу таяқшалары, отыратын жастықша, жаңбырға қарсы пончо).
Бағаға кірмейді:
· Халықаралық әуе билеттері;
· Жеке тұрғын үй;
· Алматы немесе Астанадан испан, итальян тілді гид – әр топ үшін 960 АҚШ доллары;
· Бағдарламада көрсетілмеген тағамдар;
· Жеке шығындар;
· Бағдарламада көрсетілмеген кез келген қызметтер.
Сапарыңызды жоспарлау кезіндегі ұсыныстар: Қала ішінде және сыртында температура әртүрлі; сондықтан сыртқа шыққан кезде жылы киім кию қажет.
Ескерту: Бір реттік қосымша тек Өскемен қаласында қолжетімді [102].
Мәтінде ақпарат беру, жағымды образ қалыптастыру, эмоциялық әсер ету және адресатты әрекетке бағыттау қызметтері бір уақытта жүзеге асады. Алдыңғы жіктеу бойынша бұл мәтінде негізгі алты стратегияның бәрі көрінеді, бірақ олардың ішінде ақпараттандыру, имидж қалыптастыру және сендіруші-дәлелдеуші стратегиялар басым. Ең алдымен, мәтінде назар аударту стратегиясы тақырыптан басталады: «4 күндік Қазақ Алтайы туры (Катон Қарағай – Язевое көлі)» деген атаудың өзінде-ақ уақыт көрсеткіші («4 күндік») мен географиялық нысан нақты берілген. Бұл – тақырыптық акцент қою тактикасының көрінісі. Сонымен қатар «Ескі Австрия жолы», «Язевое көлі», «Марал фермасы» сияқты атаулардың қатар берілуі маршруттың мазмұнына қызығушылық тудырып, адресаттың назарын ұстап қалады. Яғни мәтіннің бастапқы бөлігінде-ақ турдың бірегейлігі мен кеңістіктік ауқымы ишараланып, оқырманды ары қарай оқуға ынталандырады. Мәтіндегі жетекші орын алатын стратегия – ақпараттандыру стратегиясы. Бұл стратегия фактілік нақтылау тактикасы арқылы жүзеге асады. Жарнамада маршруттың қайдан басталатыны, қандай нысандар қамтылатыны, қандай объектілерге барылатыны  нақты көрсетілген. 
«Бағасына кіреді,  Бағаға кірмейді» деген бөлімдердің берілуі, қонақүй мен кемпинг нұсқаларының жеке-жеке сипатталуы, көлік түрлерінің адам санына қарай бөлінуі (седан, минивэн, микроавтобус), тамақтану мөлшерінің нақты жазылуы – бәрі ақпаратты құрылымдап, шешім қабылдауға ыңғайлы форматта ұсынудың айқын белгісі. Прагматикалық тұрғыдан бұл тәсіл адресаттың сенімін күшейтеді, белгісіздік деңгейін азайтады және «тур не береді?» деген сұраққа нақты жауап береді. Имидж қалыптастыру стратегиясы мәтінде өте күшті көрінеді. Мұнда позитивті бағалау тактикасы белсенді қолданылған. Мысалы, Қазақ Алтайы Шығыс Қазақстанның бұзылмаған табиғаты, ең көрікті аймақтардың бірі, адам әрекетінен дерлік зардап шекпеген экожүйе деп сипатталады. Мұндай бағалауыш құрылымдар туристік нысанды табиғи, таза, ерекше әрі экологиялық тұрғыдан құнды аймақ ретінде позициялайды. Сонымен бірге шалғай таулы қауымдастықтардағы тіршілікті ашуға мүмкіндік береді деген тіркес турды жай табиғатқа сапар емес, мәдени-танымдық тәжірибе ретінде танытады. Осылайша мәтін бір мезетте Қазақ Алтайының да, тур ұйымдастырушы ұсынған өнімнің де жағымды имиджін қалыптастырады. Мәтіндегі сендіруші-дәлелдеуші рационалды және эмоциялық дәлелдерді ұштастыру арқылы іске асқан. Негізгі тактикасы – артықшылықты дәлелдеу тактикасы. Рационалды аргументтерге тур бағдарламасының толықтығы (қонақүй, көлік, гид, тамақ, экологиялық төлем, жеңіл тағам, медициналық көмек, жаяу серуендеу жабдықтары) жатады. Бұл адресатқа ұсыныстың құндылығын нақты дәлелдермен көрсетеді. Эмоциялық аргумент ретінде мәтінде қала өмірінің шуы мен қарқынынан қашу деген ой беріледі. Яғни турдың утилитарлық пайдасы (ұйымдастырылған, ыңғайлы, толық пакет) мен психологиялық пайдасы (тынығу, табиғат аясындағы тыныштық) қатар ұсынылған. Бұл сендірушілік ықпалдың тиімділігін арттырады. Эмоциялық-экспрессивтік стратегия да мәтіннің маңызды қабатын құрайды. Бұл жерде образды сипаттау тактикасы басым. Мысалы, таулар, өзендер, көлдер және қарағай ағаштарының хош иісімен қоршалған деген тіркес сезім мүшелеріне әсер ететін көркем образ жасайды. Сондай-ақ ұмытылмас оқиға, табиғаттың, мәдениеттің және тыныштықтың төрт күні сияқты экспрессивті құрылымдар адресатта романтикалық әрі тыныш демалыс бейнесін қалыптастырады. Маусымдық ұсыныстар бөлімі де эмоциялық әсерді күшейтеді: тау шөптері гүлдейді, күнбағыс гүлдейді, күлгін жабайы гүлдер, күзгі алтын түстер деген сипаттамалар визуалды ассоциация туғызып, сапардың эстетикалық құндылығын алға шығарады. Соңында мәтінде әрекетке шақыру стратегиясы жұмсақ формада берілген. Негізгі тактикасы – тікелей үндеу тактикасы. Оның нақты көрінісі: Толық маршрутты зерттеп, Қазақ Алтайындағы ұмытылмас оқиғаға куә болыңыз деген сөйлем. Бұл классикалық қазір брондаңыз типіндегі қатаң бұйрық емес, бірақ адресатты келесі қадамға (маршрутты қарау, турға қызығу, жоспарлау) итермелейтін шақыру қызметін атқарады. Сонымен қатар Саяхат күндерін таңдау бойынша ұсыныстар бөлімі де әрекетке жанама түрде бағыттайды, өйткені ол адресатқа сапар уақытын жоспарлау логикасын ұсынады. Берілген жарнама мәтінінде коммуникативтік-прагматикалық стратегиялар өзара тығыз байланыста қолданылған. Осы үйлесім мәтіннің жарнамалық тиімділігін күшейтіп, оны туристік дискурстың сәтті үлгісіне айналдырады.
Туристік жарнама дискурсын коммуникативтік-прагматикалық тұрғыдан талдауда стратегиялармен қатар оларды нақты жүзеге асыратын тактикаларды айқындау ерекше маңызды. Себебі стратегия мәтіннің жалпы ықпал ету бағытын белгілесе, тактика сол мақсатқа жеткізетін тілдік-прагматикалық амалдардың жиынтығын құрайды. Зерттеу материалын талдау көрсеткендей, туристік жарнама мәтіндерінде негізгі стратегиялардың әрқайсысы белгілі бір өзек тактика арқылы көрініс табады. Атап айтқанда, назар аударту стратегиясы көбіне тақырыптық акцент қою тактикасы арқылы, ақпараттандыру стратегиясы фактілік нақтылау тактикасы арқылы, имидж қалыптастыру стратегиясы позитивті бағалау тактикасы арқылы, сендіруші-дәлелдеуші артықшылықты дәлелдеу тактикасы арқылы, эмоциялық-экспрессивтік стратегия образды сипаттау тактикасы арқылы, ал әрекетке шақыру стратегиясы тікелей үндеу тактикасы арқылы жүзеге асады. Осы тактикалар туристік жарнама мәтінінің құрылымдық, мағыналық және прагматикалық тұтастығын қамтамасыз ететін негізгі механизмдер ретінде қарастырылады. Ең алдымен, тақырыптық акцент қою тактикасы назар аударту стратегиясының өзегін құрайды және жарнамалық мәтіннің бастапқы бөлігінде іске асады. Бұл тактиканың негізгі қызметі – адресаттың назарын бірден мәтінге аударту, яғни қабылдаудың бастапқы кезеңінде қызығушылық тудыру. Туристік жарнамада ол қысқа әрі нысаналы тақырыптар, сандық көрсеткіштер, сұраулы немесе лепті құрылымдар арқылы көрінеді. Мысалы, 4 күндік Қазақ Алтайы туры, Саяхатқа дайынсыз ба? тәрізді құрылымдар мәтіннің мазмұнын бірден аңғартып қана қоймай, адресаттың когнитивтік қызығушылығын белсендіреді. Бұл тактиканың тиімділігі жарнамалық хабардың әрі қарай оқылу ықтималдығын арттыруымен түсіндіріледі, өйткені алғашқы назар қалыптаспайынша, адресат мәтіннің негізгі мазмұнына өтпеуі мүмкін. Фактілік нақтылау тактикасы ақпараттандыру стратегиясының негізгі құралы болып табылады. Туристік жарнама дискурсында бұл тактика адресатқа шешім қабылдауға қажетті нақты, құрылымдалған және тексерілетін ақпарат ұсынуға бағытталады. Оның көмегімен маршруттың басталу нүктесі, сапар ұзақтығы, мерзімі, баға параметрлері, қонақүй шарттары, көлік түрі, тамақтану форматы, қызмет құрамына кіретін және кірмейтін элементтер жүйелі түрде беріледі. Мәселен, «Бағасына кіреді / Бағаға кірмейді» түріндегі құрылымдар, күндер бойынша бөлінген бағдарлама, көлік пен орналастыру нұсқаларының тізімделуі осы тактиканың айқын көрінісі болып саналады. Фактілік нақтылау тактикасының прагматикалық маңызы – белгісіздікті азайту, жарнамалық хабардың сенімділігін күшейту және адресатқа рационалды таңдау жасауға негіз дайындау. Позитивті бағалау тактикасы имидж қалыптастыру стратегиясының басты тетігі ретінде туристік бағыттың немесе туркомпанияның жағымды бейнесін жасауға қызмет етеді. Бұл тактикада бағалауыш лексика мен сапалық сипаттамалар белсенді қолданылады: көрікті, жайлы, қауіпсіз, сенімді, сапалы сияқты сөздер жарнамаланатын нысанның артықшылықтарын эксплицитті түрде көрсетеді. Сонымен бірге табиғи ерекшелік, ұлттық-мәдени колорит, экологиялық тазалық, сервис деңгейі туралы сипаттамалар да осы тактиканың құрамына енеді. Мысалы, бұзылмаған табиғат, ең көрікті аймақтардың бірі тәрізді бірліктер адресат санасында туристік орынға қатысты тұрақты позитивті образ қалыптастырады. Нәтижесінде жарнамалық мәтін тек ақпарат көзі емес, белгілі бір туристік кеңістікке жағымды қатынас тудыратын имидждік құралға айналады. Туристік жарнама дискурсының сендіруші әлеуетін қамтамасыз ететін негізгі тактикалардың бірі – артықшылықты дәлелдеу тактикасы [8]. Бұл тактика сендіруші-дәлелдеуші аясында жүзеге асып, турөнімнің бәсекелік басымдығын нақты дәлелдер арқылы көрсетуге бағытталады. Мұнда рационалды аргументтер (тиімді баға, толық пакет, ыңғайлы маршрут, қызметтің кешенділігі) және эмоциялық аргументтер (ерекше әсер, жайлылық, табиғат аясындағы тыныштық) өзара сабақтасады. Мысалы, толық пакет, тиімді баға, бір сапарда бірнеше нысан қамтылады сияқты тіркестер турөнімнің құндылығын дәлелдеуге қызмет етеді. Бұл тактиканың прагматикалық нәтижесі – адресаттың күмәнін азайтып, осы турды таңдаудың рационалды және эмоциялық негізін қатар ұсыну. Образды сипаттау тактикасы эмоциялық-экспрессивтік стратегияның негізгі көрінісі ретінде адресаттың сезіміне ықпал етуге бағытталған. Туристік жарнама мәтіндерінде бұл тактика табиғат көрінісін, атмосфераны, демалыс күйін, эстетикалық әсерді бейнелі тіл арқылы суреттеу арқылы іске асады. Эпитет, метафора, ассоциациялық құрылымдар, экспрессивті тіркестер осы тактиканың тілдік құралдары болып табылады. Мысалы, тау самалы, көл тыныштығы, қарағай ағаштарының хош иісі сияқты бірліктер адресаттың елестету қабілетін белсендіреді және туристік кеңістікті сезімдік тәжірибе ретінде қабылдатуға мүмкіндік береді. Осылайша образды сипаттау тактикасы жарнамалық мәтіннің эмоциялық қуатын арттырып, саяхатқа деген ішкі мотивацияны күшейтеді. Жарнамалық коммуникацияның қорытынды кезеңінде ерекше мәнге ие тактика – тікелей үндеу тактикасы. Ол әрекетке шақыру стратегиясы аясында жүзеге асып, адресатты нақты практикалық қадамға көшіру қызметін атқарады. Бұл тактика бұйрық рай тұлғалары, қысқа нұсқаулық сөйлемдер, адресатқа бағытталған тікелей үндеулер арқылы көрінеді: «Қазір брондаңыз», «Жазыңыз», «Тіркеліңіз», «Маршрутты қарап шығыңыз» т.б. Тікелей үндеу тактикасы алдыңғы тактикалар арқылы қалыптасқан қызығушылық, сенім және эмоциялық әсерді нақты әрекетпен бекітеді. Сондықтан оның функциясы тек мәтінді аяқтау емес, жарнамалық ықпалдың прагматикалық нәтижесін қамтамасыз ету болып табылады. 
Айша бибі кесенесіне рухани саяхат
	Айша бибі кесенесіне рухани саяхатқа шыққыңыз келе ме?
Ұлттық мұрамыздың жауһары саналатын Айша бибі кесенесі – махаббат пен адалдықтың символы.XI–XII ғасырлардан жеткен бұл ескерткіштің әрбір кірпіші, әрбір өрнегі – тарихпен көмкерілген сырлы әлемге апарады.Айша анамыздың мәңгілік махаббатқа деген сенімі мен тазалығы бүгінгі ұрпаққа рухани азық, тәрбие мен тағылымның үлгісі.
 	Кесене Тараз қаласынан 18 шақырым жерде орналасқан.Келіңіз, ерекше сәулетпен суретке түсіп, көне дәуірдің тынысын сезініңіз.Сіз де бұл киелі мекенде болып көрдіңіз бе? Төменге пікірде әсеріңізбен бөлісіңіз!
Берілген  мәтін – мәдени-танымдық туристік жарнамаға жақын, әлеуметтік желіге бейімделген жарнамалық пост. Онда туристік нысанды Айша бибі кесенесін таныстырумен қатар, адресатқа рухани әсер ету, қызықтыру және әрекетке шақыру қатар жүзеге асады. Сондықтан мәтінде бірнеше коммуникативтік-прагматикалық стратегия мен соған сәйкес тактикалар анық көрінеді. 
1) Назар аударту стратегиясы. Мәтіннің басында бірден сұрақ қою арқылы адресат назарын өзіне тартады: Айша бибі кесенесіне рухани саяхатқа шыққыңыз келе ме?. Бұл стратегияны жүзеге асыруда тақырыптық акцент қою, сұраулы құрылым қолдану және тікелей адресатқа бағыттау тикатикалары қолданылған. Тақырыптық акцент қою тактикасы – «рухани саяхат» тіркесі бірден мәтіннің бағытын яғни жай экскурсия емес, рухани тәжірибе екенін айқындайды. Сұраулы құрылым қолдану тактикасы арқылы сұрақ формасы оқырманды іштей жауап беруге итермелейді. Тікелей адресатқа бағыттау тактикасымен саяхатқа шыққыңыз келе ме? формасы арқылы жеке қатысым әсері жасалады. 
2) Ақпараттандыру стратегиясы. Мәтінде нысан туралы нақты деректер де беріледі, яғни жарнама тек эмоцияға емес, ақпаратқа да сүйенеді. Мұндағы негізгі тактикалардың бірі – фактілік нақтылау тактикасы.  XI–XII ғасырлардан жеткен, Тараз қаласынан 18 шақырым жерде орналасқан сияқты нақты тарихи және географиялық мәліметтер берілген. Қысқа анықтамалық сипаттау тактикасы арқылы кесененің мәні мен орны қысқа, түсінікті түрде таныстырылады. Бұл ақпарат адресатқа нысанның тарихи құндылығы мен орналасуын нақтылап, сапар туралы шешім қабылдауға негіз береді.
 	3) Имидж қалыптастыру стратегиясы. Мәтінде Айша бибі кесенесінің жағымды, қасиетті, ұлттық құндылық ретіндегі бейнесі жасалады. Позитивті бағалау тактикасы арқылы ұлттық мұрамыздың жауһары, махаббат пен адалдықтың символы деген бағалауыш бірліктер нысанның жоғары мәртебесін көрсетеді. Ұлттық-мәдени кодқа сүйену тактикасы негізінде ұлттық мұра, Айша анамыз сияқты тіркестер қазақы дүниетаным мен мәдени жадқа сүйенеді. Сакралды позициялау тактикасы арқылы мәтін соңындағы киелі мекен атауы кесенені жай архитектуралық ескерткіш емес, рухани кеңістік ретінде танытады. 
4) Сендіруші-дәлелдеу стратегиясы. Мәтін адресатты нысанға баруға сендіру үшін тарихи, рухани және мәдени аргументтерді қолданады. Мұндағы артықшылықты дәлелдеу тактикасы кесененің бірегейлігін оның көне дәуірден сақталуы және символдық мәні арқылы дәлелдейді. Тарихилыққа сүйену тактикасы арқылы XI–XII ғасырлардан жеткен деген тіркес нысанның құндылығын тарихи дәлелмен күшейтеді. 
5) Эмоциялық-экспрессивтік стратегия. Мәтіннің ең күшті қабатының бірі – эмоциялық әсер. Ол оқырманда қызығушылық пен рухани жақындық сезімін тудырады. Бұл стратегияны жүзеге асыруда образды сипаттау тактикасы қолданылады. Мәтіндегі әрбір кірпіші, әрбір өрнегі – тарихпен көмкерілген сырлы әлемге апарады деген сөйлем нысанды көркем бейнелейді. Сезімге жүгіну тактикасы  махаббат, адалдық, сенім, тазалық сияқты құндылықтар арқылы эмоциялық ықпал жасаудан көрінеді. Бұл тактикалар адресатта тек танымдық қызығушылық емес, ішкі эмоциялық қызығушылық қалыптастырады. 
6) Аксиологиялық стратегия. Аксиологиялық стратегия туристік жарнама мәтінінде бірнеше тактика арқылы жүзеге асады. Солардың бірі – ұлттық-мәдени кодқа сүйену тактикасы. Бұл тактикада жарнамаланатын нысан халықтың тарихи жадында орныққан ұғымдармен, дәстүрлі мәдениетпен, ұлттық символдармен байланыстырылады. Мәтінде «ұлттық мұра», «ата-баба ізі», «жәдігер», «киелі жер» сияқты тілдік бірліктердің қолданылуы нысанды адресатқа «өзінікі», «жақын», «қастерлі» кеңістік ретінде қабылдатуға мүмкіндік береді. Мысалы, Айша бибі кесенесі – ұлттық мұрамыздың жауһары деген сөйлемде нысанның туристік нысан ретіндегі сипаты ғана емес, ұлттық құндылық ретіндегі статусы да айқындалады. Осылайша ұлттық-мәдени кодқа сүйену тактикасы туристік мәтіннің лингвомәдени мазмұнын күшейтіп, адресаттың мәдени сәйкестік сезімін белсендіреді. Аксиологиялық стратегияның келесі маңызды тетігі – құндылықтық бағалау тактикасы. Бұл тактикада нысанның маңыздылығы бағалауыш лексика арқылы күшейтіледі, яғни мәтін нысанды бейтарап сипаттамай, оның рухани және мәдени салмағын арнайы бағалау арқылы көрсетеді. «Қастерлі», «қасиетті», «киелі», «жауһар», «тағылымды», «бірегей» тәрізді сөздер туристік нысанға жоғары аксиологиялық мәртебе береді. Мысалы, «Бұл ескерткіш – халқымыздың рухани жауһары» немесе «Қазақ даласындағы қастерлі кесенелердің бірі» сияқты құрылымдар адресаттың санасында нысанға қатысты құрмет пен қызығушылықты қатар қалыптастырады. Прагматикалық тұрғыдан алғанда, бұл тактика туристік нысанға баруды жай саяхат емес, құндылықпен қауышу әрекеті ретінде түсіндіруге қызмет етеді. Тарихи сабақтастықты көрсету тактикасы да аксиологиялық стратегияның өзекті құрамдас бөлігі болып табылады. Оның мәні – туристік нысанның көне дәуірден бүгінге дейін сақталып жеткенін көрсету арқылы тарихи салмағын арттыру. Мұнда ғасырлардан жеткен, көне дәуір, тарихтан сыр шертеді, ұрпаққа мұра, аманат сияқты маркерлер жиі қолданылады. Мысалы, XI–XII ғасырлардан жеткен бұл кесене тарихпен үндеседі немесе Ғасырлар қойнауынан жеткен мұра бүгінгі ұрпаққа аманат деген сөйлемдер нысанды уақыт жалғастығы аясында танытады. Бұл тактиканың әсері – адресат туристік объектіні тек қазіргі көрікті орын ретінде емес, тарихи жадының материалдық айғағы ретінде қабылдайды. Соның нәтижесінде мәтіндегі сендіру механизмі тарихи дәлелмен күшейеді. Аксиологиялық стратегия аясында жиі қолданылатын тактикалардың бірі – рухани мән үстемелеу тактикасы. Бұл тәсілде нысанның маңызы оның сәулеттік немесе географиялық ерекшелігімен ғана шектелмей, адамға тигізетін рухани, тәрбиелік, тағылымдық әсері арқылы ашылады. Жарнама мәтіндерінде «рухани азық», «тағылым», «тәрбие», «жан дүниеге әсер», «рухани мұра» тәрізді бірліктердің қолданылуы осыны көрсетеді. Мысалы, «Бұл сапар жас ұрпаққа рухани тәрбие мен тағылым береді» немесе «Киелі мекеннің тынысы жан дүниеге ерекше әсер сыйлайды» деген сөйлемдер арқылы туристік сапардың прагматикалық мақсаты кеңейіп, оның тәрбиелік-рухани қыры алдыңғы орынға шығады. Мұндай тактика әсіресе әлеуметтік желідегі мәдени-танымдық жарнамаларда тиімді, өйткені ол адресаттың ішкі мотивациясына әсер етеді. Сакралды позициялау тактикасы аксиологиялық стратегияны толықтыратын тағы бір маңызды амал ретінде қарастырылады. Бұл тактикада туристік нысан ерекше құрметке ие қасиетті кеңістік, зиярат орны немесе рухани мекен ретінде таныстырылады. Киелі мекен, қасиетті орын, «ухани кеңістік, зиярат орны сияқты тіркестер нысанның сакралды мәртебесін айқындап, адресаттың қабылдауын жай танымдық деңгейден құндылықтық-рухани деңгейге көтереді. Мысалы, Келіңіз, киелі мекеннің тарихын тереңірек таныңыз немесе Бұл –  халқымыз үшін қасиетті рухани кеңістік деген сөйлемдерде әрекетке шақыру мен аксиологиялық бағалау өзара ұштасады. Осылайша сакралды позициялау тактикасы туристік жарнаманың ықпал ету өрісін кеңейтіп, нысанның мәдени-рухани статусын бекітеді.
7) Әрекетке шақыру стратегиясы. Мәтіннің соңғы бөлігі адресатты нақты әрекетке көшіруге бағытталған. Тікелей үндеу тактикасы – Келіңіз... деген сөз арқылы автор адресатқа тікелей жүгінеді. Бұйрық рай қолдану тактикасы – ...сезініңіз, ...бөлісіңіз! формалары нақты әрекетке итермелейді. Интеракцияны қолдау тактикасы – Төменге пікірде әсеріңізбен бөлісіңіз! деген сөйлем әлеуметтік желі форматына сай кері байланысқа шақырады. Берілген мәтінде назар аударту, ақпараттандыру, имидж қалыптастыру, сендіруші-дәлелдеуші, эмоциялық-экспрессивтік және әрекетке шақыру стратегиялары өзара сабақтасып қолданылған. Ал оларды жүзеге асыратын негізгі тактикалар ретінде сұраулы бастама, фактілік нақтылау, позитивті бағалау, тарихилыққа сүйену, образды сипаттау, тікелей үндеу және интеракцияны қолдау тактикалары көрінеді. Соның нәтижесінде мәтін туристік нысанды тек таныстырып қана қоймай, оны рухани құндылық ретінде қабылдатуға және адресатты белсенді әрекетке тартуға қызмет етеді. Коммуникативтік стратегиялардың үйлесімді қолданылуы туристік жарнама мәтінінің тиімділігін арттырады. 
Қазақ тіліндегі туристік жарнама мәтіндерінде қате аудармалар мен стильдік ауытқулар да кездеседі. Мұндай қате қолданыстар жарнаманың тілдік сапасына ғана емес, оның коммуникативтік-прагматикалық тиімділігіне де тікелей әсер етеді. Туристік жарнама мәтіні адресатқа нысан туралы ақпарат беріп қана қоймай, оның эмоциясына ықпал етуі, қызығушылығын оятуы, саяхат жасауға ынталандыруы тиіс. Сондықтан мұндай мәтіннің тілі жатық, түсінікті, ұлттық тілдік нормаға сай және прагматикалық тұрғыдан дәл болуы қажет. Егер жарнама мәтінінде калька, орынсыз тіркес, мағыналық дәлсіздік немесе стильдік сәйкессіздік орын алса, адресаттың қабылдау үдерісі баяулап, мәтіннің әсер ету күші әлсірейді. Мұндай жағдайда оқырман туристік нысанның артықшылығына емес, сөйлемнің «тосындығына» немесе қателігіне назар аударады. Туристік жарнамадағы тілдік кемшіліктердің бір тобы – сөздердің мағыналық үйлесімінің бұзылуы. Мысалы, «мөлдір көгілдір су» тіркесінде артық сипаттау бар. Сол сияқты «аңыздарға толы көлдер», «тарихи мен аңызға толы өлке» деген тіркестерде де стильдік дәлсіздік бар. Қазақ тілінде аңызға бай өлке, тарихы терең өңір, аңызға айналған мекен сияқты табиғи қолданыстар көбірек үйлеседі. Ал берілген нұсқалар орыс тіліндегі дайын үлгілерді тікелей аударудан туған әсер қалдырады. Мұндай қолданыстар адресатқа мазмұнды терең сезіндіруден гөрі, мәтіннің жасандылығын аңғартады. Екінші бір мәселе – калька сипатындағы тіркестердің жиі қолданылуы. Мысалы, «көл жағасындағы қозғалмалы ойындар» тіркесіндегі қозғалмалы ойындар қолданысы қазақ тілінің табиғи нормасына сәйкес емес. Бұл, ықтимал, орыс тіліндегі подвижные игры тіркесінің тура аудармасы. Қазақ тілінде мұндай ұғымды белсенді ойындар немесе қозғалысқа негізделген ойындар деп беру әлдеқайда ұтымды. Сол сияқты «жарқын бір күндік тур» тіркесіндегі жарқын сөзі де қазақ тіліндегі туристік дискурста дәл таңдалмаған. Қазақ тілінде әсерлі бір күндік саяхат, мазмұнды тур, ұмытылмас сапар деген нұсқалар жарнамалық әрі табиғи естіледі. Прагматикалық тұрғыдан алғанда, мұндай қате не жасанды аудармалар адресаттың мәтінді өңдеуіне қосымша күш жұмсатады. Жарнаманың қызметі – ақпаратты тез қабылдату және жағымды эмоционалдық әсер туғызу. Егер мәтінде түсініксіз немесе табиғи емес тіркестер көбейсе, адресат мәтінді қайта оқуға, сөз мағынасын іштей түзетуге мәжбүр болады. Мысалы, «Егер алтын құмды жағалаулармен бұрыннан таныс болсаңыз, онда қара кремнийлі тастардың жағалауларымен танысуға уақыт келді» деген сөйлемде бірнеше қате бар. Біріншіден, қара кремнийлі тастардың жағалауы тіркесі дұрыс құрылмаған (қара кремний тасты жағалау болуы мүмкін). Екіншіден, сөйлемнің жалпы синтаксистік құрылысы қазақ тілінен гөрі орысша ойлау жүйесіне жақын. Мұндай сөйлемде адресат демалыс нысанының тартымдылығын сезінбей, сөйлемнің мағынасын түсінуге күш салады. Яғни жарнама прагматикасы бұзылады, әсер ету функциясы әлсіреп, қабылдау қиындайды. 
Сол сияқты «қала өмірінің шуы мен қарқынынан қашу» деген қолданыста да мағыналық сәйкессіздік бар. Шудан қашу түсінікті болғанымен, қарқыннан қашу қазақ тілінде орныққан тіркес емес. Мұнда қала қарбаласынан алыстау, күнделікті күйбеңнен демалу, қала дүрбелеңінен арылу деген нұсқалар функционалдық тұрғыдан да, эмоционалдық тұрғыдан да табиғи көрінеді. Жарнама мәтініндегі синтаксистік және лексикалық дәлсіздіктер нысанның беделіне де әсер етеді. Мысалы, «Өскеменде жүргізушісі бар жеке кондиционер көлігі» деген сөйлемде сөздердің орын тәртібінің бұзылуы байқалады. Мұндай сөйлемді оқыған адам алдымен оның мазмұнын емес, қателігін көреді. Бұл жарнамалық мәтінге деген сенімді азайтады. Өйткені адресат санасында «мәтіннің тілі осындай болса, қызмет сапасы қандай екен?» деген күмән тууы мүмкін. Прагматикалық тұрғыдан бұл өте маңызды, тілдік қате тек сөз деңгейіндегі мәселе емес, ол тұтас туристік өнімнің имиджіне әсер етеді. Дұрыс нұсқа ретінде жүргізушісі бар жайлы жеке көлік, кондиционері бар жеке көлік, Өскеменде туристерге арналған жүргізушісі бар жеке көлік ұсынылады сияқты құрылымдар әлдеқайда сауатты болар еді. Қазақ тіліндегі туристік жарнама мәтіндерінде кейде бағалауыштық бірліктерді орынсыз қолдану да байқалады. 
Бұл құбылыстың тағы бір қыры – аударма тілдің ұлттық менталитетке сай бейімделмеуі. Орыс не ағылшын тіліндегі туристік мәтіндерден тікелей аударылған құрылымдар қазақ тілінде семантикалық жағынан түсінікті болғанымен, прагматикалық жағынан сәтсіз болуы мүмкін. Мысалы, идеальное место для отдыха үлгісін демалыс үшін идеалды орын деп беру қазақша түсінікті болса да, демалуға таптырмас мекен, тынығуға қолайлы орын деген баламалар әлдеқайда ұлттық сипатқа жақын. Сол сияқты погрузиться в атмосферу тіркесін атмосфераға ену деп емес, ерекше ортаның әсерін сезіну деп беру тиімдірек. Демек, туристік жарнамадағы тілдік сапа – тек грамматикалық дұрыстық мәселесі емес, ол тікелей прагматикалық тиімділікпен байланысты. Қорыта айтқанда, қазақ тіліндегі туристік жарнама мәтіндерінде кездесетін қате аудармалар мен стильдік қателер адресаттың мәтінді түсінуіне, оны эмоциялық тұрғыдан қабылдауына және жарнамаға сенуіне кедергі келтіреді. Сондықтан мұндай мәтіндерді әзірлеуде сөздердің тіркесімділігі, ұлттық тілдік норма, аударма дәлдігі, стильдік табиғилық және прагматикалық ықпал ету заңдылығы қатар ескерілуі қажет. Сонда ғана туристік жарнама мәтіні шынайы әсерлі, түсінікті және иландыра алатын коммуникациялық құралға айналады.

