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ANNOTATSIYA KALIT SO‘ZLAR
Ushbu maqolada zamonaviy tilshunoslikning dolzarb yo‘nalishlaridan Turistik diskurs, leksik
biri bo‘lgan turistik diskurs lingvopragmatik yondashuv asosida tahlil  vositalar, kommunikativ
qilinadi. Tadqiqotning asosiy maqsadi turistik matnlarda qo‘llaniladigan  strategiyalar, pragmatika,
leksik vositalar, kommunikativ strategiyalar va pragmatik funksiyalarning  baholash leksikasi,
o‘zaro uzviy bog‘ligligini aniqlashdan iborat. Maqolada turistik  multimodal matn,

diskursning janr xususiyatlari, leksik gatlamlari hamda baholash,  madaniyatlararo
terminologik, metaforik va obrazli birliklarning adresatga ta’sir ~ kommunikatsiya,
ko‘rsatishdagi funksional roli yoritiladi. Shuningdek, idealizatsiya, perlokutiv ta’sir.
ekzotiklashtirish, milliylashtirish strategiyalarning turistik
kommunikatsiyadagi pragmatik ahamiyati tahlil qilinadi. Ragamli
texnologiyalar taraqgiyoti sharoitida turistik diskursning multimodal va

interaktiv xususiyatlari, virtual platformalarda shakllanayotgan yangi ~ Received: October 23,

kommunikativ modellar alohida ko‘rib chiqiladi. Tadqiqot natijalari turistik 2025 )
diskursda leksik tanlovning kommunikativ niyat va pragmatik magsadlarga ?()c;:gpted. December 19,

bo‘ysunishini ko‘rsatadi hamda turizm sohasi uchun mo‘ljallangan
matnlarni tahlil gilish, tarjima qilish va yaratishda nazariy hamda amaliy
ahamiyat kasb etadi. Turistik diskursda turli darajadagi ixtisoslashuv
leksikasi qo‘llaniladi. Professional terminlar (transfer, check-in, voucher,
all-inclusive, overbooking, charter) bilan bir qatorda, umumiy
go‘llanishdagi so‘zlar ham faol ishlatiladigan bu leksik stratifikatsiya
diskursning ko‘p qatlamli tabiati bilan bog‘liq masalalar muhokama
gilinadi.

Available online:
February 25, 2026

16 For citation (Iqtibos keltirish uchun, nust uuTHpoBanus):

Abduxalilova G., Muxammadjonova N. Turistik diskursda leksika, kommunikatsiya va
pragmatikaning o‘zaro munosabati. // Komparativistika (Comparative Studies). — 2026. — Vol.3,
Ne 1(9) — B. 216-229.

216


mailto:abdukhalilovagulbahor@gmail.com
mailto:muhammadjonovanilufar589@gmail.com

KOMPARATIVISTIKA (Comparative Studies) Ne 1 (9)-2026

THE INTERRELATIONSHIP OF LEXICON, COMMUNICATION, AND
PRAGMATICS IN TOURIST DISCOURSE
Abdukhalilova Gulbahor Karabayevna
Uzbekistan State World Languages University
Senior teacher, (PhD) of the
Department of Teaching English
as a Second Foreign Language
Tashkent, Uzbekistan
E-mail:abdukhalilovagulbahor@gmail.com
ORCID ID:0000-0002-1679-8956
Muxammadjonova Nilufar Ibroximovna
Uzbekistan State World Languages University
Teacher of the Department of Teaching English
as a Second Foreign Language
Tashkent, Uzbekistan
E-mail:muhammadjonovanilufar589@gmail.com

ABSTRACT KEY WORDS
This article analyzes tourist discourse, one of the current areas of focus Tourist discourse,
in modern linguistics, using a linguopragmatic approach. The main goal of  lexical devices,

the research is to determine the interrelationship between lexical devices, = communicative strategies,
communicative strategies, and pragmatic functions used in tourist texts. The  pragmatics, evaluative
article highlights the genre features of tourist discourse, lexical layers, and  vocabulary,  multimodal
the functional role of evaluative, terminological, metaphorical, and text, intercultural
figurative units in influencing the addressee. It also analyzes the pragmatic ~ communication,
significance of idealization, exoticization, and nationalization strategies in  perlocutionary effect.
tourist communication. In the context of digital technology development,

the multimodal and interactive features of tourist discourse and new

communicative models emerging on virtual platforms are examined

separately. The research results demonstrate that lexical choices in tourist

discourse are subject to communicative intentions and pragmatic goals, and

have theoretical and practical significance for analyzing, translating, and

creating texts intended for the tourism industry. Various levels of

specialized vocabulary are used in tourist discourse. Along with

professional terms (transfer, check-in, voucher, all-inclusive, overbooking,

charter), commonly used words are also actively employed. Issues related

to this lexical stratification are discussed in connection with the multi-

layered nature of discourse.
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AHHOTALIMUSA KJIIFOUEBBIE CJIOBA
B naHHOU cTaTbe TYpHUCTHYECKUHA AUCKYpC aHaJIU3UpYyeTCs Ha Typuctuyeckuil JucKypc,
OCHOBE JIMHTBOIIParMaTHUYECKOro TMOAXO0Ja, SBIISIOLIETOCS OAHUM U3  JIEKCHYECKHe CpelCTBa,
AKTYyaJIbHbIX HaHpaBﬂeHHﬁ COBpCMeHHOﬁ JUHTrBUCTHKH. OCHOBHAS eiab KOMMYHUKAaTHUBHBIC
UCCIICIOBAHUS 3aKJIIOYAaeTCs B BbUIBICHHMHM TECHOH B3aMMOCBSA3M  CTPaTEruy, nparMaTHka,
JICKCUYCCKUX CpCACTB, KOMMYHUKAaTUBHBIX CTpaTeFI/Iﬁ u OLICHOYHAas JICKCHKa,

nparMaTHYecKuX (pyHKIHH, UCTIONB3YEMbIX B TYPUCTUYECKUX TEKCTaX.  MYJBTUMOAAIBHBIA  TEKCT,
B crarbe ocBemaroTcs KaHPOBbIE OCOOCHHOCTH, JEKCUYECKHE IJIACTl  MEKKYJIBTYpHas
TYPUCTHUECKOTO0 IHUCKypca M (YyHKIHMOHAJbHAs pOJb OLEHOYHBIX,  KOMMYHHKALUS,
TEPMUHOJIOTUYECKUX, MeTapopHYecKuX W OOpa3HbIX EIWHUI] B  TEPIOKYTUBHBIN dPPEKT.
BO3/ICHCTBUM Ha ajpecara. Tlakke B paldoTe aHaIM3UpyeTcs

NparMaTHYecKoe 3HAYCHHWE CTPaTerduil Maealu3aliM, SK30TH3alUu U

HAIlMOHAJHM3AlMd B TYPUCTHYECKOH KOMMyHHKauuu. OTaenbHO

paccMaTpUBAIOTCSI MYJIbTHMOJIATbHBIE U WHTEPAKTHBHBIE OCOOEHHOCTH

TYPUCTHYECKOr0 JAUCKYpCa, MPOSBISAIOLIMECS B YCIOBHUSX Pa3BUTHSA

OUQPOBBIX TEXHOJIOTHH, W HOBbIE KOMMYHUKATHBHBIC MOJICIH,

dopmupyrolecss Ha BUPTyalbHBIX 1iardgopmax. Pesynbrarhl

MCCIIEIOBAHNUS TOKA3BIBAIOT, YTO JIEKCUYECKUI BEIOOP B TYPHCTHUECKOM

OUCKYpce  MOAYMHAETCS ~ KOMMYHMKAaTUBHOMY  HAMEPEHUIO |

MparMaTUYecKuM MENsM, YTO UMEET TEOPETHUECKOe M MPaKTHYECKOe

3HaYeHWEe TpH  aHaumM3e, IepeBoJie U  CO3JaHUM  TEKCTOB,

NpeJHa3HAYeHHBIX Ul TYpPUCTHUECKOW oTpaciu. B Typuctuueckom

JUCKYpCe HCIONB3YyeTCsl KaK CIeUaTN3NpOBaHHas JIEKCUKA Pa3HOTO

yPOBHsI, HanpuMep, npodeccuoHanbHbIe TepMuHbI (Tpancdep, check-in,

Baydyep, «BCE BKJIIOYEHO», OBEPOYKHHI, 4apTep), Tak U
00mieynoTpeOuTENbHBIE CI0BA, IO3TOMY B CTaThe 00CYKIAIOTCS TaKKe

