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значительное  влияние  на  восприятие  информации,  создавая  позитивные  и 
конструктивные каналы для обсуждения даже самых чувствительных тем.
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АҒЫЛШЫН ТІЛІНДЕГІ ЖАРНАМАЛЫҚ МӘТІНДЕРДЕГІ ЛЕКСИКАЛЫҚ 
ЖАҢАЛЫҚТАРДЫҢ СӨЗЖАСАМДЫҚ АСПЕКТІСІ

А.Д. Тұрсынбай 
Л.Н. Гумилев атындағы ЕҰУ

Түйіндеме: Мақалада  ағылшын  тіліндегі  жарнамалық  мәтіндердегі  лексикалық  
жаңалықтардың сөзжасамдық аспектілері қарастырылады. Жаңа сөздер, қосымшалар, қос  
сөздер  және  қысқартулар  секілді  сөзжасамдық  модельдердің  жарнама  мәтіндерінің  
құрылымына  және  олардың  тұтынушыларға  әсеріне  ықпалы  талданады.  Зерттеу  
нәтижелері жарнама тілі мен күнделікті қолданыстың арасындағы байланысты көрсетіп,  
болашақ зерттеулерге бағыт-бағдар береді.

Түйін сөздер: жарнамалық  мәтіндер,  ағылшын  тілі,  лексикалық  жаңалықтар,  
сөзжасамдық модельдер, шығармашылық.

Аннотация: В  статье  рассматриваются  словообразовательные  аспекты 
лексических новшеств в рекламных текстах на английском языке. Анализируются влияние  
словообразовательных  моделей,  таких  как  неологизмы,  суффиксация,  сложные  слова  и  
сокращения,  на  структуру  рекламных  текстов  и  их  воздействие  на  потребителей.  
Результаты исследования демонстрируют связь между языком рекламы и повседневным  
употреблением, также определяют направления для будущих исследований. 

Ключевые  слова: рекламные  тексты,  английский  язык,  лексические  новшества,  
словообразовательные модели, креативность.

Abstract: The article examines the word-formation aspects of lexical innovations in English-
language advertising texts. It analyzes the impact of word-formation models such as neologisms,  
suffixation, compound words, abbreviations on the structure of advertising texts. The study highlights  
the connection between advertising language and everyday usage while providing guidance for  
future research.  

Keywords: advertising texts, English language, lexical innovations, word-formation models,  
creativity.

Қазіргі заманғы ақпараттық-коммуникациялық ортада адамдардың 
назарын аударып, оларды өнімнің немесе қызметтің тұтынушысына айналдыру – 
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жарнаманың негізгі міндеттерінің бірі.  Осы тұрғыда жарнамалық мәтіндер 
ерекше орын алады. Олар ақпаратты тартымды әрі есте қаларлық түрде жеткізіп
, тұтынушылардың қажеттіліктерін түсінуге және қанағаттандыруға бағытталған
 шығармашылық шешімдердің көрінісі болып табылады.  Бүгінде лексикалық 
жаңалықтар жарнама тілінің басты ерекшеліктерінің бірі ретінде креативтілік 
пен тиімділікті арттыруға үлкен үлес қосуда.

Ағылшын тіліндегі жарнамалық мәтіндерде лексикалық жаңалықтардың 
алатын орны ерекше. Жаңа сөздер, қосымшалар, қос сөздер және қысқартулар 
секілді сөзжасамдық модельдер тұтынушылардың назарын аударумен қатар, 
жарнама мазмұнын эстетикалық және мағыналық тұрғыдан байытады. Осындай 
лексикалық жаңалықтар арқылы жарнамалық мәтіндер заманауи қоғамның 
мәдени-тілдік бейнесін қалыптастыруға ықпал етеді.

Зерттеу ағылшын тіліндегі жарнамалық мәтіндердегі лексикалық 
жаңалықтардың сөзжасамдық аспектілерін талдауға арналған.  Мәселенің 
өзектілігі лексикалық жаңалықтардың тілдік жаңару мен коммуникацияның 
заманауи құралдарына әсер етуімен байланысты.  Сонымен қатар,  мұндай 
жаңалықтар жарнама тілінің икемділігін,  шығармашылық әлеуетін және 
тұтынушы аудиториямен тиімді байланыс орнату қабілетін көрсетеді. 
Жарнамалық  мәтіндердегі  лексикалық  жаңалықтар  жаңа  идеяларды 
қалыптастыру мен оларды тарату процесінде маңызды рөл атқарады. Бұл зерттеу 
олардың  сөзжасамдық  сипаттамаларын,  жарнамадағы  функционалдық 
ерекшеліктерін  және  тұтынушыға  ықпалын  тереңірек  түсінуге  бағытталған. 
Жұмыс нәтижелері жарнамалық мәтіндердің тек коммерциялық емес, сонымен 
қатар  мәдени  және  тілдік  инновациялар  алаңы  екенін  дәлелдеуге  мүмкіндік 
береді.  Лексикалық  жаңалықтар  қазіргі  жарнамалық  мәтіндерде  маңызды 
креативті элемент ретінде қолданылады. Олар жаңа сөздер мен қайта жаңғырған 
сөздер секілді түрлерге бөлінеді. Бұл категориялар жарнаманың көркемдік және 
тиімділік деңгейін арттыру үшін қолданылады.

Жаңа сөздер – тілге жаңадан енген немесе арнайы жарнамалық мақсатта 
жасалған лексикалық бірліктер.  Олар жарнамалық өнімнің немесе  қызметтің 
ерекшелігін  көрсетуге,  оны  басқа  бәсекелестерден  айқындауға  бағытталған. 
Мысалы, брендтік атаулар, слогандар немесе өнім атаулары жиі осы санатқа 
кіреді. Жаңа сөздер тұтынушылардың қызығушылығын арттыруға және олардың 
есінде ұзақ сақталуына ықпал етеді.

Қайта жаңғырған сөздер – бұрын қолданылған, бірақ белгілі  бір уақыт 
ішінде  ұмыт  қалған  сөздер  немесе  фразалар.  Мұндай  сөздер  жарнамалық 
мәтіндерде  жаңаша  мазмұнда  немесе  мағынада  ұсынылып,  тұтынушыларға 
ностальгиялық әсер береді немесе ерекше стилистикалық әсер қалдырады. Қайта 
жаңғырған  сөздер  көбінесе  мәдени  контексте  қолданылып,  аудиторияның 
эмоциялық байланысын күшейтеді [1].

Жарнамалық мәтіндерде лексикалық жаңалықтарды қолданудың негізгі 
себептері  олардың тұтынушылардың назарын тез  аудару және  мәтіннің  есте 
қалуын  қамтамасыз  ету  мүмкіндігінде  жатыр.  Бұған  қоса,  жарнамада 
қолданылатын сөздердің қарапайым және сонымен бірге ерекше болуы өнімді 
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немесе  қызметті  тұтынушыға  жақын  етіп  көрсетуге  мүмкіндік  береді. 
Лексикалық жаңалықтар арқылы жарнама берушілер мәтіндерге эмоционалдық 
және  символикалық  мағына  қосып,  тұтынушының  қызығушылығын  оятуға 
ұмтылады.  Лексикалық  жаңалықтардың  тағы  бір  ерекшелігі  –  олардың 
динамикалық сипаты. Олар уақыт талабына сәйкес өзгеріп, жаңғырып отырады. 
Бұл  жарнаманың  әрдайым өзектілігін  сақтап,  тұтынушылардың  талаптарына 
бейімделуін қамтамасыз етеді. Осылайша, лексикалық жаңалықтар жарнамалық 
мәтіннің  тиімділігі  мен  эстетикалық  құндылығын  арттыруда  негізгі  рөл 
атқарады[2]. 

Жарнамалық мәтіндердегі сөзжасамдық модельдер – бұл жарнама тіліне 
жаңа тыныс беретін  шығармашылық құралдар.  Олар жарнаманы бір  мезетте 
танымал, эмоционалды және есте қаларлық етеді. Қосымшалар, қос сөздер және 
қысқартулар  секілді  модельдер  жарнаманың  идеялық  және  креативті  негізін 
құрайды.  Әрқайсысының  ерекшелігіне  тоқталсақ,  олардың  қалай  жұмыс 
істейтінін және неге осындай кең таралғанын түсінуге болады.

Қосымшалар  сөздің  мағынасын кеңейтіп  қана  қоймай,  оған  жаңа  реңк 
қосып, ерекше мағына береді. Жарнамада бұл әдіс өнімнің қасиеттерін немесе 
тұтынушыға  ұсынылатын  артықшылықтарды  көрсету  үшін  қолданылады. 
Мысалы, -able, -less, -ify, -ness секілді қосымшалар түбір сөздерге жалғанып, 
оларды тұтынушыға ұғынықты етеді.  