2.3 Туристік жарнама дискурсындағы прагматикалық пресуппозиция және адресат моделі

Туристік жарнама дискурсының прагматикалық табиғатын түсіндіру үшін мәтіннің ашық ақпараттық қабатымен қатар, жасырын мағына тудыратын тілдік және семиотикалық тетіктерді талдау қажет. Туристік жарнама адресаттың күтуін, қорқынышын, қызығушылығын және таңдау логикасын алдын ала модельдейді. Сондықтан мұндай мәтіндерді пресуппозиция, импликатура, адресат моделі тұрғысынан қарастыру ғылыми тұрғыдан неғұрлым нәтижелі болады.
Прагматикалық талдаудағы негізгі ұғымдардың бірі – пресуппозиция. Ол сөйлеуші мен адресатқа ортақ немесе ортақ деп болжанатын білім қорының негізінде жасалатын алғышарттық мағына ретінде түсіндіріледі. Туристік жарнамада бұл алғышарттар айқын сезіледі: «қауіпсіз маршрут», «қолжетімді баға», «ерекше демалыс», «отбасымен баруға қолайлы» сияқты тіркестер нақты дәлелдеуді күтпей-ақ адресат үшін қауіпсіздік, баға, жайлылық және бірегейлік маңызды екеніне сүйенеді. Осылайша, жарнама мәтіні адресатпен ортақ деп танылған құндылықтар арқылы ықпал ету механизмін іске қосады [115].
Туристік жарнама дискурсында адресат моделі де шешуші рөл атқарады. Мәтін абстрактілі бәріне арналған хабарлама түрінде берілмейді, керісінше, белгілі бір әлеуметтік және мәдени топқа бағытталады. Қазақ тіліндегі туристік жарнамаларда мұндай жасырын адресат бейнесі көбіне отбасылық демалыс іздейтін аудитория, қала қарбаласынан шаршаған демалушы, рухани-танымдық сапарға қызығатын тұлға, не әлеуметтік желіде белсенді жас саяхатшы түрінде құрылады. Адресат моделі мәтіндегі лексикалық таңдау, үндеу формасы, ақпарат көлемі және визуалды кодтар арқылы танылады [121].
Бұл тараушада туристік жарнама дискурсындағы прагматикалық пресуппозиция мен адресат моделінің қызметі бірнеше бағытта талданады: адресаттың жасырын бейнесі, күтілетін құндылықтар мен мотивтер, «қауіпсіздік», «қолжетімділік», «ерекшелік» ұғымдарының прагматикасы, сондай-ақ вербалды және бейвербалды құралдардың ықпал ету әлеуеті. Теориялық негіз ретінде дискурс пен контексттің социокогнитивтік моделі (Т.ван Дейк), әлеуметтік практика ретіндегі дискурс (Н. Фэрклоу), жарнама дискурсының тілдік ұйымдасуы (Г. Кук, В.К. Бхатия), прагматика мен пресуппозиция теориясы (С. Левинсон, Р. Сталнэйкер, Г.П. Грайс), бағалау теориясы (J.R. Martin, P.R. White) және мультимодальды талдау (Г. Кресс,        Т. ван Левен, Джьюитт және т.б.) алынады.
S.C. Levinson пресуппозицияны сөйленімнің мағынасы мен коммуникативтік жағдаяттың түйіскен жерінде туындайтын құбылыс ретінде сипаттайды: сөйлеуші кейбір ақпаратты тікелей айтпайды, бірақ оны адресатқа белгілі деп есептейді [121]. R. Stalnaker мұны «ортақ танымдық өріс» ұғымы арқылы нақтылайды: сәтті коммуникация үшін қатысушылар белгілі бір фондық білімді бөлісуі қажет [122]. Туристік жарнама дискурсында бұл фондық білімге демалыстың құндылығы, сапардың қауіпсіз болуы керектігі, уақыт пен қаражаттың шектеулігі, туристік қызметтің сенімді ұйымдастырылуы сияқты параметрлер енеді. Сондықтан жарнама мәтіні осы параметрлерді әр сөйлемнің астарында ұстап отырады.
Қазақ тіліндегі туристік жарнама мәтіндерінде пресуппозиция жиі бағалауыш анықтауыштар арқылы көрінеді. Мысалы, «қауіпсіз әрі жайлы тур», «қолжетімді демалыс», «ерекше бағыт», «киелі сапар» деген тіркестер адресат үшін қауіпсіздік, жайлылық, баға, рухани мән сияқты өлшемдердің маңызды екенін болжайды. Бұл сөздер сырттай сипаттауыш элемент болып көрінгенімен, шын мәнінде олар адресатпен ортақ құндылық кеңістігін орнатады. Егер мәтінде «қауіпсіз» деген белгі жиі қайталанса, ол адресаттың белгісіз сапарға қатысты алаңдаушылығын алдын ала ескерген жарнамалық стратегияны білдіреді.
Пресуппозиция туристік жарнаманың жанрлық құрылымымен де байланысады. V.K. Bhatia жанрды кәсіби-коммуникативтік мақсатқа қызмет ететін тұрақты құрылым ретінде қарастырады және жанрдың қайталанбалы схемасы адресатқа мәтінді жылдам тануға мүмкіндік беретінін көрсетеді [123]. Турпакет жарнамаларындағы «тақырыпат – бағдарлама – баға – үндеу – байланыс» тізбегі дәл осындай жанрлық пресуппозиция жасайды. Бұл жарнаманың қабылдау жылдамдығын арттырады және адресаттың шешім қабылдауын жеңілдетеді.
T.A.Van Dijk контекст модельдері теориясы туристік жарнамадағы пресуппозицияны әлеуметтік-танымдық тұрғыдан түсіндіруге мүмкіндік береді [124]. Адресат мәтінді оқығанда тек сөздік мағынаны емес, өзінің әлеуметтік тәжірибесін, алдыңғы сапарларын, отбасы жағдайын, қаржылық мүмкіндігін және уақыт режимін қоса іске қосады. Жарнама мәтіні Демалыс күндеріне дайын тур, Балалармен баруға қолайлы, Алматыдан тікелей шығу сияқты формулалар арқылы осы ішкі модельдерге сәйкес келеді. Яғни пресуппозиция адресаттың өмірлік контекстімен байланысқан прагматикалық ресурс болып табылады.
H.P. Grice зерттеуіндегі импликатура теориясы туристік жарнаманың жасырын мағынасын ашуда маңызды [125]. Жарнама мәтінінде пресуппозиция мен импликатура жиі қатар жұмыс істейді. Мысалы, Бар болғаны 34 900 тг деген сөйлемнің пресуппозициясы – баға адресат үшін маңызды, ал импликатурасы – бұл ұсыныс басқа нұсқалармен салыстырғанда тиімді. Орын саны шектеулі формуласының пресуппозициясы – ұсыныс сұранысқа ие, ал импликатурасы – шешімді кейінге қалдырмау керек. Осылайша, туристік жарнама мәтіні аз сөзбен көп прагматикалық әсер туғызады.
Туристік жарнамада пресуппозиция тудыратын маркерлердің қатарына тағы, қайта, енді, дәл, нағыз, тек, арнайы, бәрі сөздері жатады. Мысалы, Енді броньдау одан да оңай сөйлемі бұрын да броньдау мүмкін болғанын және қазіргі нұсқаның жетілдірілгенін білдіреді. Нағыз демалыс табиғатта формуласы басқа демалыс түрлерінің толық емес екенін тұспалдайды. Мұндай маркерлер адресаттың бағалау шкаласын реттеп, туристік орынды қажетті нұсқа ретінде бейнелейді. Сондықтан пресуппозицияны талдау туристік жарнама мәтінінің ықпал ету стратегиясын терең түсінуге жол ашады.
Жылдың басын саяхатпен бастаңыз!
 Саяхат –  өзіңді табудың ең керемет жолы!
Әлем үлкен, ал сенің арманың одан да үлкен!
Жаңа елдер, жаңа дәмдер, ерекше мәдениет, жаңа адамдар –  осының бәрі бір сапарда.
✈Бізбен бірге:
✔Арманыңдағы қалаларға саяхат
✔Ыңғайлы маршруттар
✔Фото-видео естеліктер
✔Кәсіби гид және көңілді орта
Орныңды бүгін броньдап, ертең өзіңді басқа әлемде тап!

Берілген мәтін типологиялық және жанрлық тұрғыдан әлеуметтік желіге арналған қысқа туристік жарнама-пост болып табылады, ол ақпарат беруден гөрі ықпал етуге бағытталған, оқырманды қызығудан нақты әрекетке яғни бронь жасауға жетелейді. 
Композициясы SMM үлгісіне сай құрылған. Мұнда бастаңыз, орныңды броньдап деген императивтер мен тікелей үндеу әрекетке итермелейді. Әлем үлкен, арманың одан да үлкен деген гипербола мен мотивациялық формулалар  қызығушылықты арттыруға бағытталады.
Туристік жарнама дискурсындағы прагматикалық пресуппозиция мен адресат моделін талдауда пропозиция ұғымы да маңызды теориялық тірек ретінде танылады. Пропозиция – сөйлеуші тарапынан ұсынылатын хабардың мазмұндық-логикалық өзегі, яғни жарнама мәтінінде берілетін негізгі ақпараттың когнитивтік қаңқасы. Туристік жарнамада пропозициялық құрылым белгілі бір туристік нысан, мекен, қызмет немесе мәдени кеңістік туралы деректі мазмұнды ықшам әрі әсерлі түрде ұсынуға қызмет етеді. Мысалы, жарнама мәтінінде «Бұл өңір – тарихи мұра мен табиғи сұлулық тоғысқан ерекше мекен» деген мазмұн берілсе, мұндағы пропозиция адресат санасында нысанның тартымдылығы, бірегейлігі және баруға лайықтылығы туралы тұтас түсінік қалыптастырады. Осы тұрғыдан алғанда, пропозиция тек ақпарат жеткізуші бірлік емес, ол адресаттың қабылдауына бағытталған прагматикалық ықпал құралы болып табылады. Туристік жарнамадағы пропозиция көбіне пресуппозициялық қабатпен астасып жатады. Яғни мәтінде ашық айтылмағанымен, адресатқа алдын ала таныс не түсінікті деп есептелетін аялық білім пропозицияның толық әрі тиімді қабылдануын қамтамасыз етеді. Мәселен, «киелі орын», «қонақжай ел», «тұмса табиғат» тәрізді тіркестердің пропозициялық мазмұны ұлттық-мәдени пресуппозициялар арқылы тереңдей түседі. Ал адресат моделі осы пропозицияны іріктеу мен ұйымдастыруда шешуші рөл атқарады: жарнама беруші әлеуетті туристің жас ерекшелігін, қызығушылығын, құндылықтық бағдарын және мәдени тәжірибесін ескере отырып, қандай мазмұн ұсыну қажет екенін белгілейді. Соның нәтижесінде пропозиция адресаттың сұранысына сәйкес құрылып, жарнама мәтінінің сендіру, қызықтыру және әрекетке ынталандыру әлеуетін күшейтеді. 
Жарнама дискурсының негізгі ерекшеліктерінің бірі - оның қиялдағы немесе нысаналы адресатты алдын ала жобалауы. G. Cook жарнама мәтінінің тиімділігі мәтіннің кімге арналғанын дәл белгілеуге және сол аудиторияның тілдік, мәдени, эмоционалдық тәжірибесіне сәйкес келуге тәуелді екенін көрсетеді [110]. Туристік жарнамада бұл қағида ерекше маңызды, өйткені туристік өнімнің өзі көбіне уәде, әсер, бейне және сценарий түрінде ұсынылады. Адресат мәтінде ашық аталмауы мүмкін, бірақ оның бейнесі лексика, синтаксис, үндеу және визуал арқылы жасалады.
Туристік жарнама мәтіндерін талдай отырып, бірнеше жасырын адресат моделін айқындадық: 
1) Қала тұрғыны. Қазақ тіліндегі туристік жарнама мәтіндерінде адресаттың жасырын бейнесі көбінесе қала тұрғыны моделінде беріледі. Мысалы, Қала қарбаласынан шаршадыңыз ба? Табиғат аясында демалып қайтыңыз деген мәтін адресаттың жұмыс ырғағы жоғары, уақыт тапшылығын сезінетін, демалысты психоэмоциялық қалпына келу құралы ретінде қабылдайтын адам екенін болжайды. Мұндағы қарбалас және демалып қайту деген сөздер  болжамды туристің өмір салтын нысанаға алады. Прагматикалық тұрғыдан мұндай мәтін адресаттың шаршауын пресуппозициялайды және турөнімді сол мәселенің шешімі ретінде ұсынады [3].
2) Отбасылы турист. Қазақ тіліндегі жарнамаларда отбасыңызбен, балалармен баруға қолайлы, жайлы қонақүй, қауіпсіз маршрут, тамақ кіреді сияқты тіркестер жиі қолданылады. Бұл бірліктер адресаттың шешім қабылдау өлшемдерін айқындайды. Яғни туристке жайлылық, қауіпсіздік, ұйымдастыру сапасы, балаларға қолайлылық қажеттілігін алдын ала ескереді. Мұндай мәтіндерде эмоциялық тон әдетте сенімді, қамқорлық реңкті болады. Сөйтіп, жарнама туристік бағытты жарнамалай отырып, отбасылық жауапкершілікке сай келетін дұрыс таңдау жасауға шақырады .
3) Рухани-танымдық турист. Киелі Түркістанға рухани сапар, Қасиетті орындарға танымдық тур, Тарих пен дәстүрді бірге сезініңіз тәрізді мәтіндерде адресат мәдени-тарихи мұраға мән беретін, сапарды мағыналық тәжірибе ретінде қабылдайтын тұлға болып көрінеді. Мұнда аксиологиялық және лингвомәдени элементтер прагматикалық қызмет атқарады. Жарнамадағы киелі, рухани, мұра, дәстүр сөздері адресаттың құндылықтық позициясын белсендіретін маркерлер.
4) Цифрлық кеңістіктегі жас аудитория. Instagram, TikTok, Telegram форматындағы жарнамаларда weekend тур, 3 локация, Direct-ке жаз, контентке керемет орын, reels-ке лайық кадрлар сияқты гибридті, қысқа және динамикалық формулалар қолданылады. Бұл жерде адресаттың жасырын бейнесі әлеуметтік желі логикасын түсінетін, визуалға тез жауап беретін, сапарды тәжірибе ғана емес, бөлісілетін медиа-контент ретінде қабылдайтын пайдаланушы түрінде құралады. Джьюитт және т.б. авторлар мультимодальды ортада адресаттың қабылдауы платформалық интерфейс пен жанрлық нормалар арқылы да реттелетінін көрсетеді. Туристік жарнамада осы қағида айқын көрінеді.
Адресат моделі бағалауыш тіл арқылы да тұрақтанады. J. R.Martin, P. R. White ұсынған бағалау теориясы бойынша мәтіндегі бағалауыш бірліктер «күтілетін оқырманды» белгілі бір позицияға бағыттайды [80]. Туристік жарнамада ерекше, жайлы, қауіпсіз, көркем, қолжетімді тәрізді бағалауыштар адресаттан осы бағалауды бөлісуді күтеді. Егер мәтінде киелі сапар делінсе, ол тек бағытты емес, адресаттың сол бағытқа қандай қатынаста болуы керектігін де белгілейді. Демек, адресаттың жасырын бейнесі тек әлеуметтік сипаттамалар арқылы емес, бағалау нормалары арқылы да құрылады.
 «Адресатты дәл модельдеу мәтіннің ықпал ету әлеуетін күшейтеді, ал адресатқа сай келмейтін мәтін тіпті тілдік тұрғыдан дұрыс болса да, прагматикалық тұрғыдан әлсіз болуы мүмкін. Сондықтан туристік жарнаманы талдауда адресаттың жасырын бейнесін реконструкциялау негізгі әдіснамалық қадамдардың бірі болып саналады» [124, р.129].
Туристік жарнама адресаттың сыртқы мінездемесін ғана емес, оның ішкі мотивтері мен құндылықтарын да болжайды. G.M.S. Dann «туризм тілінің басты ерекшелігі – туристік нысанды қалаулы тәжірибе ретінде ұсынуында» [63, р.10] деп көрсетеді. Яғни жарнама «қайда барасыз?» деген сұрақпен бірге «не үшін баруыңыз керек?» деген сұраққа жауап береді. Осы жауап құндылықтар мен мотивтер арқылы жасалады: тынығу, қауіпсіздік, жайлылық, жаңа әсер, жақындармен уақыт өткізу, мәдени-рухани мағына, мәртебе, қолжетімділік, табиғатпен байланыс.
	C. Goddard, A. Wierzbicka ұсынған мәдени сценарийлер тұжырымдамасы тұрғысынан бұл мәтіндер қасиетті орынға құрметпен бару, ата баба тарихымен байланыс сезіну, ұлттық дәстүрді тану сияқты нәтижелерді ұсынады [81].
Туристік жарнама дискурсындағы басты прагматикалық ұғымдарға қауіпсіздік, қолжетімділік, ерекшелік ұғымдары жатады. Бұл ұғымдар адресаттың шешім қабылдауындағы тәуекелді азайту, ресурсты үнемдеу және эмоциялық құндылық алу  сияқты үш түрлі өлшемге жауап береді. Көптеген жарнамалық мәтіндер дәл осы үш өлшемді тең ұстауға тырысады, адресат өзін қауіпсіз сезінуі тиіс, ұсынысты қолжетімді деп қабылдауы қажет және сапардың өзгеше әсер беретініне сенуі керек. Мәтіндегі сендіру логикасы осы үш ұғымның өзара қатынасына құрылады [8].
Қауіпсіздік ұғымының прагматикасы көбіне белгісіздік сезімін басқаруға бағытталған. Сапар, әсіресе табиғи немесе таулы маршруттарға қатысты, адресат санасында белгісіз кеңістікпен байланысты болуы мүмкін. Сондықтан қазақ тіліндегі жарнамаларда тәжірибелі гид, қауіпсіз маршрут, сертификатталған нұсқаушы, сақтандыру мүмкіндігі, сенімді көлік, маршрут алдын ала жоспарланған сияқты формулалар жиі кездеседі. Мұндай маркерлер қауіпсіздікті тікелей және жанама түрде білдіреді: кейде қауіпсіз сөзі ашық беріледі, кейде қауіпсіздік сервистік ұйымдастыру белгілері арқылы имплицитті түрде жасалады.
Қолжетімділік ұғымы туристік жарнамада тек төмен баға дегенді білдірмейді. Оның прагматикалық өрісі кеңірек, яғни қаржылық, уақыттық, логистикалық және ақпараттық қолжетімділік. Бар болғаны 29 900 тг, демалыс күндеріне арналған 1 күндік тур, Алматыдан тікелей шығу, WhatsApp арқылы тез броньдау, бөліп төлеу мүмкіндігі сияқты формулалар адресаттың әртүрлі кедергісін азайтады. Қолжетімділік туралы мұндай хабарламалар прагматикалық тұрғыдан шешім қабылдауды жеңілдетеді, яғни турға баруды күрделі емес, іске асатын әрекет ретінде көрсетеді.
Бар болғаны сияқты шектеу және бағалау маркерлері қолжетімділіктің пресуппозициялық сипатын ашады. Бұл формула нақты санды беріп қана қоймайды, сол санның адресат үшін тиімді екені туралы алдын ала болжам жасайды. Егер мәтінде Бар болғаны 34 900 тг делінсе, жарнама адресаттың бағаға назар аударатынын және осы соманы қолайлы деп қабылдайтынын күтеді. Сол сияқты 1 күнде барып қайтасыз формуласы адресаттың ұзақ демалысқа уақыты жоқ екенін пресуппозициялайды. Яғни қолжетімділік әрқашан абсолютті емес, адресат моделіне тәуелді прагматикалық категория.
«Ерекшелік» ұғымы туристік жарнаманың имидждік және эмоциялық өзегін құрайды. Қызметтік параметрлер (көлік, гид, қонақүй) көптеген компанияларда ұқсас болғандықтан, жарнама мәтіні бәсекелік айырмашылықты көбіне символдық және бағалауыш құралдар арқылы жасайды. Қазақ тіліндегі туристік жарнамаларда ерекше, бірегей, қайталанбас, тылсым, киелі, көркем, ғаламат сияқты маркерлер кең қолданылады. Мысалы, Шарын шатқалы - табиғаттың қайталанбас туындысы, Көлсай – тыныштық пен шабыт сыйлайтын ерекше мекен деген формулалар туристік нысанды тек географиялық объект емес, бағаланатын тәжірибе ретінде ұсынады.
Ерекшеліктің прагматикасы жиі салыстыру тактикасы арқылы күшейеді. Ең әдемі жерлер, бір турда ең көп локация, басқа бағыттарға ұқсамайтын сапар, сияқты құрылымдар ашық не жасырын салыстыру жасайды. Мұнда салыстырудың нақты объектісі аталмауы мүмкін, бірақ мәтін адресатты ұсынысты бәсекелі артықшылықпен қабылдауға бағыттайды. Бұл – жарнама дискурсына тән прагматикалық механизм, мәтін бағалау шкаласын өзі таңдап, сол шкала бойынша шешім қабылдауға итермелейді.
Зерттеу материалдары көрсеткендей, қауіпсіздік, қолжетімділік, ерекшелік көбінесе бір мәтінде қабаттаса қолданылады. Мысалы: Қауіпсіз маршрут, қолжетімді баға, ұмытылмас әсер, Тәжірибелі гид, жайлы трансфер, ерекше локациялар, 1 күндік қолайлы тур –  сенімді сапар және жаңа эмоция. Мұндай синтагмаларда жарнама адресаттың рационалдық, эмоциялық және тәуекелге қатысты сұранысын бір уақытта қанағаттандыруға тырысады. Сондықтан бұл үш ұғымның прагматикасын бөлек емес, кешенді сендіру моделі ретінде қарастыру қажет.
Туристік жарнама дискурсындағы вербалды құралдар адресаттың қабылдауын кезең-кезеңімен ұйымдастырады. Лексикалық таңдау, синтаксистік модель, модальділік, бағалауыш бірліктер және үндеу формалары мәтіннің прагматикалық күшін анықтайды. G. Cook жарнама тілінде ақпараттық және ықпал етуші мағыналардың үнемі қабаттасып жүретінін көрсетеді [110]. Туристік жарнамада бұл құбылыс өте айқын: мәтін бір жағынан маршрут, баға, уақыт, сервис туралы нақты дерек береді, екінші жағынан сол деректерді эмоционалдық және бағалауыш қабатпен ұсынады.
Лексикалық деңгейде қазақ тіліндегі туристік жарнамаларда бірнеше тұрақты прагматикалық өріс қалыптасқан. 
1.Табиғат және эстетика лексикалық өрісі: көркем, әсем, ғажайып, тұмса, таза ауа, көгілдір көл, асқар тау. 
2. Сервис пен жайлылық лексикасы: ыңғайлы, жайлы, ұйымдастырылған, бәрі кіреді, трансфер, гид, қауіпсіз. 
3. Рухани-мәдени лексика өрісі: киелі, тарихи, мұра, дәстүр, танымдық. 
4. Әрекетке итермелеуші лексика: тіркеліңіз, броньдаңыз, жоспарлаңыз, сезініңіз. Осы өрістердің комбинациясы адресат моделіне қарай өзгереді.
Синтаксистік деңгейде туристік жарнамада қысқалық пен ритм маңызды рөл атқарады. Қысқа жай сөйлемдер, атаулы сөйлемдер, параллель құрылымдар, сұраулы-жауапты модельдер және императивтер мәтіннің есте сақталуын күшейтеді. Мысалы: Көлсай. Қайыңды. Шарын. Бір тур – үш әсер; Демалыс керек пе? Табиғатқа жол тартыңыз!; Бір күн. Бір маршрут. Көп эмоция. Мұндай құрылымдар, әсіресе, баннер, әлеуметтік желі посты және қысқа видео титрлері үшін тиімді, себебі олар жылдам оқылым мен жоғары ықпал етуге бейімделген.
Вербалды прагматиканың өзегінде сөйлеу актілері тұрады. Дж. Остин мен Дж. Серлдің еңбектерінде «айту – белгілі бір коммуникативтік әрекет орындау» [18; 19] деген тұжырым арқылы сөйленімнің әрекет жасау сипаты негізделеді. Туристік жарнамада («броньдаңыз», «жазылыңыз», «қазір тіркеліңіз» тәрізді директивтер айқын көрінгенімен, бағдарламаға үш нысан кіреді сияқты репрезентативтер, жайлы сапар ұсынамыз, қауіпсіздікті қамтамасыз етеміз сияқты уәде беруші элементтер, ұмытылмас әсер сыйлаймыз сияқты экспрессивтер қатар қолданылады. Бір мәтінде осы актілердің үйлесуі адресатқа әрі ақпарат беріп, әрі әрекетке итермелеуге мүмкіндік береді.
Модальділік пен шектеу маркерлері де туристік жарнамадағы прагматикалық ұйымдасудың маңызды бөлігі болып саналады. Мүмкін, ыңғайлы, қолайлы, міндетті түрде, кез келген, тек, арнайы сөздері адресаттың таңдау кеңістігін бағыттайды. Мысалы, Кез келген деңгейдегі туристке қолайлы деген сөйлем аудитория шеңберін кеңейтіп, тосқауылды азайтады. Тек осы демалыс күндері формуласы уақыт тапшылығын күшейтіп, жедел шешім қабылдауға итермелейді. Бұл тәсілдер жарнаманың прагматикалық қысымын күшейтеді.
Қазақ тіліндегі туристік жарнамаларға тән бір ерекшелік – ұлттық-мәдени лексика мен заманауи сервистік терминдердің қатар қолданылуы. Мысалы: Ұлы дала рухын сезінетін жайлы тур, Киелі мекенге weekend сапар, Этноауылға трансфер және гидпен барамыз, Рухани маршрутқа online тіркелу. Мұнда ұлы дала, киелі, этно т.б. рухани дәстүрлі мәдени код  және weekend, трансфер, online, бронь цифрлық немесе нарықтық код бір мәтінде тоғысады. Прагматикалық тұрғыдан бұл – әртүрлі адресат топтарының күтілімін бір арнада біріктіру тәсілі.
Б.Кокебаева және т.б. авторлардың «Ways of formation and structural features of hybrid terms in the tourism sphere in Kazakh language» атты мақала туризм саласындағы қазақ тіліндегі гибрид терминдердің (кірме + төл элементтердің) жасалу жолдарын сипаттай отырып, осы жарнама дискурсының тілдік сипатын түсіндіруге мүмкіндік береді, жарнама мәтіндері көбіне кәсібилік, заманауилық, халықаралық стандарт әсерін беретін дәл осындай терминдерге сүйенеді. Мақалада туризм терминологиясының өзге салалардан термин алуы және бұл құбылыстың ұлттық имиджді қалыптастыруға қатысы атап өтіледі. Ел туралы баға мен атауда сөз таңдаудың маңызды екені көрсетілген.  Жарнамалық коммуникацияда гибрид терминдер брендтік сигнал ретінде жұмыс істейді. Мысалы, қызмет деңгейін, технологиялық ыңғайлылықты, статус пен сервис класын қысқа түрде «кодтайды» (PR-менеджер, PR-фирма, WiFi зона сияқты құрылымдар). Мақаладағы статистика бойынша аналитикалық (құрама) жасалымдардың көп болуы (аналитикалық және аналитика-синтетикалық үлгілердің жоғары үлесі) туризм мәтіндерінің қысқа әрі ақпаратты болуына сұранысты көрсетеді [126, p.779-789]. Жарнамада кең түсіндірмеден гөрі, танымал халықаралық компоненті бар ықшам атаулар тиімді. Сонымен бірге гибридтер жарнамада сенімділік тудырады. Чартерлік рейс, алдын-ала брондау, экстремалды турлар тәрізді атаулар тұтынушыға қызметтің нақты форматын бірден танытады және ұсынысты ресми етіп көрсетеді. Бұған қоса, туристік имидж, туристік ресурстар, экологиялық туризм, медициналық туризм сияқты көпқұрамды тіркестер жарнамада позициялау құралына айналады, қай сегментке бағытталғаны бір тіркестің ішінде-ақ айқындалады. Дегенмен туристік жарнама дискурсында гибрид терминдердің көбеюі екіұшты нәтиже береді. Жарнама мәтінінде гибрид терминдерді қолданғанда адресат факторы маңызды. Кәсіби аудиторияға термин жеткілікті болса, көпшілікке арналған мәтінде қысқа түсіндірме яғни қазақша балама қатар берілуі тиімді.
Вербалды құралдардың прагматикасын талдауда мәтіннің микродеңгейін ғана емес, композициялық реттелуін де ескеру керек. Көптеген туристік жарнамаларда әсер етуші лексика тақырыпат пен алғашқы жолдарда шоғырланып, нақты ақпарат негізгі мәтінде беріледі, ал директивті үндеу соңғы блокта орналасады. Мұндай реттелу адресаттың қабылдау логикасына сәйкес келеді: алдымен қызығушылық ояту, кейін сенімділік орнату, содан соң әрекетке көшіру. Демек, вербалды құралдардың прагматикасы жеке сөздермен емес, мәтіндік позициямен де анықталады.
Қазіргі туристік жарнама цифрлық ортада көбіне мультимодальды форматта таралады, яғни мәтін, фото, видео, дыбыс, графика, интерфейс элементтері бірге қызмет атқарады. G. Kress пен T. van Leeuwen мультимодальды дискурс теориясында әртүрлі семиотикалық режимдердің (сөз, бейне, түс, кеңістік) мағына өндіруге тең дәрежеде қатысатынын көрсетеді [84]. C. Jewitt, J. Bezemer, K. O’Halloran мультимодальды зерттеуде платформалық орта мен интерфейстік элементтерді де талдау нысанына қосу қажеттігін негіздейді [127]. Бұл қағидалар туристік жарнама дискурсын талдауда өте өзекті.
Туристік жарнамаларда мынадай бейвербалды прагматикалық құралдар қолданылады:
1) Бейвербалды прагматиканың негізгі құралы – визуалды композиция. Туристік жарнамаларда кең панорамалық кадрлар туристік нысанның ауқымы мен табиғи сұлулығын, жақын пландар эмоциялық жақындықты, ал жоғарыдан түсірілген кадрлар масштаб пен ерекшелік сезімін береді. Мысалы, Көлсай немесе Шарын туралы reels форматындағы жарнамада алдымен дронмен түсірілген панорама, кейін маршруттағы адамдардың эмоциясы, соңында топтық фото немесе байланыс кадры беріледі. Мұндай монтаж адресатқа «әдемі жер», «шынайы тәжірибе», «бару оңай» деген үш түрлі прагматикалық сигнал береді.
2) Түс пен дизайн прагматикасы. Табиғи туристік орындарға арналған жарнамаларда жасыл, көк, ақшыл реңктер «тазалық», «тыныштық», «қауіпсіздік», «экологиялық кеңістік» мағыналарын күшейтеді. Тарихи-рухани бағыттарға арналған жарнамаларда алтын, қоңыр, жылы реңктер мұра, дәстүр, қасиет сияқты ассоциацияларды белсендіреді. Мысалы, Түркістанға арналған баннерде кесене силуэті, жылы түстер және «Киелі сапар» деген тақырыпат қатар беріліп, адресатта рухани-мәдени рамка бірден қалыптасады. Бұл жерде бейвербалды код мәтіндегі пресуппозицияны бекітеді.
3) Сенімнің бейвербалды маркерлері. Туристік жарнамаларда логотип, лицензия белгісі, рейтинг, пікір саны, карта белгішесі, «1000+ турист» сияқты визуалды элементтер жиі қолданылады. Олар вербалды «сенімді компаниямыз» деген мәлімдемені қысқа әрі дәлелді етеді. Әсіресе цифрлық кеңістікте қолданушы мәтінді толық оқымайтындықтан, осындай визуалды маркерлер жылдам сенім қалыптастыруда маңызды. Прагматикалық тұрғыдан олар адресаттың қауіпсіздік пен сапаға қатысты күмәнін азайтып, шешім қабылдау жылдамдығын арттырады [13].
4) Платформалық интерфейс прагматикасы. Цифрлық жарнамада «Броньдау», «WhatsApp», «Маршрут», «Толығырақ» батырмалары, геолокация белгісі, сторис сілтемесі, pinned post, QR-код сияқты элементтер жарнамалық дискурстың бөлігіне айналды. Бұл элементтер бейвербалды немесе жартылай вербалды құралдар ретінде адресаттың әрекет траекториясын басқарады: қайда басады, қай арнаға өтеді, қандай ақпаратты бірінші көреді. Сондықтан туристік жарнаманың прагматикалық тиімділігі енді тек мәтін сапасына емес, интерфейстің түсініктілігі мен әрекетке қолайлылығына да тәуелді.
5) Дыбыс пен темптің прагматикасы. Қазақ тіліндегі туристік reels және TikTok жарнамаларында баяу әуен, табиғат дыбысы, жұмсақ монтаж «тынығу» және «қауіпсіздік» мотивтерін күшейтсе, жылдам музыка, қысқа титрлер, динамикалық кадр ауысуы «ерекше тәжірибе», «жастарға арналған сапар» және «жедел шешім» мотивтерін күшейтеді. Яғни аудиовизуалды темп мәтіндегі вербалды мағынаның прагматикалық интерпретациясын өзгертеді. Бірдей мәтін әртүрлі монтаж және музыкамен мүлде басқа адресат моделіне бағытталуы мүмкін.
Сондықтан туристік жарнама дискурсының прагматикасын талдауда вербалды және бейвербалды құралдарды бөлек қарастыру жеткіліксіз. Олар бір-бірінің мағынасын күшейтеді, түзетеді немесе нақтылайды. Мысалы, мәтінде қауіпсіз тур деп жазылып, визуалда тым тәуекелді әрекеттер көрсетілсе, прагматикалық қайшылық пайда болады. Немесе керісінше, мәтіндегі жайлы демалыс формуласы жұмсақ түстер, отбасы кадры және айқын байланыс батырмасымен бірге берілсе, ықпал ету нәтижесі күшейеді. Бұл – туристік жарнаманың қазіргі мультимодальды прагматикасының негізгі заңы [14].
«Көлсай – отбасыңызбен демалуға арналған жайлы бағыт. 2 күндік бағдарламаға Көлсай, Қайыңды, Шарын шатқалы кіреді. Тәжірибелі гид, қауіпсіз трансфер, қонақүй және тамақ қарастырылған. Балалармен баруға қолайлы. Орын саны шектеулі – бүгін тіркеліңіз». Бұл мәтінде адресаттың жасырын бейнесі – отбасылы турист. Жайлы, қауіпсіз, балалармен маркерлері отбасылық жауапкершілік пен қауіпсіздік құндылығын белсендіреді. Орын саны шектеулі формуласы шұғылдық импликатурасын жасайды, ал соңғы директив бүгін тіркеліңіз әрекетке көшіреді.
 Қожа Ахмет Ясауи кесенесі мен тарихи орындарды кәсіби гидпен аралаңыз. Тарих пен дәстүрді бір сапарда сезініңіз. Демалыс күндеріне арналған қолжетімді тур. WhatsApp арқылы тез броньдау. Бұл мәтінде киелі, рухани, тарих, дәстүр лексикасы мәдени сценарийді белсендіреді және адресаттан ұлттық-рухани құндылықтарды бөлісуді күтеді. Сонымен қатар қолжетімді және тез броньдау формулалары заманауи сервистік күтілімді қосады. Осылайша, лингвомәдени және прагматикалық қабаттар біріктіріледі.
Жастарға арналған цифрлық постқа мысал: Weekend-ке жоспар дайын! Шарын + Көлсай + Қайыңды – 2 күнде 3 локация. Фотоға түсетін ең әдемі нүктелер, жайлы трансфер, көңілді атмосфера. Бар болғаны 34 900 тг. Direct-ке жаз. Мұнда адресаттың жасырын бейнесі – әлеуметтік желіде белсенді жас аудитория. Гибридті код (weekend, Direct) платформалық бейімделуді көрсетеді, ең әдемі жерлер және фотоға түсетін формулалары тәжірибені бөлісу мотивін белсендіреді, ал бар болғаны маркері бағаның қолжетімділігіне қатысты пресуппозиция жасайды.
Ресми портал стиліндегі анықтамалық-жарнамалық мәтінге мысал: 
Бурабай курорттық аймағы – көлдері мен орман алқаптары үйлескен бірегей туристік өңір. Аймақта қонақүйлер, демалыс базалары, емдік-сауықтыру нысандары және отбасылық демалысқа арналған инфрақұрылым дамыған. Жылдың барлық мезгілінде келуге қолайлы. Мұнда тон бейтараптау көрінгенімен, бірегей, дамыған, қолайлы сияқты бағалауыштар имидждік және сендіру қызметін атқарады. Бұл үлгіде прагматикалық әсер төменірек, бірақ сенімділік жоғарырақ болады, себебі мәтін анықтамалық стиль арқылы институционалдық бедел қалыптастырады. Берілген мысалдар туристік жарнама дискурсында пресуппозиция, адресат моделі және құндылық маркерлері әртүрлі жанрда әртүрлі дәрежеде көрінетінін дәлелдейді. 
Туристік жарнаманың буклет, афиша, баспа хабарландыруы, ресми сайттағы ұзақ сипаттама т.б. дәстүрлі мәтіндік түрлері мен Instagram пост, reels, stories, TikTok, мессенджер жарнамасы  сияқты цифрлық қысқа форматтары бір мақсатқа қызмет еткенімен, олардың прагматикалық ұйымдасуында айқын айырмашылық бар. Дәстүрлі мәтіндік жарнамада ақпараттық блоктардың толықтығы, сипаттаманың бірізділігі және дәлелдің кеңейтілген берілуі маңызды. Цифрлық жарнамада, керісінше, назарды бірден ұстау, мағынаны қысқа модульдерге бөлу және әрекет батырмасына тез жеткізу басты міндетке айналады.
Дәстүрлі мәтіндік жарнамада пресуппозиция көбіне жанрлық және бағалауыш сипатта көрінеді, тақырыпат, негізгі мәтін, анықтамалық дерек, байланыс блогы ретімен беріледі, яғни адресат толық оқып шығады деген болжам басым. Цифрлық жарнамада пресуппозиция платформалық сипатқа ие. Мұнда адресат мәтінді толық оқымауы мүмкін, сондықтан негізгі уәде бірінші кадрда немесе алғашқы екі жолда беріледі. Осы себепті цифрлық жарнамада қысқа императивтер, сандық формулалар, эмоционалды триггерлер және визуалды дәлелдер жиірек қолданылады.
Адресат моделін құрастыру тәсілі де өзгереді. Дәстүрлі мәтіндік форматта адресат моделі кеңірек, жалпылама болуы мүмкін, мысалы,  отбасылы турист, табиғат сүйер қауым, танымдық сапарға қызығушылар. Цифрлық форматта адресат нақтылана түседі: жас аудитория, reels көрермені, мессенджер арқылы тез жазатын қолданушы, фото-контентке мән беретін саяхатшы. Бұл нақтылық тілдік кодқа да әсер етеді, яғни цифрлық мәтінде гибридті лексика, қысқарған құрылымдар, эмодзи немесе интерфейс белгілеріне сүйену мүмкіндігі жоғары  болады.
Сенім қалыптастыру амалдарында да айырмашылық бар. Дәстүрлі мәтіндік жарнама сенімділікті көбіне толық ақпарат, ресми стиль, нақты дерек және институционалдық тон арқылы құрады. Цифрлық жарнамада сенім визуалды дәлелдер, пікір скриншоттары, жедел байланыс арнасы, бейнекадрлар, «live» атмосфера және қолданушы реакциялары арқылы қалыптасады. Демек, цифрлық кеңістікте бейвербалды прагматика сенім факторының негізгі бөлігіне айналады.
Сонымен қатар, цифрлық жарнамада әрекетке көшіру тетігі дәстүрлі форматқа қарағанда анағұрлым тікелей. Дәстүрлі мәтінде адресат алдымен ақпаратпен танысып, кейін байланыс блогына жетсе, цифрлық ортада «Броньдау», «WhatsApp», «Direct-ке жаз» сияқты интерфейс элементтері мәтінмен қатар жүреді. 
Жалпы алғанда, дәстүрлі және цифрлық туристік жарнамалар арасындағы айырмашылық олардың мақсатында емес, ықпал ету логикасының уақытша және платформалық параметрлерінде жатыр. Дәстүрлі мәтіндер кеңейтілген аргументацияға, цифрлық форматтар қысқа әрі көпарналы ықпалға сүйенеді. Бірақ екі жағдайда да адресат моделі, пресуппозиция және құндылық маркерлері жарнаманың прагматикалық өзегін құрайды. Сондықтан туристік жарнама дискурсын зерттеуде салыстырмалы талдау әдісі мәтіннің арналық бейімделуін және ықпал ету стратегиясының өзгеруін ашуға мүмкіндік береді.
Туристік жарнамадағы пресуппозицияны жүйелі зерттеу үшін мәтіндегі индикаторларды бірнеше топқа бөліп қарастыру тиімді:
1. Бағалауыш анықтауыштар мен сапалық эпитеттер. Бұған қауіпсіз, жайлы, қолжетімді, ерекше, киелі, көркем, ыңғайлы, сенімді, жайлы сияқты бірліктер жатады. Бұл сөздер заттық мағынаны кеңейтумен қатар, адресат үшін қандай қасиет маңызды екенін көрсетеді. Мысалы, жайлы тур тіркесі турдың нақты қандай параметрлермен жайлы екенін ашып айтпауы мүмкін, бірақ ол адресатқа жайлылық өлшемі бар екенін және компания сол өлшемге жауап беретінін алдын ала ұсынады. Сондықтан мұндай эпитеттерді жарнама мәтінінің прагматикалық қысқарту құралы деп қарастыруға болады.
2. Сандық және уақыттық маркерлер. Қазақ тіліндегі туристік жарнамаларда 1 күндік, 2 күн/1 түн, 3 локация, бар болғаны 29 900 тг, осы демалыс күндері, тек осы аптада сияқты формулалар өте жиі кездеседі. Бұл маркерлер сырттай нақты дерекке ұқсайды, алайда прагматикалық тұрғыдан олар адресаттың уақыт пен бағаға қатысты күтілімін реттейді. 1 күндік тур формуласы сапарға ұзақ уақыт бөлудің қажет еместігін, 3 локация формуласы қысқа уақыт ішінде көп әсер алуға болатынын, тек осы аптада формуласы шешімді кейінге қалдыру тиімсіз екенін білдіреді. Яғни сан мен уақыт көрсеткіштері ақпараттық қана емес, мотивациялық функция да атқарады.
3. Қайталау және жаңарту маркерлері. Туристік жарнама мәтіндерінде тағы, қайта, енді, жаңартылған, тағы да бірге, қайта оралатын мекен сияқты формулалар кездеседі. Мұндай маркерлер алдыңғы тәжірибені немесе аудиторияға таныс брендтік уәдені presuppose етеді. Мысалы, Енді weekend турға тіркелу одан да оңай сөйлемі компания қызметінің бұрыннан бар екенін және қазір жақсарғанын білдіреді; Тағы да Көлсайға жол тартайық мәтіні адресаттың Көлсай туралы жағымды фоны бар екенін күтеді. Бұл тәсіл брендті тұрақтандыруда және лоялды аудиторияны қайта тартуда маңызды.
4. Инклюзивті және қауымдастық маркерлері. Қазақ тіліндегі туристік жарнамада бірге, бізбен, қош келдіңіз, отбасыңызбен, достарыңызбен, бәрімізге ортақ сияқты формулалар жиі қолданылады. Бұл маркерлер адресатты жалғыз тұтынушы емес, белгілі бір қауымдастықтың мүшесі ретінде рамкалайды. Мысалы, Бізбен бірге Ұлытау тарихын сезініңіз деген сөйлемде компания тек қызмет көрсетуші емес, мағыналық тәжірибені ұйымдастырушы серіктес ретінде көрінеді. Мұндай инклюзивтілік маркерлері сенім мен эмоционалдық жақындықты күшейтеді және жарнамадағы әлеуметтік қашықтықты қысқартады.
5. Шектеу және ерекше ұсыныс маркерлері. Тек бүгін, арнайы баға, орын саны шектеулі, алдын ала броньдаңыз, акция, ерте тіркелуге жеңілдік тәрізді құрылымдар адресаттың шешім қабылдауына уақыттық қысым жасайды. 
Орын саны шектеулі формуласы ұсыныстың сұранысқа ие екенін және кідіріс тиімсіз екенін тұспалдайды. Туристік жарнамада мұндай тәсілдер маусымдық сатылым кезеңдерінде, демалыс күндеріне арналған турларда және қысқа мерзімді акцияларда жиі қолданылады.
6. Сенім мен дәлел маркерлері. Бұған тәжірибелі гид, лицензияланған туроператор, 1000+ турист таңдады, пікірлерді оқыңыз, сақтандыру мүмкіндігі, сертификатталған маршрут сияқты бірліктер жатады. Бұл маркерлердің ерекшелігі – олар бағалауыш сөздермен қатар дәлелге ұқсас ақпарат береді. Прагматикалық пресуппозициясы - адресат үшін сенімділік пен қауіпсіздік маңызды, сондықтан мәтін тек эмоциямен шектелмей, әлеуметтік дәлел және кәсіби бедел маркерлерін қосады. Қазақ тіліндегі жарнамаларда соңғы жылдары дәл осы маркерлердің жиілегені байқалады, бұл цифрлық нарықтағы бәсекенің күшеюімен байланысты.
7. Лингвомәдени маркерлер. Киелі, қасиетті, ұлы дала, рухани, ата баба тарихы, мұра, дәстүр сияқты сөздер туристік жарнамада мәдени сценарийді іске қосатын прагматикалық сигналдар болып табылады. Мысалы, Киелі мекенге сапар формуласы адресаттан бұл кеңістікке құрметпен қарауды, сапарды тек көңіл көтеру емес, мағыналы қатысу ретінде қабылдауды күтеді. Осы тұрғыдан лингвомәдени маркерлердің прагматикасы пресуппозициямен тығыз байланысты: мәтін ұлттық-мәдени құндылықтарды дәлелдеуден бұрын, оларды адресатқа ортақ норма ретінде ұсынады.
8. Әрекетке көшіру маркерлері. Қазір броньдаңыз, WhatsApp-қа жазыңыз, Direct-ке өтіңіз, Толығырақ сілтемеде, Тіркеліп үлгеріңіз сияқты формулалар туристік жарнаманың финалдық прагматикалық кезеңін атқарады. Мұндай директивтер адресатты шешімнің символдық деңгейінен нақты әрекет деңгейіне өткізеді. Егер мәтіннің алдыңғы бөліктері пресуппозиция мен бағалау арқылы сендіруді жүзеге асырса, осы маркерлер сол сендірудің нәтижесін бекітеді. Сондықтан оларды жай техникалық байланыс элементі емес, негізгі прагматикалық блок ретінде қарастырған жөн.
Қазақ тіліндегі туристік жарнамаларды корпус ретінде талдағанда жоғарыдағы сегіз индикатор тобының бір мәтін ішінде қабаттасып келуі жиі байқалады. Мысалы, «Киелі Түркістанға 1 күндік қолжетімді тур. Тәжірибелі гидпен, қауіпсіз маршрутпен, демалыс күндері жолға шығамыз. Орын саны шектеулі – WhatsApp арқылы тіркеліңіз» деген мәтінде лингвомәдени маркер («киелі»), уақыттық маркер («1 күндік», «демалыс күндері»), бағалауыш маркер («қолжетімді»), сенім маркері («тәжірибелі гид», «қауіпсіз маршрут»), шектеу маркері («орын саны шектеулі») және директив («тіркеліңіз») қатар орналасқан. Бұл қабаттасу жарнаманың ықпал ету күшін арттырады, өйткені әртүрлі мотив пен күдікті бірден қамтиды.
Мәтіндегі пресуппозиция индикаторларын осылай жүйелеу зерттеушіге бірнеше әдістемелік артықшылық береді. Біріншіден, жарнаманың әсер ету тетігін тек интуитивті емес, дәлелді түрде сипаттауға болады. Екіншіден, әр индикатордың қай адресат моделінде жиірек қолданылатынын салыстыруға болады. Үшіншіден, дәстүрлі және цифрлық жарнамалардағы айырмашылықты сандық және сапалық тұрғыдан көрсетуге мүмкіндік туады. 
Туристік жарнамадағы адресат моделін талдауда аудиторияны ішкі (ел ішіндегі туристер) және сыртқы (шетелдік немесе көптілді кампанияға қатысатын аудитория) бағыт бойынша ажырату маңызды. Қазақ тіліндегі жарнама көбіне ішкі аудиторияға бағытталғанымен, қазіргі практикада көптілді платформалар мен ішкі-сыртқы аудитория қиылысы жиі кездеседі. Осыған байланысты бірдей туристік нысан туралы қазақша мәтіннің өзінде адресаттық бейімдеу деңгейі әртүрлі болуы мүмкін, бір мәтінде мәдени код басым болса, екіншісінде логистика мен сервистік дәлдік алдыңғы қатарға шығады.
Ішкі аудиторияға арналған қазақ тіліндегі туристік жарнамаларда мәдени және географиялық фондық білімнің ортақтығына сүйену жиірек байқалады. Мысалы, Киелі Түркістанға сапар, Бурабайға демалыс сияқты мәтіндерде кейде нысанның тарихи немесе географиялық түсіндірмесі толық берілмейді, себебі адресат ол нысандарды атауы бойынша таниды деп есептеледі. Бұл - пресуппозицияның мәдени-географиялық түрі. Мұндай мәтіндерде эмоциялық және имидждік маркерлердің үлесі жоғары болады: киелі, қасиетті, көркем, жанға жақын, өз еліміздің сұлу табиғаты. Прагматикалық тұрғыдан мұнда «ортақ мәдени кеңістік» аргументі жұмыс істейді.
Сыртқы аудиторияны немесе көптілді науқанның ішінде қазақша нұсқаны да көздейтін мәтіндерде, керісінше, түсіндірмелік компонент күшейеді. Мұндай жарнамаларда логистикалық және сервистік ақпарат көбірек беріледі: әуежайдан трансфер, ағылшын тілінде гид қолжетімді, броньдау тәртібі, қауіпсіздік ережелері, маршрут ұзақтығы, инфрақұрылым. Мұнда адресаттың фондық білімі белгісіз деп болжанады, сондықтан мәтін пресуппозицияға аздау, эксплицитті ақпаратқа көбірек сүйенеді. Дегенмен, бағалауыш маркерлер мүлдем жоғалмайды, олар тек дәлелмен бірге беріледі.
Ішкі аудиторияға бағытталған жарнамаларда «қолжетімділік» ұғымының прагматикасы көбіне баға мен уақыт арқылы беріледі: «1 күндік тур», «демалыс күндеріне арналған», «бар болғаны 34 900 тг». Ал сыртқы аудиторияға жақын мәтіндерде қолжетімділік логистика және түсініктілік арқылы көрінеді: «бәрі ұйымдастырылған», «әуежайдан қарсы алу», «маршрут жоспары дайын», «онлайн қолдау». Бұл айырмашылық адресат моделінің өзгеруімен түсіндіріледі: ішкі аудитория географияны жақсырақ біледі, бірақ уақыт пен бағаға сезімтал; сыртқы аудиторияда, керісінше, ақпараттық белгісіздік жоғары, сондықтан ұйымдастыру дәлдігі маңыздырақ.
Туристік жарнама дискурсын прагматикалық аспектіде зерттеу оның ықпал ету тетіктерін тереңірек түсіндіруге мүмкіндік береді. Бұл дискурста пресуппозиция адресатпен ортақ деп болжанған білім мен құндылықтарға сүйеніп, қысқа мәтін көлемінде кең мағына өрісін қалыптастырады. Адресат моделі мәтіннің лексикалық, синтаксистік, бағалауыш және визуалды таңдауын реттейді, ал «қауіпсіздік», «қолжетімділік», «ерекшелік» ұғымдары шешім қабылдаудың негізгі прагматикалық өлшемдері ретінде қызмет атқарады. Демек, туристік жарнама мәтінінің тиімділігі оның ақпарат көлеміне емес, адресатқа сәйкес ұйымдастырылған ықпал ету логикасына тәуелді.







