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ТҤЙІН 

Ойын формасы-бҧл әртҥрлі пәндерді оқытудың тамаша әдісі, себебі ол студенттердің 

қызығушылығын артырады. Оны барлық деңгейдегі студенттер ҥшін әртҥрлі аудиторияда 

қолдануға болады. Ойын белгілі бір тақырыптарды тҥрлендіріп ӛткізуге және пәнге 

қызығушылығын тудыруы керек.Мақалада ағылшын тіліндегі сабақтарда дидактикалық 

ойындардың қолданылуын талдауды зерттейді, сонымен қатар сабақта ойын әдістерін 

жҥргізудің стратегиясы мен қажетті қҧралдарын ашып кӛрсетеді. Ағылшын тілін оқытуда 

ойындарды қолдану оқытудың негізгі мақсатының бірі болып табылады, студенттерді оқу 

процесіне белсенді қатысушылар екендігіне және ойын әдісі оларды ынталандыру қҧралы 

болып табылатынына тоқталады. Мақалада ойынның не екендігі және олардың негізгі 

шарттары туралы қысқаша ақпарат беретін теориялық бӛлімінде айтылады.Бҧл мақалада 

ойындарды пайдалану тиімділігі талданады, сонымен қатар осы зерттеуде қолданылған 

деректерді жинау әдістемесі қарастырылады, зерттеу нәтижелері мен бірнеше ҧсыныстар 

беріледі.Бҧл зерттеудің мақсаты ағылшын тілі сабақтарында ойындарды оқыту әдісінің бӛлігі 

ретінде пайдаланудың маңыздылығын тҥсіну және ойын әдістері қандай болуы керек және 

оларды қалай дҧрыс ҧйымдастыру керек екеніне кӛп кӛңіл бӛлінеді. 
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МЕМЛЕКЕТТІК ТІЛ ЖӘНЕ ЖАРНАМА 

STATE LANGUAGE AND ADVERTISING 

 

Тҥйін 

Жарнамасыз тауардың кең нарықта қалыптастыруға, ықтимал қажеттіліктерді 

сҧранымға айналдыруға болмайды. Жарнама сату кӛлемін жоғарлатудың негізгі қҧралы. Осы 

арқылы кӛптеген фирамалар ӛз тауарларын ӛткізетін нарық масштабын, пайданы жоғарылату, 

тҧрақты және жоғары еңбекақы, болашаққа тҧрақтылық пен сенімділікті және коллектив 

арасында достық қатынасты қамтамасыз етеді. 

Мақалада жарнама мәтінінің тілдік сипаты туралы айтылған. Отандық жарнама 

нарығының дамуы, әлеуметтік-мәдени тәртіптің нысаны ретінде жарнаманың қалыптасуы 

зерттелді. Қоғамдағы жарнама рӛлін ӛзгерту туралы мәселелердің қалыптастыруы 

қарастырылады. Жарнамадағы мемлекеттік тілдің маңыздылығына кеңінен тоқталады. 

Әлеуметтік жарнама, терминіне анықтама беріліп, оларға сәйкес сипаттамалар жазылған, 

сонымен қатар оның ерекшеліктері, қолдану аясы қарастырылған. Мақалада жарнаманың 

мақсаттары мен міндеттері айқындалды, негіздемелер бойынша бірнеше жіктемелерге 

сараланды. Ғылыми мақалада жарнама жӛнінде жазған ғалымдардың кейбір зерттеу 

жҧмыстары қарастырылды. Аталған ғылыми еңбектердегі қҧнды деректер мақала жазу 

барысында басшылыққа алынды.  

 

ANNOTATION 

Without advertising, the product cannot be transformed in the demand for the formation of a 

wide market of potential needs. Advertising is the main means of increasing sales. Many advertising 

blogging companies can increase profits, as well as stable and high wages, stability and confidence in 

the future and ensure friendly relations between the team. 

The article talks about the linguistic nature of the advertising text. The development of the 

domestic advertising market, the formation of advertising as a form of socio-cultural order is studied. 

The formation of questions about the changing role of advertising in society is considered. The 

importance of the state language in advertising is widely discussed. Social advertising, in which the 

definition of the term is given and the corresponding characteristics are prescribed, as well as its 

features and scope of application are considered. The article defines the goals and objectives of 

advertising, differentiated on the basis of several classifications. The scientific article reviewed some 

research papers by scientists who have written about advertising. Valuable data in these scientific 

papers were used in writing articles. 

 

Кілт сөздер: жарнама, әлеуметтік жарнама, нарық, маркетинг, сауда, бұқаралық 

ақпарат құралдары, тұтынушы 

Key words: advertising, social advertising, market, marketing, trade, media, consumer 

 

Кіріспе. Жарнама – адамзат мәдениетінің қҧрамдас бір бӛлігі, сондықтан да жарнамаға 

бҧрын да, қазір де ерекше кӛңіл бӛлінеді. Мәдени ӛміріміздегі жаңалықтардың бір саласы 

халық арасына бҧқаралық ақпарат қҧралдары арқылы жеткізіліп отырады. 

Қазақ тілі мемлекеттік тіл мәртебесіне ие болумен байланысты, қоғамдық қызметі аясы 

кеңейіп, кӛркейе бермек. Соның айқын бір дәлелі – жарнаманы қазақ тілінде жҥргізудің 

әлеуметтік-саяси қажеттілігі. 