Сөздерді  қарастырайық:  Unmissable  (жіберуге  болмайтын)  –  бұл 
жарнамалық  өнімнің  ерекше  құндылығын  баса  көрсету  үшін  қолданылады. 
Trustworthy  (сенімді)  –  тұтынушының  назарын  өнімнің  немесе  қызметтің 
сапасына  аударуға  көмектеседі.  Beautify  (әсемдеу)  –  өнімнің  тиімділігі  мен 
тұтынушыға әкелетін пайдасын көрсетуге арналған.  

Қосымшалар  арқылы  жасалған  сөздер  жарнамада  эмоциялық  әсер 
қалыптастырудың  маңызды  құралы.  Олар  қарапайым  сөзді  күрделі  идеяға 
айналдырып, тұтынушыға жақын әрі тартымды етеді.  

Қос сөздер (compound words) жарнама мәтіндерінде ақпаратты қысқаша әрі 
нақты  жеткізудің  таптырмас  тәсілі.  Олар  екі  немесе  одан  да  көп  түбірден 
тұратын, бірақ бірге қолданылғанда мүлдем жаңа мағына беретін сөздер. 

Мысалы:  Lifesaver  («өмір  құтқарушы»)  –  жарнамада  өнімнің 
маңыздылығын немесе тұтынушыға тигізетін пайдасын баса көрсетеді. Brunch 
(«таңғы ас пен түскі астың қосындысы») – жай сөзден тұтынушыға ерекше оқиға 
немесе атмосфераны жеткізетін құрал. Workout («жаттығу») – өнімнің немесе 
қызметтің пайдалылығын қысқа әрі ұтымды жеткізеді.  
Қос  сөздер  стильділік  пен  креативтілікті  көрсетіп  қана  қоймай,  аудиторияға 
өнімнің ерекше қасиеттерін анық әрі есте қаларлық түрде жеткізеді. Бұл тәсіл 
күрделі  идеяларды  ықшам  түрде  жеткізумен  ерекшеленеді,  сондықтан 
жарнамада кеңінен қолданылады.

Қысқартулар  мен  акронимдер  қазіргі  жарнама  мәтіндерінің  ажырамас 
бөлігіне  айналды.  Олар  қысқа,  нақты  және  есте  қаларлық  болуымен 
ерекшеленеді. VIP (Very Important Person), DIY (Do It Yourself), IKEA (Ingvar 
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Kamprad Elmtaryd Agunnaryd) секілді сөздер тұтынушының санасында жылдам 
әрі ұзақ сақталады [3].  

Қысқартулардың басты артықшылығы – ақпаратты ықшамдау. Жарнама 
мәтіндері әдетте тез қабылдануы тиіс, сондықтан мұндай тәсіл назар аударудың 
ең тиімді құралы болып табылады. Сонымен қатар, қысқартулар дыбысталуы 
жағынан ерекше әрі эмоционалдық әсері жоғары.  

Жарнамалық мәтіндердегі сөзжасамдық модельдер тек жеке жұмыс істеп 
қоймай,  бір-бірімен  үйлесе  отырып,  толыққанды  креативті  әсер  береді. 
Қосымшалар  мәтінге  икемділік  берсе,  қос  сөздер  идеяларды  күшейтеді,  ал 
қысқартулар  оны  тұтынушыға  жеңіл  әрі  жылдам  жеткізеді.  Бұл  модельдер 
жарнаманың функционалдығы мен көркемдік жағын қатар дамытып, оны әсерлі 
құралға айналдырады. Осылайша, сөзжасамдық модельдер тек жарнама тілін 
байытып қана қоймай, оны тұтынушымен тығыз байланыстыратын қуатты құрал 
ретінде қалыптастырады. Жарнаманың табысты болуы көбіне осы модельдердің 
тиімді қолданылуына байланысты.  

Жарнамалық  мәтіндердегі  лексикалық  жаңалықтар  –  тек  сөздер  емес, 
брендтің  әлемін  тұтынушыға  жақындатудың  маңызды  кілті.  Әрбір  жаңадан 
жасалған  сөз  немесе  өзгертілген  тіркес  аудиториямен  эмоциялық  байланыс 
орнату, қызығушылық тудыру, және ұзақ есте қалу үшін арнайы ойластырылған. 
Бұл  бөлімде  ағылшын  тіліндегі  нақты  жарнамалық  мәтіндерді  талдап, 
лексикалық  жаңалықтардың  сөзжасамдық  модельдер  арқылы  қалай 
қолданылатынын түсіндіреміз.