3 ҚАЗАҚ ТІЛІНДЕГІ ТУРИСТІК ЖАРНАМА ДИСКУРСЫНЫҢ ЛИНГВОМӘДЕНИ СИПАТЫ

3.1 Туристік жарнама дискурсындағы ұлттық-мәдени ерекшеліктердің тілдік репрезентациясы

Қазіргі кезеңде туризм жаһандық мәдениетаралық коммуникацияның маңызды салаларының біріне айналып отыр. Туристік кеңістікте әртүрлі мәдениеттердің тоғысуы тілдің тек ақпарат жеткізуші құрал ғана емес, мәдени мағына тасымалдаушы феномен ретіндегі қызметін айқын көрсетеді. Осы тұрғыдан алғанда туристік дискурсты лингвомәдениеттанулық аспектіде зерттеу өзекті ғылыми мәселелердің қатарына жатады. 
Лингвомәдениеттану – тіл мен мәдениеттің өзара байланысын, олардың бір-біріне ықпал ету механизмдерін зерттейтін пәнаралық ғылым саласы. Туристік мәтіндердегі негізгі ұғымдар мен категорияларды лингвомәдениеттанулық тұрғыдан талдау ұлттық мәдениеттің тілдік репрезентациясын, туристік бейненің қалыптасу тетіктерін және мәдениетаралық коммуникацияның ерекшеліктерін терең түсінуге мүмкіндік береді. Бұл бағыттағы зерттеулер туристік жарнама, гид мәтіндері, туристік брендтеу және халықаралық туризм саласында практикалық маңызға ие.
Лингвомәдениеттану тіл мен мәдениеттің өзара байланысын зерттейтін ғылым саласы ретінде туристік дискурсты талдауда ерекше маңызға ие. Туристік мәтіндерде мәдени ақпарат тілдік таңбалар арқылы кодталып, адресатқа жеткізіледі. Лингвомәдени талдау осы мәдени кодтардың қалай берілетінін, қандай тілдік құралдар арқылы ұлттық болмыс көрініс табатынын анықтауға мүмкіндік береді. 
 «Коммуникативтік үдерістерді және оларда қолданылатын тілдік нысандардың сол уақытта әрекет ететін халық менталитетімен байланысын» зерттейді, күнделікті әлем бейнесіне назар аударады [128, с.29]. Басқаша айтқанда, бұл ғылым тіл арқылы ұлттық сана, құндылықтар мен мәдени кодтардың қалай көрінетінін зерттейді. Туристік дискурс контексінде лингвомәдениеттанудың зерттеу нысаны – туристік коммуникацияда қолданылатын тілдік бірліктердің мәдени мазмұны, ал пәні – туристік мәтіндер арқылы берілетін ұлттық құндылықтар, мәдени символдар мен дүниетанымдық модельдер болып табылады. 
«Туристік дискурс – белгілі бір елдің немесе өңірдің мәдени бейнесін қалыптастыратын маңызды құрал, сондықтан ондағы тілдік таңдау кездейсоқ емес, мәдени тұрғыдан уәжделген» [129, б.84]. 
Лингвомәдениеттанудың негізгі ұғымдарының бірі – мәдениет – туристік дискурста айрықша мәнге ие. Туризм мәдениетті тұтыну және таныстыру саласы болғандықтан, туристік мәтіндерде мәдениет ұлттық ерекшелікті көрсететін басты нысан ретінде ұсынылады. Тарихи ескерткіштер, салт-дәстүрлер, ұлттық тағамдар, әдет-ғұрыптар туристік мәтіндерде тіл арқылы вербалданып, мәдени мағынаға ие болады. Бұл ретте тіл мәдениеттің сақтаушысы ғана емес, оны интерпретациялаушы құрал ретінде қызмет етеді. 
Туристік жарнама дискурсын талдауда лингвомәдени модель ұғымы ұлттық-мәдени мәннің мәтінде жүйелі ұйымдасуын түсіндіретін әдіснамалық категория ретінде қарастырылады. 
Лингвомәдени модель – белгілі бір кеңістікті (ел/аймақ/нысан) адресат санасында «мәдени құндылық» ретінде танытуға бағытталған, тілдік және мәдени таңбалардың қайталанымды кешені. Бұл модель жарнамалық мәтіндегі ұлттық кодтың қалай құрылатынын, қандай құралдармен іске асатынын және қандай коммуникативтік нәтижеге жеткізетінін көрсетеді. Лингвомәдени модель тіл мен мәдениеттің бірлігін негізге алып, мәдени мазмұнды тілдік дерек арқылы жүйелеуге бағытталған зерттеу құралы ретінде қарастырылады. Бұл ұстаным бойынша тіл белгілі бір этностың дүниетанымы, құндылықтары, әлеуметтік тәжірибесі мен ұжымдық жадын кодтайтын таңбалық жүйе қызметін атқарады. Сондықтан лингвомәдени модельдің мақсаты – мәдени білімнің тілде көріну формаларын (лексика, фразеология, метафора, онимдер, дискурстық стратегиялар) анықтап, оларды концептуалды құрылым ретінде сипаттау. 
Посткеңестік кеңістіктегі лингвомәдениеттану мектебі лингвомәдени модельді қалыптастыруда ұғымдық-әдістемелік негіз ұсынады. В.В. Воробьёв лингвомәдениеттанудың пәнін, негізгі терминдерін және мәдени мағынаны тіл арқылы сипаттайтын бірліктерді жүйелеп, «лингвокультурема» тәрізді категориялар арқылы мәдени мазмұнды модельдеудің жолдарын көрсетеді [130]. В.А. Маслова еңбегінде тілдік тұлға, концепт, ұлттық-мәдени мазмұн сияқты ұғымдар лингвомәдени талдаудың базалық тірегі ретінде сипатталады [131]. Лингвомәдени модельді дискурстық деңгейде талдауға мүмкіндік беретін маңызды теориялық желі В.И. Карасик еңбектерінде айқындалады: автор «тілдік тұлға – концепт – дискурс» үштағаны арқылы мәдени мағынаны модельдеп, құндылықтық концептілердің дискурс ішіндегі жүзеге асу формаларын талдаудың тиімді бағытын ұсынады [132]. Бұл – лингвомәдени модельді тек сөздік/лексикалық қабатта емес, коммуникативтік жағдай мен адресат факторын ескере отырып түсіндіруге мүмкіндік беретін тәсіл. 
Қазақ тіліндегі туристік жарнама дискурсы лингвомәдени мазмұнды кодтау және адресатқа ықпал ету тетіктері арқылы іске асатын көпқабатты коммуникациялық жүйе ретінде сипатталады. Мәдени тұрғыдан алғанда, мұнда ұлттық дүниетаным, табиғи кеңістік, урбан мәдениет және сакральды және тарихи жады секілді мәдени доминанттар мәтіннің семантикалық өзегіне айналып, туристік өнімді жай ғана қызмет деңгейінде емес, тұтынушыға ұсынылатын мәдени тәжірибе ретінде танытады. Осы ерекшеліктерге сүйене отырып, туристік жарнама дискурсында бес жетекші лингвомәдени модель айқындалды, ұлттық-мәдени, табиғи-ландшафтық, қалалық-урбанистік, сакральды-рухани және тарихи-мәдени модель. 
Кесте № 6. Туристік жарнаманың лингвомәдени ерекшеліктеріне қарай жіктелуі

	Туристік жарнаманың түрі
	Негізгі белгісі
	Мысалы 

	Ұлттық мәдени
	дәстүр, мұра, ұлттық код, этноэлемент
	«Ұлттық тағам, қолөнер, киіз үй атмосферасы: этноауылға саяхат.»

	Табиғи ландшафтық (табиғатқа бағытталған)
	ландшафт, экотуризм, таза ауа, табиғи нысан
	«Көлсайдың мөлдір суы, Қайыңдының тылсым көрінісі –  табиғатқа қадам бас!»

	Қалалық-урбанистік (қалалық)
	қала инфрақұрылымы, мәдени орындар, сервис
	«Астана city tour: музейлер, заманауи сәулет, гастро-локациялар –  бір күнде.»

	Сакральды-рухани (киелі/зиярат)
	киелі орын, зиярат, рухани құндылық
	«Қ.А. Ясауи кесенесіне зиярат: киелі тарихқа тағзым етіңіз.»

	Тарихи- мәдени 
	тарихи ғимараттар, ескерткіштер, көне қалалар, археология, музей-қорық, тарихи тұлғалар
	«АЛЖИР» –  Ақмола лагері орналасқан жерде құрылған, саяси қуғын-сүргінде жазықсыз сотталған мыңдаған әйелдерге арналған кешен. Құрамына мұражай, мемориалдар, жеке заттар мен құжаттардан тұратын экспозициялар, архитектуралық ескерткіштер кіреді.



Ұлттық мәдениетке негізделген туристік жарнама мәтіндерінде халықтың дәстүрлері, салт-ғұрыптары, тарихи мұрасы мен мәдени символдары алдыңғы қатарға шығарылады. Мұндай мәтіндерде ұлттық болмысты танытатын тілдік бірліктер, этномәдени лексика, тарихи атаулар мен мәдени концептілер кеңінен қолданылады. 
Мысалы
Жайлау этноауылы
Бурабай аумағында қазақ халқының бар қонақжайлылық салтын сақтап, ұлттық мәдениет пен тарихтың қайталанбас көріністерін бірегей «Жайлау» ауылы орналасқан. Бұл ауылға қонақ болып түссеңіз, қазақтың дәстүрлерімен, әдет-ғұрып, тұрмыс-тіршілігімен танысып,тіл үйірер ұлттық тағамдардан дәм тата аласыз.Бүгінгі таңда әкімшілік этноауыл қызметін&nbsp; маусым бойы үздіксіз жүргізу бастамасын қарастырып, қазірдің өзінде талай туристті тамсандырған «Жайлау» жобасын жетілдіру жұмыстарын қолға алды. Ал әзірге, «Жайлау» этноауылы өз қонақтарын түрлі экскурсиялар, қолөнер шеберлік сағаттары, ұлттық ойындар сияқты көптеген қызықтармен қуантып жүр [80].
Ұлттық мәдениетке бағытталған туристік жарнама мәтіндерінің басты мақсаты – туристік кеңістікті тек географиялық нысан ретінде емес, өзіндік мәдени-тарихи мәні бар ерекше орта ретінде таныту. Бұл мәтіндерде ұлттық тағамдар, дәстүрлі мерекелер, қолөнер бұйымдары, фольклорлық элементтер және тарихи тұлғалар туралы ақпараттар беріледі. Сонымен қатар ұлттық мәдени кодтар метафоралар мен символдық образдар арқылы жеткізіліп, адресаттың санасында мәдени ассоциациялар қалыптастырылады. 
Табиғатқа бағытталған туристік жарнама мәтіндері туристік кеңістікті табиғи ландшафтар, экологиялық нысандар және табиғи мұра арқылы сипаттауға негізделеді. Бұл жанрда табиғат адамның эмоциялық және эстетикалық қабылдауына әсер ететін негізгі фактор ретінде ұсынылады. Табиғи көріністердің сұлулығы, экологиялық тазалық, тыныштық пен үйлесім идеялары мәтіннің семантикалық өзегін құрайды. 
Табиғатқа бағытталған туристік жарнама мәтіндері көбінесе экотуризм, ауыл туризмі және демалыс туризмі бағыттарымен тығыз байланысты. Бұл мәтіндерде адамның табиғатпен үйлесімді өмір сүру идеясы насихатталып, туристік сапардың рухани және физикалық саулыққа әсері көрсетіледі. Осы тұрғыдан алғанда, табиғатқа бағытталған жарнама мәтіндері экологиялық сана қалыптастырудың да бір құралы ретінде қарастырылады. 
Көлсай – тыныштық пен шабыт
Көлсай көлі – Алматы облысында орналасқан табиғи керемет, таза суы мен тауларымен танымал. Бұл орын тыныштықты сүйетіндер үшін тамаша демалыс орны.
Шарын шатқалы – ерекше «Каменные замки» тастарымен әйгілі, Шығыс Қазақстандағы таңғажайып табиғи ескерткіш.
Қара шатқал – Шарын шатқалының бөлігі, қара тастары мен әсерлі құламаларымен танымал, географтар мен табиғат сүйерлерге қызықты орын. [82].
Мәтін экотуризмге тән «табиғат–тыныштық–эстетика» триадасын алға шығарып, Көлсайды «тыныштық пен шабыт» концептісі арқылы эмоционал брендке айналдырады. 
Қазіргі туристік жарнама дискурсында табиғат нысандарының (тау, көл, орман, шатқал, ұлттық парк) бейнесі тек географиялық объект ретінде ғана емес, мәдени-эмоциялық мағынасы бар құндылық ретінде құрылып, адресаттың қабылдауына әсер етуге бағытталады. Осы тұрғыдан табиғи ландшафтық лингвомәдени модель туристік өнімді кеңістік-ландшафттық образ арқылы құрып, экологиялық құндылықтарды дискурстық өзекке айналдыратын ықпал ету механизмдерінің жүйесі ретінде танылады. Модельдің ерекшелігі – табиғатты «эстетикалық әсер», «сауықтыру әлеуеті», «рухани тыныс» сыйлайтын кеңістік деп концептуалдауында. Сол себепті табиғи ландшафтық жарнама мәтіндерінде табиғи кеңістік бейнесі визуалды-эмоциялық тәсілдермен жинақталып, оқырман санасында «табиғатқа жақындау», «таза ортада демалу», «қаланың күйбеңінен арылу» сияқты сценарийлерді белсендіреді. 
Урбанистік яғни қалалық, заманауи мәдениетке бағытталған туристік жарнама мәтіндері қала туризмін, қазіргі мәдени үрдістерді және урбанистік кеңістікті насихаттауға бағытталады. Мұндай мәтіндерде мегаполистердің динамикасы, инфрақұрылымның дамуы, мәдени-ойын-сауық орталықтары, заманауи архитектура және қалалық өмір салты бейнеленеді. Бұл жанр туристік жарнаманың модернизацияланған және жаһанданған сипатын көрсетеді. 

Астанаға бір күндік саяхат
       Байтерек,   Хазірет Сұлтан мешіті,	Бейбітшілік және келісім сарайы
	САЯХАТ БАҒДАРЛАМАСЫ
	Астана әуежайы арқылы ұшулар арасында 5 сағат немесе одан да көп уақыт аралығында транзитпен жүресіз бе? Солтүстік даладан 21 ғасырдың көрнекті орнына тез айналған Қазақстанның жаңа астанасын зерттеу үшін Астанаға аялдау турына тапсырыс беріңіз. Сіз Хазірет Сұлтан мешітінің, Бейбітшілік және келісім сарайының, Байтеректің ерекше ескерткішінің, футуристік стильдегі Хан Шатырдың және тағы басқалардың беделді сәулетін зерттейсіз. Астанаға аялдау турына тапсырыс беріңіз және Қазақстанның ең ірі қаласына қызықты және есте қаларлық сапардан ләззат алыңыз.
Қалалық туризмге арналған жарнама мәтіндерінде урбанистік лексика, ағылшын тілінен енген терминдер, технологиялық және мәдени инновацияларға қатысты сөздер жиі кездеседі. «Заманауи қала», «мәдени хаб», «креативті кеңістік» сияқты тіркестер қаланың туристік әлеуетін көрсетуге бағытталған. Сонымен қатар бұл мәтіндерде жастар мәдениеті, фестивальдер, өнер көрмелері мен заманауи өмір салтына қатысты ұғымдар маңызды орын алады. 
Тарихи-мәдени жарнамалар көне қалалар, археологиялық орындар, музейлер, бекініс-қорғандар, сәулет ескерткіштері, тарихи маршруттар туралы ақпарат береді. Негізгі мақсаты – туристі танымдық тәжірибеге тарту: тарихты көру, мәдениетті тану, өркениет ізімен жүру. Негізгі лингвомәдени белгілеріне мыналар жатады:
 Тарихи-уақыттық лексика: көнеден жеткен, ғасырлар қойнауы, мыңжылдық, ежелгі, орта ғасыр, шежіре, жәдігер, жазба, қабат, дәуір. 
Материалдық мәдениет атаулары: қорған, қақпа, қамал, қала орны, қыш бұйым, жазу-сызба, монета, қолөнер, сәулет нақышы. 
Топонимдер мен тарихи атаулар: жер-су атауы, әулет/тайпа/тұлға есімі жарнаманың «мәдени паспорты» болады. 
Ақпараттық-танымдық стиль: нақты дерек, маршрут, кезең, сипаттама басым келеді (сакральды мәтінге қарағанда рационалдырақ). Тарихи мәдени жарнамаларда «Ұлы Жібек жолы», «өркениеттер тоғысы», «сауда керуені», «қалалық мәдениет» сияқты тіркестер кең қолданылады. 
Мысалы:
Отырар – ең жақсы селфи алаңы
Көптеген зиярат етушілер мен туристер ортағасырлық ең керемет ғимараттардың бірі Қожа Ахмет Яссауи кесенесі орналасқан Түркістан қаласын біледі және ол жаққа үлкен қызығушылықпен барады. Бірақ көпшілікке тосын болатын жайт, Түркістанға жақын жерде, егер Шымкент жақтан шықсаңыз, оған барар жолда аса айрықша жер - ежелгі Отырар қаласына тап боласыз...
Мәтін тарихи-мәдени туристік жарнама жанрына жатады және аралас типологиялық белгілерді біріктіреді: ақпараттық-жол сілтегіш компонент (маршрут/орналасу: Түркістанға барар жолда, Шымкент жақтан шықсаңыз); имидждік компонент (нысанды мәдени брендке айналдыру: ортағасырлық «ең керемет ғимараттардың бірі»); персуазивті (сендіруші) компонент (ғалымдар зерттеуде; құрылымдар қалпына келтірілген); тәжірибелік-эмоциялық компонент (фотосессия/селфи, «ғажайып сезімдер»). Осылайша мәтін «бір бағыт – бір маршрут» логикасында Түркістан брендін (Яссауи кесенесі) пайдаланумен қатар, Отырарды қосымша тартымды нүкте ретінде маршруттық құндылыққа айналдырады. 
	Мәтіндегі этномәдени маркерлер бірнеше семантикалық өріске топталады: 
	а) тарихи уақыт және мұра өрісі: «ортағасырлық», «ежелгі қала», «қалпына келтірілген», «тарихтың тамыры», «ұлттық мұра»; 
	ә) ғылыми-танымдық өріс: «ғалымдар», «археологтар», «зерттеу үстінде»; 	б) тәжірибе/көрермендік өріс: «серуендеп», «фотосессиялар», «селфи жасауға рұқсат етілген». 
Мәтіндегі метафоралық қолданыстар «өткеннен сыр шертетін көшелер» тіркесі тарихи кеңістікті антропоморфты сипатта «сөйлейтін», «сыр айтатын» феноменге айналдырады. Бұл тәсіл Отырарды «құлаған қала» емес, тірі жады бар мәдени кеңістік ретінде ұғындырып, туристік тәжірибеге романтикалық рең береді. Сонымен қатар «тарихтың тамырына бойлау» үлгісі саяхатты танымдық-рухани «тереңдеу» актісі ретінде көрсетеді. 
Сакралды туристік жарнама дискурсында тілдік маркерлер туристік нысанды жай географиялық орын ретінде емес, рухани-мәдени құндылық ретінде танытатын негізгі лингвомәдени құралдар қызметін атқарады. Ең алдымен, мұндай мәтіндерде сакралды-діни лексика жиі қолданылады: зиярат, қасиетті орын, киелі мекен, кесене, сопы, рухани сияқты сөздер нысанның діни-рухани мәртебесін айқындап, оны демалыс кеңістігінен гөрі рухани тәжірибе орны ретінде көрсетеді 
Туристік жарнама мәтіндеріндегі лингвомәдени модельді құраушы негізгі көрсеткіштері: 
·  бағалауыш-экспрессивті лексика (тартымдылықты күшейтетін эпитеттер, позитив бағалау); 
·  мәдени-тарихи реалийлер мен символдық атаулар (онимдер, топонимдер, мәдени нысандар атауы);
·  фразеологизмдер мен мақал-мәтелдердің прагматикалық қызметі; 
·  метафоралық модельдер (ел/қала/табиғат бейнесін романтикаландыру, «ерекше тәжірибе» ұсыну
Қазақ тіліндегі туристік жарнамаларда ұшырасатын лингвомәдени маркерлердің мысалдары төмендегі кестеде берілді.

