
225

Вестник Кемеровского государственного университета • 2018 • № 2

УДК 80
РАЗВИТИЕ ПЕЧАТНОЙ РЕКЛАМЫ КАК РЕЧЕВОГО ЖАНРА НА МАТЕРИАЛЕ РОССИЙСКИХ 
ГАЗЕТ XVIII–XX ВВ.
Ксения П. Тарасова1, @

1 Московский государственный университет им. М. В. Ломоносова, 119991, Россия, г. Москва, Ленинские Горы, 1
@ kp.tarasova@yandex.ru

Поступила в редакцию 02.08.2017. Принята к печати 04.06.2018.

Ключевые слова: исто-
рия рекламы, рекламные 
объявления, газетные 
объявления, история 
российских газет, газеты, 
речевые жанры.

Для цитирования: Тарасова К. П. