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СРАВНИТЕЛЬНЫЙ АНАЛИЗ РЕКЛАМНЫХ СЛОГАНОВ 
МЕЖДУНАРОДНЫХ БРЕНДОВ В КАЗАХСТАНЕ:  
ЛОКАЛИЗАЦИЯ И КУЛЬТУРНАЯ АДАПТАЦИЯ1

Аннотация. Исследование посвящено локализации и культурной адаптации 
рекламных слоганов международных брендов в Казахстане на материале 
корпуса из 100 единиц, зафиксированных в период 2023–2025 годов. Применён 
смешанный дизайн: лингвистический анализ и социолингвистическая верификация 
(анкетирование и фокус-группы) с учётом возрастных и языковых различий. 
Выявлена типология стратегий межъязыковой трансформации: буквальный перевод, 
калькирование, адаптирующая и инновационная. Установлено, что буквальный 
перевод и калькирование снижают перлокутивный эффект и воспринимаются как 
стилистически искусственные, тогда как адаптирующие и инновационные решения 
повышают коммуникативную результативность за счёт переосмысления метафор, 
синтаксической перестройки и опоры на локальные коды. Определены устойчивые 
социокультурные маркеры эффективности: семейные и коллективистские ценности, 
уважение к традициям, символика пути и здоровья, использование казахского языка 
(включая билингвальные конструкции). Зафиксированы групповые различия: 
русскоязычная аудитория акцентирует точность и нормативность, казахоязычная – 
культурную релевантность и эмоциональную органичность; молодёжь позитивно 
воспринимает код-свитчинг и глобальные элементы, старшее поколение 
предпочитает монокодовые казахоязычные версии. Сделаны практические выводы 
для разработки культурно релевантных и прагматически эффективных слоганов на 
казахстанском рынке.
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трилингвизм; социолингвистические маркеры; Казахстан; межкультурная 
коммуникация.
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Введение
Рекламный слоган представляет собой не простую языковую транспозицию, 

а концентрированный речевой акт, сочетающий прагматические функции, 
когнитивные метафоры и социокультурные коды (Austin, 1962; Searle, 1969; 
Lakoff & Johnson, 1980; Myers, 1994; Cook, 2001; House, 2015; 2019; Koller, 2020). 
В казахстанском контексте, несмотря на наличие исследований, посвящённых 
культурным кодам и полиязычию (Аймухамбет, 2020; Кенжегалиева, 2021; 
Садыкова, 2022; Турсынбек, 2022), отсутствует системный сопоставительный анализ 
локализации слоганов международных брендов в трилингвальной конфигурации. 
Это и определяет цель настоящего исследования.

Актуальность темы обусловлена практикой буквального перевода, 
игнорирующего культурные коды адресата и снижающего прагматическую 
эффективность. В условиях многоязычного Казахстана (казахский, русский, 
английский) необходима эмпирическая проверка лингвопрагматических механизмов 
адаптации и критериев результативности локализаций.

Целью статьи – описать лингвопрагматические механизмы локализации и 
культурной адаптации рекламных слоганов международных брендов в Казахстане 
и оценить их эффективность в трилингвальной среде.

Для достижения цели поставлены следующие задачи:
1.	 Обобщить лингвистические и переводоведческие подходы и уточнить 

параметры локализации;
2.	 Систематизировать стратегии локализации и выявить их специфику в 

казахстанском медиадискурсе;
3.	 Определить социокультурные маркеры и оценить их вклад в 

прагматическую эффективность;
4.	 Зафиксировать межгрупповые различия восприятия (русскоязычные/ 

казахоязычные; молодёжь/ старшие) и факторы коммуникативной результативности.
Рабочая гипотеза заключается в том, что адаптирующая и инновационная 

стратегии, учитывающие культурные ценности и многоязычный контекст, 
обеспечивают более высокий коммуникативный эффект по сравнению с 
буквальным переводом и калькированием. Научная новизна исследования 
состоит в системном описании механизмов локализации в трилингвальной среде; 
практическая значимость – в разработке стратегий для переводчиков и специалистов 
медиакоммуникаций.