Мемлекеттік мәртебелі тіл болғандықтан, қазақ тілі жарнама тілі ретінде кӛшеде, 

маңдайша, радио, теледидар, кино, газет сияқты бҧқаралық ақпарат арналарында жиі 

қолданыла бастады. Бірақ ол ӛзінің қолданылу аясын мейлінше кеңейте алмай келеді. Мысалы, 

кӛшедегі жарнамалардың кӛпшілігінің орыс тілінде, кейде бір ғана шет тілінде жариялануы. 

Оның себебі әр қазақты мазалауда. Себебі айтпаса да белгілі: біріншіден, орыс тілінде 

жариялауға әбден бой алдырғанбыз; екіншіден, жарнама тілі мен стилінің қазақша қалыптаса 

қоймағаны байқалады; Ҥшіншіден, жарнамаға әлі де болса қалай болса – солай қараймыз; 

тӛртіншіден, республикада жарнама саласында мемлекеттік тіл бейресми тҥрде, бҧрынғысынша 

орыс  тілінің атқаруы; бесіншіден, жарнаманың мемлекеттік тілде сӛзбе-сӛз (калька тҥрінде) 
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жариялануы; мемлекеттік тілде жарнама жариялаудың бҧдан басқа да мәселелері (қҧқықтық, 

экономикалық т.б.) 

Жарнама мәселесі біздің елде енді ғана қолға алына бастаса, шет елдерде бҧрын да, қазір 

де жарнама жӛнінде кӛп айтылып, жиі жазылуда.  

Жарнаманың мән-мағынасы баршаға белгілі, бірақ кӛпшілік мақҧлдаған бірыңғай 

анықтамасы жоқ. Мысалы, Ҥлкен Кеңес энциклопедиясында мынадай: «жарнама дегеніміз – 

белгілі бір ӛнімнің, қызмет кӛрсетудің, тҧтынушылық қасиетін туғызып, оған деген сҧранысы 

ҥшін таратылған хабарламаның орысшасы: ‗Направленное распространение информации о 

потребительных свойствах товаров или услугах с целью создания или увеличения спроса на 

них‘ [1]. Ал Қазақ тілінің тҥсіндірме сӛздігі жарнаманы «спектакль, концерт, жиналыс, лекция, 

спорттық жарыстар, ойын-сауықтар туралы хабарлама деп тҥсіндіреді [2]. Қазақ совет 

энциклопедиясы бойынша «реклама  бар, «жарнама деген тағы бар: «Реклама: тегінде 

латынның reclamo – жар салу деген сӛзі:  Жҧртқа кӛп ӛткізу ҥшін әр тҥрлі товарлар мен 

ӛндірілетін қызметтердің қасиеттерін жариялау [3].  

Ғылыми жұмыстың негізгі мақсаты. Жарнама - ӛмірдің кӛпастарлы саласы. Оның 

экономикалық, әлеуметтік, саяси, психологиялық, лингвистикалық т.б. астарлары болады. 

Мысалы, лингвистикалық тҧрғыдан алғанда, жарнама – сӛз, жарнама – сӛйлем, жарнама 

бірнеше сӛйлемнен тҧратын мәтін немесе шығарма, тіпті бӛлек кітап, кино болуы да мҥмкін. 

Мемлекеттік тіл мәртебесіне ие болған тілдің қоғамдық қызметінің аясы ӛркен жая 

кеңейіп, сӛз байлығы молайып, кӛркемдік ӛрнегі айшықтала бермек. Белгілі бір саланың 

әлеуметтік, саяси, экономикалық, мәдени ӛмірімізде атқарар қызметі қандай болса – онда 

қолданылған тілдің мәні мен маңызы да сонша. 

Қазақ-орыс  жарнамалары мәтіндерінің тілдік ерешеліктерін, оның ішінде лексикалық 

единицалардың ақпарат беру және ықпал ету қызметтерінің қолдану заңдылықтары мен 

психолингвистикалық әлеуетін анықтау - диплом жҧмысының басты мақсаты болып табылады.       

Жарнама тілі халық арасында кең тараған тіл болуы шарт, әйтпесе бейтаныс тілде 

жарияланған жарнама, әлеуметтік тҧрғыдан танымал болмауына байланысты, иесін таппас 

жҥйесіз сӛз болып қалмақ. Ал кӛпшілікке танымал тілде жарияланған жарнама шын мәнінде 

жарнама болуы ҥшін, тіл мен стиль тҧрғысынан алғанда, әрі қысқа, әрі нҧсқа, жалпыға тҥсінікті 

де әсерлі жазылуы шарт. Қазіргі бҧқаралық ақпарат қҧралдарындағы мемлекеттік тілде 

берілген жарнаманың тілдік сипаты мен прагматикалық әлеуетін анықтау және сол ардағы 

тілдің қызметіне прагматикалық тҧрғыдан баға беру [4].  

Ғылыми жаңалығы. Қазақ-орыс тілдеріндегі жарнамалардың тілдік сипаты мен 

когнитивті-прагматикалық аспектісі әлеуметтік-лингвистика және психолингвистика 

ғылымдары тҧрғысынан қарастырылды. Қазақ-орыс тілдерінде берілген жарнама мәтіндерінің 

атқаратын функциялары жағынан кӛсемсӛз стилінің – газеттік-публицистикалық стильдің ішкі 

шағын стилі екендігі кӛрсетілді.  

Зерттеу жұмысының практикалық маңызы. Жҧмыстың тҧжырымдары мен нәтижелерін, 

игерілген тілдік фактілерді функционалдық стилистика, мәтін лингвистикасы, 

прагмалингвистикасы, әдеби тіл нормалары, сӛз мәдениеті, терминология, аударматану 

салалары бойынша жҥргізілетін дәрістер мен семинарларды пайдалануға болады. 