BOIIPOCHI, CBS3@HHBIE C MHOTOCIOWHON MPUPOJON ATOM JIEKCUYECKOU

cTpaTu(UKaK AUCKYypCa.
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KIRISH

Zamonaviy tilshunoslikda diskurs tadgigotlari alohida ahamiyat kasb
etmoqda. Turistik diskurs esa globallashuv sharoitida madaniyatlararo mulogotning
muhim vositasi sifatida e’tiborni o‘ziga tortmoqda. Turistik matnlar nafaqat
ma’lumot berish, balki muayyan pragmatik magsadlarga erishish uchun xizmat
giladi (Dann G., 1996, 78). Ushbu magolada turistik diskursning leksik
xususiyatlari, kommunikativ strategiyalari va pragmatik funksiyalarining o‘zaro
bog‘ligligi tahlil gilinadi.

Turistik diskurs — bu sayohat, turizm va mehmondo‘stlik sohasida yuzaga
keladigan og‘zaki va yozma muloqot shakllari majmuasidir. Bu diskurs turi o‘ziga
X0s janr xususiyatlariga ega bo‘lib, u asosan reklama, ta’sirlash va ma’lumot berish
funksiyalarini bajaradi.

Turistik diskurs turli janr shakllarida namoyon bo‘ladi. Yozma diskurs turlari
orasida turistik bukletlar, broshyuralar, gid kitoblar, sayohat jurnallaridagi
magolalar, mehmonxona tasvirlari, muzey kataloglari, veb-saytlar va ragamli
platformalardagi kontentlar mavjud. Og‘zaki turistik diskurs ekskursiya matnlari,
gidlar so‘zlashuvi, mehmonxona va restoranlar xodimlari nutqi, havo kompaniyalari
xizmatkorlarining muloqoti singari shakllarni o‘z ichiga oladi.

ASOSIY QISM

Har bir janr o‘ziga xos strukturaviy, leksik va stilistik xususiyatlarga ega.
Masalan, reklama bukletlari qisqa, lo‘nda va ta’sirchan bo‘lsa, gid kitoblar
batafsilroq ma’lumot beradi va tarixiy-madaniy kontekstni kengaytirib yoritadi.
Veb-saytlar esa interaktiv elementlar, giper-havolalar va multimedia
komponentlarini 0‘z ichiga olgan geterogen strukturaga ega (Maci S., 2013, 45).
Turistik diskurs bir necha funksional gatlamlardan tashkil topgan. Birinchi gatlam —
referensial funksiya, ya’ni obyektiv haqiqat haqida ma’lumot berish. Bu gatlam
geografik, tarixiy, madaniy faktlarni, amaliy ma’lumotlarni (narxlar, ish vaqti,
manzillar) o‘z ichiga oladi (Nigro M.G., 2006, 89). Ikkinchi gatlam — emotiv-

baholash funksiyasi. Bu yerda matn muallifi obyektlarga nisbatan o‘z munosabatini
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bildiradi, ularni baholaydi va adresatning emotsional reaksiyasini shakllantiradi
(Kelly D., 1998, 112). Ushbu funksiya baholash leksikasi, metaforik vositalar va
ekspressiv sintaksis orgali amalga oshiriladi. Uchinchi gatlam — konativ yoki
apellyativ funksiya. Bu adresatga yo‘naltirilgan ta’sir funksiyasi bo‘lib, uni ma’lum
bir harakatga undaydi, garor gabul gilishiga yordam beradi. Ushbu funksiya
imperativ konstruksiyalar, modal vositalar va subyektiv strategiyalar orqali
namoyon bo‘ladi (Pierini P., 2009, 134).

Turistik diskurs ikki garama-garshi tendensiyalarning kesishish nugtasida
joylashgan. Bir tomondan, u standartlashtirish va universallashtirish tendensiyasiga
ega — global turizm industriyasi umumiy konvensiyalar, terminologiya va mulogot
shakllarini yaratadi. Masalan, mehmonxonalarni tasniflash tizimi (yulduzlar soni),
xizmat turlari nomlari (all-inclusive, bed and breakfast) dunyoning ko‘p gismida
standartlashtirilgan (Gotti M., 2006, 78). Ikkinchi tomondan, turistik diskurs o‘ziga
xoslik, farglilik va ekzotikani ta’kidlashga intiladi. Har bir turistik destinatsiya
o‘zining noyob xususiyatlarini, autentik madaniyatini, lokal identifikatorlarini
ko‘rsatishga harakat qiladi (Sumberg C., 2013, 91). Bu dialektik ziddiyat
diskursning leksik va stilistik xususiyatlarida o‘z aksini topadi.

Zamonaviy turistik diskurs ko‘p kodli va multimodal xususiyatga ega. Verbal
komponent (matn) vizual elementlar (fotosuratlar, illustratsiyalar, videolar), audio
komponentlar (audio-gidlar, musiga), hatto hissiy-sezgi komponentlari (ta’mlar,
hidlar, taktil tajriba) bilan birlashadi (Francesconi S., 2014, 123). Bu ko‘p kanalli
ta’sir turistik diskursning samaradorligini sezilarli darajada oshiradi va uni boshqa
diskurs turlaridan ajratib turadi.

Ragamli texnologiyalar rivojlanishi bilan turistik diskursning multimodal
xususiyati yanada kuchaydi. Virtual sayohatlar, 360-daraja videolar, interaktiv
xaritalar, kitobxonlarning sharhlari va reytinglari diskursning tuzilishiga
integratsiyalashib, uni yanada murakkab va ko‘p gatlamli qgiladi. Turistik diskurs
temporal jihatdan o‘ziga xos tabiatga ega. U bir vaqtning o‘zida doimiylik va

o‘zgaruvchanlikni mujassam etadi. Bir tomondan, tarixiy yodgorliklar, tabiat
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manzaralari, madaniy an’analar haqidagi ma’lumotlar nisbatan bargaror. Biroq,
narxlar, ish vaqti, xizmat turlari, transport jadvallari doimo o‘zgarib turadi
(Yakhontova T., 2001, 145). Bu temporal xususiyat diskursning yangilanish talabini
keltirib chigaradi. Turistik ma’lumotlarning dolzarbligi muhim ahamiyatga ega,
chunki eskirgan ma’lumotlar adresatning ishonchini yo‘qotishiga va amaliy
muammolarga olib kelishi mumkin. Shu sababli, zamonaviy turistik diskurs tobora
ko‘proq real vaqt rejimida yangilanuvchi ragamli platformalarga o‘tmoqda.

Turistik terminologiya ikki asosiy guruhga bo‘linadi. Birinchi guruh — sof
professional terminlar bo‘lib, ular turizm industriyasining ichki muloqotida
ishlatiladi va aniq, bir mavzu ma’noga ega. Masalan: rack rate (maksimal
mehmonxona narxi), yield management (daromadlarni boshqarish strategiyasi),
destination management (destinatsiya boshqgaruvi), familiarization trip (tanishish
safari). (Agorni M., 2012, 89) Bu terminlar asosan ingliz tilidan kirib kelgan va ko‘p
tillarda o°zgarishsiz qo‘llaniladi.

Ikkinchi guruh — yarim terminlar yoki professional-ommaviy leksika. Bu
so‘zlar professional va oddiy nutq o‘rtasida bo‘lib, turistlarga mo‘ljallangan
matnlarda keng qo‘llaniladi: boutique hotel (kichik, o°‘ziga xos stilga ega
mehmonxona), guided tour (gid bilan ekskursiya), package tour (kompleks sayohat),
city break (qisqa shahar safari). Ushbu leksik birliklar nisbatan tushunarli va
ommaviy auditoriya uchun mo‘ljallangan.

