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определенному кругу лиц и направленная на достижение благотвори-тельных и иных общественно полезных целей некоммерческого харак-тера, а также обеспечение интересов государства» [4]. Наблюдения по-казывают, что в настоящее время социальной рекламе стали больше уделять внимания как со стороны государства, так и со стороны непра-вительственных организаций, благотворительных фондов и прочих уч-реждений. Законом Республики Казахстан «О рекламе» также обозначены тре-бования к языку рекламных текстов: «Реклама на территории Республи-ки Казахстан (за исключением периодических печатных изданий, ин-тернет-ресурсов, информационных агентств) распространяется на ка-захском и русском языках, а также по усмотрению рекламодателя и на других языках» [4]. Поэтому к специфическим признакам казахстанской социальной рекламы относят билингвизм. Рекламные социальные ви-деоролики изготавливаются отдельно на казахском и русском языках,  а формат наружной рекламы позволяет разместить одномоментно рек-ламный текст и на казахском, и русском языках. Есть примеры наруж-ной социальной рекламы, текст которой состоит из одного английского слова WE, что в переводе с английского означает ‘МЫ’. Текст размещен по центру рекламного щита на фоне тысяч фотографий казахстанцев различной национальности, разного возраста, разных профессий. Эта реклама отсылает нас к мысли о том, что граждане Казахстана открыты миру. Современная казахстанская социальная реклама применяет те же средства, что и коммерческая: наружная реклама, реклама на транспор-те, реклама на телевидении, в социальных сетях, в СМИ. Основное от-личие социальной рекламы от коммерческой, по мнению Э. Алим, за-ключается в цели: «В то время как коммерческие рекламодатели стиму-лируют благожелательное отношение к тому или иному товару или рост его продаж, цель социальной рекламы заключается в привлечении вни-мания к общественному явлению. Кроме этого, целевые аудитории двух сравниваемых типов рекламы значительно различаются: у коммерче-ской рекламы – это достаточно узкая маркетинговая группа, у социаль-ной – все общество, или значительная его часть» [1]. Создателям соци-альной рекламы необходимо приложить немало творческих усилий, чтобы создать рекламу, способную положительно, а главное, эффектив-но воздействовать на потребителя. Выделяют следующие уровни воз-действия: когнитивный, аффективный, суггестивный и конативный. Другими словами, для достижения конечной цели; а именно изменения поведенческой культуры адресата (потребителя социальной рекламы), необходимо учесть пресуппозицию, так называемые фоновые знания,  
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то есть сможет ли он правильно интерпретировать или понять реклам-ное сообщение. Адресатами социальной рекламы в Казахстане являются все казахстанцы. Казахстан – многонациональная страна. Исторически сложилось, что на территории Республики Казахстан проживают представители свыше 130 народностей. Справедливо считать современное казахстан-ское общество поликультурным. Однако единое географическое про-странство и единая когнитивная база позволяют говорить, что все ка-захстанцы обладают сходной языковой картиной мира. Мы солидарны с мнением В.А. Масловой, что «формирующаяся картина мира, отобра-женная в сознании человека, это вторичное существование мира, закре-пленное и реализованное в особой материальной форме – языке. Один и тот же язык, один и тот же общественно-исторический опыт формирует у членов определенного общества сходные языковые картины мира, что позволяет говорить о некой обобщенной национальной языковой карти-не мира» [5, с. 56]. Что касается Казахстана, то все народы, проживаю-щие в стране, в результате тесного взаимодействия, почитают и пере-нимают культуру друг друга. «Постоянное нахождение в этногетеро-генной среде и практическая необходимость вступать в активное ме-жэтническое взаимодействие способны формировать определенный образ жизни, при котором человек существует и действует в разных этнокультурных средах» [2, c. 173]. На наш взгляд, долговременное со-вместное проживание представителей разных народов на территории Казахстана позволило сформировать своеобразную концептосферу, объединяющую граждан страны и обладающую своими языковыми формами в осознании окружающей действительности. В подтверждение вышесказанного приведем несколько примеров современной казахстанской наружной социальной рекламы. Создатели рекламы, равно как и потребители рекламы, должны тоже отлично вла-деть словом и иметь богатую языковую картину мира, поскольку «соот-ношение языкового и неязыкового, в частности социокультурного, про-является в навыке, который принято называть «владение языком» [3, c. 48]. Именно формат наружной рекламы позволяет нам наглядно уви-деть, как искусно сочетаются и взаимодополняют друг друга вербаль-ные и невербальные средства. 