Кесте № 7. Туристік жарнамаларда ұшырасатын негізгі лингвомәдени маркерлер

	Маркер түрі
	Негізгі лингвомәдени қызметі
	Нәтижесі

	Этнографизмдер
	Ұлттық тұрмыс-салт, дәстүр, заттық және рухани мәдениет белгілерін таныту; этномәдени кодты белсендіру; туристік кеңістікке ұлттық колорит беру
	Туристік нысанның этномәдени бірегейлігін айқындайды, мәтіннің ұлттық-мәдени танымдық құнын және тартымдылығын арттырады

	Бағалауыш-экспрессивті лексика
	Бағалау және эмоциялық әсер 
	Нысанға жағымды баға беріп, әрі эмоциялық әсер тудырады

	Мәдени нысандар атауы, онимдер,
топонимдер
	Тарихи-ұлттық контексті бекіту, шынайылық беру, құндылықтық бағалау, имидж қалыптастыру
	Туристік нысанның мәдени легитимдігін күшейтеді, рухани мән жүктейді

	Фразеологизмдер
	Ұлттық тілдік жадты, эмоцияны, құндылықтық астарды белсендіру
	Мәтіннің ұлттық реңкі мен ықпалын арттырады

	Метафоралық модельдер
	Туристік тәжірибені бейнелі концептуалдау, сакралды мәнді күшейту
	Мәтінді есте қаларлық, әсерлі, поэтикалық етеді



Ұлттық-мәдени модельдің ең айқын маркері – этнографизмдердің және мәдени коннотациясы жоғары бағалауыш лексиканың жиілігін атауға болады. Этнографизмдер мәтінде ұлттық болмыстың нақты «таңбаларын» атайды, ал бағалауыш-коннотативті бірліктер сол таңбаларға жағымды құндылықтық реңк үстейді [133, с.93]. 
Қасиетті, қастерлі, қадірлі, дәстүрлі, байырғы, төл, ұлттық нақыш, шынайы қазақы, ерекше, бірегей, рухты, берекелі т.б. бағалауыш-коннотативті лексика этнографизмдердің мәнін күшейтіп, оларды турист үшін тартымды етеді.  
Бұл лексика жарнама дискурсында аксиологиялық және маркетингтік қызмет атқарады. Аксиологиялық қызмет – ұлттық құндылықтарды позитив бағалаумен бекіту болса, маркетингтік қызмет – өнімді нарықта даралау, «ерекшелік» әсерін күшейту. Сонымен қатар ұлттық-мәдени модельде жиі ұшырасатын лексикалық тәсілдердің бірі – инклюзивтілік (ортақтық) маркерлері: біздің дәстүр, ата мұра, төл мәдениет, баба жолы сияқты құрылымдар ішкі аудиторияның ұлттық сәйкестік сезімін күшейтеді. Ал сыртқы аудиторияда «автентика» семантикасы күшейіп, шынайы, түпнұсқа, дәстүрлі тәрізді сөздер жетекші болады. Осылайша лексика адресат типіне қарай прагматикалық тұрғыдан икемделеді. 
Қазақ тіліндегі туристік жанамалардың лингомәдени ерекшеліктерін зерттеу барысында жинақталған жарнама мәтіндеріндегі бірқатар мәдени лексиканың қолданылу жиілігіне статистикалық талдау жасалды. 

Кесте № 8. Туристік жарнамалардағы лингвомәдени бірліктердің қолданылу жиілігі

	№
	Лингвомәдени бірлік (лексема/тіркес)
	Тақырыптық өріс
	Жиілік 
	Үлес, % 
	Мәтіндегі үлгі қолданым (қысқа)

	1
	қонақжайлық / қонақжай ел
	құндылық
	68
	13.1
	“Қазақтың қонақжайлығын сезініңіз”

	2
	киіз үй
	дәстүр/тұрмыс
	55
	10.6
	“Киіз үйде түнеп көріңіз”

	3
	ұлттық тағам, дәм
	гастрономия
	49
	9.4
	“Ұлттық тағамдардан дәм татыңыз”

	4
	бешбармақ
	гастрономия
	40
	7.7
	“Бешбармақ – сапардың дәмі”

	5
	қымыз
	гастрономия
	33
	6.3
	“Қымыздың табиғи қуатын сезіңіз”

	6
	домбыра
	музыка/өнер
	28
	5.4
	“Домбыра үнімен көмкерілген кеш”

	8
	салт-дәстүр,ғұрып
	дәстүр
	25
	4.8
	“Ғұрыпқа толы мәдени бағдарлама”

	13
	Саятшылық, бүркіт
	этноспорт
	17
	3.3
	“Бүркітпен саятшылық шоуы”

	14
	атқа міну, жылқы
	этноспорт
	16
	3.1
	“Жылқы мәдениетін таныңыз”

	15
	Шапан, камзол
	Ұлттық киім
	14
	2.7
	“Шапан киіп фото-сессия”

	16
	ою-өрнек
	қолөнер/символ
	14
	2.7
	“Ою-өрнек әлеміне еніңіз”

	19
	қасиетті орын, киелі мекен
	сакралды топонимдер
	10
	1.9
	“Киелі орындарға тағзым”

	20
	Бауырсақ
	гастрономия
	9
	1.7
	“Бауырсақ пен шай дәстүрі”



Статистикалық талдау нәтижелері туристік жарнамаларда лингвомәдени бірліктердің ең көп қолданылатын өзегі құндылық пен этнографиялық тұрмыс белгілері екенін көрсетеді. Жиілік бойынша бірінші орынға «қонақжайлық/қонақжай ел» шығып (68; 13,1%), жарнама дискурсының басты прагматикасы – адресатқа жылы эмоция тудыру, ел бейнесін жағымды құндылық арқылы таныту екенін аңғартады. Одан кейін «киіз үй» (55; 10,6%) мен гастрономиялық бірліктер – «ұлттық тағам/дәм», «бешбармақ», «қымыз» (жиынтықта 122; 23,4%) алдыңғы қатарда тұр. Бұл туристік мәтіндердің Қазақстанды көбіне тәжірибе арқылы сезіндірілетін мәдени кеңістік ретінде ұсынатынын (дәстүрлі қонақ күту, этно-орта, ұлттық ас) дәлелдейді. Сонымен қатар, кестеде ұлттық-символдық қабаттың (тарихи-мифологиялық және кеңістік-образдық бірліктер) жүйелі қолданылуы байқалады: «Жібек жолы», «кесене» «ескерткіш» сөздері туристік өнімді тарихи мұрамен байланыстырады. Ал «саятшылық/бүркіт», «атқа міну/жылқы» (33; 6,4%), «домбыра», «Наурыз», «салт-дәстүр/ғұрып», «шапан/камзол», «ою-өрнек» сияқты бірліктер мәдениетті көрнекі атрибуттар арқылы танытып, жарнаманың әсерлілігін күшейтеді. Демек, тұтастай алғанда туристік жарнама дискурсы лингвомәдени бірліктерді ел имиджін құндылықпен орнықтыру,  турды этнотәжірибе ретінде сипаттау,  тарих пен кеңістік образдары арқылы тартымдылықты арттыру мақсатында  жиі пайдаланады.
Туристік жарнама дискурсындағы ең өнімді қабаттардың бірі – бағалауыш-экспрессивті лексика. Бұған «әсем», «ғажайып», «бірегей», «киелі», «қастерлі», «тылсым», «ұмытылмас», «жайлы», «қауіпсіз», «рухани» сияқты сөздер жатады. Бұл лексика нысанның объективті сипаттамасын беруден гөрі, оны бағалау және әсерлі қабылдату міндетін атқарады. Бағалауыш-экспрессивті лексиканың бірінші лингвомәдени қызметі – аксиологиялық (құндылықтық) қызмет. Яғни ол нысанның мәдени және рухани мәртебесін тілдік тұрғыдан көтереді. Мысалы, «ұлттық мұрамыздың жауһары», «қасиетті орын», «рухани мекен» деген тіркестерде туристік объектіге қарапайым географиялық нысан емес, ұлттық жадының бөлігі ретінде баға беріледі. Мұндай бағалауыштар сакралды және тарихи туризм мәтіндерінде ерекше маңызды, өйткені олар адресаттың тек қызығушылығын емес, құрмет сезімін де қалыптастырады. Екінші қызметі – эмоциялық-экспрессивтік қызмет. Туристік жарнамада эмоция тудыру – негізгі прагматикалық міндеттердің бірі. Сол себепті «ұмытылмас әсер», «ерекше саяхат», «тылсым табиғат» сияқты бірліктер адресаттың ішкі елестетуін күшейтіп, сапарды болашақ эмоциялық тәжірибе ретінде ұсынады. Мысалы, Тау самалы мен көл тыныштығын сезініңіз деген сөйлемде самал, тыныштық сөздері тек табиғи жағдайды сипаттап тұрған жоқ, олар адресаттың психоэмоциялық күйіне бағытталған. Үшінші қызметі – имидж қалыптастыру қызметі. Бағалауыш-экспрессивті лексика туристік нысанның немесе туроператордың жағымды образын қалыптастырады. Мысалы, сенімді қызмет, сапалы демалыс, жайлы қонақүй сияқты тіркестер жарнамалық мәтіннің прагматикалық сенімділігін арттырады. Бұл жерде бағалауыш лексика тек әсер үшін емес, адресаттың таңдауына ықпал ететін имидждік сигнал ретінде жұмсалады. Төртінші қызметі – ұлттық-мәдени репрезентация қызметі. Қазақ тіліндегі бағалауыш лексиканың бір бөлігі ұлттық дүниетаныммен тікелей байланысты. Мысалы, «қастерлі», «киелі», «қасиетті» сөздері қазақ тілдік санасында тек «жақсы» деген жалпы баға емес, терең мәдени-коннотативтік мәнге ие. Сондықтан мұндай сөздер қолданылғанда мәтін тек жарнамалық емес, лингвомәдени мазмұнға да ие болады. Бағалауыш-экспрессивті лексика туристік жарнамада нысанды «әсемдеу» құралы ғана емес; ол адресаттың эмоциясын, құндылықтық көзқарасын, мәдени қабылдауын реттейтін негізгі лингвомәдени маркер болып табылады. Туристік жарнамада эпитеттер мен бағалауыш сын есімдер жарнаманың эмоционалдық әсерін күшейтеді. Мысалы: тылсым табиғат, тарихы бай өлке, ғасырлар қойнауынан жеткен салт-дәстүрлер. Бұл тіркестер туристік нысандарды идеалдандырып, олардың мәдени құндылығын арттырады. 
Туристік жарнама дискурсындағы келесі маңызды маркер – мәдени-тарихи реалийлер, сондай-ақ онимдер (жалқы есімдер) мен топонимдер (жер-су атаулары). Бұлар мәтінге нақты тарихи-мәдени кеңістік береді және туристік нысанның шынайылығын бекітеді. Қазақ тіліндегі жарнама мәтіндерінде Түркістан, Отырар, Тараз, Айша бибі, Қожа Ахмет Ясауи, Катон Қарағай, Язевое көлі сияқты атаулардың қолданылуы жай географиялық нұсқау емес, мәдени жадты белсендіретін тілдік құрал болып саналады. Бұл маркерлердің бірінші қызметі – идентификациялық қызмет. Туристік нысанның атауы нақты берілгенде жарнама мәтіні абстрактілі сипаттан арылып, белгілі бір мәдени-географиялық картаға енеді. Мысалы, «Қожа Ахмет Ясауи кесенесі» немесе «Ежелгі Отырар қаласының қирандылары» деген бірліктер адресатқа нысанның қайда және қандай мәдени контексте орналасқанын бірден түсіндіреді. Бұл жарнамалық мәтіннің ақпараттық сенімділігін арттырады. Екінші қызметі – тарихи легитимация қызметі. Мәдени-тарихи реалийлер туристік нысанның құндылығын оның уақытымен, тарихи рөлімен, өркениеттік маңызымен дәлелдеуге мүмкіндік береді. Мысалы, «XI–XII ғасырлардан жеткен ескерткіш», «Қазақ хандығының ежелгі астанасы» деген құрылымдар нысанның жарнамалық тартымдылығын тарихи дәлелмен күшейтеді. Мұнда персуазивтілік нақты тарихи аргументке сүйенеді. Үшінші қызметі – ұлттық-мәдени кодты белсендіру қызметі. Кейбір онимдер қазақ қоғамында символдық мәнге ие. Мысалы, «Айша бибі» антропонимі махаббат, адалдық, киелілік ұғымдарымен бірге қабылданады. Жарнама мәтінінде мұндай атаулар қолданылғанда адресат тек нысанды танып қоймайды, оған қатысты дайын мәдени-мағыналық кешенді де қабылдайды. Төртінші қызметі – автентификация (түпнұсқалылық) қызметі. Туристік жарнамада адресат көбіне «бұл жер шынымен ерекше ме?» деген сұраққа жауап іздейді. Нақты топонимдер мен реалийлер (мысалы, Берел қорғандары, Бурхат асуы, Бұқтырма су қоймасы) мәтінді жалпылама жарнама стилінен шығарып, нақты маршруттық және мәдени дерекке негізделген мәтін ретінде көрсетеді. Бұл әсіресе авторлық турлар мен аймақтық туризмді жарнамалауда маңызды. Бесінші қызметі – лингвомәдени капиталдандыру қызметі. Туристік жарнамада тарихи атаулар экономикалық тартымдылыққа айналады: яғни тіл арқылы мәдени мұра туристік өнімнің құнына айналдырылады. Мысалы, «Қожа Ахмет Ясауи кесенесімен байланысты жерлер» деген формула нысанның діни-тарихи беделін туристік ұсыныстың басты артықшылығы ретінде пайдаланады. Бұл – мәдени символдың жарнамалық-экономикалық ресурсқа айналуы. Осылайша, мәдени-тарихи реалийлер мен онимдер/топонимдер туристік жарнама мәтінінде ақпараттық дәлдік, тарихи салмақ, ұлттық сәйкестік және прагматикалық сенімділік беретін негізгі лингвомәдени маркерлер қатарына жатады. 
Туристік жарнама дискурсындағы фразеологизмдер – мәтіннің ұлттық реңкін күшейтетін, ықшам әрі әсерлі мағына беретін тілдік бірліктер. 
В.Н. Телия фразеологизмдердің семантикасы мен прагматикасы арқылы мәдени ақпараттың қалай тасымалданатынын көрсетеді [133]. Бұл идея лингвомәдени модельде тұрақты тіркестердің мәдени кодты бекітуші рөлін дәлелдеуге мүмкіндік береді. Қазақ тіліндегі туристік жарнамада классикалық тұрақты тіркестер де, фразеологизмге жақын қалыптасқан экспрессивті орамдар да (мысалы, «тарихтан сыр шертеді», «табиғат құшағында», «жүрекке жылу сыйлайды», «ғасырлар қойнауынан жеткен») кеңінен қолданылады. Фразеологизмдердің лингвомәдени қызметін бірнеше бағытта көрсетуге болады:
 – мәдени жадыны репрезентациялау қызметі. Тұрақты тіркестер халықтың дүниетанымы мен тілдік тәжірибесінің жинақталған формасы болғандықтан, олар мәтінге ұлттық болмыс береді. Мысалы, «ата-баба ізі» тіркесі жай «тарихи мұра» дегеннен гөрі тереңірек ұлттық-рухани мағына тудырады. Бұл тіркес арқылы туристік нысан ұрпақ сабақтастығының белгісі ретінде қабылданады. 
– семантикалық жинақтау қызметі. Фразеологизм бір сөйлем ішінде кең мазмұнды жинақтап бере алады. Мысалы, «тарихтан сыр шертеді» деген бір ғана тіркес нысанның көне екенін, мағыналы екенін, әңгімесі бар екенін, оны тану қажет екенін қатар білдіреді. Бұл жарнама мәтіні үшін өте тиімді, өйткені қысқа мәтінде көп қабатты мағына беру керек болады. 
– эмоциялық-экспрессивтік күшейту қызметі. Фразеологизмдер тура мағынадағы баяндаудан гөрі әсерлі қабылданады. Мысалы, табиғат құшағында демалу тіркесі табиғатта демалу дегенге қарағанда эмоциялық жағынан бай, жылы, жақын реңк береді. Сол сияқты «жан дүниеге әсер ету» тіркесі сапардың психологиялық және рухани ықпалын күшейтіп көрсетеді. 
– прагматикалық жақындастыру қызметі. Фразеологизмдер адресатпен «ортақ тіл» табуға көмектеседі, себебі олар күнделікті тілдік тәжірибеде таныс. Туристік жарнама мәтіні тым ресми сипатта болса, адресатқа алшақ көрінуі мүмкін; ал фразеологиялық орамдар мәтінге табиғилық, ұлттық сөйлеу мәнері, сенімді интонация береді. Мысалы, көне дәуірдің тынысын сезіну деген тіркес жарнаманы ресми анықтамадан эмоциялық-танымдық үндеуге айналдырады.
– аксиологиялық астарлау қызметі. Кейбір фразеологизмдер тікелей баға бермесе де, жасырын құндылықтық мағына үстейді. Мысалы, ғасырлар қойнауынан жеткен тіркесі нысанның көнелігін ғана емес, сақтауға тұрарлық, қадірлі мұра екендігін имплицитті түрде білдіреді. Осы тұрғыдан фразеологизмдер туристік жарнамадағы аксиологиялық стратегияны жанама түрде қолдайды. Мысал ретінде сакралды туризм мәтінін алайық: Киелі мекеннің тынысы жан дүниеге ерекше әсер сыйлайды. Мұнда киелі мекен – аксиологиялық маркер, ал жан дүниеге әсер сыйлайды – фразеологиялық-экспрессивті құрылым. Осы екі қабат бірігіп, нысанды әрі қасиетті, әрі эмоциялық тәжірибе ретінде танытады. Сондықтан фразеологизмдер туристік жарнама дискурсында тек көркемдік үшін емес, ұлттық мәдени кодты, эмоциялық әсерді және құндылықтық астарды жинақтап беретін функционалды лингвомәдени құрал ретінде қарастырылуы тиіс. 
Туристік жарнама мәтіндерінде метафоралық модельдер өте маңызды, себебі туризм көбіне тәжірибені сату саласы болып табылады. Ал тәжірибені тікелей көрсету әрқашан мүмкін емес; сондықтан мәтін оны метафора арқылы бейнелейді. Қазақ тіліндегі туристік жарнамада жиі кездесетін модельдер: кеңістік – тірі әлем (табиғат құшағы, таудың тынысы), сапар – рухани жол (рухани саяхат, киелі мекенге жол), тарих – сөйлейтін субъект (тарих сыр шертеді), нысан – қазына/жауһар (ұлттық мұрамыздың жауһары, інжу-маржан) т.б. Қазақ тіліндегі туристік жарнамаларда кездесетін метафоралардың бірнеше қызметі айқындалды:
1. Метафоралық модельдің бірінші қызметі – концептуализация қызметі. Метафора күрделі ұғымды (мысалы, тарихи-мәдени кеңістікті) қарапайым әрі елестетуге жеңіл образ арқылы түсіндіреді. Мысалы, «тарихпен көмкерілген сырлы әлем» деген тіркес нысанды музейлік объект емес, ашылатын, сезілетін, тәжірибеленетін кеңістік ретінде концептуалдайды. Бұл адресаттың қабылдауын ақпараттық деңгейден образдық деңгейге көшіреді. 
2. Эмоциялық-персуазивтік қызмет. Метафора адресаттың ішкі елестетуін белсендіреді, ал елестету туристік жарнамадағы сендірудің күшті механизмі болып саналады. Сәулет өнерінің інжу-маржандары деген метафора сәулеттік нысандарды бағалы затпен теңестіріп, олардың құндылығын бірден көтереді. 
3. Аксиологиялық және сакралды мән үстемелеу қызметі. Әсіресе сакралды туризмде метафоралар нысанның рухани маңызын күшейтеді. Мысалы, «рухани саяхат» тіркесінде саяхат физикалық орын ауыстыру емес, ішкі дүниемен байланысты жол ретінде ұсынылған. Бұл модель адресатқа «бару» әрекетін қарапайым экскурсиядан жоғары деңгейдегі тәжірибе ретінде қабылдатуға мүмкіндік береді. 
4. Ұлттық поэтикалық дәстүрмен сабақтастыру қызметі. Қазақ тіліндегі жарнамадағы метафоралардың бір бөлігі поэтикалық сөйлеу дәстүрінен нәр алады: «қойнау», «құшақ», «тыныс», «сыр» сияқты сөздер қазақ тілінің бейнелі әлеуетіне тән. Сондықтан метафоралық модель мәтіннің көркемдігін арттырып қана қоймай, оны ұлттық тілдік эстетикамен байланыстырады. Бұл туристік жарнамаға «құрғақ коммерциялық мәтіннен» бөлек ұлттық стиль береді. 
5. Мнемоникалық қызмет. Метафоралық тіркестер есте жақсы сақталады. Мысалы, «махаббат пен адалдықтың символы», «рухани азық», «тарихпен көмкерілген сырлы әлем» сияқты формулалар ақпараттық сөйлемдерге қарағанда ұзақ есте қалады. Туристік жарнама үшін бұл өте маңызды, өйткені адресаттың кейінгі шешіміне мәтіннің есте қалу дәрежесі әсер етеді. Мысал ретінде Айша бибі туралы мәтіндегі «әрбір кірпіші, әрбір өрнегі – тарихпен көмкерілген сырлы әлемге апарады» деген сөйлемді алуға болады. Мұнда «тарих» пен «сырлы әлем» арасындағы метафоралық байланыс нысанды визуалды объектіден символдық-рухани кеңістікке айналдырады. Сол арқылы жарнама мәтіні танымдық ақпараттан эмоциялық-аксиологиялық ықпалға өтеді. 
Туристік жарнамада ел бейнесі көбінесе поэтикалық, символдық метафоралар арқылы беріледі. Мысалы: Қазақстан – Ұлы даланың жүрегі, Түркі өркениетінің алтын бесігі, «Еуразияның мәдени көпірі», т.б. Бұл метафоралар Қазақстанды өркениеттік, рухани орталық ретінде танытады. Ұлы даланың жүрегі тіркесі арқылы елдің тарихи миссиясы, көшпенді мәдениеттің орталығы ретіндегі рөлі көрінеді.
Ұлттық-мәдени код туристік жарнама дискурсында елдің мәдени болмысын, құндылықтар жүйесін және өмір салтын танытатын негізгі лингвомәдени тетік ретінде көрінеді. 
В.А. Маслова тілдің мәдени қызметін айқындап, «язык –культурный код нации» [131, с.200] деген тұжырымды ұсынады.
 Ю.М. Лотман мәдени кодты мағыналар «таңбалық-символдық формада» шифрланып, оны мәдени ортада «оқып/декодтау» қажет болатын жүйе ретінде түсіндіру дәстүрін қалыптастырды. Ғалым: «Мәдениет – тұтас семиотикалық кеңістік» [134.] деген анықтама береді. 
Ал С.Г. Тер-Минасова тіл–мәдениет–коммуникация байланысын кең контексте талдап, мәдени кодтың коммуникациядағы қызметін (әсіресе мәдениаралық ортада) айқындауға мүмкіндік береді [135]. 
Жарнама мәтіндерінде ұлттық-мәдени код бірнеше өзара сабақтас мазмұндық өріс арқылы ашылады: дәстүр және салт-ғұрып, этно-материалдық мәдениет, ұлттық тағам (гастрономиялық код) және әлеуметтік-этикалық код (қонақжайлық концептісі). Осы өрістердің әрқайсысы туристік өнімнің тартымдылығын күшейтіп қана қоймай, оны ұлттық құндылықпен байланыстыра отырып, жарнама мәтінінің аксиологиялық және эмоциялық-прагматикалық әсерін арттырады. Бірінші өріс – дәстүр және салт-ғұрып. Бұл қабатта ұлттық мәдениеттің рәсімдік-символдық элементтері туристік бағдарламаның мазмұнына «оқиға» түрінде енгізіледі: қонақ күту, шашу, бата беру, көкпар, асық, тоғызқұмалақ сияқты дәстүрлі тәжірибелер жай сипатталып қана қоймай, туристің қатысуына ұсынылатын әрекеттік форматқа айналады. Соның нәтижесінде ұлттық мәдениет «сырттай бақыланатын» этнографиялық объект емес, тікелей сезілетін және орындалатын тәжірибе ретінде беріледі. Мұндай мәтіндерде прагматикалық әсер көбіне шақыру мәнді құрылымдар арқылы күшейеді: дәстүрді сезіну, салттың сырын тану, ұлттық ойындарға қатысу. Мысалы, Тәуелсіздік мейрамы аясындағы жарнамада «ата-бабамыздай шынығып, садақ атып, көкпар тартып көрер ме едің?» деген сөйлем этномәдени маркерлерді белсенді қатысу формасына көшіріп, ұлттық мұраны жеке тәжірибемен байланыстырады. Ал «Өз еліңді тануың – өзіңді жаңа қырыңнан ашумен бірдей» және «Қазақстан сені күтеді!» тәрізді формулалар мәтіннің сендіру және шақыру қызметін нақтылайды. 
Екінші өріс – этно-материалдық мәдениет. Бұл өрісте киіз үй, шаңырақ, кереге, текемет, сырмақ, ою-өрнек, ұлттық киім, зергерлік бұйым, ер-тұрман, саятшылық құралдары сияқты заттық мәдениет элементтері жарнама мәтінінде ұлттық кеңістікті бірден танытатын «тірек таңбалар» ретінде қызмет етеді. Сонымен бірге бұл бірліктер тек заттық мағынамен шектелмейді: мысалы, киіз үй – тұрғын жай ғана емес, шаңырақ, бірлік, ұя сияқты концептілермен байланысатын ұлттық символ; ою-өрнек – безендіру элементі ғана емес, ұлттық стильдің коды. Демек, этно-материалдық мәдениет жарнама мәтінінде номинативтік қызметтен жоғары көтеріліп, мәдени мән тудырушы және ұлттық брендті бекітуші құралға айналады. 
Үшінші өріс – ұлттық тағам және гастрономиялық код. Туристік жарнамада қымыз, шұбат, бауырсақ, жент, құрт, қазы, ірімшік сияқты тағам атаулары мәдениеттің сезімдік-тәжірибелік қырын белсендіреді. Бұл бірліктер екі бағытта қызмет атқарады: біріншіден, ұлттық ас мәдениеті туралы ақпарат береді; екіншіден, адресаттың эмоциялық қабылдауына әсер ететін дәмдік және тұрмыстық ассоциацияларды іске қосады. «Қазақстанның дәмі» мәтініндегі «дәмін татуға болады», «дәмі тіл үйірер» сияқты тіркестер гастрономиялық кодтың тек тағамға емес, қонақжайлыққа, тарихқа, рухани мұраға жалғанатынын көрсетеді. Осылайша ұлттық тағам өрісі туристік жарнаманың эмоциялық-экспрессивті және аксиологиялық реңкін күшейтетін маңызды ресурс қызметін атқарады. 
Төртінші өріс – әлеуметтік-этикалық код, яғни қонақжайлық концептісі. Қазақ мәдениетінде қонақжайлық тек мінез ерекшелігі емес, әлеуметтік қатынасты реттейтін этикалық қағида болғандықтан, жарнама мәтіндерінде қонақжай ел, ақ дастархан, жылы ықылас, кең пейіл, ақкөңіл халық сияқты бағалауыш тіркестер жиі қолданылады. Бұл бірліктердің негізгі прагматикалық қызметі – сенім қалыптастыру: туристке қауіпсіздік, құрмет және психологиялық жайлылық уәде етіледі. Ұлттық-мәдени кодтың барлық аталған өрістерін байланыстыратын маңызды тілдік қабат – фразеология және бейнелі тұрақты тіркестер. Ақ дастархан, кең пейіл, берекелі шаңырақ, салт-дәстүрдің нәрі, дәстүрдің дәмі, баба мұра, ата жолы сияқты тіркестер жарнама мәтінінде бірнеше қызмет атқарады: эмоциялық әсер тудырады, құндылықтық бағдар береді, күрделі мағынаны ықшам жеткізеді және ұлттық стильді тұрақтандырады. 
 Қазақ тіліндегі туристік жарнама дискурсының лингвомәдени ерекшеліктерін айқындау мақсатында әлеуметтік сауалнама жүргізілді.
 Сауалнамаға жалпы саны 132 респондент қатысты. Сауалнамада 7 тұжырым беріліп, респонденттер лайкерт шкаласы бойынша әр тұжырымға 1–5 шкаламен жауап берді: 1 – мүлде келіспеймін, 2 – келіспеймін, 3 – бейтараппын, 4 – келісемін, 5 – толық келісемін.
1-ші сұрақ қазақ тіліндегі туристік жарнама мәтіндерінің аймақтың ұлттық болмысын, яғни дәстүр, салт, қонақжайлық сияқты белгілерді қаншалықты айқын көрсететінін бағалауға арналған. Нәтиже бойынша респонденттердің 50%-ы бұл пікірмен толық келіссе, 25%-ы келісетінін білдірген. Бейтарап жауап үлесі 21,2%, ал теріс жауаптар 3,8% шамасында ғана болды. Орташа көрсеткіш 4,20 балды құрайды. Бұл дерек туристік жарнама мәтіндерінде ұлттық мазмұнның едәуір айқын көрініс табатынын байқатады. Сонымен қатар бейтарап жауаптардың салыстырмалы түрде көбірек болуы жарнама мәтіндерінің бәрінде бірдей этномәдени сипаттың біркелкі берілмейтінін көрсетеді. Демек, ұлттық болмыс туристік мәтінде маңызды белгі болғанымен, оның берілу деңгейі мәтін сапасына, авторлық тәсілге және лексикалық таңдауына тәуелді. 
2-ші сұрақта туристік жарнамадағы топонимдердің бағытты елестетуге көмектесіп, мәтіннің сенімділігін күшейтетіні қарастырылған. Бұл тұжырымға респонденттердің 52,3%-ы толық келісіп, 33,3%-ы келісім білдірген. Яғни оң жауаптардың жиынтық үлесі 85,6%-ға жетеді. Бейтарап ұстаным 12,1%, ал теріс пікір небәрі 2,3% болды. Орташа балл 4,35-ке тең. Бұл нәтиже топонимдердің жарнама мәтініндегі тек географиялық көрсеткіш емес, шынайылық пен нақтылықтың тілдік маркері екенін дәлелдейді. Жер-су атаулары туристік нысанды нақтылап, адресат санасында визуалды және когнитивтік образ қалыптастырады. Сондықтан топонимдер мәтіннің сенімділік әлеуетін арттыратын маңызды лингвомәдени құрал ретінде бағаланады. 
3-ші сұрақ тарихи тұлғалар мен аңыз-әңгімелерге жасалған ишаралардың туристік мәтінді тартымды ететінін анықтауға бағытталған. Мұнда ең жоғары оң бағалардың бірі тіркелген: 59,8% толық келісім білдірсе, 29,5% келісетінін көрсеткен. Жалпы алғанда, 89,4% респондент бұл пікірді қолдайды. Бейтарап жауап 9,8%, ал теріс жауап бар болғаны 0,8%-ды құрайды. Орташа көрсеткіш 4,48 балл болды. Бұл тарихи-мәдени нарративтердің туристік жарнамада аса тиімді қызмет атқаратынын көрсетеді.
4-ші сұрақ бағалауыштық лексиканың, яғни «бірегей», «ғажайып», «ерекше» сияқты сөздердің респондент таңдауына ықпалын бағалайды. Бұл сұрақ бойынша 41,7% толық келіссе, 34,1% келісетінін білдірген. Жалпы оң жауап үлесі 75,8%-ды құрағанымен, бейтарап жауап деңгейі 19,7%-ға жеткен, ал теріс жауаптар 4,5% болды. Орташа көрсеткіш 4,12 балл, бұл сауалнамадағы салыстырмалы түрде төмендеу нәтижелердің бірі. Аталған жайт бағалауыштық лексиканың әсері бар екенін, бірақ оның шешуші фактор ретінде әрқашан бірдей қабылданбайтынын аңғартады. 
5-ші сұрақ қазақша туристік жарнамадағы тіл тазалығының жарнамаға деген сенімді арттыратынын анықтайды. Нәтижелер бұл көрсеткіштің өте жоғары бағаланғанын дәлелдейді: 65,2% толық келісім білдірсе, 25% келісетінін көрсеткен. Яғни оң жауаптардың жиынтық үлесі 90,2%-ды құрайды. Бейтарап жауап 6,1%, ал теріс пікір 3,8% болды. Орташа балл 4,50-ге тең. Бұл респонденттердің тіл тазалығын жарнама сапасының, мәдени сәйкестіктің және коммуникативтік сенімділіктің негізгі көрсеткіші деп қабылдайтынын көрсетеді. 
6-шы сұрақ жарнама мәтініндегі код-ауысымның, яғни қазақша мәтінде ағылшын және орыс сөздерінің араласуының жалпы қабылдауды қиындататынын бағалауға арналған. Бұл тұжырыммен 53,8% толық келісіп, 27,3% келісім білдірген. Жалпы қолдау деңгейі 81,1%-ды құрайды. Бейтарап жауап 15,2%, ал теріс жауап 3,8% болды. Орташа көрсеткіш 4,29 балл. Бұл нәтиже респонденттердің едәуір бөлігі аралас тілді жарнаманы қабылдауда қиындық сезінетінін көрсетеді. 
7-ші сұрақ жалпы алғанда қазақ тіліндегі туристік жарнама мәтіндеріндегі лингвомәдени ерекшеліктердің туристік бағыттың тартымдылығын арттыратынын анықтайды. Бұл сауалнамадағы ең жоғары жинақтаушы көрсеткіш болды: 67,4% толық келісіп, 25% келісім білдірген. Жалпы оң жауап үлесі 92,4%-ға жетті. Бейтарап жауап небәрі 6,8%, ал теріс жауап 0,8% ғана. Орташа балл 4,59-ды құрайды. Мұндай жоғары көрсеткіш респонденттердің ұлттық маркерлер, мәдени код, топонимдер және тарихи-рухани мазмұн сияқты лингвомәдени бірліктерді туристік тартымдылықты күшейтетін негізгі құралдардың бірі ретінде қабылдайтынын айқын көрсетеді. Бұл тек жекелеген тілдік элементтердің емес, тұтас лингвомәдени жүйенің жарнама тиімділігіне ықпал ететінін дәлелдейді. 
Нәтижелерді жинақтай келе, сауалнама қазақ тіліндегі туристік жарнама дискурсында лингвомәдени ерекшеліктердің өте жоғары бағаланатынын көрсетті. Қазақ тіліндегі туристік жарнама мәтіндерінің тиімділігі көбіне олардың лингвомәдени мазмұнына тәуелді екені байқалады. Ұлттық болмыс, тарихи жад, нақты топонимдер, тіл тазалығы және мәдени код туристік нысанның бірегей бейнесін қалыптастырады. Сондықтан туристік жарнама мәтінін құрастыруда жай жарнамалық әсірелеуден гөрі мәдени негізделген, тілдік тұрғыдан сауатты, ұлттық ерекшелікті айқын танытатын тәсіл әлдеқайда нәтижелі болады. 