Terminologik leksikaning yana bir muhim xususiyati — uning tez rivojlanishi
va yangilanishi. Yangi turizm shakllari paydo bo‘lgani sari, yangi terminlar vujudga
keladi: ecotourism (ekologik turizm), agritourism (agro-turizm), dark tourism
(qorong‘u turizm - falokatlar joylari bo‘yicha sayohatlar), staycation (uy yaqinidagi
sayohat), glamping (qulay sharoitli kemping) (Maci S., 2020, 78). Bu leksik
innovatsiyalar turistik diskursning dinamik tabiatidan dalolat beradi. Turistik
matndagi baholash leksikasi alohida ahamiyatga ega. ljobiy konnotatsiyali sifatlar
va ravishlar (ajoyib, noyob, betakror, go‘zal, hayratlanarli, unutilmas, muhtasham)

turistik obyektlarni jozibador gilishda muhim vosita hisoblanadi. Bu leksik birliklar

221



KOMPARATIVISTIKA (Comparative Studies) Ne 1 (9)-2026

pragmatik funksiyani bajaradi — potentsial turistning emotsional reaktsiyasini
uyg‘otadi.

Baholash leksikasi bir necha tipologik guruhlarni o‘z ichiga oladi.
Birinchidan, obyektiv xususiyatlarni ifodalovchi, lekin ijobiy baholash
komponentiga ega sifatlar: keng, katta, boy, ko‘p qirrali, turli xil. Bu so‘zlar faktik
ma’lumot berishdan tashqari, obyektning gimmati va jozibadorligini ham anglatadi
(Pierini P., 2009, 167).

Ikkinchidan, ochig-oydin ijobiy baholash bildiruvchi sifatlar: chiroyli, go‘zal,
ajoyib, mukammal, ideal, eng yaxshi, a’lo. Bu leksik birliklar intensiv emotsional
ta’sir ko‘rsatadi va adresatning xayolida ijobiy obraz yaratadi. Tadgigotlar shuni
ko‘rsatadiki, turistik matnlarda bu guruh sifatlar boshqa diskurs turlariga nisbatan 3-
4 marta tez-tez uchraydi (Calvi M.V., 2006, 123).

Uchinchidan, superlativ shakllar va intensifikatorlar: eng, juda, nihoyatda,
g‘oyatda, mutlago, butunlay. Bu vositalar baholashning kuchini oshiradi va

99 ¢¢

obyektning tengsizligini ta’kidlaydi: “dunyodagi eng go‘zal plyaj”, “mutlaqo noyob
muzey”, “nithoyatda qulay mehmonxona”. Baholash leksikasining yana bir muhim
Xususiyati — uning nisbiyat va madaniy dependentlik. Turli madaniyatlarda “go‘zal”,
“qulay”, “zamonaviy” tushunchalari turlicha tushunilishi mumkin. Shuning uchun,
turistik diskursning tarjimasi va lokalizatsiyasi jarayonida baholash leksikasiga
alohida e’tibor qaratiladi. Har bir turistik matn ma’lum bir madaniy kontekstga
tegishli realiyalar, etnonim va toponimlarni o‘z ichiga oladi. Bunday leksik
birliklarning tarjimasi va talgini madaniyatlararo kommunikatsiyada maxsus
strategiyalarni talab giladi.

Madaniy realiyalar — bu ma’lum bir xalq yoki mintaganing o‘ziga xos hayot
tarzini, madaniyatini, tarixini aks ettiruvchi so‘zlar va iboralar. Turistik diskursda
ularning uch asosiy tipi mavjud. Birinchi tip — etnografik realiyalar: milliy kiyimlar
(kimono, sombrero, do‘ppi), milliy taomlar (sushi, paella, osh), milliy o‘yinlar va

an’analar (flamenco, sumo, kurash). Bu so‘zlar ko‘pincha tarjima qilinmay,

transliteratsiya orqali uzatiladi va qo‘shimcha tushuntirish talab qiladi (Hatim B.,
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1997, 189). Ikkinchi tip — ijtimoiy-siyosiy realiyalar: davlat tuzilishi elementlari,
tarixiy hodisalar, ijtimoiy institutlar. Masalan, “siesta” (Ispaniyadagi peshin dam
olish), “pub” (ingliz taomxonasi), “bazaar” (Sharq bozori) (Kelly D., 1998, 145). Bu
so‘zlar nafaqat obyektni nomlaydi, balki ma’lum bir madaniy amaliyotni ham
ifodalaydi. Uchinchi tip — geografik realiyalar: o‘ziga xos landshaft turlari, iqlim
hodisalari, flora va fauna nomlari. Masalan, “fiord” (Norvegiya ko‘rfazlari),
“steppe” (dasht), “monsoon” (musson). Bu leksik birliklar geografik obyektlarni
tasvirlashda va turistik destinatsiyaning tabiy xususiyatlarini ko ‘rsatishda muhim rol
o‘ynaydi.