Материалдар мен әдістер. Зерттеу материалдары ретінде бҧқаралық ақпарат 

қҧралдарындағы қазақ-орыс  тілдерінде берілген жарнама материалдары (баспа ӛнімдері, 

жарнамалар мен кӛрнекті ақпараттардың фотосуреттері, тауарлардың таңбалары мен 

қаптамалары, жарнама роликтері) пайдаланылды. 

Жарнама, жарнама тілі, жарнама мәтіні, жарнама табиғатын тануда еліміздегі және 

әлемдік жарнаматану ғылымы бойынша жарық кӛрген әртҥрлі монографиялармен танысу 

арқылы олардың тҧжырымдамаларын басшылыққа алу мҥмкін болды.Ӛмір саласы мен ондағы 

тілдің қоғамдық қызметін зерттеуде әлемдік, бҧрынғы одақтық және отандық әлеуметтік 

лингвистика, психолингвистика, экстралингвистика ғылымы жетістіктері кеңінен 

пайдаланылды. 

Жҧмыста тілдік материалды жинақтау, салыстыру, сипаттау, жҥйелеу, талдау, 

қорытындылау, статистикалық талдау әдісі және концептілік, мәтіндік, мәнмәтіндік, ҧғымдық 

талдау, сипаттау, психолингвистикалық талдау әдістері қолданылды. 
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Зерттеу нәтижелері мен талқылау. Жарнама - ӛмірдің кӛпастарлы саласы. Оның 

экономикалық, әлеуметтік, саяси, психологиялық, лингвистикалық т.б. астарлары болады. 

Мысалы, лингвистикалық тҧрғыдан алғанда, жарнама – сӛз, жарнама – сӛйлем, жарнама 

бірнеше сӛйлемнен тҧратын мәтін немесе шығарма, тіпті бӛлек кітап, кино болуы да мҥмкін.  

 Жарнама тілі халық арасында кең тараған тіл болуы шарт, әйтпесе бейтаныс тілде 

жарияланған жарнама, әлеуметтік тҧрғыдан танымал болмауына байланысты, иесін таппас 

жҥйесіз сӛз болып қалмақ. Ал кӛпшілікке танымал тілде жарияланған жарнама шын мәнінде 

жарнама болуы ҥшін, тіл мен стиль тҧрғысынан алғанда, әрі қысқа, әрі нҧсқа, жалпыға тҥсінікті 

де әсерлі жазылуы шарт. Жарнама тілінің сӛздік қҧрамы жағынан да ӛзіндік ерекшеліктері 

болады. 

1.Жарнама тілі бай болуы тиіс. Сӛздік қҧрамы жҧтаң келген жарнамаға кӛпшілік елең 

етпейді. 2.Жарнама тілінің сӛздік қҧрамы ӛмір талабына сай, ӛзгеріп, дамып отыруы қажет. 

Ӛмір жылжып алға басса, ол тілде кӛрініс беруі тиіс, ал оны ӛрнектеуші сӛз ӛзгеріссіз қала 

алмайды [5].   

Халықтың әлеуметтік ӛміріндегі: ӛнеркәсіптегі, ауыл шаруашылығындағы, ғылымдағы 

және техникадағы, ӛнер мен мәдениет саласындағы даму, олардағы жаңалықтар лексикаға да 

ҥнемі ықпалын тигізіп отырады. Кейбір сӛздердің қолданылу аясы кеңісе, бірсыпырасының 

жҧмсалу ӛрісі тарыла бастайды. Ал кейбіреулері қолданыстан мҥлдем шығып қалып, архаизм 

немесе кӛнерген сӛздерге айналады [6].  

Қазіргі кезде жарнама тілінің сӛздік қҧрамы, ҥздіксіз баю ҥстінде. Тіліміз ішкі мҥмкіндік 

негізінде пайда болған сӛздермен, жаңа атау, терминдермен, терминдік тіркестермен толыға 

тҥсуде. Халықтың әлеуметтік ӛміріндегі - ӛнеркәсіп, ауыл шаруашылығы, ғылым, техника, ӛнер 

мен мәдениет саласындағы жаңалықтар лексикаға тікелей ықпал етеді. Кейбір сӛздердің 

қолданылу аясы кеңісе, бірсыпырасының жҧмсалу жиілігі артады, ал кейбіреулері қолданыстан 

мҥлдем шығып қалады.   

Еліміз тәуелсіздік алып, нарық экономика жолын таңдағаннан бері басқа ӛркениетті 

дамыған елдердің қатарына қосылмақ оймен ӛзінің ӛндіргіш кҥштерінің деңгейін ӛсіріп, 

ӛнеркәсібін дамыту жолында қажымай еңбек етуде.  

Жарнама қоғамдық ӛмірдің қанша саласында қызмет етсе, оны соншалық зерттеу, тану 

соншалықты қиын іс. Жарнама ғылымының барлық саласымен тығыз байланысты 

болғандықтан, оның астарын ашып, елге жан-жақты таныту кҥрделі де, жауапты жҧмыс 

екендігін еске ала отырып, жарнама тілін мынадай лингвистикалық ереже арқылы біршама 

нақтылауға болады:  

1) Кез-келген жарнамада қазақ тілі заңдылықтарының толық сақталуы, жарнамадағы 

сӛздердің орын тәртібінің дҧрыс қойылуы, сӛйлем мазмҧнының дәл берілуі; 

2) Жарнама - әдеби тіліміздің сҥбелі бір бӛлшегі екенін ескере отырып, оның мәтінінде 

тілдік мәнерлеу қҧралдарының дҧрыс, ҧтымды қолднылуы; 

3) Қазақ тілінің барлық орфографиялық, орфоэпиялық, емле ережелерінің жарнама 

тілінде мҥлтіксіз орындалуы. 