Материал и методы 
Эмпирическую базу составил корпус из 100 рекламных слоганов 

международных брендов в Казахстане (2023–2025), зафиксированных в ТВ-, 
интернет- и наружной рекламе, а также в официальных аккаунтах компаний. 

Применён смешанный дизайн: контент-, сопоставительный, 
прагмалингвистический и дискурсивный анализ, дополненные анкетированием 
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(n = 115, возраст 18–45 лет) и четырьмя фокус-группами (молодёжь, потребители, 
маркетологи, переводчики). Персуазивность оценивалась по пяти индикаторам: 
синтаксическая компрессия, метафоричность, директивность, экспрессивность и 
код-свитчинг. Кодирование проведено в NVivo 12, статистическая обработка – в IBM 
SPSS Statistics 26 (описательные сводки, t-test, χ², корреляции). Межкодировочная 
надёжность подтверждена (Krippendorff’s α: 0,79 и 0,76). Этические стандарты 
соблюдены: получено информированное согласие, данные анонимизированы.

Результаты и обсуждение
Анализ локализации рекламных слоганов в казахстанском медиадискурсе 

опирается на уточнённые теоретико-лингвистические основания. Слоган 
рассматривается не как простая языковая транспозиция, а как концентрированный 
речевой акт с прагматическими функциями, когнитивными метафорами и 
социокультурными кодами (House, 2019; Koller, 2020; Li, 2021). В рамках теории 
речевых актов он функционирует как перформатив, инициирующий действие 
(Austin, 1962; Searle, 1969), а в когнитивной лингвистике – как инструмент 
концептуализации через метафоры и культурные фреймы (Lakoff & Johnson, 1980). 
Следовательно, приоритет принадлежит когнитивно-культурной релевантности, а 
не формальной эквивалентности.

В отечественной науке проблема освещена фрагментарно: изучены 
социокультурные коды медиадискурса, роль казахского языка и аксиологические 
доминанты (Аймухамбет, 2020; Кенжегалиева, 2021; Садыкова, 2021). Однако 
перевод международных слоганов остаётся периферийной темой, что особенно 
заметно на фоне межъязыковой локализации глобальных брендов, где сталкиваются 
три лингвокультурные системы – английская (глобальный маркетинг), русская 
(массовая коммуникация) и казахская (маркер идентичности).

Контент-анализ корпуса рекламных слоганов позволил выделить четыре 
базовых параметра их локализации: синтаксическая компрессия, обеспечивающая 
директивность и лаконизм; метафорическая насыщенность, реализующая перенос 
культурно значимых смыслов; прагматическая направленность, выражающая 
экспрессивность и перлокутивное воздействие; код-свитчинг и трилингвальная 
креативность, отражающие гибридность казахстанского медиадискурса и 
совмещение идентичности с глобальной интеграцией.

Пример Nike «Just do it» демонстрирует расхождения в восприятии: оригинал 
как лаконичный императив сохраняет высокую экспрессивность, тогда как русская 
калька «Просто сделай это» воспринимается как механистичная инструкция. 
Казахская адаптация «Жай ғана баста» активирует культурный фрейм «начала 
пути» и получила положительные оценки у 64 % казахоязычных респондентов 
против 38 % для русской версии. Сходная ситуация наблюдается со слоганом Adidas 
«Impossible is Nothing»: английская инверсия обладает ярким мотивационным 
эффектом, русская версия «Невозможное возможно» редуцируется до банального 
лозунга, тогда как казахский вариант «Мүмкін еместің бәрі мүмкін» за счёт 
пословичной ритмики воспринимается как культурно органичный и «мудрый».