Жаңа сөздер жарнаманың ең қуатты құралдарының бірі. Олар өнімді ғана 
емес, тұтынушының сезімдері мен эмоцияларын сипаттайды. Мысалы, Google-
дің to google сөзін алайық. Cөз қарапайым интернеттен ақпарат іздеу әрекетінен 
брендтің өзіндік тілін жасап, күнделікті өмірдің бір бөлігіне айналды. Енді to 
google  тек  әрекет  емес,  технология  мен  жылдамдықтың  символы  ретінде 
қабылданады.  Coca-Cola  компаниясының  жарнамасында  қолданылған  Open 
Happiness ұраны – жаңа сөз тіркесі арқылы брендтің философиясын жеткізудің 
сәтті мысалы. Мұнда қарапайым сусын тек қана өнім емес, бақыт пен қуаныш 
сезімінің дереккөзі ретінде ұсынылады [4]. Бұл тіркес тұтынушыны өнімді сатып 
алу  арқылы  өз  өмірін  жақсарта  алатындығына  сендіреді.  Жаңа  сөздердің 
тиімділігі – олардың креативтілігінде. Олар брендке даралық береді және оны 
тұтынушының санасында ерекше әрі айрықша етіп көрсетеді.

Қосымшалар жарнамадағы ең икемді және тиімді сөзжасам тәсілдерінің 
бірі болып табылады. Олар сөздерге жаңа мағына беріп, оларды тұтынушыға 
тартымды етеді.  Мысалы: Snackable («жеуге оңай») сөзі Netflix немесе басқа 
медиа платформаларда қысқа әрі қызықты мазмұнды сипаттау үшін енгізілген. 
Аталған  сөз  тек  тамаққа  емес,  кез  келген  «оңай  қабылданатын»  мазмұнға 
бағытталған.  Unmissable  («жіберуге  болмайтын»)  –  жарнамада  ерекше 
ұсыныстарды  көрсету  үшін  қолданылады.  Бұл  сөз  эмоционалдық  қанықтық 
беріп,  тұтынушыға  сатып  алуға  шұғыл  ынталандыру  туғызады.  Eco-friendly 
(«экологиялық таза») – заманауи тұтынушыға табиғатты қорғау маңыздылығын 
жеткізетін қарапайым, бірақ күшті құрал. Қосымшалар арқылы жасалған сөздер 



119

брендтің тұтынушымен тікелей сөйлесуіне мүмкіндік береді. Олар қысқалық пен 
түсініктілікті  сақтай  отырып,  жарнамалық  мәтіндерге  эмоциялық  тереңдік 
қосады.

Қос  сөздер  (compound  words)  жарнамада  тұтынушының  назарын 
аударудың және ақпаратты есте қаларлықтай жеткізудің тамаша тәсілі болып 
табылады. Apple бренді өз жарнамаларында жиі қолданатын FaceTime сөзі – 
жарнамадағы қос сөздердің сәтті үлгісі. Аталған сөз тек функцияны сипаттап 
қана  қоймайды,  ол  жақындық,  достық  және  эмоциялық  байланыс  сезімін 
жеткізеді.  Starbucks-тың  Frappuccino  (frozen  +  cappuccino)  сөзі  тұтынушыға 
өнімнің  ерекше  қасиетін  бірден  түсінуге  көмектеседі.  Бұл  сөз  брендті 
тұтынушыларға  тартымды  етіп  көрсетіп  қана  қоймай,  оны  танымалдыққа 
жеткізді. Кейбір брендтер қос сөздер арқылы үлкен идеяларды шағын форматта 
жеткізеді.  Мысалы,  MasterCard-тың  Priceless  науқаны  эмоциялық  әсерге 
негізделген. Бұл жарнама идеяны ықшамдап, оны терең мағыналы етеді. 

Қысқартулар  мен  акронимдер  –  жарнама  мәтіндерін  ықшамдап,  назар 
аударудың  ең  жылдам  жолы.  Мысалы,  BMW-дің  толық  атауын  (Bayerische 
Motoren Werke) қысқартып, қарапайым әрі есте қаларлық брендке айналдыруы. 
Amazon-ның Prime сөзі қызметтің сапасын және жылдамдығын бір ғана сөзбен 
жеткізеді. Яғни тұтынушының брендке деген сенімін арттырудың тиімді құралы. 
FOMO (Fear of Missing Out) секілді қысқартулар заманауи жарнамада эмоциялық 
әсердің негізгі тетігіне айналды. Олар тұтынушыда бір нәрсені жіберіп алудан 
қорқу  сезімін  тудырып,  шұғыл  әрекетке  итермелейді.  Қысқартулардың 
тартымдылығы олардың ықшамдылығында және бір мезетте бірнеше мағынаны 
жеткізе  алуында.  Олар  заманауилық  пен  стильді  көрсетіп,  брендті 
бәсекелестерден ерекшелендіреді [5].  