3.2 Ономастикалық кеңістік және тарихи-сакральды топонимдердің лингвомәдени мәні

Туристік жарнама дискурсын лингвомәдени тұрғыдан қарастырғанда, ономастикалық кеңістік ерекше зерттеу нысаны ретінде айқындалады. Себебі туристік мәтінде жалқы есімдер, әсіресе топонимдер, тек географиялық нұсқау қызметін атқарып, белгілі бір аймақтың тарихи жадын, мәдени беделін, ұлттық құндылықтық мазмұнын және символдық маңызын адресат санасында белсендіретін күрделі семиотикалық бірлікке айналады. Осы тұрғыдан алғанда, туристік жарнамадағы ономастикалық кеңістік – туристік нысанды тілдік деңгейде құрылымдайтын, оны мағыналандыратын және тартымды мәдени кеңістік ретінде репрезентациялайтын жүйе. Оның ішінде тарихи-сакральды топонимдер ерекше орын алады, өйткені олар кеңістікті жай туристік нысан емес, рухани-мәдени тәжірибе алаңы ретінде танытуға мүмкіндік береді. Ономастикалық кеңістік ұғымы кең мағынада белгілі бір дискурста қолданылатын жалқы есімдер жүйесін білдіреді. Туристік жарнама мәтінінде бұл жүйеге қала атаулары, аймақ атаулары, табиғи нысандар атаулары, тарихи орын атаулары, сакральды нысан атаулары, мәдени мекемелер атаулары, маршруттық атаулар және кей жағдайда антропонимдер (тарихи тұлғалар, әулиелер, билер, батырлар есімдері) кіреді. Алайда олардың ішінде топонимдер ерекше функционалдық салмаққа ие, өйткені туризм ең алдымен кеңістікпен байланысты коммуникация түрі болып табылады. Туристік мәтіннің негізгі мақсатының бірі – белгілі бір орынды «баруға тұрарлық жер» ретінде таныту, ал бұл міндет ең алдымен сол кеңістікті тілдік тұрғыдан нақтылау және мағыналандыру арқылы жүзеге асады. 
Туристік жарнамадағы ономастикалық кеңістіктің бірінші маңызды қызметі – идентификациялық қызмет. Жалқы есімдер, әсіресе топонимдер, адресатқа нақты кеңістікті тануға және оны мәдени картаға орналастыруға мүмкіндік береді. Мысалы, белгілі бір нысан атауының берілуі мәтінді жалпылама «әдемі жер», «тарихи орын», «табиғат аясындағы демалыс» сияқты абстрактілі сипаттамадан шығарып, нақты туристік нысанға бекітеді. Бұл жарнамалық мәтіннің ақпараттық сенімділігін арттырады. Турист үшін кеңістіктің аты аталған сәттен бастап, ол нысан туралы алдын ала мәдени, тарихи немесе эмоционалдық ассоциациялар іске қосылады. Демек, ономастикалық бірліктер жарнаманың танымдық негізін құрайды. 
Топонимдердің көпшілігі белгілі бір тарихи оқиғалармен, аңыздармен, этникалық жадпен, діни түсініктермен және мәдени тәжірибемен байланысты болады. Сондықтан олар мәтінде қолданылғанда адресат тек атауды қабылдап қоймайды, сол атауға қатысты мәдени білім қорын да қатар іске қосады. Мысалы, тарихи немесе сакральды мәртебесі бар атаулар көбіне ұлттық жадының тірек таңбалары қызметін атқарады. Мұндай атаулардың жарнама мәтінінде жиі қолданылуы туристік нысанның беделін арттырып, оның «көретін жер» ғана емес, «мәні бар орын» екендігін көрсетеді. Бұл – туристік мәтіннің аксиологиялық деңгейін күшейтетін маңызды тетік. 
Зерттеуші Ф. Камалова, Ұ. Тунгатова «Киелі жерлерді зерттеп, жүйелеу арқылы біздің тарихымыз, мәдени-рухани құндылығымыз, салт-дәстүріміз, дініміз бен діліміз қандай болғандығына көз жеткізе аламыз. Демек, киелі жерлер де ұлттық кодымыз болып саналады» дейді [136, б.46]. 
Ғалым Қ.Қ. Рысбергеннің «Қазақ топонимиясының лингвокогнитивтік және этномәдени негіздері» диссертациясында топонимдік код жан-жақты мәселесі қарастырған. Бұл жердегі «ұлттық мәдени кеңістік» ұғымы адам санасында мәдениеттің көрінісі, сонымен қатар ұлттық санадағы рухани феномендердің жиынтығы ретінде айқындалады, – деп ұлттық мәдени кеңістік жайлы анықтама береді [137, б.12]. 
А.М. Мезенко: «Все наименования географических объектов как часть ономастического пространства «формируют особый фрагмент языковой картины мира, в котором специфическим способом отражаются мировидение и миропонимание народа, его история и культура. Иными словами, единицы ономастического пространства отражают разные культурные коды» дейді [138, с.11].
Туристік жарнама дискурсы – белгілі бір аумақты, маршрутты немесе нысанды тұтынушыға «қызықты», «құнды», «міндетті түрде көруге тиіс» объект ретінде ұсынатын көпарналы коммуникация. Оның негізгі мақсаты – назар аударту, сендіру, қалауды тудыру және әрекетке жетелеу (сапарлау, брондау, маршрут құру). Осы мақсатқа жетуде ономастикалық кеңістік ерекше ресурсқа айналады: картадағы атаулар жарнама мәтінінде брендтік белгі, сюжеттік тірек, мәдени айырым ретінде қызмет атқарады. 
Ономастикалық кеңістік (топоним, ойконим, гидроним, урбанонимдер жүйесі) туризмде жай бағыт көрсететін құрал емес, ол – аймақтың тарихы мен мәдени кодын жинақтап жеткізетін «тілдік витрина». Жарнамада дұрыс таңдалған атау: аумақтың ерекшелігін айқындайды (табиғат, тарих, руханият), туристік өнімге айқын бейне береді (экзотика, тыныштық, шытырман, тәубе), тұтынушы санасында ассоциация туғызады (қасиет, көне дәуір, табиғи әсемдік). Сондықтан туристік жарнама мәтіндерінде жалқы есімдер атау шегінен шығып, мән үстейтін мәдени таңбаға айналады: атаудың өзі тарихты баяндап тұрғандай әсер береді, яғни ономастикалық бірлік дискурста эмоциялық-бағалауыш, символдық функция атқарады.
Бурабай: жарқын бір күндік тур
Бурабай – Қазақстанның інжу-маржаны, Ақмола облысында орналасқан көркем табиғат аймағы. Бұл мекенді көпшілік «Қазақстанның Швейцариясы» деп атайды.
🌊 Бурабай көлі, 🪨 Жұмбақтас, 🏞️ Оқжетпес, 🏔️ Болектау тауы, 🌲 қарағайлы ормандар – бәрі де табиғатпен үндес, тыныш әрі емдік демалысқа таптырмас орын.
Бурабай – тек демалыс емес, бұл – тарихи мен аңызға толы өлке. Абылай хан алаңы мен киелі бұлақтар, ерекше жартастар мен аңыздарға толы көлдер – әрбір бұрышыңызда таңғажайыпты сезінесіз...
Мәтіннің жанрлық типі – әлеуметтік желілік форматқа бейімделген бір күндік тур-пост, мұнда ықпал ету (персуазия) мен ақпараттандыру (бағдарлама, маршрут) қатар жүреді. Дискурстың имидждік өзегі алғашқы сөйлемдерде-ақ бағалауыш атаулар арқылы орнығады: Қазақстанның інжу-маржаны, көркем табиғат аймағы, Қазақстанның Швейцариясы сияқты номинациялар аймақты символдық тұрғыда ұлттық мақтаныш және әлемдік стандартпен салыстырылатын табиғи бренд ретінде танытады. 
Лингвомәдени мазмұнның өзегі топонимдік қатар арқылы ашылады: Бурабай көлі, Жұмбақтас, Оқжетпес, Бөлектау, Абылай хан алаңы, киелі бұлақтар сияқты атаулар мәтінде географиялық бағдар ғана емес, мәдени жадының маркерлері қызметін атқарады. Тарихи мен аңызға толы өлке”, “аңыздарға толы көлдер тәрізді тіркестер табиғи объектілерді мифопоэтикалық кеңістікке көшіреді, яғни табиғат көрініс ретінде ғана емес, мағынасы бар  құндылық ретінде ұсынылады. Мәтіннің лингвистикалық-стильдік құрылымы әлеуметтік желілік жарнамаға тән ықшам, динамикалы ұйымдасқан. Бағалауыш-экспрессивті лексика табиғатты wellness/рекреация құндылығымен байланыстырып, Бурабайды табиғатпен үндес тынығу кеңістігі ретінде концептуалдайды. 
Қазақ тіліндегі туристік жарнамаларда этнографиялық және тарихи атаулар (киелі орындар, көне қалалар, тарихи тұлғалар дәуірі, дәстүр атаулары, ұлттық мәдени символдар) ерекше жиілікпен кездеседі. 
Қазақ тіліндегі туристік жарнама дискурсындағы сакральды топонимдер туристік нысанды нақтылау, тарихи-мәдени жадыны белсендіру, рухани құндылықты таныту, сакралды кеңістік моделін құру және жарнамалық ықпалдың сенімділігін күшейту қызметтерін қатар атқарады. 
Сакральды топонимдер туристік жарнама дискурсының ақпараттық, аксиологиялық және персуазивті қабаттарын өзара байланыстыратын негізгі лингвомәдени маркерлердің қатарына жатады. Жарнама дискурсында мұндай топонимдер сенім тудыратын беделдің белгісі ретінде көрінеді. 
Түркістан – Шымкент – Алматы
Таңертең ерте Шымкентке трансфер. Жолда Арыстан бабқа (Қожа Ахмет Ясауидің ұстазы кесенесі) және Отырар қаласының қазба жұмыстарына бару. Шымкентке келу. Күннің қалған бөлігінде Сайрам ауылына экскурсия: Қожа Ахмет Ясауидің әкесінің «Ибраһим-Ата» кесенесі; Қожа Ахмет Ясауидің анасының «Харашаш-Ана» кесенесі; орта ғасырлардағы мұнара. Түскі астан кейін Кемеқалған ауылына экскурсия жалғасады - «кешірімді күнәлар «Адам мен Хауа» деп аталатын жартастарға», тастан жасалған жануарлар мүсіндеріне, емдік бұлақтардан суға. Кешке Шымкент теміржол станциясына трансфер арқылы Алматыға қайту үшін түнгі пойызға отыру ( 19:45 – 06:47+1). 
Мәтіндегі негізгі сакральді топонимдер: Арыстан баб, Отырар, Сайрам, Ибраһим-Ата кесенесі, Қарашаш-Ана (мәтінде Харашаш-Ана) кесенесі, Кемеқалған ауылы. Бұлардың бәрі Қожа Ахмет Ясауи тұлғасымен, исламдық-рухани дәстүрмен және халықтық киелі орындар жүйесімен байланысты берілген. Мысалы, Арыстан баб атауы мәтінде «Қожа Ахмет Ясауидің ұстазы» деген түсіндірмемен қатар қолданылып, топонимнің сакральді мәртебесін бірден күшейтеді; ол тек мекен атауы емес, сопылық рухани сабақтастықтың нүктесі ретінде көрінеді. Сол сияқты Сайрам атауы Қожа Ахмет Ясауидің әкесі мен анасының кесенелерімен байланыста берілуі арқылы «киелі шежірелік кеңістік» ретінде концептуалданады. Ал Отырар «қазба жұмыстары» арқылы тарихи-өркениеттік кодты іске қосып, сакральді маршруттың мәдени-тарихи салмағын арттырады. Лингвомәдени тұрғыдан бұл сакральді топонимдер бірнеше қызмет атқарады. Біріншіден, олар идентификациялық қызмет атқарып, мәтінді нақты «киелі географияға» бекітеді (Түркістан – Арыстан баб – Сайрам – Кемеқалған бағыты). Екіншіден, аксиологиялық қызметі айқын: «кесене», «емдік бұлақ», «күнәлар» сияқты маркерлермен тіркесіп, топонимдерге рухани-діни мағына жүктеледі. Үшіншіден, сенімділік қызмет іске асады: сакральді атаулардың өзі туристік ұсыныстың құндылығын дәлелдейтін мәдени «аргументке» айналады, яғни маршруттың тартымдылығы атаулардың беделі арқылы күшейеді. Осылайша жарнамадағы сакральді топонимдер географиялық атаудан кеңейіп, туристік мәтіннің рухани, тарихи және мәдени семантикасын ұйымдастыратын негізгі лингвомәдени маркерлер ретінде көрінеді.
Туристік жарнама мәтінінде Түркістан атауының берілуі адресаттың санасында нақты мәдени-географиялық кеңістікті қалыптастырады. Мысалы, Түркістан атауы мәтінде тек қала атауы ретінде емес, қазақ және жалпы түркі-мұсылман әлеміндегі рухани орталық ретінде қабылданады. 
Сакральды топонимдердің екінші маңызды қыры –аксиологиялық қызметі. Жарнама дискурсында мұндай атаулар көбіне киелі, қасиетті, рухани, зиярат орны сияқты бағалауыш бірліктермен қатар жұмсалады. Соның нәтижесінде топоним адресат үшін жай нүкте емес, құрмет пен тағзымға лайық кеңістік ретінде танылады. Мысалы, киелі Тараз топырағы, қасиетті Отырар өңірі тәрізді құрылымдарда топоним мен бағалауыш лексика бір-бірін толықтырып, нысанның құндылықтық мәртебесін арттырады. Бұл жерде топонимнің семантикасы географиялық мағынадан кеңейіп, ұлттық-рухани символ деңгейіне көтеріледі. 
Үшіншіден, сакральды топонимдер тарихи-мәдени жадыны белсендіру қызметін атқарады. Қазақ тіліндегі туристік жарнама мәтіндерінде мұндай атаулар жиі ежелгі, тарихи, хандық, мұра, ғасырлардан жеткен сияқты маркерлермен қабаттасып беріледі. Соның арқасында топоним тарихи уақытпен байланысқан мәдени белгіге айналады. Мысалы, Отырар ортағасырлық өркениетпен, Тараз көне сәулет және сауда жолдары тарихымен астасып, жарнамалық мәтіндегі сенімділік әсерді күшейтеді. Яғни адресат нысанға баруды тек саяхат емес, тарихи жадымен қауышу, мәдени тамырды тану тәжірибесі ретінде қабылдайды. 
Сакральды топонимдер сендірушілік және имидждік қызмет атқарады. Туристік жарнамадағы сендіру көбіне нысанның беделі мен маңызына сүйенеді. Яғни мұндай топонимдер жарнамалық мәтінде «дәлел» қызметін де орындайды, нысанның құндылығы ұзақ түсіндірусіз-ақ атаудың мәдени капиталы арқылы мойындатылады. Осы ерекшелік сакральды топонимдерді туристік бренд қалыптастырудың маңызды құралына айналдырады. Сонымен қатар сакральды топонимдердің лингвомәдени мәні олардың басқа маркерлермен, әсіресе антропонимдермен, бағалауыш-экспрессивті лексикамен және метафоралық құрылымдармен бірлікте қолданылуынан айқындалады. Мысалы, Қожа Ахмет Ясауи кесенесі – Түркістан, Айша бибі кесенесі – Тараз сияқты үлгілерде антропоним мен топоним бірігіп, нысанның тарихи тұлғалық және кеңістіктік кодын қатар ашады. Ал киелі Түркістан тәрізді тіркесте топонимнің сакралды мәні бағалауыш лексика арқылы күшейеді. Бұл синтагмалық байланыстар жарнама мәтінінің эмоциялық-аксиологиялық реңкін арттырып, адресаттың танымдық қана емес, құндылықтық қабылдауына да ықпал етеді. 
Сакральды топонимдер жарнама мәтінінде киелі, қасиетті, мүбәрак, әулие, баба ізі, рухани мұра сияқты маркерлермен бірге жұмсалады. Осылайша сакральды топоним жарнамада эмоциялық тәжірибені сатады: «тыныштық табу», «рухани жаңғыру», «тілек тілеу», «тәу ету» сияқты мотивтер туристік өнімнің негізгі уәдесіне айналады. 
Бекет Атаға қалай баруға болады – толық жол көрсеткіші 
Бекет Ата – қазақ даласының ең қасиетті орындарының бірі. Ол өзінің ерекше тарихымен, әулиелігімен және ғажайыптары арқылы халық арасында кеңінен танымал. Бұл жерге барғандар рухани тазаруды, ішкі тыныштықты және Аллаға жақын болуды сезінеді. Егер сіз Бекет Атаға қалай баруға болады деп ойлап жүрсеңіз, онда бұл мақала сізге қажетті барлық ақпаратты ұсынады... [103].
Туристік жарнама үшін маңызды тәсіл – сторителлинг яғни оқиға арқылы ұсыну. Тарихи-сакральды атаулар сторителлингті табиғи түрде қолдайды: атаудың шығу төркіні, аңыз, тарихи дерек, тұлға есімі – бәрі «дайын сюжет». Жарнамада бұл сюжет қысқа әрі әсерлі беріледі: «мыңжылдық тарих ізі», «бабалар аманаты», «көне дәуір тынысы» т.б. Мұнда тілдік мақсат – дәл ғылыми баяндаудан гөрі, туристің қиялын оятып, сапар мотивін күшейту. 
Туристік жарнамада киелі орындар үш түрлі репрезентациялық режимде көрінеді: 
· зиярат туризмі, 
· тарихи-танымдық туризм, 
· мемориалдық-мәдени туризм. Үшеуі бір-бірімен қабаттасып, бір нысан әртүрлі аудиторияға әртүрлі «уәде» ұсына алады. 
Зияратқа бағытталған жарнамалық мәтіндер коммуникацияның өзегі – қасиетке құрмет және ішкі тыныштық. Тілдік белгілері: этикеттік-құрметтеу лексикасы (қасиетті, киелі, бабалар аманаты), ниет/тілек семантикасы (тәу ету, ниет қылу, бата тілеу), тыныштық/тазару образдары (жанға тыныс, рухани серпіліс). Зиярат дискурсының жарнамадағы прагматикасы «көрікті жер» көрсету емес, туристі мәндік сапарға шақыру. Сол арқылы «бару керек» мотиві күшейеді: бұл – символдық сапар.
 Тарихи нысандарды жарнамалау көбіне фактіге жақын стильді сақтайды: дәуір, мәдени қабат, мұра, археология, қала тарихы сияқты компоненттер айтылады. Бірақ ол да жарнама болғандықтан, мәтінде міндетті түрде: уникалдық (ерекше, сирек, көне), тәжірибе (экскурсия, реконструкция, музейлендіру), қолжетімділік (маршрут, сервис) сияқты прагматикалық элементтер болады. Ескерткіштер туристік жарнамада жиі қала/аймақ символы ретінде ұсынылады. Мұнда репрезентацияның басты тетіктері: визуал образ (көрініс, композиция, панорама), мемориалдық әңгіме (тұлға, ерлік, тарихи сәт), әлеуметтік оқиға (мереке, концерт, фестиваль аймағы). Ескерткіш дискурсы туристі «қала атмосферасын сезіну», «фото-нүкте» табу сияқты қазіргі медиа-практикаларға да маңызды. 
Ал киелі орындардың репрезентациясы (зиярат, тарихи орын, ескерткіш) жарнамада түрлі аудиторияға бағытталған дискурстардың тоғысуымен жүзеге асады. 
Түркістан: 3 күн, керемет сапар
Түркістан – киелі шаһар
	Түркістан – Қазақстандағы ең ежелгі әрі қасиетті қалалардың бірі. Ол тек тарихи орын ғана емес, бүкіл түркі әлемінің рухани орталығы болып есептеледі. Қалада XIII-XIV ғасырлардан қалған архитектуралық ескерткіштер, сопылық ағымының іздері мен мәдени мұралар молынан кездеседі.

✨ Көне Түркістанның тылсымына саяхат жаса! ✨
Жібек жолының сырлары, қасиетті мекендер мен мыңжылдық тарих – осының бәрін өз көзіңмен көруге мүмкіндік бар! 🏜
 Бұл – тек саяхат емес, бұл – рухани және мәдени жаңғыру!
Не күтіп тұр?
✨ Керуен-Сарайдағы таңғажайып кешкі шоу
✨ Ақ-Мешіт үңгірі – энергия мен рухани тазару мекені
✨ Ғажайып кесенелер: Қ.А. Яссауи, Айша-Бибі, Домалақ ана
✨ Ежелгі Отырар қаласының қабырғалары
✨ «Фараб» кітапханасы және ерекше «Алтын Самруқ» театры
✅ Бағаға кіреді:
✔ Ыңғайлы көлік
✔ Қонақүйдегі жайлы түндер
✔ Таңғы және түскі ас
✔ Барлық музейлер мен тарихи орындарға кіру билеттері
✔ Тәжірибелі гид (тарихты жан-тәнімен сүйетін)
 Тур бағасы – небәрі 27 990 тг бастап![102]
Берілген мәтін Түркістанды лингвомәдени кеңістікте «киелі шаһар», «түркі әлемінің рухани орталығы» деген ұғымдар арқылы сакралдандырып таныстырады. «Ең ежелгі әрі қасиетті», «рухани орталық», «сопылық ағымының іздері», «мәдени мұралар» сияқты тіркестер қала бейнесін тек географиялық нүкте емес, коллективтік тарихи жады мен руханияттың символы ретінде қалыптастырады. Жарнамада Жібек жолы, мыңжылдық тарих, көне қала тылсымы тәрізді мәдени кодтар іске қосылып, оқырманға «көру» ғана емес, «таңдану–тағзым–рухани жаңғыру» траекториясы ұсынылады. Бұған қоса топонимдер мен антропонимдер (Түркістан, Отырар, Ақ-Мешіт үңгірі, Қ.А. Яссауи, Айша-Бибі, Домалақ ана, «Фараб» кітапханасы, «Алтын Самруқ» театры) мәтіннің мәдени нақтылауын күшейтіп, ұлттық және түркілік мұраға тән қасиетті орын/әулие тұлға/тарихи мекен концептілерін біріктіреді. 
Құрылымдық жағынан SMM форматына сай маркерленген тізімдер (✨, 🌟, ✅, ✔️) ақпаратты тез қабылдатуға, ал “Не күтіп тұр?” деген сұрақтық-қызметтік элемент қызығушылықты ұстап тұруға қызмет етеді. 
Қазақ тіліндегі туристік жарнамаларда ұшырасатын сакральды топонимдердің қолданылу жиілігін анықтау мақсатында статистикалық талдау жүргізілді. Киелі мекенге туристерді шақыруға бағытталған 120 туристік мәтіннен сакральды  топонимдер жинақталып, олардың қолданылу жиілігі анықталды.

Кесте № 9. Қазақ тіліндегі туристік жарнамаларда кездесетін сакральды топонимдер және қолданылу жиілігі

	№
	Сакральды топоним
	Нысан түрі
	Жиілік (f)
	Үлес, % (f/N)

	1
	Түркістан
	киелі қала/орталық
	44
	14.7

	2
	Қожа Ахмет Ясауи кесенесі
	кесене (зиярат)
	42
	14.0

	3
	Арыстанбаб кесенесі
	кесене (зиярат)
	28
	9.3

	4
	Бекет ата (жерасты мешіті/кесенесі)
	жерасты мешіт/кесене
	26
	8.7

	5
	Қорқыт ата мемориалдық кешені
	мемориалдық кешен
	20
	6.7

	6
	Жошы хан кесенесі
	кесене
	18
	6.0

	7
	Алаша хан кесенесі
	кесене
	16
	5.3

	8
	Үкаша ата мазары/құдығы
	мазар/қасиетті орын
	15
	5.0

	9
	Баба Түкті Шашты Әзіз кесенесі
	кесене (әулие)
	14
	4.7

	10
	Мәшһүр Жүсіп Көпейұлы кесенесі
	кесене
	14
	4.7

	11
	Абай–Шәкәрім мемориалдық кешені
	мемориалдық кешен
	13
	4.3

	12
	Қарасай–Ағынтай мемориалдық кешені
	мемориалдық кешен
	12
	4.0

	13
	Отырар қалашығы
	тарихи-киелі орын
	12
	4.0

	14
	Бөкей орда кешені
	тарихи-мәдени кешен
	10
	3.3

	15
	Сайрам (көне қала, киелі орындар)
	сакралды локус
	9
	3.0

	16
	Сауран қалашығы
	тарихи-киелі орын
	7
	2.3



Кестедегі деректер қазақ тіліндегі туристік жарнамаларда сакральды топонимдердің туристік өнімді танытудың негізгі құралына айналғанын көрсетеді. Жиілік бойынша ең жоғары орынға Түркістан (44; 14,7%) және Қожа Ахмет Ясауи кесенесі (42; 14,0%) тұр. бұл жарнама дискурсында сакральдылықтың өзегі ретінде Түркістан қаласы және Ясауи кесенесі Қазақстанның рухани-мәдени бренді ретінде ең күшті символдық мәнге ие екенін аңғартады. Одан кейінгі Арыстанбаб (28; 9,3%) пен Бекет ата (26; 8,7%) атаулары зиярат туризміне тән киелі орындар болып саналады.
Ономастикалық кеңістіктің құрылымында тарихи-сакральды топонимдер ерекше лингвомәдени қабат құрайды. Тарихи-сакральды топонимдер деп діни-рухани тәжірибемен, зиярат мәдениетімен, әулие-әнбие, сопылық дәстүр, көне ескерткіштер, киелі орындар, тарихи тағзым нысандарымен байланысты жер-су атауларын айтамыз. Мұндай атаулардың семантикалық құрылымы тек кеңістікке қатысты ақпаратпен шектелмейді; оларда киелілік, құрмет, тарихи сабақтастық, рухани тереңдік сияқты қосымша мағыналық қабаттар болады. Сол себепті сакральды топонимдер туристік жарнамада сендірушілік ықпалдың күшті құралына айналады: атаудың өзі нысанның құндылығын дәлелдеп тұрады. Тарихи-сакральды топонимдердің лингвомәдени мәнін бірнеше қырдан сипаттауға болады. Біріншіден, олардың аксиологиялық мәні жоғары. Жарнама мәтінінде мұндай топонимдер көбіне «киелі», «қасиетті», «рухани», «зиярат», «тағзым», «әулие» сияқты бағалауыш және сакралды лексикамен тіркесіп келеді. Нәтижесінде топоним адресат санасында жай географиялық нысан емес, құрметке ие мәдени кеңістік ретінде орнығады. Тарихи-сакральды топонимдердің прагматикалық әлеуеті жарнама мәтініндегі басқа лингвомәдени маркерлермен бірлікте күшейеді. Мысалы, топонимдер бағалауыш-экспрессивті лексикамен тіркескенде олардың аксиологиялық салмағы артады (киелі мекен, қасиетті орын, рухани орталық). Фразеологизмдермен және бейнелі тіркестермен қатар келгенде эмоциялық әсер күшейеді (тарихпен тілдесу, рухани тыныс, тағзым ету). Ал мәдени-тарихи антропонимдермен (әулие, тарихи тұлға есімдерімен) байланысқан кезде топонимнің символдық мәні тереңдейді. Осы синтагмалық орта тарихи-сакральды топонимді жай атаудан дискурстық өзекке айналдырады. Ономастикалық кеңістікті лингвомәдени тұрғыдан талдауда оның қабаттылық сипатын ескеру маңызды. Туристік жарнамада бір ғана мәтін ішінде әртүрлі деңгейдегі атаулар қатар жүруі мүмкін: мемлекет атауы, аймақ атауы, қала атауы, табиғи нысан атауы, киелі орын атауы, музей немесе кесене атауы. Мұндай көпқабатты ономастикалық құрылым турстік нысанды кеңейтілген мәдени карта ретінде ұсынады. Мысалы, жоғарғы деңгейдегі атау елдік не аймақтық шеңберді белгілесе, төменгі деңгейдегі сакральды топоним нақты рухани нысанды танытады. Осылайша адресат мәтінді оқи отырып, кеңістіктің географиялық қана емес, мәдени-иерархиялық құрылымын да меңгереді. Бұл туристік жарнаманың мазмұндық ұйымдасуын күрделендіріп, оның когнитивтік тиімділігін арттырады. Тарихи-сакральды топонимдердің лингвомәдени мәнін ашуда пресуппозициялық негіз де маңызды рөл атқарады. Жарнама мәтіні көбіне адресаттың белгілі бір мәдени білімге ие екенін алдын ала болжайды: мысалы, белгілі бір киелі атауды көрген адам оның тарихи не діни мәнін кемінде жалпы деңгейде таниды деп есептеледі. Осы пресуппозиция жарнаманың ықшамдығын қамтамасыз етеді, өйткені кей атауларды ұзақ түсіндірудің қажеті болмайды. Алайда адресаттың мәдени дайындығы әртүрлі болуы мүмкін болғандықтан, жарнама мәтіндері жиі жағдайда топонимге қысқаша түсіндірме қосады. Бұл тәсіл ономастикалық бірліктің ақпараттық және сендіру қызметін қатар күшейтеді. Сонымен бірге тарихи-сакральды топонимдер туристік жарнамада ұлттық бірегейлікті репрезентациялау тетігі ретінде де көрінеді. Киелі орын атаулары, көне қалалар атаулары, тарихи маршрут атаулары ұлттың өткенін, рухани тіректерін және мәдени сабақтастығын тілдік деңгейде бекітеді. Осындай атаулардың қайталануы ұлттық туристік дискурстың семантикалық ядросын қалыптастыруға қатысады: белгілі бір кеңістіктер «маңызды», «қастерлі», «баруға лайық» деген қоғамдық келісілген бағамен таңбаланады. Бұл үдеріс тек жарнамалық мақсатқа емес, ұлттық мәдениеттің символдық картасын жаңғыртуға да қызмет етеді. Осы жағынан туристік жарнама дискурсы ономастикалық кеңістікті тек пайдаланбайды, оны қайта өндіреді және қоғамдық санада бекітеді.
Қорыта айтқанда, туристік жарнама дискурсындағы ономастикалық кеңістік – туристік орынның мәдени, тарихи және символдық болмысын тіл арқылы ұйымдастыратын негізгі жүйелердің бірі. Оның ішінде тарихи-сакральды топонимдер ерекше лингвомәдени мағынаға ие: олар кеңістікті нақтылайды, тарихи жадты жандандырады, киелілік пен құндылықтық мазмұнды күшейтеді, туристік маршрутты рухани тәжірибе ретінде концептуалдайды және туристік нысанның имидждік беделін арттырады. Сондықтан тарихи-сакральды топонимдерді туристік жарнама дискурсын талдауда дербес аналитикалық бірлік ретінде қарастыру қазақ тіліндегі туристік жарнаманың ұлттық-мәдени сипатын, оның ықпал ету тетіктерін және ономастикалық бірліктердің прагматикалық әлеуетін тереңірек ашуға мүмкіндік береді.