Madaniy leksikaning yana bir muhim gatlami — toponimlar va etnonimlar. Joy
nomlari va xalglar nomlari nafagat identifikatsiya vositasi, balki madaniy va tarixiy
assotsiatsiyalarning ham tashuvchisidir (Francesconi S., 2014, 167). “Vatikan”,
“Temza”, “Samarqand”, “Alhambra” kabi nomlar ma’lum bir madaniy-tarixiy
kontekstni faollashtiradi va adresatning madaniy xotirasiga murojaat giladi.

Turistik diskursda metaforik va obrazli leksikaning qo‘llanishi juda keng.
Metaforalar abstrak tushunchalarni konkret va vizual obrazlar orgali ifodalash
imkonini beradi va diskursning ta’sirchanligini oshiradi. Biroq, sinonimlarning
semantik farglari e’tiborga olinishi kerak (Kelly D., 1998, 167). Masalan, “cheap”
va “inexpensive” (arzon) so‘zlari sinonim bo‘lsa-da, birinchisi salbiy
konnotatsiyaga (sifatsiz, qadrsiz), ikkinchisi esa neytral yoki ijobiy konnotatsiyaga
(qulay narx) ega. Turistik diskursda, odatda, ijobiy yoki neytral konnotatsiyali
variantlar tanlanadi.

Turistik diskursda turli kommunikativ rejimlar amalga oshiriladi. Reklama
bukletlari va veb-saytlar ko‘proq monologik xarakterga ega bo‘lsa, ekskursiya
matnlari va gid so‘zlashuvi dialogik unsurlarni o‘z ichiga oladi (Yakhontova T.,
2001, 112). Bu farqg leksik-grammatik vositalar tanloviga ta’sir ko‘rsatadi. Dialogik
diskurs esa adresat bilan faol o‘zaro alogani nazarda tutadi. Bu yerda muallif nafaqat
ma’lumot beradi, balki savollarga javob beradi, taxminiy e’tirozlarni hisobga oladi,

adresatning fikriga murojaat giladi. Dialogik elementlar turli shaklda namoyon
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bo‘ladi: retorik savollar (“Nega aynan bu shaharni tanlaysiz?”), adresatga
to‘g‘ridan-to‘g‘ri murojaat (“Tasavvur qiling...”, “Eslab qoling...”), fikr almashinuvi
simulyatsiyasi (“Siz so‘rashingiz mumkin...”, “Ko‘pchilik o‘ylaydi...”) (Sumberg
C., 2013, 145).

Zamonaviy ragamli turistik diskursda dialogiklik kuchayadi. Interaktiv veb-
saytlar, ijtimoiy tarmogqlar, sharh platformalari (TripAdvisor, Booking.com) haqiqiy
ikki tomonlama mulogot imkoniyatini beradi. Foydalanuvchilar savollar berishi, fikr
bildirishi, tajriba almashishi mumkin. Bu esa turistik diskursning tabiatini
o‘zgartiradi — u monologdan polilogga aylanadi. Turistik diskursda quyidagi retorik
strategiyalar keng qo‘llaniladi: idealizatsiya strategiyasi, ekzotiklashtirish va
milliylashtirish. Bular maxsus leksik-stilistik vositalar orgali amalga oshiriladi
(Pierini P., 2009, 156). Idealizatsiya strategiyasi turistik obyektlarni eng yaxshi
tomonidan ko‘rsatishga qaratilgan. Bu strategiya bir necha texnika orgali amalga
oshiriladi. Birinchidan, selektiv tagdimot — fagat ijobiy xususiyatlarni ko‘rsatish va
salbiy yoki neytral tomonlarni e’tibordan chetda qoldirish. Masalan, mehmonxona
tasvirida qulay joylashuv, zamonaviy jihozlar, yuqori Xizmat sifati ta’kidlanadi,
lekin traffic shovqini yoki ob-havo muammolari hagida gap ketmaydi. Ikkinchidan,
giperbola va intensifikatsiya — obyektning yaxshi tomonlarini haddan tashqari
ta’kidlash. “Unutilmas tajriba”, “hayotingizning eng yaxshi sayohati”, “xayol kabi
go‘zal joy” kabi iboralar giperbola asosida qurilgan va emotsional ta’sirni
kuchaytiradi.