Қазақстан лингвистикалық егемендік (Б.Хасанов термині) алып, аумағындағы тілдерді ӛз 

бетінше дамытуға мҥмкіндік алған жағдайда жарнамаларын ӛз тілдерінде жариялай бастады. 

Кҥллі жарнама республикада он шақты тілде (қазақ, орыс, ағылшын, тҥрік, неміс т.б.) 

жариялануда. Соның ішінде қазақша жарияланған жарнамалардың ӛзіне тән әлеуметтік 

лингвистикалық ӛлшемі мен айырым белгілерін кӛрсету жҧмыстың маңызды бір бӛлігі.  

1. Жарнамаларды қазақ тілінде жариялаумен іс бітпейді. Жарнама тілінде сол халықтың 

ҧлттық мәдениетін, ӛзіндік сӛйлеу салтын, ҧлттық ерекшелігін сақтаған жарнамаларды ғана 

қазақ жарнамалары деп айтуға болады. Ал қазіргі қазақ тіліндегі жарнамаларда осы белгілер 

әрдайым сақтала бермейді.  

2. Ӛркениетті елдерде жарнама, оның тілі әлдеқашан зерттеу обьектісіне айналған. Ол 

бідің Қазақстанда, тіпті ТМД елдерінде, жарнама тілі ғалымдар назарына ілінген емес. 

Жарнама тілін, социолингвистикалық тҧрғыдан зерттеуді тҧңғыш рет біз қолға алып, алғаш 

қалам тартып отырмыз.  

3. Жарнама – адамзат мәдениетінің қҧрамдас бір бӛлігі, сондықтан да жарнамаға бҧрын 

да, қазір де кӛп кӛңіл бӛлінеді. Ӛйткені қандай да болмасын қоғамдық ӛміріміздегі кез-келген 

жаңалық, ӛзгеріс халыққа тек жарнама арқылы белгілі болады.  
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4. Жарнама ici егемендік, тәуелсіздік жағдайында біздің қоғамымызда қауырт даму 

ҥстінде. Әсіресе, ӛнеркәсіп ӛнімдері, қызмет кӛрсету, сауда, ӛнер саласындағы жаңалықтарды 

жарнамалаудың жаңа әдістеріне ерекше кӛңіл бӛлінуде.  

5. Жарнама тілінің басты ерекшелігі - әдеби тілді ерекше жағдайлардағы нақты 

мәселелерді шешу қҧралы ретінде қолдану.  

6. Жарнама мәтіндерін қҧрастыру барысында, әсіресе, тілді әлеуметтік жағдайы, жасы, 

жҧмысы, кәсібіне сәйкес қолдану маңызды мәселе. Жарнама мәтінінің басты ерекшелігі сӛзді аз 

қолданып, мол мәлімет беру.  

Жарнама тілінің бейнелі де әсерлі болуы, әдеби нормға сай болуы - ӛмір талабы. Қазақ 

тілі – мемлекеттік мәртебелі тіл. Сондықтан жарнамаларды тіл мәдениеті тҧрғысынан мінсіз 

жариялау бірден-бір міндет [7]. 

Тіл мен қоғам ӛзара тығыз байланысты. Тіл табиғаты, әлеуметтік қызметі деген 

мәселелер – социолингвистика  ғылымының ӛзекті мәселелерінің  бірі. ТМД елдерінде, 

Қазақстанда бҧл мәселе арнайы зерттеле бастағанына 50 шақты жылдай болды. Тілдің 

қоғамдық қызметі оның ӛмір салаларында қолданылу деңгейі жайлы мәселелер жӛнінде әлі де 

болса пікірталастар баршылық. Айталық, тілдің ӛмір салаларындағы қызмет санын анықтауда 

социолингвист ғалымдарымыз әр тҥрлі пікір білдіруде. Мысалы, Ю.Д.Дешериев мҧны жиырма 

екіге бӛлсе [8], Ә.О.Орыспаев 13 негізгі сала мен 65 қосымша саланы атайды [9]. Б.Хасанов 

қазақ тілінің Қазақстанда қоғамдық ӛмірдің 15 негізгі, 57 қосалқы саласында (подсфера), 

барлығы 72 салада қолданылатынын кӛрсетті [10]. Соның бірі – жарнама. 

Әлеуметтік мән-маңызы ерекше саланың бірі-жарнама. Жарнама - ӛмірдің қыры-сыры 

мол, алуан астарлы саласы. Атап айтқанда, оның экономикалық, әлеуметтік, саяси, 

психологиялық, лингвистикалық және басқа астарлары болады. Айталық, кӛлем жағынан 

алғанда, жарнама – сӛз және мәтін, шығарма, кино, кітап болуы да мҥмкін.  

Жарнама саласында қолданылған тіл, әрине, қоғамдық қызметін дамыту мҥмкіндігі мол 

тіл. Жарнаманың жарнамалық қадір-қасиеті жарнамаланған зат пен қҧбылысты емес, 

жарнаманың тілі мен стилінің тартымдығына да қатысты.   