Пример глобального слогана Samsung «Do what you can’t» демонстрирует 
уязвимость калькирования. В оригинале экспрессивность основана на 
синтаксической инновации – игре с модальностью, тогда как буквальные версии 
«Делай невозможное» и «Мүмкін емес нәрсені жаса» воспринимаются как 
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риторически перегруженные и семантически неестественные; участники фокус-
групп охарактеризовали их как «красивые слова без смысла».

Аналогичный сбой фиксируется в слогане Pepsi «For the Love of It»: 
английская формула строится на экспрессивной метафоре, где «любовь» выступает 
мотиватором потребления, но русская версия «Ради любви к этому» редуцируется до 
тяжеловесной кальки, а казахская «Сүйгенің үшін» («Ради того, что любишь»), хотя 
и звучит естественнее, всё же уступает оригиналу в эмоциональной силе. Оба случая 
подтверждают, что результативность локализации определяется переносимостью 
культурной метафоры в новое ценностное пространство (House, 2019).

Таким образом, локализация слоганов в Казахстане определяется не 
формальной точностью перевода, а соответствием когнитивным моделям и 
культурным кодам. Буквальный перевод и калькирование системно ослабляют 
прагматический эффект, тогда как адаптирующая стратегия, основанная на 
переосмыслении метафор и синтаксической перестройке, обеспечивает органичное 
встраивание текста в локальный дискурс. Это согласуется с когнитивной 
лингвистикой, утверждающей, что смысл формируется не в словах, а в активируемых 
ими концептуальных моделях.

Анализ корпуса локализованных слоганов международных брендов в 
Казахстане выявил четыре стратегии межъязыковой трансформации. Буквальный 
перевод сохраняет денотативное содержание, но снижает экспрессивность; 
калькирование воспроизводит грамматический шаблон оригинала, что создаёт 
эффект искусственности; адаптирующая стратегия, основанная на прагматическом 
переосмыслении когнитивных метафор, усиливает воздействующий потенциал; 
инновационная, опирающаяся на национальную символику и идиоматику, 
обеспечивает наибольшую культурную релевантность.Каждая стратегия имеет 
функциональную специфику и демонстрирует различную коммуникативную 
результативность. Количественный анализ показал следующее распределение: 
буквальный перевод – 28 %, калькирование – 7 %, адаптивная локализация – 45 %, 
инновационные тексты – 20 %. Однако частотные показатели не объясняют различий 
в эффективности: для её понимания необходим сопоставительный качественный 
анализ примеров в увязке с восприятием аудитории.

Буквальный перевод является наиболее распространённой, но наименее 
результативной стратегией, особенно в сегментах FMCG и digital-рекламы. 
Показателен пример слогана McDonald’s «I’m lovin’ it», локализованного как «Вот 
что я люблю». При формальной семантической близости теряется экспрессивность 
оригинала: в английской версии прогрессивная форма глагола love создаёт оттенок 
спонтанности и процессуальности, тогда как русская адаптация нейтрализует 
эту грамматическую маркированность, превращая высказывание в нейтральное 
повествование. Казахский вариант «Менің сүйгенім осы» также снижает динамику 
за счёт номинализации. По данным опроса, русская версия получила лишь 41 
% положительных оценок, тогда как англоязычный оригинал воспринимается 
как «брендовая классика». Тем самым подтверждается, что буквальная передача 
слоганов с грамматической и идиоматической спецификой не воспроизводит их 
прагматическую силу.

Калькирующая стратегия, близкая к буквальному переводу, воспроизводит 
грамматическую структуру оригинала при частичной утрате прагматического 
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потенциала. Примером служит слоган Samsung «Do what you can’t», локализованный 
как «Делай невозможное» и «Мүмкін емес нәрсені жаса». Обе версии сохраняют 
императив, но в восприятии аудитории звучат перегруженно и искусственно. 
В английском оригинале инновационный эффект создаётся за счёт игры с 
модальностью (can’t), тогда как переводы редуцируют её до риторического пафоса, 
утрачивая когнитивную новизну. В фокус-группах такие варианты охарактеризованы 
как «пафосные лозунги без содержания».