Жарнама  мәтіндеріндегі  лексикалық  жаңалықтардың  әрқайсысы 
тұтынушы санасына ықпал етуге бағытталған. Олар тұтынушылардың есінде 
қалатын ерекше бейне жасауға көмектеседі. Жаңа сөздер мен сөз тіркестері – бұл 
жарнаманың негізгі қозғаушы күші. Сөздер мен тіркестер тек өнімді сипаттап 
қана қоймай,  бренд пен тұтынушы арасында эмоционалдық көпір  орнатады. 
Сөзжасамдық модельдер арқылы жасалған лексикалық жаңалықтар жарнаманы 
қарапайым ақпарат құралы емес, шынайы өнер туындысына айналдырады. 

Қорытындылай келе,  жарнамалық мәтіндердегі  лексикалық жаңалықтар 
тілдің  дамуы  мен  шығармашылық  әлеуетінің  көрінісі  болып  табылады. 
Сөзжасамдық модельдер арқылы жарнама тұтынушыға тиімді әрі есте қаларлық 
идеяларды жеткізеді. Қосымшалар, қос сөздер және қысқартулар жарнама тіліне 
икемділік пен тартымдылық беріп, оны ерекше құралға айналдырды. Зерттеу 
барысында  жарнамалық  мәтіндердегі  сөзжасамның  тұтынушылардың 
эмоционалдық және когнитивтік реакцияларына әсер ететіні анықталды. Мұндай 
лексикалық жаңалықтар тек брендті таныту құралы емес, сонымен қатар тілдік 
инновацияларды  қалыптастырушы  фактор  ретінде  қызмет  етеді.   Алдағы 
уақытта  жарнамалық  мәтіндердегі  сөзжасамды  әртүрлі  тілдер  мен  мәдени 
контексте  талдау,  сондай-ақ  тұтынушылардың  реакцияларын  зерттеу 
мүмкіндіктері  бар.  Сонымен  қатар,  жасанды  интеллекттің  жарнама  тіліне 
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ықпалын  қарастыру  маңызды  бағыттардың  бірі  болмақ.  Жарнамалық 
мәтіндердегі сөзжасамның ерекше рөлі – оның тек экономикалық емес, мәдени-
тілдік  феномен  ретінде  маңыздылығында.  Олар  тілдің  бейімделгіштігі  мен 
жаңашылдығын көрсетіп, оны жаңа деңгейге көтереді.
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THE ROLE OF ENGLISH IN VARIOUS AREAS: TRADE, ECONOMY,
 SPORTS, BUSINESS AND EDUCATION

E.A. Shehereva
SU of EM “secondary school № 13”

Аннотация: Ағылшын тілі сауда, экономика, спорт, бизнес және білім беру сияқты 
түрлі салаларда негізгі рөл атқаратын әлемдік тілге айналды.  Сауда мен экономикада 
ағылшын тілі жаһандық нарықтарда халықаралық транзакцияларды,  келіссөздерді және 
ақпарат алмасуды жеңілдетеді.  Ол шекара арқылы кедергісіз қарым-қатынас пен 
ынтымақтастықты қамтамасыз ете отырып,  қаржы мекемелері мен көпұлтты 
корпорациялар үшін стандартты тіл болып табылады. 

Түйінді сөздер:  ағылшын тілі,  экономика,  спорт,  халықаралық қатынастар,  
дүниежүзілік тіл.  

Abstract: English has emerged as a global lingua franca, playing a pivotal role across diverse 
domains such as trade, economy, sports, business, and education. In trade and economy, English  
facilitates  international  transactions,  negotiations,  and  the  exchange  of  information  in  global  
markets. It serves as the standard language for financial institutions and multinational corporations,  
ensuring seamless communication and collaboration across borders.

Keywords: English, economy, sport, international relations, worldwide language.
Аннотация: Английский язык стал мировым языком, играя ключевую роль в различных 

областях,  таких  как  торговля,  экономика,  спорт,  бизнес  и  образование.  В  торговле  и  
экономике  английский  язык  облегчает  международные  транзакции,  переговоры  и  обмен  
информацией  на  глобальных  рынках.  Он  служит стандартным языком для  финансовых  
учреждений и многонациональных корпораций, обеспечивая беспрепятственное общение и  
сотрудничество через границы. 

Ключевые слова: английский язык, экономика, спорт, международные отношения,  
всемирный язык.

Why it was English, and not another, that became the language of international 
communication? This issue must be considered from two points of view: historical 
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