Жарнама тілі халық арнасына кең тарағын тіл болуы шарт, әйтпесе бейтаныс сӛзбен 

жарияланған жарнама, әлеуметтік тҧрғыдан танымал болмауына байланысты, иесін таппас 

жҥйесіз сӛз болып қалмақ. Жарнама ӛз қызметін тиісті дәрежеде орындалуы ҥшін тіл мен стиль 

тҧрғысынан мінсіз, қысқа әрі нҧсқа, жалпыға тҥсінікті де әсерлі жазылуы шарт. Ал бҧл әдеби 

тіл нормасын сақтауға саяды [11,12].  

Иә, мемлекеттік тілді жарнама саласындағы қолданылуын қалыптастыру мен ӛрісін 

кеңейту – жалпыхалықтық кҥрделі мәселе. Айта кету керек, мемлекеттік тіл жарнама саласында 

азды-кӛпті, кемшіліктері болса да, қолданылу ҥстінде. Дегенмен, мемлекеттік тілдің бҧл 

саладағы қоғамдық қызметі ӛз дәрежесінде емес екендігі ешкімді де таңқалдырмайды. 

Сондықтан мемлекеттік тіл мәртебесіне ие болған қазақ тілінің жарнама саласындағы қызметі 

лингвистикамен ғана шектелмей, сан алуан ғылым тҧрғысынан, атап айтқанда, 

социолингвистика, психология, экономика, социология т.б. ғылымдар арқылы зерттелгенде 

ғана толық ашылады деп есептейміз.  

Тіл заңының жҥзеге acy-аспауы, нақты айтқанда, оның қоғамдық қызметінің ӛсу 

деңгейімен анықталады. Бірақ қазақ тілі жарнама саласында қоғамдық қызметін ҧлғайта алмай 

отыр. Оны басты себептері мынадай: 

Біріншіден, жарнама тілі жӛнінде басшылыққа алатын, заң қҧжатының әлсіздігі; 

Екіншіден, жарнама ісімен шҧғылданатын маман, кадрлардың жетіспеуі; 

Ҥшіншіден, қазақ тілінде берілген жарнамаға сҧраныстың жоқ болуы; 

Тӛртіншіден, Тіл заңының орындалуын дҧрыс басшылыққа алмау; 

Бесіншіден, қазақ тілінің жарнама саласындағы стилінің дҧрыс қалыптаспауы.  

Айта берсек,қазақ тілінің жарнама саласында жҧмсалуы жӛнінде шешімін таба алмай, 

қиындық туғызып отырған даулы мәселелер аз емес [13]. 

Жарнама тегінде, қоғам мҥшелерінің қажеттіліктерін ӛтеу мақсатында пайда болған 

әлеуметтік қҧбылыс. Бҧл қҧбылыс, біріншіден, тіл арқылы адамдардың бір-бірімен қарым-

қатынасын ӛтесе, екіншіден, белгілі бір зат, ӛнім, қызмет кӛрсету тҥріне деген сҧранымды 

қамтамасыз етеді. Жарнаманың табиғатын тереңірек тҥсіну ҥшін, оның бастауы-нарықтық 

экономиканы тҥсіну қажет.  Нарық немесе ,,рынок,,  ежелден бар нәрсе. Оны экономикалық 
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айырбастың тҥрі деуге де болады.  Нарықтық экономиканың негізгі идеясы-егер де әрбір адам 

ӛзінің экономикалық пайдасын кӛздеп, ӛзі ҥшін тырысса, бҧл жағдай тҥбінде қоғамға да пайда 

келтіреді. Адам ӛзі ҥшін қызмет етеді. Бҥкіл идеялар мен биік материяны жинап қойғанда, 

әрбір адам ӛзінің жеке басы ҥшін ӛмір сҥреді, сондықтан да әр нәрседен пайда табуға 

тырысады. Бҧл-жарнаманың негізгі компоненті, қҧрамдас бӛлшегі. Адам ӛзінің жеке басының 

пайдасы ҥшін жҧмыс істеп қана қоймайды, ол бҧл істі аяғына дейін жеткізу ҥшін бҥкіл ынта-

жігерін салып, ақылмен кіріседі. Бірақ та бҧл істе басқа адамдардың да пайдасын аяқ асты ете 

алмайды. Әрбір тҧтынушы ӛз пайдасын кӛздей отырып, нарық жайлы ақпарат жинақтайды, 

себебі ҧтылып қалмауы керек. Ал сатушы да ӛз ісін ақылмен істеп, ол тек қана ӛз пайдасын 

ойлап кез-келген тӛменгі сапалы тауарды қымбат бағамен сата алмайды. Себебі, онда оның 

тауары ӛтімсіз, қадірсіз болады. 

  Қазақ тіліне мемлекеттік мәртебе оның әлеуметтік қызметін кеңейту ҥшін берілді, 

сондықтан да ӛміріміздің кҥллі саласында еркін қолданып, ешқандай тосқауыл, кедергі 

болмауы керек. Қазақ тілінің қоғамдық қызметін дамыту мҥмкіндігі мол. Мемлекеттік тілдің 

әлеуметтік қызметін кеңейту ҥшін жарнама аса маңызды сала.  

 Жарнама ici егемендік, тәуелсіздік жағдайында біздің елімізде қауырт даму ҥстінде. 

Әсіресе ӛнеркәсіп ӛнімдері, қызмет кӛрсету мен сауданың жаңа әдістерін жарнамалау 

мәселесіне ерекше кӛңіл бӛлінуде. Жалпы жарнама жҧмысын жоғары дәрежеге жеткізудің 

негізгі бір шарты - жарнама мәтіндері тілінің кӛркемдік  әсерін мейлінше  жақсарту. Бҧл іс 

жарнама ҧйымдастыру мәселесін дҧрыс жолға қоюмен қатар жҥруі тиіс.  

 Бҧл кҥндері мемлекеттік тілдегі жарнамалар БАҚ-тың барлығында жариялануда. 

Дегенмен, бҧл жарнамалар әлі де болса жҧртшылық кӛңілінен шықпай отыр. Оның себептері 

мынадай: 1.Жарнама беру мен таратуда тәжірибе аз; 2. Жарнама ісінің дҧрыс 

қалыптаспағандығы; 3. Мемлекеттік тілдегі жарнамаларға деген сҧраныстың болмауы; 4. 

Мемлекеттік тілдегі жарнама жасайтын БАҚ-та арнайы агенттіктердің жоқтығы; 5. Жарнама 

берушілердің мемлекеттік тілде жарнамаға қарағанда тек орыс тілінде берілетін шетел 

ӛнімдерінің дайын жарнамаларын кӛп пайдалануы; 6. БАҚ-тың жарнаманы тек пайда табу мен 

кҥнкӛрініс қамы ретінде пайдалануы т.б. 

 Әрине, жалпы жарнама, соның ішінде мемлекеттік тілдегі жарнама жайында сӛз аз 

айтылып жатқан жоқ. Мерзімді баспасӛз беттерінде сын мақалалар жарияланып, радио мен 

теледидар арқылы арнайы хабарлар жҥргізілуде. Бірақ әлі ешқандай нәтиже жоқ, ―баяғы жартас 

– бір жартас‖, бҧларға назар аударып, қҧлақ асып ӛкімет тарапынан ешкім жоқ. Сондықтан 

жарнама ісін елімізде толық қалыптастырып, ӛз дәрежесінде дамыту, оның әдеби тіліміздің 

нормаларына сай жариялануын қамтамасыз ету ҥшін ең алдымен мынадай шараларды іске 

асыру керек: 

1. БАҚ саласындағы мемлекеттік тілдегі жарнамалар сапасын жақсарту; 

2. Тіл заңының БАҚ-та орындалуын қатаң бақылау; 

3. Мемлекеттік тілдегі жарнамалардың уақыт кӛлемін кӛбейту; 

4. БАҚ-тың «Тілдерді қолдану мен дамытудың мемлекеттік бағдарламасының» 32, 33, 34, 

36-бӛлімдерінің орындалуын тез арада қолға алу; 

5. Сапасы тӛмен, әдеби тіл нормаларына сәйкес келмейтін жарнамалар беруді тоқтату; 

6. Мемлекеттік тілдегі аудармасы жоқ арақ-шарап, темекі ӛнімдері жарнамаларын беруге 

тиым салу т.б. 

Елінің егемендігі жолында алғашқы қадамдарын жасап отырған Қазақстан жағдайында 

мемлекеттік тілдегі жарнамаларды тарату мәселесінің қай кезде де мәні зор.  

Жарнаманың кӛп берілетін арналарының бірі – теледидар мен радио.Оның басты себебі, 

радиожарнамалар ең кӛп тҧтынушыларды қамтитын жарнама қҧралы болып табылады. Пайда 

болғанына аз уақыт болса да, жарнамалардың бҧл тҥрі ҥнемі дамуы мен жетілуінің арқасында 

қазіргі уақытта жарнаманың басқа қҧралдарымен бәсекеге  тҥсуде. Ал радио мен 

тележарнаманың қазақ тілінде  берілуі қазіргі уақытта ӛз дәрежесінде емес.  

Халықтың кҥнделікті  қажетті ӛнімдермен қатар саяжай, пәтерлерді жӛндеу 

жҧмыстарына, туризм, кітап, грампластинка жӛніндегі жарнаманы мол беруді қалайтынын да 

ескеру керек және олардың қазақша берілуін қадағалау қажет. Хабарларды ҥзіп, ҥнемі арасында 

жарнама беруді кӛпшілік мақҧлдамайтынын ескеру керек. Алайда екі хабардың ортасында 

жарнама беруге тыйым салуға да болмас. Кейбір кӛрермендердің жарнаманы тек демалыс 
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кҥндері ғана жариялауын қалайтынын ескеру қажет. Кӛрермендердің тең жартысы (40-50%) 

жҧмыс кҥндері кешкі сағат сегіз бен он бір арасында, ал демалыс кҥндері болса, ертеңгі сағат 9-

10 арасында теледидар алдына жиналатыны белгілі. Сондықтан қазақ тілінде берілетін 

жарнамаларды дәл осы уақыттарды беруді кӛбейту керек. Қазақ тілінде жарнама жасайтын 

агенттіктер ашып, олардың сапасының жоғары болуын ҥнемі қадағалау керек. Бҧған деген 

жауапкершілікті Қазақстан телерадио корпорациясына жҥктеуге болар еді [14, 15].  

Қазақ тіліндегі жарнамалар ертеңгілік, жҧмыс басталмас бҧрын берілсе, автокӛлік 

арқылы жҥргізуші қай ҧлт ӛкілі болмасын, жарнамада берілген хабарды пайдаланып қана 

қоймай, сонымен қатар ол қазақ болса, тілін ҧстартып, ӛзге болса, сол жарнамадағы бір-екі 

сӛзді қазақ тілінде тҥсініп, ҥйренуіне мҥмкіндік алар еді. Сондықтан да бҧл уақыттардағы 

жарнама мәтіндерінің тілі жатық, кӛпшілікке тҥсінікті, ҧғуға жеңіл, әрі қысқа болғаны жӛн.  