Креативная адаптация демонстрирует наибольшую эффективность, 
поскольку трансформирует исходный смысл с опорой на социокультурные 
коды и прагматические ожидания аудитории. Так, слоган Coca-Cola «Taste the 
Feeling» в русской версии «Испытай вкус» воспринимается как семантически 
неестественный, тогда как казахская адаптация «Сезімнің дәмін тат» («Вкуси 
чувство»), основанная на идиоме «дәмін тат», усиливает метафорический эффект 
и получила 4,5 балла против 2,9 у русской версии. Таким образом, креативная 
адаптация не только сохраняет экспрессивность, но и обеспечивает культурную 
релевантность рекламного текста.

Инновационная стратегия в автомобильной и фармацевтической рекламе 
демонстрирует высокую результативность благодаря опоре на национальные 
символы и культурные концепты. Так, глобальный слоган Hyundai «New Thinking. 
New Possibilities» был заменён на «Жолың ашық болсын!» («Пусть твой путь будет 
открыт!»), апеллирующий к традиционной для казахской культуры метафоре пути, 
связанной с кочевой традицией и символикой свободы. Этот вариант оказался 
значительно эффективнее калькированного «Новые идеи. Новые возможности»: 
72 % респондентов отметили его эмоциональную убедительность и вызываемое 
доверие, тогда как глобальная формула воспринималась как абстрактный лозунг. 
В фармацевтическом сегменте зафиксированы случаи полной замены глобальных 
слоганов локальными, например: «Денсаулық – ең қымбат байлық» («Здоровье – 
самое ценное богатство»). Такая стратегия, основанная на пословичной традиции, 
мотивирована предпочтением культурно узнаваемых форм, способных вызвать 
доверие и положительные эмоции.

Эмпирические данные подтверждают эффективность инновационных 
решений: средние оценки привлекательности составили 2,7 для буквальных 
переводов, 2,5 для калькированных версий, 4,2 для креативных адаптаций и 4,4 для 
новых текстов. В фокус-группах отмечалось, что «переведённый слоган часто кажется 
искусственным», тогда как адаптированные и инновационные воспринимаются как 
аутентичные и органично встроенные в культурный контекст. Сопоставительный 
анализ позволяет заключить, что буквальный перевод и калькирование остаются 
распространёнными, но малорезультативными стратегиями; креативная адаптация 
значительно повышает прагматическую эффективность, а создание новых 
текстов, основанных на национальной символике и идиоматике, демонстрирует 
максимальную продуктивность в трилингвальной среде.

Таким образом, полученные результаты подтверждают выдвинутую гипотезу: 
механический перевод снижает коммуникативный эффект, тогда как креативная 
адаптация и культурная локализация повышают доверие и привлекательность бренда. 
Примеры Coca-Cola, KFC и Hyundai демонстрируют, что включение национальных 
ценностей и использование родного языка обеспечивают органичное встраивание 
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слогана в казахстанский социокультурный контекст. Следовательно, тезис о 
ключевой роли культурной адаптации получает дополнительное подтверждение 
на расширенном корпусе материалов, где устойчивые социокультурные маркеры 
выступают надёжными предикторами эффективности локализации.

Анализ корпуса показал, что успешность локализации во многом определяется 
включением в текст социокультурных кодов и аксиологических ценностей. 
Контент-анализ в сочетании с эмпирическими данными выявил устойчивый набор 
маркеров, усиливающих доверие к бренду и коммуникативную эффективность: 
коллективизм и семейная ориентация, уважение к традициям, символика пути и 
свободы, ценности здоровья и гармонии, а также использование казахского языка 
как ресурса аутентичности. Показателен слоган L’Oréal «Because you’re worth 
it». Русская версия «Потому что вы этого достойны» сохраняет формальную 
структуру, однако воспринимается как канцеляризм. Казахская адаптация «Сен 
соған лайықсың» оказывается значительно эффективнее: лексема лайық несёт 
аксиологический потенциал, связанный с представлениями о чести и признании. В 
фокус-группах этот вариант характеризовался как «ближе к сердцу» и «сказанный 
родным человеком»; средняя оценка привлекательности составила 4,4 балла против 
3,1 у русской версии. Тем самым один и тот же слоган в разных языковых формах 
активирует различные культурные маркеры, что напрямую влияет на восприятие 
аудитории.

Семейные ценности выступают устойчивым предиктором эффективности 
локализации. В слоганах пищевых и напиточных брендов апелляции к семье и заботе 
систематически получали наивысшие оценки. Так, глобальный слоган Nestlé Good 
Food «Good Life» в русской версии «Хорошая еда – хорошая жизнь» воспринимается 
как декларативное утверждение, тогда как казахский вариант «Жақсы ас – жақсы 
өмір» демонстрирует более высокую релевантность благодаря опоре на традицию 
почитания пищи, закреплённую в пословично-обрядовом комплексе. По данным 
фокус-групп, именно этот вариант «звучит естественно, потому что у нас еда связана 
с жизнью и счастьем». Следовательно, ценностный маркер ас/еда в казахском 
культурном пространстве обладает большей семантической глубиной и усиливает 
перлокутивный эффект по сравнению с русской интерпретацией.

Символика пути занимает ключевое место в автомобильной рекламе. 
Глобальный слоган Toyota «Let’s Go Places» в русской версии «Открой новые 
дороги» воспринимается как абстрактная метафора, тогда как казахская 
локализация «Жол ашық болсын!» («Пусть дорога будет открыта!») апеллирует 
к традиционной формуле бата, превращая рекламное высказывание в культурно 
значимый перформатив. Эмпирические данные подтверждают эффективность: 
78% казахоязычных респондентов отмечали доверие и позитивные эмоции, что 
демонстрирует результативность включения традиционных культурных маркеров 
в локальный нарратив.

Особое место занимает ценность здоровья, активно эксплуатируемая в 
рекламе фармацевтических компаний и производителей напитков. Слоган Danone 
«One Planet. One Health» в русской версии «Одна планета – одно здоровье» 
воспринимается как декларативная формула, тогда как казахская адаптация «Бір 
Жер, бір Денсаулық» («Одна Земля – одно здоровье») звучит аутентичнее: лексема 
«денсаулық» относится к базовым культурным концептам, соотносящимся с 
идеалом гармонии тела и духа и закреплённым в пословично-образной системе.
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Простота и удобство функционируют как значимый маркер digital-
сервисов и телекоммуникаций. Слоган Beeline «Просто удобно для тебя» в 
русскоязычном дискурсе воспринимается как дружелюбная разговорная формула. 
Казахская версия «Қарапайым әрі ыңғайлы» («Просто и удобно») усиливает 
эффект за счёт прилагательного қарапайым, которое несёт дополнительные 
коннотации скромности, честности и доступности. Тем самым даже повседневная 
лексика национального языка способна выступать социокультурным маркером, 
укрепляющим доверие к бренду.

Кодирование в NVivo выявило наиболее частотные социокультурные 
маркеры: семья, традиции, путь, здоровье, успех, гармония, гостеприимство. 
Слоганы, содержащие два и более таких маркера, получали на 20–30% более 
высокие оценки привлекательности и доверия; например, комбинация «пути» и 
«семьи» («Пусть дорога всегда ведёт к дому») воспринималась значительно теплее, 
чем абстрактные технологические лозунги.

Межъязыковой анализ подтвердил различия в акцентах: русскоязычная 
аудитория выше ценит успех, силу, индивидуальные достижения, тогда как 
казахоязычная положительно реагирует на гармонию, семью и традиции. 
Молодёжь обеих групп приветствует билингвальные и трилингвальные решения, 
где английский маркирует глобальность, а казахский – идентичность. Старшее 
поколение, напротив, критично относится к англицизмам и предпочитает полностью 
казахоязычные версии.

Ключевыми социокультурными маркерами восприятия локализованных 
слоганов в Казахстане выступают язык (прежде всего использование казахского 
как маркера аутентичности), ценности семьи и традиций, а также символика пути и 
здоровья. Игнорирование этих элементов снижает коммуникативную эффективность 
и усиливает ощущение искусственности текста, тогда как их целенаправленная 
интеграция формирует доверие и культурную органичность.

Значимость маркеров варьирует по социально-языковым группам. 
Анкетирование 115 респондентов и четыре фокус-группы (молодёжь, взрослые 
потребители, специалисты по маркетингу, переводчики) показали, что различия 
в оценках во многом обусловлены языковой социализацией, культурной 
идентичностью и поколенческими установками. В целом русскоязычные 
респонденты акцентируют формальную точность и стилистическую корректность 
перевода, тогда как казахоязычные в большей степени ориентируются на культурную 
релевантность, эмоциональную органичность и национальные символы.

Показателен слоган Red Bull «Gives you wings». Русская версия «Окрыляет» 
удачна метафорически, но утрачивает игровой эффект оригинала. Казахская 
адаптация «Қанат бітіреді» («Дарит крылья») усиливает экспрессивность за счёт 
переносного значения глагола бітіру и актуализирует традиционную символику 
крыльев как свободы и духовного возвышения. Средние оценки составили 3,6 
балла у русской версии и 4,2 – у казахской; молодые респонденты отмечали, что 
казахский вариант «ближе к эмоциональной структуре родного языка».

Аналогичную закономерность демонстрирует слоган Apple «Think 
different». Русская версия «Думай иначе» воспринимается как декларативный 
лозунг с ослабленной экспрессивностью, тогда как казахская «Басқаша ойла» 
(«Мысли по-другому») звучит мягче и естественнее для восприятия. Молодёжные 
группы оценивали её как «естественную и современную», в то время как часть 
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старшего, преимущественно русскоязычного сегмента, воспринимала оригинал 
как «брендовый штамп», а переводы – как вторичные. Тем самым фиксируется 
поколенческое расхождение: для молодёжи приоритетны культурно-языковая 
органичность и тональность, для старших – узнаваемость бренда.

Слоган Danone «One Planet. One Health» продемонстрировал выраженные 
различия восприятия. Русская версия («Одна планета – одно здоровье») 
оценивалась как сухая и бюрократическая, тогда как казахская «Бір Жер, бір 
Денсаулық» опирается на ключевой культурный концепт денсаулық, закреплённый 
в пословичной традиции («Денсаулық – зор байлық» – «Здоровье – большое 
богатство»). Этот вариант получил значительно более высокие оценки (4,5 против 
3,0), особенно у старших казахоязычных респондентов, которые воспринимали его 
как органичное и «своё» высказывание.

В молодёжном сегменте отмечается положительное отношение к 
билингвальным и трилингвальным решениям. Слоган Fanta «More Fanta, less 
serious» оказался наиболее эффективным в англоязычной форме, тогда как русская 
«Больше фанты – меньше серьёзности» и казахская «Көбірек Fanta, азырақ 
салмақтылық» версии воспринимались как искусственные и тяжеловесные. 
Фокус-группы показали, что англоязычный вариант в сочетании с визуальным 
рядом воспринимается лучше локализованных, а включение отдельных казахских 
слов усиливает ощущение уважения к национальной культуре при сохранении 
глобальной тональности.

Фокус-группы выявили устойчивые различия восприятия локализованных 
слоганов. Русскоязычные респонденты акцентируют точность и стилистическую 
корректность перевода, критикуя казахские версии за «отдалённость от оригинала». 
Казахоязычные ориентируются на культурную релевантность: механическая 
калька вызывает отторжение, тогда как адаптированные тексты на родном языке 
воспринимаются как «свои». Молодёжь (18–25 лет) демонстрирует толерантность к 
англицизмам и положительно оценивает билингвальные/трилингвальные формулы, 
где английский символизирует глобальность, а казахский – идентичность. Старшее 
поколение (45+), напротив, критично относится к англицизмам и предпочитает 
полностью казахоязычные версии; русскоязычные представители старших групп 
чаще выбирают традиционные русские адаптации.

Таким образом, восприятие определяется как языковыми, так и 
поколенческими факторами: молодёжь тяготеет к мультикодовым решениям, 
старшие аудитории – к «чистым» национальным формам.

Количественный анализ анкетных данных в SPSS подтвердил выявленные 
различия. В среднем русскоязычные версии слоганов набрали 3,2 балла, 
казахоязычные – 4,1, англоязычные – 3,8. Внутригрупповые разрывы выражены 
сильнее: у казахоязычных респондентов национальные версии оценивались на 25–
30% выше, чем русские; в молодёжной группе англоязычные формулы почти не 
уступали локализованным, тогда как у старшего поколения именно англоязычные 
варианты получили минимальные оценки (около 2,5).

Тем самым локализация слоганов в Казахстане сталкивается с 
разнонаправленными ожиданиями аудиторий: для русскоязычных приоритетна 
точность перевода, для казахоязычных – культурная органичность, для молодёжи – 
билингвальная креативность, для старшего поколения – «чистота» национального 
языка. Полученные данные подтверждают, что успешность локализации 
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определяется не степенью формальной близости к оригиналу, а уровнем культурной 
адаптации при точном учёте социолингвистической дифференциации аудитории.

Заключение
Проведённый анализ показал, что коммуникативная эффективность 

локализованных слоганов определяется не формально-языковой близостью к 
оригиналу, а их дискурсивным «встраиванием» в локальный семиотический 
ландшафт. Иллокутивная сила и перлокутивный эффект возрастают там, 
где интерлингвальная трансформация сопровождается реконфигурацией 
концептуальных метафор и культурных фреймов – прежде всего семейных и 
традиционных кодов, символики пути, ценностей здоровья и, принципиально, 
маркированного использования казахского языка как маркера аутентичности.

Выявленная типология стратегий (буквальный перевод, калькирование, 
адаптирующая и инновационная) демонстрирует асимметрию результативности: 
первые две редуцируют метафорическую и экспрессивную составляющие, формируя 
эффект стилистической искусственности, тогда как адаптирующие и инновационные 
решения обеспечивают семантико-прагматическую эквивалентность за счёт 
переосмысления образов и синтаксической перестройки. Различия в оценках по 
языковым и возрастным группам подтверждают роль языковой социализации: 
русскоязычная аудитория ориентируется на нормативность и «правильность» 
перевода, казахоязычная – на культурную релевантность и эмоциональную 
органичность; молодёжные сегменты позитивно воспринимают код-свитчинг как 
маркер глобальности при сохранении локальной идентичности, тогда как старшее 
поколение предпочитает монокодовые, преимущественно казахоязычные формулы.

Таким образом, успешная локализация рекламного слогана в трилингвальной 
среде представляет собой не перенос текста, а реконструкцию речевого акта в 
иной культурной логике. Это предполагает приоритет аксиологических доминант 
и этнолингвистических маркеров над буквальной транспозицией и уточняет 
понятие функциональной эквивалентности как соответствия не словесной форме, а 
активируемой концептуальной модели. Локализация выступает видом культурного 
посредничества, требующего баланса между нормой, узусом и ожиданиями 
аудитории.
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А.М. Нурбаева, И.Б. Байсыдык
Абай атындағы Қазақ ұлттық педагогикалық университеті