Ekzotiklashtirish strategiyasi obyektning o‘ziga xosligi, nodirligi, boshqacha
ekanligini ta’kidlashga garatilgan. Bu strategiya ayniqsa uzoq va madaniy jihatdan
farq qiluvchi destinatsiyalarni tasvirlashda qo‘llaniladi. “Sirli Sharq”, “noma’lum
jannat”, ‘“vaqt to‘xtagan joy”, “boshga dunyo” kabi iboralar ekzotiklashtirish
vositasi  hisoblanadi. Ekzotiklashtirish ikki tomonlama. Bir tomondan, u
turistlarning gizigishini uyg‘otadi va yangilik, boshqacha tajriba istagini qondiradi.
Ikkinchi tomondan, u stereotiplarni mustahkamlashi va madaniy obyektlarni

“boshqa”, “ekzotik™ sifatida gabul qilishi mumkin. Zamonaviy turistik diskursda
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ekzotiklashtirish va autentiklik (haqiqiylik) o‘rtasida balans saqlash muhim masala
hisoblanadi.

Milliylashtirish strategiyasi milliy-madaniy o‘ziga xoslikni ko‘rsatishga
qaratilgan. Bu strategiya milliy ramzlar, tarixiy shaxslar, madaniy an’analar, milliy
xarakter xususiyatlariga murojaat qiladi. “Italyan mehribonligi”, “yapon aniqlik”,
“ispan temperamenti” kabi iboralar milliy stereotiplarga asoslangan va ma’lum bir
madaniy identifikatsiyani yaratadi.

Turistik matnlar turli maqsadli auditoriyaga mo‘ljallangan. Bu esa
diskursning stratifikatsiyasiga olib keladi: professional kommunikatsiya (tourism
industry ichida), yarim professional (informatsion-reklama matnlar) va ommaviy
kommunikatsiya.

Turistik diskurs yugori darajadagi intertekstuallik bilan tavsiflanadi. Matnlar
o‘zaro murojaat qiladi, bir-biridan iqtibos keltiradi, boshga diskurs turlaridan
element oladi. Adabiy asarlardan iqtiboslar (“Shekspir tug‘ilgan shahar™),
kinematografik matnlarga havola (“James Bond orolida”), tarixiy hujjatlarga
murojaat (“Marko Poloning sayohati”) turistik diskursning doimiy komponenti
hisoblanadi (Hatim B., 1997, 267). Intertekstuallik bir necha funksiya bajaradi.
Birinchidan, u madaniy kontekstni boyitadi va chuqurlik beradi. Ikkinchidan,
adresatning madaniy kompetentsiyasiga murojaat giladi va intellektual gonigish
beradi. Uchinchidan, obyektga qo‘shimcha qiymat va gadr beradi — ma’lum bir
adabiy asar yoki tarixiy voqgea bilan bog‘ligligi joyni madaniy jihatdan muhimroq
giladi.

Turistik diskursning asosiy illokutiv magsadi — adresatni ma’lum bir
harakatga (sayohat gilish, xizmatdan foydalanish) undashdir. Bu maqgsad turli
lingvistik vositalar orqali amalga oshiriladi: direktiv fe’llar, modallik
ko‘rsatkichlari, imperativ konstruksiyalar. Direktiv strategiyalar turli intensivlik
darajasida namoyon bo‘ladi. Eng yumshoq shakl — taklif va maslahat: “Tashrif
buyurishingizni tavsiya qilamiz”, “Ko‘rib chiqishga arziydi”, “Unutmang”. Bu

shakllar adresatga tanlov erkinligini qoldiradi va bosim hissini kamaytiradi (Pierini
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P., 2009, 201). Turistik matnlar muayyan perlokutiv ta’sirga mo‘ljallangan —
qiziqish uyg‘otish, istak hosil qilish, garor qabul qilishga undash. Bu ta’sir leksik-
semantik va stilistik vositalar majmui orqali ta’minlanadi.

Linguistik presuppozitsiya grammatik konstruksiyalar orgali ifodalanadi.
Masalan, “Sobiq qirollik saroyini yana bir bor ko‘ring” jumlasida “yana bir bor”
so‘zi adresat bu joyni avval ko‘rgan deb taxmin qiladi. “Boshqa turistlardan farqli
o‘laroq” (Pierini P., 2009, 234) iborasi adresatning o°zini oddiy turist emas, deb
hisoblashini nazarda tutadi. Madaniy presuppozitsiya ma’lum bir madaniy bilimlar
va assotsiatsiyalarni taxmin qiladi. “Romeo va Julietta balkoniga tashrif buyuring”
jumlasi adresatning Shekspir asari bilan tanish ekanligini, “Berlinning tarixiy
devoriga boring” (Francesconi S., 2014, 334) iborasi adresatning Sovuq urush tarixi
haqgida ma’lumotga ega ekanligini nazarda tutadi.

Konversatsion implikatura — bu to‘g‘ridan-to‘g‘ri aytilmaydigan, lekin
kontekstdan tushuniluvchi ma’lumot. Masalan, “Bu mehmonxona yulduzlar soni
bo‘yicha emas, xizmat sifati bo‘yicha tanilgan” jumlasi implikatsiya qiladi:
mehmonxonaning rasmiy kategoriyasi past bo‘lishi mumkin. “Haqiqiy Italiya
ta’mini his qiling” iborasi implikatsiya qiladi: boshqa joylardagi “Italiya” taomlar
autentik emasdir (Gotti M., 2006, 267). Implikatura va presuppozitsiya diskursni
ixcham, mazmunli va intellektual jihatdan gizigarli giladi. Ular adresatni faol
tinglovchi/o‘quvchiga aylantiradi va ma’noni mustaqil ravishda rekonstruksiya
gilishga undaydi.

XULOSA

Tadgigot natijalari shuni ko‘rsatadiki, turistik diskurs murakkab va ko‘p
qatlamli lingvistik hodisa bo‘lib, unda leksik vositalar, kommunikativ strategiyalar
va pragmatik funksiyalar o‘zaro uzviy aloqada faoliyat yuritadi. Turistik matnlarda
qo‘llaniladigan terminologik, baholash va obrazli leksika nafagat axborot berish,
balki adresatga emotsional va perlokutiv ta’sir ko‘rsatish vazifasini ham bajaradi.
Bu esa turistik diskursning fagat referensial emas, balki kuchli sugestiv va konativ

xarakterga ega ekanligini tasdiglaydi.
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Tadgigotda idealizatsiya, ekzotiklashtirish, milliylashtirish va narrativ
strategiyalar turistik kommunikatsiyaning samaradorligini oshiruvchi asosiy
pragmatik mexanizmlar hisoblanadi. Ushbu strategiyalar orgali turistik obyektlar
Ijobiy, jozibador va esda qolarli obraz sifatida tagdim etilib, adresatning sayohatga
bo‘lgan qiziqishi va qaror qabul qilish jarayoni faol ravishda boshqariladi. Aynigsa,
baholash leksikasi va metaforik vositalarning yuqori chastotada qo‘llanishi turistik
matnlarning emotsional ta’sirchanligini kuchaytiradi.

Shuningdek, ragamli texnologiyalar rivoji turistik diskursning kommunikativ
tabiatini sezilarli darajada o‘zgartirganligi aniqlandi. Multimodal va interaktiv
platformalarda shakllanayotgan zamonaviy turistik matnlar monologik modeldan
dialogik va polilogik muloqot shakliga o‘tib, adresatni passiv qabul giluvchidan faol
ishtirokchiga aylantirmogda. Bu holat turistik diskursda leksik tanlov va pragmatik
strategiyalarni qayta ko‘rib chiqishni talab etadi.

Umuman olganda, tadgiqot turistik diskursda leksika, kommunikativ niyat va
pragmatik maqsadlar o‘rtasidagi tizimli bog‘liglikni ochib beradi hamda turizm
sohasiga oid matnlarni yaratish, tahlil qilish va tarjima qilish jarayonlarida
lingvopragmatik yondashuvning muhimligini asoslaydi. Olingan xulosalar turistik
kommunikatsiya nazariyasini rivojlantirish va amaliy nutq faoliyatida samarali

foydalanish uchun muhim ilmiy asos bo‘lib xizmat qiladi.
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