3.3 Ұлттық-мәдени концептілердің туристік жарнама дискурсында вербалдануы

Қазіргі туристік жарнама дискурсы ұлттық мәдениеттің тілдік бейнесін қалыптастыратын маңызды құралдардың бірі болып табылады. Жаһандану жағдайында әрбір ел халықаралық туристік нарықта өзіндік ерекшелігін көрсетуге ұмтылады, ал бұл үдерісте тіл негізгі медиатор қызметін атқарады. Туристік жарнамада ұлттық-мәдени концептілер елдің тарихи тәжірибесін, дүниетанымын, рухани және материалдық құндылықтарын ықшам әрі әсерлі түрде жеткізудің басты тетігіне айналады.
Ұлттық-мәдени концептілер халықтың ұжымдық санасында орныққан, тіл арқылы ұрпақтан ұрпаққа берілетін мәдени білімнің жинақталған формасы ретінде танылады [139, б. 64]. 
Ұлттық-мәдени концепттердің вербалды репрезентациясы ең алдымен лексикалық деңгейде жүзеге асады. Туристік жарнама мәтіндерінде ұлттық-мәдени мәнге ие сөздер мен сөз тіркестері мақсатты түрде іріктеліп қолданылады. Қазақ туризміне арналған жарнамаларда жиі кездесетін: қонақжай ел, кең байтақ қазақ даласы, көшпенділер өркениеті, ата-баба аманаты, киелі жер, қасиетті мекен сияқты лексемалар белгілі бір мәдени ассоциацияларды тудырады. Мысалы, Қазақстан – қонақжай ел [80] деген жарнамалық тіркес шетелдік туристің санасында қауіпсіздік, ашықтық, жылы қарым-қатынас туралы оң образ қалыптастырады. Мұнда қонақжай сөзі ұлттық мінезді бағалауыш тұрғыдан таныту функциясын атқарады. 
Қазақ тіліндегі туристік жарнама дискурсында қонақжайлық, кең дала, киелі мекен, дәстүр, табиғат сияқты ұлттық-мәдени концепттер жетекші орын алады. Бұл концепттер тек тілдік бірліктер ретінде ғана емес, қазақ халқының мәдени жадын, ұлттық болмысын және дүниені қабылдау ерекшелігін көрсететін лингвомәдени кодтар ретінде танылады. 
Лингвомәдениеттану тұрғысынан концепт – белгілі бір мәдениет өкілдерінің ұжымдық санасында орныққан, тіл арқылы көрініс табатын мәдени мағыналар кешені. Қонақжайлық концептісі қазақ мәдениетінде ғасырлар бойы көшпелі өмір салтымен, әлеуметтік қатынастар жүйесімен және дүниетанымдық ұстанымдармен бірге қалыптасқан іргелі мәдени феномен болып табылады. Сондықтан бұл концепт туристік жарнама дискурсында ұлттық мәдениеттің өзегін көрсететін негізгі семантикалық доминант ретінде қызмет атқарады. Б.А. Атабай, Д.Т. Коптилеуова «Қазақ-араб тілдеріндегі «қонақжайлылық» концептісінің образдылығы» атты мақаласында «Қонақжайлылық концептісі әлеуметтік қатынастар мен әрекеттердің әмбебап және ежелгі түрлері болып саналатындықтан, бүкіл әлемде қанша ұлт болса, соның барлығына ортақ болып саналады. Қонақжайлылық әр ұлттың даму тарихы мен ұлттық мәдениет жүйесінде қалыптасып, ұлттық ерекшелігіне сай психологиялық және этно-мәдени реңкке ие болады. Қонақжайлық концептісі қазақ халқының әлеуметтік этикасын, қарым-қатынас нормаларын және моральдық құндылықтарын бойына жинақтаған күрделі менталдық құрылым болып табылады» деп түсіндіреді [140 , б.29]. 
Қазақ дүниетанымында қонақ – құдайы қонақ, құт, ырыс ұғымдарымен байланыстырылып, оған құрмет көрсету адамгершілік парыз ретінде бағаланған. Қонақ келсе – құт, Қонақ аз отырып, көп сынайды [143] сияқты мақал-мәтелдер қонақжайлықтың тек тұрмыстық емес, этикалық, әлеуметтік және символдық мәнге ие екенін көрсетеді. Осы мәдени білім туристік жарнамада вербалды құралдар арқылы белсенді түрде іске қосылады. 
Қазақ туристік жарнамасында «қонақжайлық» концептісі әртүрлі тілдік формалар арқылы көрініс табады. Олардың қатарында қонаққа құшағы ашық халық, дәстүрлі қонақасы, кең дастарқан, ақ ниетпен қарсы алу, төрге шығару сияқты тұрақты тіркестер мен мәдени мәні бар сөздер бар. 
Мысалы, туристік буклеттерде жиі кездесетін: Қазақ халқы ежелден қонағын төрге шығарып, ақ дастарқан жайған деген сөйлемде бірнеше лингвомәдени код бір мезетте іске қосылады. Мұндағы төрге шығару – әлеуметтік мәртебені, құрметті білдіретін этномәдени белгі, ал ақ дастарқан – тазалықтың, адал ниеттің, молшылықтың символы. Бұл сөйлем қонақжайлықты жеке әрекет ретінде емес, тарихи дәстүр, ұрпақтан-ұрпаққа жалғасқан мәдени норма ретінде көрсетеді. Осы арқылы туристік жарнама ұлттық мәдениеттің тұрақтылығы мен сабақтастығын айқындайды. 
 Қонақжайлық концептісінің өзегінде тұрған негізгі символдардың бірі – дастарқан сөзі қазақ тілінде қонаққа деген құрметтің, отбасы бірлігінің, молшылық пен берекенің, ашықтық пен кеңпейілділіктің символы ретінде қабылданады. Туристік жарнамаларда кездесетін: Кең дастарқан жайған қазақ елі сізді қуана қарсы алады деген сөйлемде «кең» сын есімі физикалық көлемді емес, рухани кеңпейілділікті білдіреді. Бұл – қазақ тіліндегі бағалауыш семантиканың жарқын көрінісі. Бағалауыш және эмоциялық лексика Қонақжайлық концептісінің туристік жарнамадағы репрезентациясы бағалауыш және эмоциялық лексика арқылы күшейтіледі. Мысалы: жылы жүзбен қарсы алу, шынайы ықылас, ақжарқын халық сияқты тіркестер туристің ел туралы эмоциялық қабылдауына тікелей әсер етеді. Мысалы: Қазақстан – ақжарқын халқы мен шынайы қонақжайлығымен есте қалатын ел [102] деген сөйлемде қонақжайлық ұлттық мінездің негізгі сипаттамасы ретінде ұсынылады. 
Туристік жарнамада қонақжайлық концептісі прагматикалық қызмет те атқарады. Ол туристің қауіпсіздік, сенім, жайлылық сияқты базалық психологиялық қажеттіліктеріне әсер етеді. Шетелдік турист үшін таныс емес мәдени орта көбіне белгісіздік пен қауіп сезімін тудырады. Ал қонақжай халық, жылы қабылдау, үйдегідей жайлылық сияқты вербалды сигналдар бұл алаңдаушылықты азайтып, туристің елге келуге деген ішкі мотивациясын күшейтеді. Мысалы,
Этноауылда сізді не күтеді? Киіз үйлер: Ұлттық нақышта безендірілген жайлы киіз үйлерде түнеу. Ұлттық тағамдар: Бесбармақ, бауырсақ, қымыз бен шұбаттан дәм тату. Дәстүр мен мәдениет: Көшпенділердің тұрмыс-салтымен, қолөнер шеберлерінің жұмысымен танысу. Ойын-сауық: Алтыбақан тебу, ұлттық аспаптарда ойнау, атқа міну. Табиғат: Таза ауа, әсем ландшафт және тыныштық. Этноауылға саяхат – бұл: Рухани демалыс: Күнделікті күйбең тіршіліктен арылып, тарихқа саяхат жасау. Білім мен тағылым: Балалар мен жастарға қазақ мәдениетін үйрету. Ұмытылмас әсер: Достармен немесе отбасымен өткізген тамаша уақыт. Этноауылға келіңіз, нағыз қазақ қонақжайлылығын сезініңіз [102].
Халықаралық аудиторияға арналған туристік жарнамаларда қонақжайлық концептісі әмбебап мәдени құндылықтармен байланыстырыла ұсынылады. Мысалы, hospitality, warm welcome, friendly people сияқты баламалар арқылы қазақ қонақжайлығы жаһандық мәдени кодтармен ұштастырылады. Алайда қазақ туристік мәтіндерінде ұлттық бояу сақталып, төр, дастарқан, қонақасы сияқты реалийлер арнайы түсіндірмемен беріледі. Бұл тәсіл ұлттық ерекшелікті жоғалтпай, мәдениаралық түсіністікті қамтамасыз етеді. 
Аталған концептінің ядросын тікелей қонақты қабылдау, жылы жүзбен қарсы алу, кең пейіл таныту мағыналарын білдіретін бірліктер құрайды. Бұған, ең алдымен, қонақжайлылық, қонақжай, меймандостық, қонақты қарсы алу, жылы қарсы алу, құшақ жая қарсы алу, кеңпейілділік, ашық көңіл, ілтипат, сый-құрмет сияқты лексемалар мен тіркестер жатады. Бұлар концептінің негізгі семаларын, яғни «қабылдау», «жақындық», «жылылық», «сенім», «адамға құрмет» белгілерін тікелей вербалдайды. Туристік жарнамада осы ядролық бірліктер арқылы бейтаныс кеңістік «қауіпсіз», «жайлы», «адамды жатсындырмайтын орта» ретінде ұсынылады. Сондықтан ядро аймағы концептінің ең тұрақты, ең танылатын және ұлттық мінезбен тікелей байланысатын қабаты болып саналады. 
Жақын периферияны қонақжайлылықты тура атамай, бірақ оны нақты тұрмыстық және сервистік көріністер арқылы танытатын тілдік бірліктер құрайды. Оларға жайлы демалыс, жайлы қонақүй, жайлы орта, дәмді ас, ұлттық дастарқан, шынайы қызмет, сапалы сервис, қамқорлық, қолайлы жағдай, отбасыға қолайлы, балаларға ыңғайлы, жергілікті тұрғындардың ашық қарым-қатынасы сияқты тіркестер жатады. Бұл бірліктердің семантикасы қонақжайлылықтың практикалық қырын ашады: туристі күтіп алу, оған жағдай жасау, оны еркін сезіндіру, қызмет көрсету мәдениетін таныту. Яғни жақын периферияда концептінің мәдени мазмұны сервистік және эмоциялық жайлылықпен ұштасады. Туристік жарнама үшін дәл осы қабат өте маңызды, өйткені ол ұлттық құндылықты нақты туристік тәжірибемен байланыстырады. 
Ал алыс периферияға қонақжайлылықпен жанама түрде байланысатын, бірақ ұлттық мәдени кеңістікте осы ұғымды ассоциациялық тұрғыдан күшейтетін бірліктер енеді. Бұлар: дәстүр, салт, дастарқан, шаңырақ, ауыл, береке, молшылық, ұлттық тағам, қымыз, бауырсақ, бата, сыйлы қонақ, ақ дастарқан, қазақы орта, этноауыл сияқты сөздер мен тіркестер. Бұл лексемалар қонақжайлылықты тікелей атамайды, бірақ қазақ дүниетанымындағы «қонақты күту», «төрге шығару», «дәм ұсыну», «құрмет көрсету» тәрізді мәдени сценарийлерді еске түсіреді. Сол себепті алыс периферия концептінің этномәдени фонын тереңдетіп, жарнама мәтінінде аутенттілік пен ұлттық реңкті күшейтеді. Әсіресе туристік жарнамада дастарқан, ұлттық тағам, ауыл көрінісі, этноауыл, шаңырақ сияқты маркерлер қонақжайлылық ұғымын визуалды және вербалды түрде жанама танытатын тиімді құралдарға айналады. Осылайша, қазақ тіліндегі туристік жарнамалардағы «қонақжайлылық» концептісінің құрылымы үш қабаттан тұрады: ядро – қонақты қабылдау мен жылы қарым-қатынасты тікелей білдіретін бірліктер; жақын периферия – жайлылық, қызмет, қамқорлық, ұлттық дастарқан тәрізді нақты тәжірибелік көріністер; алыс периферия – дәстүр, шаңырақ, ұлттық тағам, этноауыл секілді мәдени-ассоциативтік белгілер. Бұл құрылым туристік жарнамада Қазақстан кеңістігін тек көрікті мекен емес, адамды жатсындырмайтын, құрметпен қарсы алатын, мәдени жағынан жылы орта ретінде танытуға қызмет етеді. Сондықтан «қонақжайлылық» концептісі қазақ тіліндегі туристік дискурстың аксиологиялық әрі имидждік өзегінің бірі болып табылады.
Қазақ туристік жарнамасындағы қонақжайлық концептісі ұлттық мәдениеттің өзегін құрайтын, лингвомәдени тұрғыдан аса маңызды концепт болып табылады. Ол лексикалық, бағалауыш, символдық және прагматикалық тілдік құралдар арқылы репрезентацияланып, туристің санасында Қазақстан туралы жағымды, сенімді және эмоциялық тұрғыдан тартымды образ қалыптастырады. 
 Қазақ туристік дискурсында мұндай концепттердің ішіндегі ең өзектілерінің бірі – дала концептісі. Бұл концепт қазақ халқының дүниетанымында ерекше орын алып, ұлттық болмыстың, тарихи жадының және мәдени идентификацияның негізгі тірек нүктелерінің бірі ретінде танылады [141]. Туристік жарнамада дала концептісі Қазақстанның географиялық кеңістігін ғана емес, сонымен қатар оның рухани-мәдени мазмұнын танытатын әмбебап символға айналады. Лингвомәдениеттану тұрғысынан «дала» сөзі қазақ тілінде көпқабатты семантикалық құрылымға ие. Ол тек табиғи ландшафтты білдіретін атау емес, қазақ халқының өмір салтымен, әлеуметтік құрылымымен және дүниені қабылдау ерекшелігімен тығыз байланысты мәдени концепт болып табылады. Көшпелі өмір салты жағдайында дала – тіршілік ету кеңістігі, экономикалық ресурс, рухани еркіндіктің символы әрі тарихи оқиғалардың сахнасы қызметін атқарған. Қазақ дүниетанымында кеңістік ұғымы шектеусіздік, ашықтық, қозғалыс еркіндігімен байланысады. Осы тұрғыдан алғанда, «дала» концептісі еркіндік, тәуелсіздік, табиғатпен үйлесім идеяларын бойына жинақтаған ұлттық-мәдени код ретінде қалыптасқан. Бұл ерекшелік қазақтың тілдік санасында «кең пейіл», «кең мінез», «кең тынысты» сияқты бағалауыш тіркестер арқылы да көрініс табады. Туристік жарнамадағы «кең дала» концептісінің вербалды репрезентациясы Қазақ туристік жарнамасында «дала» концептісі жүйелі түрде вербалды құралдар арқылы репрезентацияланады. Жарнамалық мәтіндерде «шексіз дала», «кең байтақ қазақ жері», «Ұлы даланың төсінде», «кеңістігімен таңғалдырған өлке» сияқты тіркестер жиі қолданылады. Бұл тілдік бірліктер Қазақстанның географиялық ерекшелігін ғана емес, ұлттық рухани кеңістігін де сипаттайды. Мысалы, туристік буклеттерде кездесетін: «Ұлы даланың төсінде орналасқан Қазақстан – еркін рух пен табиғи сұлулықтың мекені» деген сөйлемде «дала» концептісі поэтикалық әрі метафоралық мәнге ие. Мұнда дала географиялық кеңістік ретінде емес, рухани еркіндік пен эстетикалық сұлулықтың символы ретінде ұсынылады. Метафоралық модельдер және бағалауыш семантика Туристік дискурста «кең дала» концептісі көбіне метафоралық модельдер арқылы жүзеге асады. Даланың төсінде, даланың жүрегінде, дала тынысы сияқты тіркестер кеңістікті тірі, сезілетін құбылыс ретінде көрсетеді. Бұл метафоралар туристің санасында Қазақстанды табиғатпен етене, жасанды өркениеттен алшақ, аутентті кеңістік ретінде қабылдауға мүмкіндік береді. Бағалауыш семантика да «кең дала» концептісінің репрезентациясында маңызды рөл атқарады. «Кең», «шексіз», «ұлы», «байтақ» сияқты сын есімдер кеңістік ұғымын сандық тұрғыдан емес, сапалық-бағалауыш тұрғыдан күшейтеді [142]. Мұнда «кең» сөзі физикалық өлшемнен гөрі рухани кеңдікті, еркін ойлау мен мінезді білдіреді. «Ұлы дала» тіркесінің идеологиялық және мәдени мәні Соңғы жылдары туристік жарнамада Ұлы дала тіркесі ерекше жиілікпен қолданылып жүр. Ұлы дала елі, Ұлы дала өркениеті, Ұлы даланың мұрасы сияқты тіркестер Қазақстанды тек табиғи кеңістік емес, тарихи-өркениеттік орталық ретінде танытуға бағытталған.
Лингвомәдени тұрғыдан «ұлы» эпитеті қазақ тілінде ерекше мәртебені, тарихи маңыздылықты және рухани биіктікті білдіреді. Туристік жарнамада бұл эпитет дала концептісін күшейтіп, Қазақстанды әлемдік өркениет тарихындағы маңызды кеңістік ретінде көрсетуге қызмет етеді. Кең дала концептісі көшпенділік концептісімен тығыз байланысты. Туристік жарнамада бұл байланыс «көшпенділер мекені», «еркін көшпенді рух», «дала философиясы» сияқты тіркестер арқылы көрініс табады. Мұндай тілдік бірліктер қазақ мәдениетін динамикалық, қозғалысқа негізделген мәдениет ретінде сипаттайды. Мысалы: Кең далада қалыптасқан көшпенді мәдениет бүгінгі Қазақстанның рухани негізін құрайды деген сөйлем тарихи сабақтастықты көрсетіп, туристік өнімді мәдени тәжірибе ретінде ұсынады. Туристік жарнамада дала концептісі тек ақпараттық емес, эмоциялық-прагматикалық қызмет те атқарады. Кеңістік бейнесі туристің ішкі еркіндікке, тыныштыққа, табиғи ортаға ұмтылу сияқты психологиялық қажеттіліктеріне әсер етеді. Қазіргі урбанизацияланған қоғамда кең дала бейнесі қала тіршілігінен шаршаған турист үшін тынығу, рухани жаңғыру символына айналады. Осылайша, бұл концепт туристік жарнаманың мотивациялық әлеуетін арттырады. 
Халықаралық аудиторияға бағытталған туристік жарнамаларда «кең дала» концептісі әмбебап мәдени кодтар арқылы түсіндіріледі. «Endless степpe», «vast land», «land of freedom» сияқты баламалар арқылы қазақ даласының мәні шетелдік туристке жақындатылып беріледі. Сонымен қатар ұлттық ерекшелік сақталып, дала, жерұйық, Ұлы дала сияқты реалийлер транслитерация немесе қысқаша түсіндірме арқылы ұсынылады. Бұл тәсіл мәдени ерекшелікті жоғалтпай, мәдениаралық түсіністікті қамтамасыз етеді. Қазіргі туристік брендингте кең дала микроконцептісі Қазақстанның негізгі символдарының бірі ретінде қалыптасып отыр. Мемлекеттік туристік бағдарламаларда, халықаралық көрмелерде және жарнамалық роликтерде дала бейнесі Қазақстанның визиттік картасы ретінде ұсынылады. Бұл жерде дала концептісі визуалды және вербалды құралдардың синтезі арқылы жүзеге асып, туристік имиджді қалыптастырудың стратегиялық элементіне айналады. «Дала» концептісі қазақ туристік дискурсында ұлттық мәдениеттің іргелі лингвомәдени феномені ретінде көрініс табады. Ол еркіндік, тәуелсіздік, тарихи жады және табиғатпен үйлесім идеяларын бойына жинақтай отырып, туристік жарнамада Қазақстанды экзотикалық, аутентті әрі рухани бай туристік бағыт ретінде танытуға мүмкіндік береді. Дала концептісінің жүйелі әрі ғылыми негізде репрезентациялануы ұлттық мәдениетті үстірт стереотипке айналдырмай, оның терең мазмұнын халықаралық аудиторияға тиімді жеткізудің маңызды шарты болып табылады.
 «Киелі мекен» концептісінің жарнамадағы мағыналық қызметі «Киелі мекен» концептісі қазақ халқының рухани дүниетанымымен, тарихи жадымен тығыз байланысты. Туристік жарнамада бұл концепт көбіне тарихи-мәдени және діни туризмді дамыту мақсатында қолданылады. 
Лингвомәдени тұрғыдан «киелі» сөзі қазақ тілінде сакралды мәнге ие болып, құрмет, тыйым, рухани тазалық ұғымдарымен байланысты. Туристік жарнамада бұл концепт туристке тек көру нысанын емес, рухани тәжірибе ұсынатын құрал ретінде қызмет етеді. 
Қазақ туристік жарнамасында дәстүр концептісі ұлттық мәдениеттің сабақтастығын, тарихи тұрақтылығын және рухани тереңдігін көрсететін негізгі лингвомәдени өзектердің бірі ретінде ерекшеленеді. Бұл концепт арқылы қазақ халқының өткен мен бүгін арасындағы байланысы, мәдени тәжірибенің үздіксіздігі және ұлттық болмыстың сақталуы көрсетіледі. 
Туристік жарнама дискурсында дәстүр концептісі ұлттық-мәдени мазмұнды ұйымдастыратын және туристік орынның тартымдылығын арттыратын негізгі лингвомәдени өзектердің бірі болып табылады. Қазіргі туризм индустриясында туристік өнім тек маршрут, қонақүй, көлік немесе сервис жиынтығы ретінде ғана емес, сонымен қатар ерекше мәдени тәжірибе ретінде ұсынылады. Осы тұрғыдан алғанда, жарнама мәтініндегі «дәстүр» концептісі туристіәк мекенді басқа кеңістіктерден айырып көрсететін семантикалық белгіге айналады: ол туристік нысанның тарихи сабақтастығын, этномәдени бірегейлігін, тұрмыс-салттың сақталуын танытады. Сондықтан «дәстүр» концептісін талдау туристік жарнаманың тек тілдік құрылымын емес, оның құндылықтық және прагматикалық ұйымдасуын да түсіндіруге мүмкіндік береді. Когнитивтік деңгейде «дәстүр» концептісі туристік жарнамада бірнеше мағыналық-фреймдік бағытта көрініс табады: 
1) «Дәстүр – мәдени мұра» моделі арқылы репрезентацияланады: мұнда дәстүр ата-баба жолы, тарихи жалғастық, ұлттық жады, рухани сабақтастық ұғымдарымен байланысады. 
2) «Дәстүр – тәжірибе» моделі жиі қолданылады, яғни жарнама мәтіні дәстүрді сырттай бақылауға болатын экспонат емес, тікелей қатысып сезінуге болатын әрекет ретінде ұсынады (мысалы, ұлттық тағам дайындау үдерісін көру, салттық рәсімге қатысу, ұлттық ойын көру). 
3) «Дәстүр – аутенттілік дәлелі» моделі маңызды: қазіргі туристік нарықтағы стандартталған қызмет түрлерінен ерекшелену үшін жарнама мәтіндері дәстүрді туристік орынның қайталанбас сипатын дәлелдейтін аргумент ретінде қолданады. 
4) «Дәстүр – құндылық» моделі арқылы қонақжайлық, сыйластық, үлкенге құрмет, шаңырақ, дастарқан мәдениеті сияқты әлеуметтік-этикалық мазмұндар белсендіріледі. Осы фреймдер жиынтығы дәстүр концептісін тек этнографиялық дерек емес, туристік таңдау мотивациясына әсер ететін лингвомәдени механизмге айналдырады. 
Лексика-семантикалық тұрғыдан дәстүр концептісі жарнама мәтіндерінде бірнеше тілдік қабат арқылы вербалданады: 
– тікелей атаулар: дәстүр, салт, салт-дәстүр, ғұрып, мұра, ұлттық құндылық, ата жолы, баба мұрасы. Бұл бірліктер концептіні ашық түрде атайды және мәтіннің аксиологиялық бағытын бірден көрсетеді. 
– этнографизмдер: киіз үй, шаңырақ, домбыра, қымыз, бауырсақ, бесік, сәукеле, көкпар, асық, тұсаукесер, шашу, бата сияқты сөздер дәстүр концептісінің заттық және рәсімдік мазмұнын нақтылайды. 
– бағалауыш-экспрессивті лексика: көнеден жеткен, қастерлі, төл, ерекше, көркем, бай, терең, рухани тәрізді сөздер дәстүрдің құндылықтық мәртебесін күшейтеді. 
– фразеологиялық және бейнелі құрылымдар: дәстүрдің дәмі, баба жолы, салттың сыры, ұлттық рух, берекелі шаңырақ, ақ дастархан сияқты тіркестер мәтінге ұлттық реңк беріп, адресаттың мәдени жадын белсендіреді. 
– әрекеттік бірліктер: сезіну, көру, қатысу, тамашалау, дәм тату, үйрену, танысу етістіктері дәстүрді статикалық емес, әрекеттік тәжірибе ретінде көрсетеді. Осы көпқабатты вербалдану жарнама мәтінінде дәстүр концептісінің семантикалық көлемін кеңейтеді. Туристік жарнамадағы дәстүр концептісінің негізгі лингвомәдени қызметтерінің бірі – ұлттық бірегейлікті таныту. Жарнама мәтіні белгілі бір туристік кеңістікті таныстырғанда, оны тек табиғатымен немесе инфрақұрылымымен емес, ұлттық мәдени коды арқылы да даралайды. Мысалы, этноауыл, қолөнер шеберханасы, ұлттық тағам фестивалі, салттық рәсім элементтері көрсетілген жарнамаларда туристік нысан қазақы болмыспен таңбаланады. Мұндай мәтіндерде дәстүр концептісі елдің немесе аймақтың мәдени паспорты қызметін атқарады: ол адресатқа «бұл жердің ерекшелігі неде?» деген сұраққа қысқа әрі әсерлі жауап береді. Осы арқылы жарнама мәтінінде ұлттық мәдениет коммерциялық ресурсқа айналмай, керісінше туристік тартымдылықтың легитимді мәдени негізі ретінде көрінеді. 
Екінші маңызды қызмет – аутенттілік (түпнұсқалық) әсерін қалыптастыру. Қазіргі турист көбіне стандартты сервистен бөлек, жергілікті ортаға тән «шынайы тәжірибе» іздейді. Туристік жарнама мәтіндері осы сұранысты ескеріп, дәстүр концептісін «түпнұсқалықтың дәлелі» ретінде пайдаланады. Мәселен, ұлттық тағамды этноауылда даярлау, қолөнер шеберлерінің жұмысын көру, дәстүрлі музыка кешіне қатысу, киіз үйде түнеу сияқты ұсыныстар туристік орынның тәжірибелік құндылығы бар екенін аңғартады. Прагматикалық тұрғыдан бұл тәсіл сендіруші-дәлелдеушіны күшейтеді: жарнама адресатқа «осы турды таңдасаңыз, басқа жерде қайталанбайтын мәдени тәжірибе аласыз» деген жасырын уәж ұсынады. Демек, дәстүр концептісі жарнамадағы ерекше ұсыныстың лингвомәдени негізіне айналады.
 Үшінші қызметі – аксиологиялық бағдар беру, яғни құндылықтық мағына қалыптастыру. Туристік жарнама мәтінінде «дәстүр» концептісі көбіне қонақжайлық, сыйластық, үлкенге құрмет, отбасылық жылылық, береке, бірлік сияқты позитивті мәдени құндылықтармен қабаттасып беріледі. Мысалы, ақ дастархан, қонақ күту, бата беру, төрге шығару сияқты бірліктер тек этнографиялық деталь емес, белгілі бір әлеуметтік-этикалық нормалардың белгісі болып саналады. Мұндай құрылымдар адресат санасында туристік нысанға қатысты сенім, жақындық, қауіпсіздік сезімін күшейтеді. Яғни «дәстүр» концептісі бұл жерде мәдени мазмұнды танытып қана қоймай, психологиялық тұрғыдан «жайлы орта» бейнесін қалыптастырады. Бұл әсіресе отбасылы турист пен рухани-танымдық мақсатты турист моделіне бағытталған жарнамаларда айқын көрінеді. Төртінші қызмет – эмоциялық-экспрессивтік ықпал ету. Туристік жарнама мәтінінде дәстүр көбіне жылы, әсерлі, ностальгиялық реңкпен беріледі. 
Мысалы, салттың сырын сезіну, баба мұрасымен қауышу, ұлттық рухты тану, дәстүрдің дәмін тату сияқты тіркестер адресатта жай танымдық қызығушылық емес, мәдени-эмоциялық қатысу ниетін тудырады. Бұл тәсіл жарнаманың эмоциялық-экспрессивтік стратегиясымен тікелей байланысты: дәстүр арқылы мәтін адресаттың елестетуін, құрмет сезімін және сол ортаның бір бөлігі болсам деген қалауын күшейтеді. 
Дәстүр концептісі туристік жарнама дискурсында жиі басқа концептілермен қабаттасып, күрделі семантикалық өріс түзеді. Ең алдымен, ол қонақжайлылық концептісімен тығыз байланысты. Қазақ мәдениетінде қонақ күту дәстүрі ұлттық мінез бен әлеуметтік этиканың тұрақты белгісі ретінде қабылданады. Сондықтан жарнама мәтінінде дәстүр көбіне дастарқан, дәм, қонақ күту рәсімі, ізет, ақжарқындық сияқты маркерлер арқылы беріледі. Екіншіден, табиғат концептісімен байланысы да күшті: этноауыл, жайлау, киіз үй, жылқы мәдениеті, қымыз ішу тәжірибесі секілді жарнамалық сюжеттерде табиғи орта мен дәстүр ажырамас кешен түрінде ұсынылады. Үшіншіден, киелі кеңістік концептісімен де сабақтасады, әсіресе тарихи-сакральды туризм мәтіндерінде дәстүр зиярат мәдениетімен, тағзым ету, рухани тәрбие, ата-баба аманаты секілді мазмұнмен ұштасады. 
Коммуникативтік-прагматикалық тұрғыдан дәстүр концептісі бірнеше стратегияны жүзеге асыруға қатысады. 
Назар аударту стратегиясында дәстүрлік маркерлер тақырып пен кіріспеде адресат қызығушылығын оятады (мысалы, Ұлттық дәстүрге толы тур, Салт-дәстүрмен танысу сапары). 
Ақпараттандыру стратегиясында дәстүрге қатысты нақты компоненттер беріледі: қандай рәсім көрсетіледі, қандай тағам ұсынылады, қандай ұлттық ойындар немесе шеберлік сабақтары бар. 
Имидж қалыптастыру стратегиясында дәстүр туристік мекеннің мәдени беделі мен ерекшелігін танытатын тірекке айналады. 
Сендіру-дәлелдеу стратегиясында дәстүр турөнімнің артықшылығын дәлелдейтін аргумент ретінде қызмет етеді: басқа турдан айырмашылығы – ұлттық тәжірибе ұсынады деген мазмұн осы жерде іске асады. 
Эмоциялық-экспрессивтік стратегияда дәстүрге қатысты бейнелі, бағалауыш лексика жұмсалып, эмоционалдық әсер күшейеді. 
Ал әрекетке шақыру стратегиясында адресатқа тікелей үндеу беріледі: дәстүрді өз көзіңізбен көріңіз, ұлттық дәмнен ауыз тиіңіз, салттың сырын сезініңіз. Осылайша «дәстүр» концептісі туристік жарнама мәтінінің барлық негізгі функционалдық сатыларында белсенді жұмыс істейді. 
Кейде дәстүрлік маркерлер қорытынды бөліктегі шақыру құрылымымен бірігіп, мәтіннің прагматикалық финалын күшейтеді: Ұлттық мәдениетті сезінгіңіз келсе – бізбен бірге саяхаттаңыз! тәрізді сөйлемдер осының айғағы. 
Этноауыл 2010 жылы сол жағалау кешенінде энтузиастар-өлкетанушылар күшімен небәрі 28 күнде тұрғызылды. Қорықтың жалпы ауданы-10 га. Этноауылдың мақсаты-тұрмыс, салт-дәстүрлер мен әдет-ғұрыптарды көрсету. 
Дәстүр концептісін зерттеу туристік жарнаманың ұлттық-мәдени коды қалай құрылатынын нақтылауға мүмкіндік береді. Бұл концептінің ерекшелігі – онда заттық мәдениет (киім, тағам, тұрмыс бұйымдары), рәсімдік мәдениет (салт-ғұрып, ойын, қонақ күту), символдық мәдениет (шаңырақ, домбыра, дастарқан), әлеуметтік-этикалық нормалар (құрмет, ізет, сыйластық) бір арнаға тоғысады. Сондықтан «дәстүр» концептісі туристік жарнамада жеке бір элементті емес, тұтас мәдени жүйені ықшам түрде репрезентациялайды. Осы себепті ол ұлттық-мәдени модельдің ядролық компоненті ретінде қарастырылады және жарнаманың лингвомәдени әсерін күшейтетін негізгі ұғымдық тіректердің біріне жатады [143, б.72]. 
Туристік жарнама мәтініндегі дәстүр концептісі тілдік деңгейде этнографизмдер, бағалауыш-экспрессивті лексика, фразеологизмдер, символдық атаулар және әрекеттік формулалар арқылы вербалданып, туристік өнімді мәдени тәжірибе ретінде ұсынуға мүмкіндік береді. 
Туристік жарнамада дәстүр концептісі нақты мәдени сценарийлер арқылы жандандырылады. Мысалы: қонақ күту дәстүрі, ұлттық той-думан, ұлттық ойындар, ұлттық салт дәстүр таныстырылымы сияқты салт-дәстүрлер жарнамалық мәтіндерде жиі аталады. Мысалы: 
10 тамыз – Жидебайда ерекше тарихи күн!
Абай Құнанбайұлының 180 жылдығына арналған тағылымды тур
	10 тамыз күні Жидебайға арнайы тақырыптық саяхат ұйымдастырылады. Бұл – тарих пен руханиятқа толы күн болмақ!
Сіздерді күтеді:
Абай дәуіріне терең бойлау;
Театрландырылған қойылымдар;
Ұлттық салт-дәстүр таныстырылымы;
Киіз үй қалашығы, ұлттық тағамдар;
Мерекелік іс-шаралар, концерттер, экскурсиялар.
Шығу: 10 тамыз, 08:00 (Шәкәрім көшесі, 54, PALMA TOUR кеңсесі).
Бағасы: 12 000 тг (қатынас, экскурсиялық бағдарлама кіреді).
Брондау: +7-707-892-9037 (WhatsApp/қоңырау)
✨ Абай әлеміне бірге саяхат жасайық!
Туристік жарнамада дәстүр концептісі прагматикалық тұрғыдан туристі мәдени тәжірибеге тарту функциясын атқарады. Қазіргі турист тек демалуды емес, мәдени танымды, жаңа тәжірибені іздейді. Осы сұранысқа жауап ретінде туристік жарнамада дәстүр мәдени өнім ретінде ұсынылады. Халықаралық аудиторияға арналған туристік жарнамаларда дәстүр концептісі әмбебап мәдени құндылықтармен ұштастырыла беріледі. Қазақстанның туристік брендингін қалыптастыруда дәстүр концептісі маңызды орын алады. Ол елді бай тарихы мен мәдени мұрасы бар өркениетті кеңістік ретінде танытуға мүмкіндік береді. Туристік жарнамада дәстүр арқылы ұлттық мәдениеттің бірегейлігі мен аутенттілігі көрсетіледі. Дәстүр концептісі қазақ туристік жарнамасында ұлттық мәдениеттің сабақтастығын, тарихи тұрақтылығын және рухани байлығын көрсететін негізгі лингвомәдени феномен болып табылады. 
Қазақ мәдениетінде табиғат – адам мен әлем арасындағы үйлесімділіктің, рухани және эстетикалық құндылықтардың символы. Лингвомәдени тұрғыдан алғанда, «табиғат» концептісі қазақ тілінде өмір кеңістігі, тарихи жады мен рухани үйлесім ретінде бейнеленеді. 
Зерттеушілер табиғат концептілерінің адамның әлем туралы білім жүйесіндегі аса маңызды орнын және халықтың мәдениеті мен менталитетімен тығыз байланысты екенін көрсете келе: «Концептуалдаудың базалық деңгейіне мыналар жатады: су, теңіз, жер, ағаш, гүл, адам және т.б. лексемалар. Ал бұған бағынышты деңгейдегі «табиғат» концептілеріне толқын, өзен, көл, тау, жел, бұлт, өріс, орман, қайың, тал, жарық, жаға, қар, жаңбыр т.б. жатқызамыз» [143] дейді. Туристік жарнамада бұл концепт эстетикалық, эмоциялық және бағалауыш мәнге ие. Мысалы:
Катон-Қарағай мен Рахман көліне 4 күндік тур – Алтай тауларының қазақстандық бөлігінің орталығына қысқа және оқиғаға толы жолсыз саяхат. Бірнеше күн бойы сіз қаланың қарбалас тіршілігін артта қалдырып, таулар, өзендер мен көлдер тығыз қылқан жапырақты ормандармен безендірілген, ал адамдар жүздеген жылдар бұрынғыдай шағын ауылдарда қалыпты өмір сүретін таза табиғат әлеміне енесіз...
Бұл жарнамада табиғат туристке эстетикалық әсер беретін, эмоциялық жағынан тартымды құндылық ретінде ұсынылады. Мұнда «тылсым» эпитеті туристің қызығушылығын оятады, ал «көркем таулар» тіркесі елдің табиғи ландшафтының ерекшелігін көрсетеді. 
Туристік жарнама дискурсында табиғат концептісі ең өнімді әрі әсер ету әлеуеті жоғары лингвомәдени өзектердің бірі болып табылады. Туризмнің мәні көбіне кеңістік тәжірибесін ұсынумен байланысты болғандықтан, жарнамалық мәтіндерде табиғат тек географиялық фон ретінде емес, адресаттың эмоциялық күйіне, демалысқа қатысты күтуіне және құндылықтық бағдарларына ықпал ететін семантикалық орталық ретінде көрінеді. Әсіресе қазіргі урбанизация, цифрлану және жоғары қарқынды өмір салты жағдайында «табиғат» концептісі туристік коммуникацияда тынығу, қалпына келу, еркіндік, үнсіздік, үйлесім, экологиялық тазалық, «шынайы» тәжірибе сияқты мағыналармен тұрақты байланысады. Осыған байланысты туристік жарнамадағы табиғат концептісін тек лексикалық бірліктер жиынтығы ретінде емес, когнитивтік, прагматикалық және лингвомәдени деңгейлерде ұйымдасатын кешенді модель ретінде қарастыру қажет. Когнитивтік тұрғыдан алғанда, табиғат концептісі туристік жарнамада бірнеше өзара сабақтас фреймдер арқылы репрезентацияланады. Олардың ішінде ең жиі ұшырасатыны: 
·  табиғат – демалыс кеңістігі; 
·  табиғат – сауықтыру кеңістігі; 
·  табиғат – еркіндік символы; 
·  табиғат – эстетикалық әсер көзі; 
–  табиғат – ерекше тәжірибе алаңы. Мысалы, жарнамалық мәтіндердегі таза ауа, тыныштық, табиғат аясында демалыс сияқты тіркестер «табиғат – сауықтыру кеңістігі» моделін белсендіреді. Ал таулы пейзаж, мөлдір көл, тылсым шатқал, көркем көрініс тәрізді құрылымдар табиғатты визуалды-эстетикалық нысан ретінде танытады. Бұл фреймдердің ортақ қызметі – адресат санасында туристік орынға қатысты жағымды алдын ала бейне қалыптастыру. Яғни жарнама мәтіні табиғатты сипаттау арқылы шын мәнінде адресаттың болашақ сезімдік тәжірибесін алдын ала жобалайды.
Туристік жарнамадағы табиғат концептісінің маңызды ерекшелігі – оның аксиологиялық (құндылықтық) жүктемесінің жоғары болуы. Табиғат мұнда «қажетті», «емдік», «құнды», «қорғалатын», «бірегей» кеңістік ретінде ұсынылады. Осы құндылықтық реңк көбіне бағалауыш-экспрессивті лексика арқылы беріледі: әсем, көркем, ғажайып, тылсым, бірегей, мөлдір, саф, таза, шипалы, сұлу сияқты сөздер табиғи нысанға жағымды баға жүктейді. Мұндай лексика жарнама мәтінінде эстетикалық қызмет атқарады және адресаттың таңдауға қатысты ішкі уәжін де күшейтеді. Мысалы, таза ауа тіркесі денсаулыққа пайдалы орта туралы имплицитті хабар берсе, шипалы көл немесе емдік табиғи көздер тіркестері табиғатты емдік, сауықтырушы ресурс ретінде көрсетеді. Осылайша табиғат концептісі туристік жарнамада эстетикалық, денсаулықтық және рухани құндылықтардың түйісу нүктесіне айналады. 
Лексика-семантикалық деңгейде табиғат концептісі бірнеше тақырыптық топ арқылы вербалданады:
– ландшафтық атаулар: тау, көл, өзен, шатқал, орман, дала, сарқырама, каньон, асу, жота. Бұлар туристік нысанның географиялық-суреттік каркасын жасайды; 
– экологиялық сипаттама лексикасы: таза ауа, мөлдір су, табиғи үйлесім, экологиялық таза аймақ, шипалы су, қылқан жапырақты орман. Бұл бірліктер табиғаттың сапалық белгісін және қазіргі экологиялық құндылықтармен байланысын көрсетеді; 
– эмоциялық-сезімдік лексика: тыныштық, тыныс, еркіндік, сергектік, шабыт, ләззат, рахат. Мұндай сөздер табиғатты сыртқы нысан емес, ішкі күймен байланысты тәжірибе ретінде ұсынады. 
– әрекеттік лексика: серуендеу, тынығу, шомылу, тауға шығу, табиғатты тамашалау, медитация жасау, фотоға түсу. Бұл топ табиғат концептісін пассив қабылдау емес, қатысымдық және денелік тәжірибе ретінде бекітеді. Осы төрт топтың синтагмалық бірлігі жарнама мәтінінде табиғаттың толыққанды когнитивтік моделін жасайды: ол көрінеді, сезіледі, пайдалы, әрі тәжірибеленеді. Табиғат концептісін құрастыруда образды сипаттау тактикасы ерекше рөл атқарады. Туристік жарнама мәтіндері көбіне табиғатты бейтарап ғылыми тілмен емес, бейнелі және сезімге бағытталған тілмен суреттейді. Мұнда метафоралық модельдер өте өнімді: табиғат құшағы, таудың тынысы, көлдің жүрегі, дала самалы, тыныштық мекені сияқты тіркестер табиғи кеңістікті «тірі» және адресатпен эмоционалдық байланысқа түсетін орта ретінде көрсетеді. Когнитивтік тұрғыдан мұндай модельдер «кеңістік – тірі ағза», «табиғат – қамқор орта», «демалыс – жанды жаңарту» схемаларын белсендіреді. Мысалы, табиғат құшағында демалыңыз деген құрылымда «құшақ» образы қауіпсіздік, жылы қабылдау, қорғаныш семаларын бірге алып жүреді. Бұл жарнаманың персуазивті әлеуетін күшейтеді, өйткені адресат табиғи ортаға қатысты бейсаналық деңгейде жағымды эмоциялық байланыс қалыптастырады. 
Прагматикалық тұрғыдан «табиғат» концептісі туристік жарнамадағы бірнеше стратегияны қатар қамтамасыз етеді. 
Біріншіден, ол назар аударту стратегиясын қолдайды: табиғи нысан атаулары (тау, көл, шатқал, сарқырама) мен бағалауыш сөздер (көркем, ерекше, тылсым) тақырып пен алғашқы сөйлемдерде жиі беріледі. 
Екіншіден, имидж қалыптастыру стратегиясының өзегіне айналады, өйткені туристік нысанның брендтік бейнесі көбіне табиғат арқылы жасалады (мысалы, көл – тыныштық, тау – сергектік, орман – тазалық, шатқал – әсерлілік). 
Үшіншіден, сендіруші-дәлелдеушіда табиғат нақты дәлел ретінде қолданылады: экологиялық таза аймақ, шипалы су, ауа райының қолайлылығы, табиғи нысандардың бірегейлігі сияқты аргументтер адресаттың таңдауын негіздейді. 
Төртіншіден, эмоциялық-экспрессивтік стратегияның басты ресурсы да табиғат болып табылады, себебі туризм жарнамасында эмоцияны ең тез тудыратын семантикалық өріс – табиғат өрісі. 
Бесіншіден, табиғат концептісі әрекетке шақыру стратегиясын да дайындайды: табиғатқа шығыңыз, таза ауада демалыңыз, таудың сұлулығын өз көзіңізбен көріңіз тәрізді тікелей үндеулер адресатты нақты қадамға итермелейді. Туристік жарнама мәтіндерінде табиғат концептісінің жиі денсаулық және әл-ауқат дискурсімен байланысатынын да атап өткен жөн. Қазіргі туристік коммуникацияда табиғат тек көркемдік нысан емес, психоэмоциялық және физикалық сауығудың факторы ретінде ұсынылады. Мұнда таза ауа, шипалы су, тыныштық, демалыс, қалпына келу, стресссіз орта сияқты бірліктердің шоғырлануы байқалады. Осындай тілдік құрылымдар арқылы жарнама адресаттың жасырын мәселесін (шаршау, күйзеліс, қала қарбаласы, шу, уақыт тапшылығы) пресуппозициялайды да, табиғатқа бағытталған турды сол мәселенің шешімі ретінде ұсынады. Бұл әсіресе қала тұрғыны моделіне бағытталған жарнамаларда айқын көрінеді. 
Туристік жарнама дискурсы көбіне мультимодальды болғандықтан, мәтіндегі мөлдір көгілдір су, қылқан жапырақты орман, қарлы шыңдар, шексіз дала сияқты бірліктер сурет, видео, дрон-кадрлармен қабаттасып, адресаттың қабылдауын бірнеше арна арқылы ұйымдастырады. Бұл жағдайда мәтін визуалды образды нақтылап, оған бағалауыш және эмоциялық мағына үстейді. Мысалы, фото өзі табиғатты көрсетсе, мәтін оның тыныштық сыйлайтын, демалысқа тамаша, ерекше энергиясы бар екенін түсіндіреді. Лингвомәдени тұрғыдан бұл құбылыс табиғаттың ұлттық туристік брендке айналуына ықпал етеді. Табиғат концептісі әртүрлі адресат модельдеріне қарай да түрліше вербалданады. Қала тұрғынына арналған жарнамада табиғат көбіне тыныштық, стресссіз орта, демалыс, «қарбаластан қашу» идеясымен беріледі. Отбасылы туристке бағытталған мәтіндерде табиғат қауіпсіздік, жайлы демалыс, балалармен уақыт өткізу, таза ауадағы белсенділік тұрғысынан сипатталады. Жас цифрлық аудиторияға арналған жарнамаларда табиғат концептісі визуалды әсер, фото/видео контент, әдемі локация, инстаграмға лайық кадр тәрізді формулалар арқылы берілуі мүмкін. Ал рухани-танымдық туристке бағытталған мәтіндерде табиғат концептісі киелі кеңістікпен қабаттасып, табиғат пен руханияттың үйлесімі, тылсым мекен, қасиетті таулар сияқты құрылымдарда көрінеді. Бұл ерекшелік табиғат концептісінің әмбебап бола тұра, прагматикалық икемділікке ие екенін көрсетеді. Туристік жарнамалардағы табиғат концептісін талдауда экзотизация және романтизация тетіктері де ескерілуі тиіс. 
Табиғат концептісі туристік жарнамаларда әртүрлі тілдік құралдар арқылы беріледі. 
Мысалы: Алматы таулары – табиғат әсемдігін тамашалаудың ең керемет мекені. Бұл тіркестер туристік бағыттың географиялық ерекшелігін ғана емес, мәдени мәнін де жеткізеді. Метафоралық деңгей – табиғатты рухани және мәдени символ ретінде көрсету: Табиғат – адамның рухани демалысының ошағы, Жасыл желек – ұлттық мәдениеттің тірі символы [102]. Мұндай метафоралар туристің эмоциялық қабылдауын арттырады, оны табиғатпен үйлесімділік тәжірибесіне шақырады. Бағалауыш құралдар – эстетикалық және эмоциялық әсерді күшейтетін эпитеттер мен сын есімдер: «әсем табиғат», «табиғи сұлулық», «тыныштық әлемі», «тылсым кеңістік». Мысалы: Кең дала мен әсем көлдердің тыныштығы сізге шынайы демалыс сыйлайды [103] деген сөйлем табиғат арқылы эмоционалды әсер жасауды мақсат етеді. 
Туристік жарнамадағы табиғат концептісі эмоциялық-прагматикалық функцияны атқарады. Ол туристің ішкі мотивациясын оятып, демалысқа немесе саяхатқа шақырады. 
Қорыта келгенде, туристік жарнама дискурсында қонақжайлылық, киелі кеңістік, дәстүр, табиғат және дала концептілері ұлттық туристік тартымдылықты қалыптастыратын семантикалық өзек ретінде қызмет етеді. Бұл концептілер мәтіндік және визуалды жарнамада тұрақты қайталану арқылы туристік нысанды еркіндік, жылылық, қауіпсіздік, рухани мән сыйлайтын мәдени кеңістік ретінде репрезентациялайды. Соның нәтижесінде туристік жарнама мәтіндері нақты нысанды сипаттаумен шектелмей, тұтынушы санасында елдің жағымды құндылықтық бейнесін қалыптастырып, эмоциялық және персуазивті ықпал арқылы таңдау үдерісіне мақсатты түрде әсер етеді.





































ҚОРЫТЫНДЫ

Диссертацияда қазақ тіліндегі туристік жарнама дискурсы көпқабатты, мультимодальды және құндылық бағдарлы коммуникация ретінде қарастырылып, оның құрылымдық, коммуникативтік прагматикалық және лингвомәдени ерекшеліктері жүйеленді. 
Зерттеуде дискурс ұғымы қазіргі лингвистикадағы кең мағынада, яғни коммуникативтік жағдаятпен, әлеуметтік тәжірибемен және когнитивтік өңдеумен бірлікте жүзеге асатын көпқабатты құбылыс ретінде негізделді. Бұл анықтама дискурсты тек мәтінмен теңестіруден бас тартып, оны адресант мақсаты, адресат ерекшелігі, контекст, құндылықтар, мәдени фон, медиалық арна  сияқты мәтіннен тыс факторлармен бірлікте қарастыруға мүмкіндік береді. Туристік жарнама дискурсы жағдайында бұл ұстаным аса маңызды, себебі жарнамалық мәтіннің тиімділігі оның грамматикалық дұрыстығымен ғана емес, ұсынылған туристік өнімнің қандай образда, қандай құндылықтық шеңберде және қандай аудиторияға бағытталып берілуімен анықталады. Осыған сәйкес дискурсты зерттеудің негізгі бағыттары төрт парадигма аясында жүйеленді. Құрылымдық парадигмада дискурс мәтіннің композициялық құрылымы, тілдік бірліктердің байланысы, тақырыптық ұйымдасуы, лексика-грамматикалық өрнегі тұрғысынан талданады. Функционалды-прагматикалық парадигмада дискурс коммуникациялық мақсатқа жетудің құралы ретінде қарастырылады. Когнитивтік бағытта дискурс адам санасындағы білім құрылымдары, фреймдер, сценарийлер, концептілер арқылы түсіндіріледі. Әлеуметтік-дискурстық бағыт дискурстың әлеуметтік институттармен, идеологиямен, билік қатынастарымен, қоғамдық құндылықтармен байланысын ашуға мүмкіндік береді. Туризм саласындағы ресми жарнама ел имиджімен, мәдени саясатпен, ұлттық брендпен байланысты болса, бейресми блогтық контент күнделікті тәжірибе, жеке пікір, аудиториямен тең дәрежелі коммуникация сияқты сипаттармен ерекшеленеді. Осылайша, дискурсты көппарадигмалы түрде түсіндіру туристік жарнаманың тілдік табиғатын жан-жақты сипаттауға теориялық негіз болады. 
Қазақ тіліндегі туристік жарнама дискурсының мультимодальды және жанрлық табиғаты айқындалды. Зерттеуде қазақ тіліндегі туристік жарнама дискурсы институционал және бейресми сегменттерден тұратын мультимодальды коммуникация ретінде айқындалды. Бұл тұжырым туристік коммуникацияның қазіргі цифрлық ортада бір ғана мәтін формасымен шектелмейтінін көрсетеді. Қазіргі жарнама кеңістігінде вербалды мәтін, фото, видео, графикалық дизайн, музыка, дыбыс, монтаж ырғағы және визуалды символика бірлесіп, біртұтас мағына қалыптастырады. Сондықтан туристік жарнаманы талдау барысында тек сөздерді емес, сөз бен бейненің, сөз бен дыбыстың, сөз бен кадрлық композицияның өзара әрекетін есепке алу қажет. Институционал сегментке мемлекеттік органдардың, туризм басқармаларының, ресми платформалардың, туристік компаниялардың жарнамалық материалдары жатады. Мұнда тілдік норма, ақпараттың нақтылығы, бедел мен сенімділікке бағытталған стиль басым болады. Ал бейресми сегментте блогерлік баяндау, жеке тәжірибе, эмоциялық әсер, ауызекі стиль, субъективті бағалау күштірек көрінеді. Екі сегменттің де мақсаты ортақ болғанымен, ықпал ету тетіктері мен тілдік стратегиялары әртүрлі. Зерттеуде туристік жарнама жанрлары бес топқа жіктелді: баспа жанрлары – буклет, каталог, плакат; Web жанрлар – сайт, лендинг, онлайн-баннер; SMM жанрлар –пост, сторис, рилс, блог; аудио-видео жанрлар – бейнеролик, дыбыстық жарнама; ақпараттық жанрлар – гид мәтіні, пресс-релиз, пікір, маршрут картасы. Бұл жіктеу қазақ тіліндегі туристік жарнаманың функционалдық өрісін жүйелеуге мүмкіндік береді. Мысалы, буклет пен каталогта ақпараттылық пен визуалды жинақылық басым болса, SMM форматтарында эмоция, жеделдік және интерактивтілік маңызды. Ал маршрут картасы мен гид мәтінінде бағдарлау және танымдық қызмет алдыңғы орынға шығады. Яғни жанрлық форма өзгерген сайын тілдік таңдау, мәтін ұзындығы, стиль, аргументация деңгейі де өзгереді. Сонымен қатар туристік жарнамалар мақсатты аудиториясына қарай ішкі нарыққа және сыртқы нарыққа бағытталған екі топқа жіктелді. Ішкі аудитория үшін мәтіндерде ортақ мәдени білімге сүйену, ұлттық кодты тікелей атау, жергілікті топонимдерді түсіндірмесіз қолдану жиі кездеседі. Ал сыртқы аудиторияға бағытталған жарнамаларда мәдени түсіндіру, интерпретация, халықаралық түсінікті лексика мен бейнелерді қолдану қажеттілігі артады. Осы айырмашылықтар туристік жарнаманың ақпараттық, имидждік, сендіруші және әсер етуші қызметтерін іске асыру тетіктерін нақтылауға мүмкіндік берді. 
Қазақ тіліндегі туристік жарнама дискурсындағы негізгі коммуникативтік-прагматикалық стратегиялар мен тактикалар анықталды. Туристік жарнама дискурсы ақпарат беру мен ықпал ету қызметтерінің бірлігінде жүзеге асатын коммуникация түрі болып табылады. Осыған байланысты мұндай мәтіндерде коммуникативтік және прагматикалық мақсаттар өзара сабақтасып, арнайы стратегиялар жүйесі арқылы көрініс табады. Қазақ тіліндегі туристік жарнама мәтіндерін талдауда негізгі коммуникативтік-прагматикалық стратегиялар ретінде назар аударту, ақпараттандыру, имидж қалыптастыру, персуазивті-аргументативті, эмоциялық-экспрессивтік және әрекетке шақыру стратегияларын көрсетуге болады. 
Туристік жарнама дискурсында тақырыптық акцент қою, фактілік нақтылау, позитивті бағалау, артықшылықты дәлелдеу, образды сипаттау және тікелей үндеу тактикалары, ұлттық-мәдени кодқа сүйену, құндылықтық бағалау, тарихи сабақтастықты көрсету, рухани мәнін тереңдету және сакралды позициялау сияқты тактикалар кешенді түрде қолданылып, жарнамалық мәтіннің коммуникативтік әрі прагматикалық бірлігін қамтамасыз етеді. 
Қазақ тіліндегі туристік жарнама мәтіндерінде адресаттың жасырын моделі алдын ала болжанып, мәтін сол модельге сәйкес тілдік тұрғыдан құрастырылады. Зерттеу нәтижесінде жасырын адресаттың бірнеше типтік түрі айқындалды: қала тұрғыны, отбасылық турист, рухани-танымдық турист және цифрлық кеңістіктегі жас аудитория. Бұл модельдердің әрқайсысы жарнама мәтінінде әртүрлі лексика мен прагматикалық тәсілдер арқылы көрінеді. Мысалы, қала тұрғынына арналған мәтіндерде қарбаластан арылу, табиғат аясында тынығу идеясы басым болса, отбасылық туристке бағытталған жарнамаларда қауіпсіздік, жайлылық, балаларға қолайлылық сияқты маркерлер күшейеді. Рухани-танымдық турист үшін киелі орын, мұра, дәстүр, зиярат секілді аксиологиялық бірліктер маңызды орын алады, ал цифрлық аудиторияға арналған мәтіндерде қысқа, динамикалық, платформалық-гибридті формулалар (Direct-ке жаз, reels-ке лайық, weekend тур) жиі қолданылады. Осыған сәйкес жарнама мәтінінде прагматикалық пресуппозиция, бағалауыш лексика, аксиологиялық маркерлер және цифрлық коммуникацияға тән тілдік үлгілер іріктеліп, туристік өнім адресаттың нақты сұранысы мен күтулеріне жауап беретін тиімді ұсыныс ретінде репрезентацияланады.
Зерттеу нәтижесінде қазақ тіліндегі туристік жарнама мәтіндерінде бес жетекші лингвомәдени модель айқындалады: ұлттық-мәдени, табиғи-ландшафтық, қалалық-урбанистік, сакральды-рухани және тарихи-мәдени модельдер. Бұл модельдер туристік нысанды әртүрлі мәдени перспективадан танытып, адресаттың танымдық қабылдауына ғана емес, оның эмоциялық және аксиологиялық қатынасына да ықпал етеді. 
Аталған бес модельдің барлығында ортақ қызмет атқаратын негізгі тілдік құралдар – этнографизмдер, бағалауыш-экспрессивті лексика, онимдер мен топонимдер, фразеологизмдер және метафоралық модельдер. Бұл маркерлердің әрқайсысы өз алдына дербес қызмет атқарғанымен, туристік жарнама мәтінінде олар көбіне кешенді түрде қолданылады. 
Ұлттық-мәдени, табиғи-ландшафтық, қалалық-урбанистік, сакральды-рухани және тарихи-мәдени модельдер туристік нысандарды танытудың типологиялық негізін құрайды, ал оларды жүзеге асыратын лингвомәдени маркерлер жүйесі жарнама мәтінінің имидждік, персуазивті және аксиологиялық ықпалын қамтамасыз етеді. Сондықтан туристік жарнама мәтіндерін талдауда лингвомәдени модельдер мен маркерлерді бірлікте қарастыру жарнама дискурсының ұлттық ерекшелігін, мәдени мәнін және адресатқа ықпал ету тетіктерін ғылыми тұрғыдан дәл сипаттаудың тиімді әдіснамалық жолы болып табылады.
Зерттеуде туристік жарнамадағы тарихи-сакральды топонимдер (қасиетті орын, зиярат нысаны, көне қала, кесене, тарихи маршрут атаулары) кеңістікке мәдени мағына жүктейтін және туристік нысанды құндылық ретінде танытатын негізгі маркер екені айқындалды. Бұл тұжырым топонимдерді тек географиялық атау ретінде емес, мәдени жадының және символдық капиталдың тасымалдаушысы ретінде қарастыруға негізделеді. Туристік жарнама мәтінінде тарихи-сакральды топоним аталған сәтте адресаттың санасында кеңістік бейнесі ғана емес, белгілі бір тарихи кезең, тұлғалар, оқиғалар, діни-рухани мағына, ұлттық жад белсендіріледі. Осы арқылы атау мәтіннің ақпараттық көлемін ықшамдап, бірақ мағыналық ауқымын кеңейтеді. Яғни бір топонимнің өзі бірнеше семиотикалық қабатты қатар іске қосады: географиялық, тарихи, мәдени, аксиологиялық, эмоциялық. Бұл топонимдердің мәдени-танымдық әлеуеті үш негізгі механизм арқылы жүзеге асады. Біріншісі – тарихи жадыны өзектендіру. Жарнамада көне қалалар мен тарихи маршруттардың аталуы ұлттық тарихпен байланыс орнатып, туристік сапарды танымдық тәжірибеге айналдырады. Екіншісі – символдық бедел қалыптастыру. Қасиетті және тарихи нысандар туристік мекеннің дәрежесін көтеріп, оны тек демалыс орны емес, өркениеттік және мәдени маңызы бар кеңістік ретінде көрсетеді. Үшіншісі – туристік тәжірибені киелі оқиға ретінде таныту. Бұл жерде сапардың құндылығы эмоциялық ләззатпен ғана емес, мәдени-рухани мазмұнмен негізделеді. Сакральды топонимдерге қатысты жарнама мәтіндерінде бағалауыш сөздер, тарихи реминисценциялар, символдық метафоралар және құрмет реңкіндегі баяндау жиі қолданылады. Мұндай тілдік амалдар адресатта сенім мен құрмет сезімін тудырып, туристік нысанды «баруға тұрарлық» нысан ретінде бекітеді. Сонымен қатар бұл топонимдер елдің халықаралық имиджін қалыптастыруда да маңызды рөл атқарады, өйткені олар ұлттық мұраны жаһандық туристік дискурсқа енгізудің тиімді тетігі болып табылады.
Диссертацияда туристік жарнамаларда қонақжайлылық, киелі кеңістік, дәстүр, табиғат концептілері ұлттық мәдениеттің негізгі құндылықтарын танытатын және туристік өнімнің тартымдылығын арттыратын лингвомәдени өзек ретінде анықталды. Бұған қоса дала концептісі кеңістік-символдық деңгейде ерекше мәнге ие екені байқалды. Бұл концептілер туристік мәтіндер мен визуалды материалдарда тұрақты қайталанып, ұлттық туристік дискурстың семантикалық ядросын құрайды. Осы концептілердің барлығы бірігіп, тұтынушы санасында елдің жағымды құндылықтық бейнесін қалыптастырады. 
Қорытындылай келгенде, зерттеу нәтижесі туристік жарнама дискурсының коммуникативтік прагматикалық және лингвомәдени аспектілерінің қазақ тіл біліміндегі өзекті әрі перспективалы бағыт екенін көрсетті. Туристік жарнама ұлттық мәдени кодты репрезентациялайтын, ел имиджін қалыптастыратын және тұтынушының құндылықтық таңдауына ықпал ететін маңызды дискурстық кеңістік ретінде танылады.
Қазіргі цифрлық туризм жағдайында туристік жарнама дискурсы барған сайын қысқа видео, әлеуметтік медиа және пайдаланушы контентімен байланысты күрделі семиотикалық экожүйеге айналып келеді. Сондықтан алдағы зерттеулерде қазақ тіліндегі туристік жарнама материалдарын мультимодальды-корпустық негізде жинақтап, ұлттық-мәдени концептілердің, тарихи-сакральды топонимдердің, бағалауыштық тілдік модельдердің және платформалық стратегиялардың өзара байланысын жүйелі талдау ғылыми тұрғыдан өте перспективалы бағыт болып табылады.
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ҚОСЫМША А - Сауалнама қорытындысы

Әлеуметтік сауалнама (7 сұрақ, Лайкерт шкаласы) 
Тақырыбы: Қазақ тіліндегі туристік жарнама дискурсының лингвомәдени ерекшеліктері 
Құрметті респондент! Төмендегі сауалнамаға қатысып, сұрақтарға жауап беруіңізді сұраймыз. Сіздің жауаптарыңыз қазақ тіліндегі туристік жарнамалардың лингвомәдени ерекшеліктерін ғылыми тұрғыдан зерттеуде аса маңызды. 
Төмендегі әр тұжырымға 1–5 шкаламен жауап беріңіз: 1 – мүлде келіспеймін, 2 – келіспеймін, 3 – бейтараппын, 4 – келісемін, 5 – толық келісемін.


1 Қазақ тіліндегі туристік жарнама мәтіндері аймақтың ұлттық болмысын (дәстүр, салт, қонақжайлық) айқын көрсетеді.

[image: ]


2 Туристік жарнамадағы топонимдер (жер-су атаулары) бағытты елестетуге көмектесіп, мәтіннің сенімділігін күшейтеді.

      [image: ]

3 Туристік жарнамада тарихи тұлғалар, аңыз-әңгімелер туралы ишаралар мәтінді тартымды етеді
[image: ]

4 Жарнамадағы бағалауыштық лексика («бірегей», «ғажайып», «ерекше») менің таңдауыма ықпал етеді.


[image: ]
5.  Қазақша туристік жарнамадағы тіл тазалығы (орынсыз кірме сөздердің аз болуы) жарнамаға деген сенімімді арттырады. 
                   [image: ]
6 Жарнама мәтінінде код-ауысым (қазақша мәтінде ағылшын/орыс сөздерінің араласуы) жалпы қабылдауды қиындатады. 

                      [image: ]



 7.	Жалпы алғанда, қазақ тіліндегі туристік жарнама мәтіндеріндегі лингвомәдени ерекшеліктер (ұлттық маркерлер, мәдени код, топонимдер, сакральдылық) туристік бағыттың тартымдылығын арттырады. 

                    [image: ]           












ҚОСЫМША Ә Туристік жарнама түрлері

ТАБИҒИ- ЛАНДШАФТЫҚ ЖАРНАМАЛАР

Бурабай ұлттық саябағына бір күндік тур
[image: Бурабай]
Қала: Ақмола облысы
Ұзақтығы: бір күн
Қазақстан табиғатының ең танымал бейнесі - қатты желмен қапталған кең дала. Бірақ Астанадан төрт сағаттық жерде мөлдір көк көлдері, қарағайлы орманы және аласа таулары бар керемет ұлттық саябақ бар. Үкімет қорғайтын бұл табиғат ескерткіші қылқан жапырақты хош иісі бар ең таза ауасымен әйгілі. Бурабай (Бурабай) - дене мен ақыл-ойды демалуға арналған ең жақсы орын. Бұл медитация үшін ең жақсы орын болуы керек.
Тур бағдарламасы:
Таңертең қонақ үй фойесінде гидіңізбен жүргізушімен кездесіңіз. Астанадан шығып, Бурабай ұлттық саябағына , яғни Бурабайға барыңыз (270 км, 4 сағат). Жолда гидіңіз сізге Бурабайдың табиғат көріністері, оның тарихы мен аңыздары туралы айтып береді. Саябақ аймағына келу. 14 үлкен және көптеген кіші көлдері бар Бурабай - Орталық Азиядағы ең көркем тау курорттарының бірі. Әрқайсысының өз атауы бар ерекше пішіндегі шыршалар мен үлкен тастардың бойымен серуендеңіз. Түскі ас және бос уақыт. Ұлттық саябақтың ең жақсы көріністерін тамашалай алатын Бөлектау тауына жаяу серуендеңіз. Астанаға
көлікпен оралыңыз . Қонақ үйіңізге апарыңыз. Тур қызметі аяқталды.
Бағасына кіреді:
1. Көлік;
2. Ағылшын тілінде сөйлейтін гид қызметі;
3. Түскі ас;
4. Кіру ақысы және экологиялық салық.
(https://www.advantour.com/kazakhstan/tours/burabai-tour.htm)
Қорғалжын табиғи қорығына бір күндік тур
[image: Қорғалжын]
Тур мамырдан қыркүйекке дейін сенбі және жексенбі күндері қолжетімді.
	Құстардың ұя салатын уақыты болғандықтан және оларды көру мүмкіндігі жоғары болғандықтан, шілде айының соңы мен тамыз айларында Қорғалжынға баруды ұсынамыз. Мамыр айының басында қызғалдақтар маусымы басталады, онда сіз оның қорғалатын түрін - Tulipa schrenkii немесе Tulipa suaveolens, Шренк қызғалдағын көре аласыз.
	ЮНЕСКО-ның Дүниежүзілік мұра тізіміне енгізілген Қорғалжын табиғи қорығына ерекше бір күндік тур. Астанадан 130 км жүріп өткеннен кейін сіз табиғатқа жақын боласыз, онда қызғылт фламинголарды, пеликандарды және басқа да көптеген құс түрлерін көре аласыз. Бір күнде Қазақстанның табиғи байлығының тек кішкене бөлігін ғана тамашалауға болады, бірақ бұл сізді терең әсер қалдыруға жеткілікті болады.
Тур бағдарламасы:
	Таңертең Астанадан шығып, Астанадан оңтүстік-батысқа қарай Қорғалжын табиғи қорығына бет алыңыз (130 км, 2 сағат). 1968 жылы құрылған Ұлттық саябақ ЮНЕСКО-ның Дүниежүзілік мұра тізіміне енгізілген. Бүгінде ол аумағы жарты миллион гектардан асатын Қазақстандағы ең ірі ұлттық саябақ. Қорғалжында сирек кездесетін сібір ақ тырнасы, далматин пеликаны және Паллада балығы бүркіті сияқты 300-ден астам жабайы табиғат түрлері мекендейді. Саябақ - Қазақстандағы қызғылт фламингоның мекендейтін орны.
	Дала залы, қысқы бақ және тарих және этнография залы бар «Құстар жұмағы» орталығына барып, аймақты аралауды бастаңыз. Сондай-ақ, сізде 20 минуттық «Қорғалатын жердің жұмбағы» фильмін көру мүмкіндігі болады. Саябақтағы экологиялық маршруттармен жүруді жалғастырыңыз.
Астанаға оралыңыз, қонақ үйіңізге апарыңыз.
	Қорықтағы жер бедері жол талғамайтын екенін және кеңестік жол талғамайтын джиптер (әдетте қорық ұсынатын Вас Нива) сізді Қорғалжын айналасында алып жүретінін ескертеміз.
Қолайсыз ауа райы жағдайлары орын алса, гидтер туристердің қауіпсіздігін қамтамасыз ету үшін бағытты өзгерту құқығын өзінде қалдырады, себебі қатты жаңбырда көлік батпаққа батып кетуі мүмкін.
Сонымен қатар, құстар мен жануарларды жаман ауа райында көрмеу мүмкіндігі бар, себебі олар қорықтың көлдерінде/айналасында тығылып қалады.
	Сіз гид ұсынған дүрбі арқылы құстар мен жануарларды алыстан бақылайсыз.
	Фламинголарды сәуірдің соңынан қазанға дейін, ал сарышұнақтар мен ақбөкендерді мамырдан шілдеге дейін көруге болады.
	Не кию және не алу керек: күннен қорғайтын көзілдірік, бас киім, жаңбыр пальтосы, су өткізбейтін аяқ киім немесе кроссовкалар.
	Сапарыңызды жоспарлау кезіндегі ұсыныстар:
Қала ішінде және сыртында температура әртүрлі; сондықтан сыртқа шыққан кезде жылы киім кию қажет.
	Бағасына кіреді:
· Көлік;
· Ағылшын тілінде сөйлейтін гид қызметі;
· Түскі ас;
· Кіру ақысы және экологиялық салық.
	Бағаға кірмейді:
· Тур алдында және турдан кейін халықаралық әуе билеттері;
· Астана қаласында тұру;
· Толық тамақтану (түскі және кешкі ас);
· Жеке шығындар. 
(https://www.advantour.com/kazakhstan/tours/korgalzhyn-tour.htm)

4 күндік Қазақ Алтайы туры (Катон Қарағай – Рахман бұлақтары)
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           Рахман бұлақтары                                   Бурхат көлі                                 Берел қорғандары