Жарнама ісінің біздің елде дҧрыс қалыптасып дамуына кері әсерін тигізіп отырған тағы 

бір жағдай шетел ӛнімдерінің дайын жарнамаларының кӛбейіп кетуі. Мысалы, шет елдік 

«Coca-Cola», «Procter&Gembl», «Loreal», «Nivea», «Sneakers», «Albeni», «Lipton», «Nescafe», 

«Pampers», «Huggies» т.б. компаниялар ӛнімдерінің жарнамалары Республика бойынша 

берілетін барлық мемлекеттік және коммерциялық телеарналардың пайда табу жолында бір-

бірімен жарыса берілуі кӛрермендерді жалықтыра бастады [16, 20].  

Телеарналар арқылы беріліп жҥрген барлық жарнамалардың жалпы кӛрсеткіші. Олардың 

ішінде қаншалықтысы сауда, қаншалықтысы қызмет кӛрсету немесе ӛнер, саяси жарнамалар 

екендігін анықтау, кӛрермендердің қандай жарнамаларды қажет ететіндігін кӛрсету жете 

зерттеуді қажет етеді. Сонымен қатар бҧл жарнамалардың неше пайызы қазақ, нешесі орыс, 

ағылшын т.б. тілдерде берілгенін нақты зертеусіз-ақ кӛруімізге болады. Жарнама берудің 

тиімді де пайдалы арналарының бірі теледидар деп білсек, бҧл арнадағы жарнамалардың қазақ 

тілінде кӛп берілуі шарт. Ӛйткені, мемлекеттік тілдің ӛз деңгейінше сай етуі тиіс [17].  

Қорытынды. Елімізде жарнаманың кҥннен-кҥнге жаңа тҥрлері мен формалары пайда 

болуда. Бізде жарнамаға сын кӛзбен қараушылар кӛп. Бҧл бір жағынан ӛте орынды нәрсе. 

Кейбір баспасӛз беттеріндегі мақалаларда бҧл тіліміздің шҧбарлануына әкеледі деген бір жақты 

пікірлер де айтылады. Мысалы, бҧл жӛнінде ―Ана тілі‖ газетінде жазылып жҥр. Айта кету 

керек, бҧрынғы уақытта Қазақстаннан шығатын ӛнімдердің атаулары мен этикеткалары тек 

орыс тілінде шығатын. Қазақстан егемендік алып, Тіл туралы, жарнама туралы заңдар 

қабылданғаннан бері жарнамалау жҧмыстарында біраз ӛзгешеліктер болды. Оның бірі қандай 

ӛнім болмасын, оны шығаратын ӛндіріс қазақ тіліне аударылып беріле бастады. Сонымен қатар 

елімізде барлық ӛркениетті елдермен жан-жақты қарым-қатынас жасап, бірлескен 

кәсіпорындар ашыла бастады. Осы кәсіпорындардың атауы мен ӛнімдері қазақ-орыс-ағылшын  

тілдеріне аударыла бастады. Мҧның ӛзі жарнама ісінің біршама алға  басқандығының дәлелі 

бола алады.  

 Қазқ жарнамаларының ықпал ету және ақпарат беру қызметтерінде тілдік қҧралдар 

маңызды рӛл атқарады. Қазақ жарнамалары -  логикалық ой жҥйеленген тілдік қҧралдардың 

лексикалық, грамматикалық, стиьдік байланысынан тҧратын, тиянақталған, белгілі бір 

аудиторияға бағытталған жазбаша мәтін.  

Мәтіннің шағын кӛлемді мәтін тҥрі ретінде жарнама – әдеби тармақтардың бірі. Жарнама 

мәтіннің лексикалық қҧрамында стильдік реңкі бар лексика кеңінен қолданылады. Газеттік – 

қамтитын жарнама қазіргі әдеби норма талаптарына сәйкес қызметтерін толыққанды орындай 

алады.  

Қазақ тілінде жасалған жарнамалардың тілдік сипаты мен когнитивті-прагматикалық 

әлеуеті, оның ішінде әдеби тіл лексикасынынң қолданылуы, сондай-ақ жарнама мәтінінің 

кешенді қҧрамдас бӛліктерінің (тілдік қҧралды мен вербалды емес қҧралдар) ерекшеліктері 

қарастырылған зерттеудің нәтижесі бойынша алдағы уақытта зерттелуге тиіс перспективалық 

бағыттарды, сондай-ақ қазақ жарнамасының қоғамдық-әлеуметтік мазмҧнын арттыруға септігін 

тигізетін кҥрделі теориялық зерттеулерді қажет етеді. Атап айтқанда: 

1. Жарнама мәтіндерінің коммуникативті-прагматикалық мақсаты ондағы тілдің барлық 

деңгейлерінде орын алатын суггестивті кҥшінің кӛмегімен іске асады.   

2. Жарнама мәтінінің негізгі ерекшелігі оның айрықша прагматикалық және 

семиотикалық қасиеттерінде. Слоганды қҧрастыру кезінде қолданылатын вербалды және 

бейвербалды белгілер жарнама беруші ҥшін пайдалы нәтижеге жету мақсатында адресаттың 
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белгілі бір жағымды ассоциацияларын шақыруға бағытталған; адресаттар категориясы – 

слоганның жарнамалық жанр ретіндегі прагматикалық бағытталуының маңызды 

критерийлерінің бірі болғандықтан, жарнама слоганы бағытталған аудиториялардың 

әрқайсысының  мәліметті қабылдау ерекшеліктерін ескере отырып қҧрастырылады.  