Алматы, Қазақстан 

ҚАЗАҚСТАНДАҒЫ ХАЛЫҚАРАЛЫҚ БРЕНДТЕРДІҢ ЖАРНАМАЛЫҚ 
СЛОГАНДАРЫНЫҢ САЛЫСТЫРМАЛЫ ТАЛДАУЫ: ЛОКАЛИЗАЦИЯ 

ЖӘНЕ МӘДЕНИ АДАПТАЦИЯ

Аңдатпа. Зерттеу Қазақстандағы халықаралық брендтердің жарнамалық 
слогандарын локализациялау мен мәдени бейімдеуге арналған; эмпириялық 
негізі 2023–2025 жылдары тіркелген 100 бірліктен тұратын корпусқа сүйенеді. 
Аралас дизайн қолданылды: жас және тілдік айырмашылықтарды ескере отырып, 
лингвистикалық талдау және социолингвистикалық верификация (сауалнама мен 
фокус-топтар). Тіларалық трансформацияның төрт стратегиясы айқындалды: сөзбе-
сөз, калька, бейімдеуші, инновациялық. Сөзбе-сөз бен калька перлокутивтік әсерді 
әлсіретіп, стилистикалық жасандылық тудырады; ал бейімдеуші/инновациялық 
тәсілдер метафораны қайта түсіндіру, синтаксіні қайта құру және жергілікті 
кодтарға сүйену арқылы коммуникациялық тиімділікті арттырады. Тиімділіктің 
тұрақты социомәдени маркерлері белгіленді: отбасы мен ұжымшылдық 
құндылықтары, дәстүрге құрмет, жол мен денсаулық символикасы, қазақ тілін 
қолдану (билингвалды құрылымдармен қоса). Топтық айырмашылықтар тіркелді: 
орыс тілді аудитория дәлдік пен нормативтілікке басымдық берсе, қазақ тілді 
аудитория мәдени релеванттылық пен эмоционалдық табиғилықты жоғары қояды; 
жастар код-свитчинг пен жаһандық элементтерді оң қабылдайды, аға буын біртілді 
қазақша нұсқаларды жөн көреді. Қазақстан нарығында мәдени тұрғыдан релевантты 
әрі прагматикалық тұрғыдан тиімді слогандарды әзірлеуге арналған практикалық 
қорытындылар жасалды.

Түйінді сөздер: жарнаманы локализациялау; слоган; мәдени бейімдеу; 
трилингвизм; социолингвистикалық маркерлер; Қазақстан; мәдениетаралық 
коммуникация.

А.M. Nurbayeva, I.B. Baissydyk
Abai Kazakh National Pedagogical University

Almaty, Kazakhstan 

COMPARATIVE ANALYSIS OF ADVERTISING SLOGANS OF 
INTERNATIONAL BRANDS IN KAZAKHSTAN: LOCALIZATION AND 

CULTURAL ADAPTATION

Abstract. The study examines the localization and cultural adaptation of 
advertising slogans of international brands in Kazakhstan, based on a corpus of 100 units 
recorded in 2023–2025 It employs a mixed design: linguistic analysis plus sociolinguistic 
verification (survey and focus groups) with age- and language-based segmentation. A 
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typology of four cross-linguistic strategies is identified – literal translation, calquing, 
adaptive, and innovative. Literal and calque versions reduce perlocutionary impact and 
appear stylistically artificial, whereas adaptive and innovative ones improve effectiveness 
by reworking metaphors, restructuring syntax, and anchoring in local codes. Stable 
markers of effectiveness include family and collectivist values, respect for tradition, 
path/health symbolism, and use of Kazakh (including bilingual constructions). Group 
differences are clear: Russian-speaking audiences emphasize accuracy and normativity; 
Kazakh-speaking audiences prioritize cultural relevance and emotional naturalness; 
younger respondents welcome code-switching and global elements, whereas older ones 
prefer monocode Kazakh versions. The paper offers practical guidance for designing 
culturally relevant, pragmatically effective slogans in the Kazakhstani market.

Keywords: advertising localization; slogan; cultural adaptation; trilingualism; 
sociolinguistic markers; Kazakhstan; intercultural communication.
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