САЯХАТ БАҒДАРЛАМАСЫ
	Катон-Қарағай мен Рахман көліне 4 күндік тур - Алтай тауларының қазақстандық бөлігінің орталығына қысқа және оқиғаға толы жолсыз саяхат. Бірнеше күн бойы сіз қаланың қарбалас тіршілігін артта қалдырып, таулар, өзендер мен көлдер тығыз қылқан жапырақты ормандармен безендірілген, ал адамдар жүздеген жылдар бұрынғыдай шағын ауылдарда қалыпты өмір сүретін таза табиғат әлеміне енесіз.
	Турдың бастапқы нүктесі - Өскемен (Өскемен) қаласы тез арада артта қалады. Жолда бір күн жүргеннен кейін сіз өзіңізді Катон-Қарағай ұлттық саябағының орталығында табасыз. Екінші күні сіз көркем Қазақ Алтайын зерттейсіз: алдымен ескі австриялық жолмен Бурхат асуына барып, жоғарыдан керемет көріністерді тамашалайсыз. Түстен кейін сіз аймақтың інжу-маржаны - Рахман көліне және жақын маңдағы Рахман бұлақтарына барасыз.
	Үшінші күн ең ұзақ болады, ол сіздің Өскеменге оралуыңызбен аяқталады. Бірақ ол әсерлерге толы болады: ежелгі Берел қорғандарын аралау, Алтай шайы мен балын дәм тату, жергілікті тұрғындармен кездесу, Бұқтырма су қоймасы бойымен көлік жүргізу және Қазақстанның ең ұзын көпірі – 1319 метрлік Бұқтырма көпірінен өту.
	Егер сіз жаңалықтар мен өмірдің жылдам қарқынынан демалғыңыз келсе, Катон Қарағай мен Рахман бұлақтарына 4 күндік саяхатымыз табиғатпен қайта байланыс орнатудың және ішкі тепе-теңдікті қалпына келтірудің тамаша тәсілі. Толық маршрутты қарап шығыңыз және өзіңізді ұмытылмас саяхатқа бөлеңіз.
Саяхат күндерін таңдау бойынша ұсыныстар:
· Мамырдан маусымға дейін: гүлдейтін тау шөптері
· Шілде айының соңынан тамыз айының басына дейін: күнбағыс гүлденуі
· Тамыз айының соңы: күлгін жабайы гүлдердің гүлденуі
· Қыркүйектен қазан айының ортасына дейін: алтын күзгі түстер мен көркем жапырақтар
(https://www.advantour.com/kazakhstan/tours/kazakh-altai-tour2.htm)

4 күндік Қазақ Алтайы туры (Катон Қарағай – Язевое көлі)
[image: Ескі Австрия жолы]  [image: Язевое көлі]  [image: Марал фермасы]
 	 Ескі Австрия жолы        	    Язевое көлі   			     Марал фермасы

САЯХАТ БАҒДАРЛАМАСЫ
	Қазақ Алтайы таулары мен Язевое көліне 4 күндік тур Шығыс Қазақстанның бұзылмаған табиғатын сезінуге және оның шалғай таулы қауымдастықтарындағы тіршілікті ашуға мүмкіндік береді. Сіздің сапарыңыз сізді елдегі ең көрікті аймақтардың біріне - адам әрекетінен дерлік зардап шекпеген экожүйе орналасқан Катон Қарағай ұлттық саябағына апарады.
Маршрут Өскеменнен (Өскемен) басталып, әртүрлі таңғажайып ландшафттарды қамтиды: Осиновский және Бурхат асулары, Язевое көлі, Бурхат көлі және кең Бұқтырма су қоймасы. Жол бойында сіз Қазақ Алтайының тарихы мен қазіргі мәдениетін зерттейсіз. Ең қызықты жерлеріне Берелдегі ежелгі көшпелі жерлеу қорғандарына бару, бұғы фермасы, жергілікті базар және аймақтық өнімдерді ұсынатын шай мен бал дәмін тату кіреді. Катон
Қарағай мен Язевое көлі арқылы өтетін бұл жол талғамайтын саяхат қала өмірінің шуы мен қарқынынан тамаша қашу болып табылады. Таулар, өзендер, көлдер және қарағай ағаштарының хош иісімен қоршалған сіз табиғаттың, мәдениеттің және тыныштықтың төрт күнін тамашалай аласыз. 
	Толық маршрутты зерттеп, Қазақ Алтайындағы ұмытылмас оқиғаға куә болыңыз.
Саяхат күндерін таңдау бойынша ұсыныстар:
· Мамырдан маусымға дейін: тау шөптері гүлдейді;
· Шілде айының соңынан тамыз айының басына дейін: күнбағыс гүлдейді;
· Тамыз айының соңы: күлгін жабайы гүлдердің гүлденуі;
· Қыркүйектен қазан айының ортасына дейін: алтын күзгі түстер және әдемі жапырақтар.
Бағасына кіреді:
· Өскемен қаласындағы қонақ үйде 1 түнге DBL/TWIN қонақ үйінде тұру;
Катон Қарағай ауылында 2 түнге тұру;
- Кемпингте: Әр шатырда 2 адамға арналған (бөлек тұру). Ортақ душ және дәретхана кемпингтің сыртында орналасқан;
- Қонақ үйінде (ұсынылады): 3, 4 немесе 5 адамға арналған бөлмелерде, бөлек бір адамдық төсектермен тұруға болады. Ортақ душ және дәретхана үйдің ішінде де, сыртында да қолжетімді.
· Бағдарлама бойынша Өскеменде жүргізушісі бар жеке кондиционер көлігі:
- 1-2 адам – 3 орынға дейін седан;
· - 3-7 адам – 10 орынға дейін минивэн;
· - 8-14 адам – 18 орынға дейін микроавтобус;
· Ескерту: 1-3 күндері қонақтарға Jeep (Toyota Sequoia / Toyota 4Runner / Mitsubishi Montero) экскурсиясы ұсынылады, әр көлікке 3 адамнан.
· Тамақтану: 3 таңғы ас, 3 түскі ас, 2 кешкі ас;
· Ағылшын тілінде сөйлейтін гид қызметтері;
· Бағдарламаға сәйкес экологиялық төлемдер;
· Жолда жеңіл тағамдар және күніне 0,5 л минералды су;
· Шай мен бал рәсіміне қатысу;
· Жалпы алғашқы медициналық көмек жинағы;
· Жаяу серуендеу жабдықтары (жаяу серуендеу таяқшалары, отыратын жастықша, жаңбырға қарсы пончо).
Бағаға кірмейді:
· Халықаралық әуе билеттері;
· Жеке тұрғын үй;
· Алматы немесе Астанадан испан, итальян тілді гид – әр топ үшін 960 АҚШ доллары;
· Бағдарламада көрсетілмеген тағамдар;
· Жеке шығындар;
· Бағдарламада көрсетілмеген кез келген қызметтер.
Сапарыңызды жоспарлау кезіндегі ұсыныстар: Қала ішінде және сыртында температура әртүрлі; сондықтан сыртқа шыққан кезде жылы киім кию қажет.
Ескерту: Бір реттік қосымша тек Өскемен қаласында қолжетімді.
	(https://www.advantour.com/kazakhstan/tours/kazakh-altai-tour3.htm)
"Көлсай –  тыныштық пен шабыт"
[image: https://kezbe.kz/storage/31/kolsay3.jpeg]

Сипаттама
Көлсай көлі – Алматы облысында орналасқан табиғи керемет, таза суы мен тауларымен танымал. Бұл орын тыныштықты сүйетіндер үшін тамаша демалыс орны.
Шарын шатқалы – ерекше "Каменные замки" тастарымен әйгілі, Шығыс Қазақстандағы таңғажайып табиғи ескерткіш.
Қара шатқал – Шарын шатқалының бөлігі, қара тастары мен әсерлі құламаларымен танымал, географтар мен табиғат сүйерлерге қызықты орын.
БІР КҮНДІК САПАР:
Күні: 7, 9, 10, 11, 17, 18, 24, 25, 31 мамыр
‌‌1, 2, 5, 7, 8, 9, 12, 14, 15, 16, 19, 21, 22, 23, 26, 28, 29, 30 маусым
‌3, 5, 6, 7, 10, 12, 13, 14, 17, 19, 20, 21, 24, 26, 27, 28, 31 шілде
‌2, 3, 4, 7, 9, 10, 11, 14, 16, 17, 18, 21, 23, 24 25, 28, 30, 31 тамыз
Бағасы: 12.000 тг
Бронь: 5.000 тг
💳 Kaspi QR, Kaspi Red бар.
📌 Жиналатын орын: Абай 50, Цирк автотұрағы.
Жиналу уақыты: 05:30
Жол жүру уақыты: 06:00
НЕ КІРЕДІ:
-Транспорт қызметі.
-Экологиялық төлем: Көлсай, Шарын шатқалы.
-Гид қызметі, экскурсия.
‌-Шарын шатқалында закат
‌-Көлсай көлі
‌-Шарын шатқалы
‌-Қара шатқал
Сұрақтар мен жауаптар:
Қалай резервтеу керек?
	Турды резервтеу үшін, біздің сайтта қажетті турды таңдаңыз, содан кейін резервтеу формасын толтырыңыз. Біз сізбен байланысып, резервтеуді растаймыз. Содан кейін, сізге төлем жасау үшін сілтеме жібереміз. Төлемді растағаннан кейін, сіздің резервтеуіңіз расталады.Егер сізде сұрақтар болса, бізге хабарласыңыз. Біз сізге көмектесуге қуаныштымыз.
"Жазғы тур – ШҚО шақырады!"

[image: https://kezbe.kz/storage/92/ALTAY2.jpg]

· Ұзақтығы 1 Күн
· Топ сыйымдылығы: 15
· Тілдер: English, Русский, Казакша
Сипаттама
Шығыс Қазақстан – Алтайдың етегінде орналасқан, табиғаты көздің жауын алатын өңір.
 Бұл жақта:
· көкпен таласқан асқар таулар,
· мөлдір Күршім мен Бұқтырма өзендері,
· көгілдір айнадай Марқакөл мен Сібе көлдері,
· тыныштық пен шабыт сыйлайтын ормандар мен далалар бар.
	Бұл – табиғатпен үндесіп, жан тыныштығын табатын ерекше мекен!

🌿 САПАР ЖАЙЛЫ:
📅 Күні: 
• 24–29 шілде
• 1–7 тамыз
(екі топ, таңдауыңызға қарай)
📍 Жиналатын қала: Өскемен
💰 ТУР БАҒАСЫ: 350 000 тг
✔️ Бронь қою үшін – 50 000 тг
✔️ Kaspi Red арқылы бөліп төлеу қарастырылған
✔️ Бағаға барлық қажетті қызметтер кіреді (тұрғын үй, жол, тамақ, гид және т.б.)
🔥 Неге дәл Taugashyq?
• Эксклюзив бағыттар
 • Фотогендік локациялар
 • Жергілікті табиғат пен мәдениетке шынайы ену
 • Кәсіби гидтер мен қауіпсіздік
	(https://kezbe.kz/kz/show/zazgy-tur-sqo-saqyrady)

"Бозжыра мен Қызылкүп 1 күн"
[image: https://kezbe.kz/storage/216/bozjyra.jpg]

	Ақтау туралы
	Ақтау – Каспий теңізінің жағалауындағы портты қала, Маңғыстауға бағытталған барлық саяхаттардың бастау нүктесі. Дәл осы жерден сіз Бозжыра, Шерқала, Тұзбау және басқа да ерекше орындарға аттана аласыз.

БІР КҮНДІК БОЗЖЫРА МЕН ҚЫЗЫЛКҮП ТУРЫ
Күндері: 14, 15, 16, 21, 22, 28, 29 желтоқсан
Бағасы: Ақтаудан – 16 999 ₸
Саяхат нысандары:
· Ұлттық паркті аралау
· Бозжыра шатқалы – Маңғыстаудың жүрегіндегі керемет жартастар
· Қызылкүп – қызғылт төбелерімен танымал аңғар
Бағаға кіреді:
✅ Бару-қайту трансфері
✅ Экологиялық төлемдер
✅ Астық: палау, нан, 2 түрлі шай, бәліштер
✅ Туристік үстелдер, орындықтар, ыдыс
✅ Танымдық экскурсия
✅ Гид-ұйымдастырушының қызметі
	(https://kezbe.kz/kz/show/bozzyra-men-qyzylqup-1-kun)
ТАРИХИ-МӘДЕНИ ТУРИСТІК ЖАРНАМАЛАР

Абай Құнанбайұлының 180 жылдығына арналған тағылымды тур

[image: C:\Users\А\Downloads\WhatsApp Image 2026-01-24 at 22.57.36.jpeg]

	10 тамыз – Жидебайда ерекше тарихи күн!
	Абай Құнанбайұлының 180 жылдығына арналған тағылымды тур
	10 тамыз күні Жидебайға арнайы тақырыптық саяхат ұйымдастырылады. Бұл – тарих пен руханиятқа толы күн болмақ!
Сіздерді күтеді:
• Абай дәуіріне терең бойлау;
• Театрландырылған қойылымдар;
• Ұлттық салт-дәстүр таныстырылымы;
• Киіз үй қалашығы, ұлттық тағамдар;
• Мерекелік іс-шаралар, концерттер, экскурсиялар.

Шығу: 10 тамыз, 08:00 (Шәкәрім көшесі, 54, PALMA TOUR кеңсесі).
Бағасы: 12 000 тг (қатынас, экскурсиялық бағдарлама кіреді).
Брондау: +7-707-892-9037 (WhatsApp/қоңырау)
✨ Абай әлеміне бірге саяхат жасайық!
	(https://www.instagram.com/p/DMuSN_4N5qu/?img_index=1)

Қазақстан бойынша 5 күндік Наурыз туры
[image: Наурыз мерекесін тойлау]   [image: Алматыдағы Ықылас халық музыкалық аспаптары мұражайы]   [image: Шарын каньоны]
Наурыз мерекесін тойлау  	  Ықылас халық музыка аспаптары	      Шарын каньоны
					         мұражайы
	САЯХАТ БАҒДАРЛАМАСЫ
	Осы ұмытылмас 5 күндік Наурыз турына қатысып, Қазақстанның жанды мәдениетімен, таңғажайып пейзаждарымен және ежелгі дәстүрлерімен танысыңыз. Көктемнің қуанышын Алматыдағы Наурыз мерекесінде тойлаңыз, онда жанды музыка, дәстүрлі ойындар және таңғажайып тағамдар қаланы жандандырады. Көшпенділер этникалық орталығында ежелгі көшпенділер әлеміне еніңіз, Шарын каньонының керемет сұлулығына таңданыңыз және ұлы Іле Алатауын зерттеңіз. Панорамалық қала көріністері мен қарбалас базарлардан бастап, әсерлі сұңқарлық көріністерге дейін әр сәт шытырман оқиғалар мен жаңалықтарға толы
	(https://www.advantour.com/kazakhstan/tours/nauryz-tour.htm)

Байқоңыр ғарыш айлағына 3 күндік тур (ұшыру аралығындағы кезең)

[image: Буран ғарыш кемесінің архетипі]   [image: Байқоңыр]   [image: Байқоңыр тарихы мұражайы]

	САЯХАТ БАҒДАРЛАМАСЫ
	Байқоңырға 3 күндік тур ғарышты игерудің бастауларына қызықты саяхат ұсынады, КСРО мен Ресейдегі оның тарихы туралы терең түсінік береді. Бағдарламаға ғарыш айлағын басқаратындардың мекені болып табылатын Байқоңыр қаласының негізгі көрікті жерлеріне, сондай-ақ туристер үшін ашық бірнеше ғарыш айлағына бару кіреді.
	Байқоңыр қаласында сіз әлі де кеңес дәуірінің рухын сезіне аласыз - ескі үйлер, зымыран инженерлеріне арналған ескерткіштер, зымыран модельдері және ерекше аудан орналасуы. Ғарыш айлағында алып ұшыру алаңдарының кең ауқымы мен кең қазақ даласы шынымен таң қалдырады, өйткені сіз негізгі орындар арасында ондаған шақырым жүріп өтесіз.
	Бұл тур ғарыш пен тарихқа құмарларға - адамзаттың Жерден жұлдыздарға алғашқы қадамдарын қалай жасағанын өз көзімен көргісі келетіндерге арналған.

НАЗАР АУДАРЫҢЫЗ: БАҒДАРЛАМА «РОСКОСМОС» МЕМЛЕКЕТТІК КОРПОРАЦИЯСЫНЫҢ РҰҚСАТЫ НЕГІЗІНДЕ ӨЗГЕРІСТЕРГЕ БОЛУЫ МҮМКІН.
	Туроператор экскурсиялардың тәртібін өзгерту құқығын өзіне қалдырады.
Байқоңыр ғарыш айлағы шектеулі аймақ болып табылады, сондықтан қалаға да, ғарыш айлағына да кіру және тұру үшін арнайы рұқсаттар қажет.
Құжаттар жоспарланған сапардан кемінде 40 күн бұрын ұсынылуы тиіс.
Қажетті құжаттар тізімі:
· Паспорттың сканерленген көшірмесі;
· Тұрғылықты елі;
· Лауазым атауы және жұмыс орны;
· Байланыс мәліметтері (телефон және электрондық пошта).
Бағасына кіреді:
· Байқоңырда таңдалған санатқа сәйкес екі адамдық (екі адамдық) немесе бір адамдық (бір адамдық) бөлмеде екі түнге BB (таңғы аспен) қонақ үйде тұру.
· Тамақтану: 2 таңғы ас, 1 түскі ас.
· Бағдарламаға сәйкес жүргізушімен тасымалдау (Байқоңыр ғарыш айлағы ішінде).
· Ағылшын тілді аудармашы.
· Көрсетілген орындарға кіру ақысы.
· Бір адамға тәулігіне 0,5 литр минералды су.
· Барлық қажетті рұқсаттарды өңдеу.
Бағаға кірмейді:
· Халықаралық әуе билеттері.
· Ішкі рейстер.
· Қызылордадан Байқоңырға трансфер:
· Минивэн (6 адамға дейін): әр көлік үшін 300 доллар.
· Микроавтобус (15 адамға дейін): әр көлік үшін 500 доллар.
· Автобус (50 адамға дейін): әр көлік үшін 1000 доллар.
· Тамақтану: 1 кешкі ас – бір адамға 50 доллар.
· Жеке шығындар.
· Бағдарламада көрсетілмеген кез келген қызметтер.
Маңызды:
· Бағдарламаға кейбір өзгерістер енгізуге рұқсат етіледі, тек брондалған экскурсиялар санының азаюы ғана ескеріледі.
· Егер орын келушілер үшін жабық болса, ол балама орынмен ауыстырылады. Ірі іс-шаралар кезінде ұсынылған орын өзгертіліп, ұқсас санатпен ауыстырылуы мүмкін.
· Маршруттың реттілігі мен көрсетілген қонақ үйлер алдын ала ескертусіз өзгертілуі мүмкін.
· Қонақ үйді брондау бос орындардың болуына байланысты. Клиент расталмайынша және 100% алдын ала төлем алынғанша брондау жасалмайды.
· Егер ұсынылған қонақ үйлер бос болмаса, олардың орнына сол санаттағы басқа қонақ үй салынады.
	(https://www.advantour.com/kazakhstan/tours/baikonur.htm)

Астанадан АЛЖИР-ге бір күндік тур
[image: Алжир концлагері] [image: Алжир мұражайы] [image: Лагерьдің бақылау мұнарасы]  
	Алжир концлагері  		      Алжир мұражайы                       Лагердің бақылау мұңарасы	                    

САПАР БАҒДАРЛАМАСЫ
	АЛЖИР  КСРО-дағы отан опасыздарының әйелдері мен балалары үшін ең үлкен концлагерь болды. Бұл жерге бару арқылы сіз кеңестік концлагерьлерде адамдардың қалай өмір сүргенін, қалай жұмыс істегенін және қалай аман қалғанын білесіз.Тур бағдарламасы:
	Таңертең Астанадағы қонақ үйіңізден шығып , қаладан 40 км қашықтықта орналасқан АЛЖИР мемориалдық кешеніне барыңыз . Концентрациялық лагерь 1938 жылы кең байтақ қазақ даласының ортасында салынып, 1953 жылы, Сталин қайтыс болған жылы жұмысын тоқтатты. 15 жыл ішінде лагерьге КСРО-ның әртүрлі аймақтарынан 20 000-ға жуық әйел әкелінді. 2007 жылы бұрынғы АЛЖИР лагерінің аумағында сталиндік қуғын-сүргін құрбандарын еске алу үшін мемориалдық кешен ашылды.
Ұзақтығы: 3 сағат (https://www.advantour.com/kazakhstan/tours/alzhir-camp-tour.htm)


















УРБАНИСТІК –ҚАЛАЛЫҚ ЖАРНАМАЛАР
Мың түрлі-түсті қала Алматыға 5 күндік тур

[image: 28 гвардиялық панфиловшылар саябағы, Алматы]   [image: Қазақ этноауылында]   [image: Көктөбе төбесі, Алматы]
  28 гвардияшы-панфиловшылар 		Қазақ этноауыл				Медео
                  саябағы
	САЯХАТ БАҒДАРЛАМАСЫ
	«Алматы – мың түстің қаласы» атты тур бағдарламамызбен мәдениеттің, тарихтың және табиғи сұлулықтың жарқын гобеленіне қадам басыңыз. Міне, сондықтан бұл сіздің міндетті түрде таңдауыңыз керек саяхат: біздің мұқият жасалған маршрутымыз жай ғана бетінен сығалап өтпейді. 28 гвардияшы-панфиловшылар саябағындағы Екінші дүниежүзілік соғыстың жан тебірентерлік ескерткіштерінен бастап, Жасыл базардың қарбалас өміріне дейін сіз Алматының жүрегіне жетесіз. Іле Алатауының таңғажайып тауларына таңданып, Қазақ этно ауылында ежелгі көшпелі дәстүрлерге еніп, Шарын ұлттық саябағының теңдессіз көркем сұлулығымен аяқтаңыз. Біздің кәсіби жергілікті гидтеріміз бен мұқият ойластырылған логистикамызбен біз әрбір бөлшекті мұқият қарастырдық, бұл сізге Алматының түрлі-түсті, күрделі және таңғажайып баурап алатын бай гобеленінің дәмін татуға мүмкіндік береді.
	(https://www.advantour.com/kazakhstan/tours/almaty-tour.htm)

Астанаға бір күндік саяхат

[image: Астана]     [image: Астана]   [image: Астана]
               Байтерек		              Хазірет Сұлтан мешіті		Бейбітшілік және келісім сарайы

	САЯХАТ БАҒДАРЛАМАСЫ
	Астана әуежайы арқылы ұшулар арасында 5 сағат немесе одан да көп уақыт аралығында транзитпен жүресіз бе? Солтүстік даладан 21 ғасырдың көрнекті орнына тез айналған Қазақстанның жаңа астанасын зерттеу үшін Астанаға аялдау турына тапсырыс беріңіз. Сіз Хазірет Сұлтан мешітінің, Бейбітшілік және келісім сарайының, Байтеректің ерекше ескерткішінің, футуристік стильдегі Хан Шатырдың және тағы басқалардың беделді сәулетін зерттейсіз. Астанаға аялдау турына тапсырыс беріңіз және Қазақстанның ең ірі қаласына қызықты және есте қаларлық сапардан ләззат алыңыз.
	Тур бағдарламасы:
Астана халықаралық әуежайында сізді жүргізушісі бар гид қарсы 	алады. Астанаға саяхат керемет субұрқақтары бар Тәуелсіздік алаңына, 91 метрлік ақ түсті Қазақ елі стеласына, Хазірет Сұлтан мешітіне және Бейбітшілік және келісім сарайына барудан басталады. Есіл өзенінен өтіп, өзеннің сол жағалауындағы көрікті жерлерді аралауды жалғастырыңыз. Ескерткіштің жоғарғы жағындағы қаланың таңғажайып панорамалық көрінісін тамашалау үшін Бәйтерек ескерткішіне барыңыз. Жасыл су бульварында серуендеп, Дөңгелек алаңға барыңыз. Тур соңында Хан Шатыр сауда және ойын-сауық орталығына барыңыз 
	Тур барысында сіз жергілікті мейрамханада түскі ас ішесіз. Жүргізуші мен гид сізді әуежайға қайтаратын турды аяқтайды.
	Бағдарлама әдетте 5-6 сағатқа созылады, бірақ сіздің сұранысыңыз бойынша оңай реттеледі.
	Бағасына кіреді:
1. Гидпен экскурсия;
2. Мұражайларға, кесенелерге және басқа да көрікті жерлерге кіру ақысы;
3. Тур бойы көлік қызметі;
4. Түскі ас.
	(https://www.advantour.com/kazakhstan/tours/astana-layover-tour.htm)

САКРАЛЬДЫ- РУХАНИ ТУРИСТІК ЖАРНАМАЛАР

Түркістанға 4 күндік қажылық туры
[image: Қожа Ахмет Ясауи кесенесі, Түркістан]       [image: Түркістан аймағындағы Ежелгі Отырар қаласының қирандылары]       [image: Сайрам ауылы, Ибрагим-Ата кесенесі]
   Қожа Ахмет Ясауи кесенесі                Ежелгі Отырар қаласының    	     Ибрагим-Ата кесенесі
					          қирандылары

	Түркістанға 4 күндік  зиярат. Ислам әлеміндегі ең беделді сопылар мен ақындардың бірі Қожа Ахмет Ясауидің есімімен байланысты жерлерге барамыз. Оңтүстік Қазақстанға саяхат барысында саяхатшылар Қазақ хандығының ежелгі астанасы Түркістанға барады, онда ислам сәулет кешендерін және ең алдымен Ахмет Ясауидің үлкен кесенесін көруге болады. Сонымен қатар, сізде «түнгі базарға» барудың бірегей мүмкіндігі болады. Қазақстанның үшінші ірі қаласы Шымкенттің маңында көптеген сәулет өнерінің інжу-маржандары мен қасиетті орындар шашыраңқы орналасқан. Түркістанға зиярат ету келушілерге қасиетті жерлерде мәңгі есте қалатын қызықты сәттерді сыйлайды.
Сапар бағдараламасы:
1-ші күн : Алматы – Түркістан
 	Түркістанға баратын түнгі пойызға отыру үшін теміржол вокзалына ауысу (23:46 – 13:13+1). Пойызда түнеу.
2-ші күн : Түркістан
	Түркістанға сағат 13:13-те келу. Көрікті жерлерге экскурсияны бастау үшін гидіңіз бен жүргізушіңізбен кездесіңіз. Сіз «Әзірет Сұлтан» тарихи-сәулет кешеніне, Қожа Ахмет Ясауи кесенесіне және Түркістан ежелгі қалашығына барасыз, онда сіз өзіңізді уақытқа көшкендей сезінесіз. Экскурсияның жалғасы ретінде Орталық Азиядағы ең ірі туристік кешен – «Каравансарайға» экскурсия ұйымдастырылады. «Каравансарай» кешенінің таңғажайып атмосферасына енген сәттен бастап, сіз өзіңізді Қазақстанның ұлы тарихын, мәдениетін және мәңгілік романтикасын дәріптейтін қызықты ертегіде табасыз. Қаласаңыз, Қазақстандағы жалғыз 8D кинотеатр «Алтын Самұрық»-қа бара аласыз немесе қайықпен жүзе аласыз. Қонақ үйге трансфер. Тіркелу және түнеу.
Көрікті жерлерге экскурсияның ұзақтығы: 7 сағат
3-ші күн : Түркістан – Шымкент – Алматы
	Таңертең ерте Шымкентке трансфер . Жолда Арыстан бабқа (Қожа Ахмет Ясауидің ұстазы кесенесі) және Отырар қаласының қазба жұмыстарына бару. Шымкентке келу. Күннің қалған бөлігінде Сайрам ауылына экскурсия: Қожа Ахмет Ясауидің әкесінің «Ибраһим-Ата» кесенесі; Қожа Ахмет Ясауидің анасының «Харашаш-Ана» кесенесі; орта ғасырлардағы мұнара. Түскі астан кейін Кемеқалған ауылына экскурсия жалғасады - «кешірімді күнәлар «Адам мен Хауа» деп аталатын жартастарға», тастан жасалған жануарлар мүсіндеріне, емдік бұлақтардан суға. Кешке Шымкент теміржол станциясына трансфер арқылы Алматыға қайту үшін түнгі пойызға отыру ( 19:45 – 06:47+1). Пойызда түнеу.
4-ші күн : Алматы
	Таңғы сағат 06:47-де Алматыға келу. Қонақ үйге трансфер. Турдың соңы. Тур қызметі аяқталды.

Бағасына кіреді:
· Барлық трансферлер жоспарға сәйкес жүзеге асырылады;
· Таңғы аспен бірге екі адамға арналған бөлмеде тұру;
· Ағылшын тілінде сөйлейтін гидпен бірге экскурсия бағдарламасы;
· Көрікті жерлерге, мұражайларға, кесенелерге кіру билеттері.
Бағаға кірмейді:
· Алматы-Түркістан, Шымкент-Алматы пойызына билеттер;
· Турдың бүкіл кезеңінде саяхатшылармен бірге жүретін тур жетекшісі;
· Толық тамақтану (түскі және кешкі ас);
· Қосымша қызметтер үшін қонақ үй ақысы;
· Қазақстандық туристік визаны алу үшін консулдық алымдар, визалық қолдау;
· Шайпұлдар кірмейді, бірақ риза болар едік;
· Жеке саяхат сақтандыруы.
	(https://www.advantour.com/kazakhstan/tours/kazakhstan-tour-4.htm)


Айша бибі кесенесіне рухани саяхат

[image: Айша бибі кесенесі туралы]

	Айша бибі кесенесіне рухани саяхатқа шыққыңыз келе ме?
	Ұлттық мұрамыздың жауһары саналатын Айша бибі кесенесі – махаббат пен адалдықтың символы.
	XI–XII ғасырлардан жеткен бұл ескерткіштің әрбір кірпіші, әрбір өрнегі – тарихпен көмкерілген сырлы әлемге апарады.
	Айша анамыздың мәңгілік махаббатқа деген сенімі мен тазалығы бүгінгі ұрпаққа рухани азық, тәрбие мен тағылымның үлгісі.
	[image: 📍] Кесене Тараз қаласынан 18 шақырым жерде орналасқан.
	Келіңіз, ерекше сәулетпен суретке түсіп, көне дәуірдің тынысын сезініңіз.
	Сіз де бұл киелі мекенде болып көрдіңіз бе? Төменге пікірде әсеріңізбен бөлісіңіз!
	(https://www.facebook.com/watch/?v=1275336110892520)


Ұлттық корпус
Жарнама мәтінжер ішкі корпус

Сауда орындарындағы жарнама

1. Жазға саяхат! сатылымда Fly Arystan

2. ҚЫЗЫЛ ФРАЙДЭЙ ХАЛЫҚАРАЛЫҚ БАҒЫТТАР 25 000Т ҚАЗАҚСТАН БОЙЫНША 5000Т САЯХАТ КЕЗЕҢІ: 25.11.2022 28.02.2023 Fly Arystan

3. "ФрутоНяня"-мен саяхатқа аттанатын уақыт келді! Акцияға қатысып Мысырға отбасылық жолдама ұтып алыңыз!

4. Апта сайын жүлде ұтысы! Тайланд пен БАӘ-ге саяхат.

(https://qazcorpus.kz/_zharnama-ishkorpus/index.php?soz=%D0%B4%D0%B5%D0%BC%D0%B0%D0%BB%D1%8B%D1%81)

Интернеттегі жарнама

1. МЕРЕКЕЛІК ТУРЛАРҒА ҚАЗІРДЕН БАСТАП ТІРКЕЛІҢІЗ
✅  Біздің турда сізге барлық комфортты жағдай жасалған, уайымдамай тек 
сөмкеңізді көтеріп келе беріңіз. Орын саны шектеулі екенін ескерте кетейік
 �Қайда: Ташкент, Самарқанд күндік тур
💥 Уақыты: 21-22 Наурыз 22-23 Наурыз 
Шығу: Шымкенттен тур басталатын күні таңғы:00-де Алматыдан 20,21 күні күні кешкі 19:00де 
Турдың бірінші күні Самаркандта боламыз, сонда комфортты отельге қонамызТурдың екінші күні Ташкент бойынша саяхат жасаймыз, Ташкент қаласында қонбай түнде елге қайтамыз
✨ Тур БАҒДАРЛАМАСЫ: 
�Самарқанд қаласы 
✅Шахи Зинда мавзолейі 
✅Биби Ханум мавзолейі 
✅Регистан 
✅Сиабский Базар 
✅Хазрет Хызр мавзолейі 
�Ташкент қаласы 
✅Magic city (Дисней ленд) 
✅Tashkent City (Жұлдыздар музейі) 
✅Ақ Мешіт 
✅Beshkozon плов центр 
✅Телебашня 
✅Мавзолей Толе Би 
Тур бағасы: Алматы қаласынан: 79. 000 тенге💚 Шымкент қаласынан- 61. 000 тг
✅ Каспий ред бар
✅ Бағаға кіреді: Бару, келу көліктері толығымен
✅ Отель күн
✅ мощный завтрак
✅ түскі ас Бешкозон плов центрінен 
Тур бағасына кірмейді: Кіру билеттері (ары кетсе 4-5 кетеді бір адамға) Түскі, кешкі ас

БАҚ-тағы жарнама
1. Камбоджа сіздің ең үздік саяхатыңыз. 
Жаңа оңтүстік-шығыс Азия, ежелгі Ангкора шіркеулері, керемет жағажайлар 
және дәмді тағамдар. 
Турлар қалаңыздағы кез келген туристік агенттікте немесе sundayairlines.kz 
сайтында сатылымда. Камбоджа күтеді!

2. Дубайдағы Jumeirah Al Naseem қонақүйінде өзіңізге алаңсыз және 
ұмытылмас демалыс сыйлаңыз! Жағажайдан бірнеше қадам жердегі 
демалыстан әлемдік деңгейдегі мейрамханалардың таңдаулы тағамдарынан 
ләззат алыңыздар! 
	Wild Wadi аквапаркінде адреналинмен қуаттаныңыздар! Өз қалаңыздағы кезкелген турагенттікпен Kazunion туроператорының турларын броньдаңыз.

3. Вьетнамдағы тропикалық Фукуок аралын AirAstana-мен бірге  
ашыңыз! 
	Вьетнамның осы көркем аралында керемет демалыс үшін сіздерді таза 
жағажайлар, мөп-мөлдір су, дәмді тағамдарға толы түнгі базарлар, 
жайлы SPA салондар, ұлттық парктер мен бай мәдени мұра күтуде. 28 қазаннан бастап Вьетнамға тікелей рейстермен сапар шегіп, AirAstana-мен ұмытылмас 
демалыс өткізіңіз!
(https://qazcorpus.kz/_zharnama-ishkorpus/index.php?soz=%D0%B4%D0%B5%D0%BC%D0%B0%D0%BB%D1%8B%D1%81)
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