3. Мәтін қҧрылымының халықтық санада мҥлтіксіз сенімге ие мақал-мәтелдерге, 

афоризмдерге ҧқсас келуі адресаттың когнитивті іс-әрекеттерінің сыни механизмдерін 

бейтараптандыруға мҥмкіндік береді.  

4. Жарнама дискурсындағы тілдік сананың моделі – тілдік сананың қҧрылысын 

ӛзгертетін ассоциативті-вербалды тор. Заманауи зерттеулер ассоциативті-вербалды тор тілдік 

сананың тек бір ғана қалпын, яғни оның жҧмысының белсенді тәртібін кӛрсетеді деп есептеуге 

негіз болып отыр. Екінші, яғни пассивті  тәртібі тілдік сананы қалыптастырудағы жарнама 

дискурсының рӛлі туралы зерттеулерде мҥлдем қарастырылып зерделенбеген деуге болады.  

Қазақ тіліндегі мәтіндер орыс тілінен, немесе алдымен басқа тілден орыс тіліне кейін 

орыс тілінен аударылғандықтан, ондағы тілдік қҧралдар орыс тілді нҧсқасынан тікелей аудару 

нәтижесінде оларда стильдік, емлелік қателіктер жиі кездеседі; 

Орыс тілді жарнама мәтіндерінде негізгі прагматикалық жҥктеме кӛбінесе метафора, 

эпитет, және ҧйқастырылған фразаларға артылады; 

Ал жалпы алғанда, аталған тӛрт тілдегі жарнама мәтіндеріне тән ерекшеліктерге келетін 

болсақ, оларда тілдің графикалық, орфографиялық, фонетикалық, морфологиялық және 

синтаксистік деңгейлеріндегі тілдік ойнатылымдар, әзіл, т.б. астарлау (имплициттілік), 

қысқалық, тҧтынушыға деген қҧрмет секілді қасиеттер кездеседі.  
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АННОТАЦИЯ 

Без рекламы продукт не может быть преобразован при в спросе на формирование 

широкого рынка потенциальных потребностей. Реклама является основным средством для 

увелечения продаж. Многие компании блогадаря рекламе могут увеличивать прибыль, а также, 

стабильную и высокую заработную плату, стабильность и уверенность в завтрашнем дне и 

обеспечивают дружеские отношения между коллективом. 

В статье говорится о языковом характере рекламного текста. Исследовано развитие 

отечественного рекламного рынка, становление рекламы как формы социокультурного 

порядка. Рассматривается формирование вопросов об изменении роли рекламы в обществе. 

Широко затрагивает важность государственного языка в рекламе. Социальная реклама, в 

которой дается определение термина и прописываются соответствующие им характеристики, а 

также рассматриваются его особенности, сфера применения. В статье определены цели и 

задачи рекламы, дифференцированы по основаниям на несколько классификаций. В научной 

статье были рассмотрены некоторые исследовательские работы ученых, написавших о рекламе. 

Ценные данные в данных научных трудах были использованы при написании статей. 
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ЖОҒАРЫ ОҚУ ОРЫНДАРЫНДА АҒЫЛШЫН ТІЛІН ОҚЫТУДАҒЫ МОБИЛЬДІ 

ТЕХНОЛОГИЯЛАР 

MOBILE TECHNOLOGIES AS A TOOL IN EFL TEACHING 

 

Аннотация 

Қазіргі уақытта ағылшын тілін оқыту (EFL) барысында оқытушылар бірқатар 

қиындықтарға тап болады, соның ішінде білім алушылар тілдерді оқытудың дәстҥрлі әдістемесі 

және технологиялық қолдаудың жеткіліксіздігіне тоқталады. Осы тҧрғыда ҧялы телефон 

технологиясын қолдану ағылшын тілін оқытуда басты назар аударуға тҧрарлық екенін 

айтады.Мобильді технологияның, әсіресе соның ішінде ақылды ҧялы телефондардың дамуы 

ағылшын тілі сабақтарында ҧялы телефондарды пайдалану ҥлкен жҧмысты жеңілдетеді. 

Дәлелдер оның EFL сабақтарының негізгі мақсаттарын орындап қана қоймай, сонымен қатар 

ағылшын тілін оқытудағы мобильді қосымшалар бірқатар мәселелерді шешетінін кӛрсетеді. 

Мақалада зерттеудің негізгі мақсаты шет тілін оқытуда мобильді технологияларды 

қолданудың қазіргі жағдайы мен перспективаларын анықтау болып табылады. Зерттеудің 

әдіснамалық негізі- ол зерттеу тақырыбы бойынша әдеби деректерді теориялық талдау. 

Шетелдік Австралия, Қытай, Иран, Тҥркия, Сауд Арабиясы, Кипр, Жапония, Малайзия, 

Испания, Тайвань және басқа елдерде жҥргізілген заманауи эмпирикалық зерттеулердің 

нәтижелері бойынша, шет тілдерін оқытуда мобильді технологияларды қолдану кӛп жағдайда 

классикалық педагогикалық қҧралдармен салыстырғанда мобильді қҧрылғылардың бірқатар 

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969698924000481
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969698923002758
https://orcid.org/0000-0002-7715-357X
mailto:shynar_iskakova@mail.ru
https://orcid.org/0000-0002-7715-357X
mailto:shynar_iskakova@mail.ru