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 Рис.1. Наружная реклама Одной из ведущих тем социальной рекламы в Казахстане является тема любви к Родине, воспитания патриотизма. При создании этой рекламы рекламисты использовали ключевые концепты национальной картины мира казахов, понятные каждому ка-захстанцу: беркут – символ свободы, безопасности, зоркости; снежный барс, символизирующий силу; аргымаки (скакуны) – символ выносли-вости, движения вперед, скорости. Адресат этой социальной рекламы, по задумке авторов, должен су-меть прочесть эту рекламу следующим образом: современный Казах-стан – это молодое суверенное государство, динамично развивающееся, способное обеспечить безопасность каждому гражданину.  Изображе-ния главных символов Казахстана размещены на фоне живописного неповторимого природного ландшафта. Рекламный текст лаконичен, представлен на двух языках: русском и казахском: ЗОРКОСТЬ/СИЛА/СКОРОСТЬ/КАЗАКСТАН. Вместе с тем нельзя не заметить, что ключевое слово КАЗАКСТАН написано только на казах-ском языке. Эта задумка рекламистов таит в себе глубокий смысл: со-временный Казахстан имеет все символы независимости – свой язык, герб, флаг и гимн. Заслуживает внимания и следующий пример: 
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 Рис. 2. Социальная реклама Данная социальная реклама направлена на сохранение института семьи. Дословный перевод слова семья на казахский язык – ‘отбасы’. Однако в рекламном тексте переводчики использовали слово-концепт шанырак. «Шанырақ – это главная системообразующая часть юрты, по форме напоминающая небесный купол и являющаяся одним из ключе-вых элементов жизнеустройства в традиционной культуре евразийских кочевников» [7]. Издревле шанырак у казахского народа считался се-мейной реликвией, символом продолжения рода. Многие казахстанцы  в качестве синонима к словам дом, очаг приводят слово шанырак. Авторами применена коммуникативная стратегия – стратегия де-монстрации очевидного [6, с. 179]. Рекламный текст состоит из одного утвердительного предложения: Счастливая семья – счастливая стра-на». Текст дополняют невербальные средства: контуры территории Рес-публики Казахстан, а также символы – элементы государственной ге-ральдики страны: беркут и изображение шанырака. таким образом рас-ширяя тему семьи до темы Родины. Приведенные выше примеры демонстрируют, что социальная рек-лама действительно стремится отражать языковую картину мира казах-станцев. Однако не всегда это удается. Следующий пример тому под-тверждение. На рекламном щите изображен популярный казахстанский певец Айкын Толепберген в костюме супергероя капитана Америка из кино-фильма «Мстители». 
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 Рис. 3. Рекламный щит Супергерой должен быть обязательно в маске для завершения об-раза. Очевидно, что маска была намеренно опущена, с целью узнавае-мости медийной личности – Айкына. Супергерой как концепт характерен для западного общества, однако в языковую картину мира казахстанского общества он не вписывается. Рекламный текст БУДЬ СУПЕРГЕРОЕМ – СТАНЬ ДОНОРОМ тра-диционно представлен на двух языках. Дополняет рекламное сообщение изображение обязательной нагрудной эмблемы супергероя (Super)  из капелек крови. В качестве коммуникативной стратегии авторы использовали стра-тегию привлечения известной авторитетной личности. Именно это реклама в разных аудиториях воспринималась с недо-умением, удивлением, непониманием. Основной причиной неуспешно-сти, казалось бы, удачной творческой задумки является, на наш взгляд, именно несовпадение картин мира. Таким образом, создание успешной социальной рекламы – это ин-теллектуальный творческий процесс рекламщиков. Для достижения ос-новной цели социальной рекламы любой тематической направленности необходимо учитывать несколько факторов: аудиторию, для которой эта реклама предназначена; язык рекламного текста; набор вербальных и невербальных средств; фоновые знания предполагаемой аудитории. БИБЛИОГРАФИЧЕСКИЕ ССЫЛКИ 1. Алим, Э. Социальная реклама в странах СНГ: опыт Казахстана [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://mysl.kazgazeta.kz/?p=967. – Дата доступа: 20.01.2020. 2. Журавлева, Е.А. Вариативность словообразовательных моделей как результат взаимодействия языков // Русский язык и литература в тюркоязычном мире: современные концепции и технологии: Материалы Международной конферен-
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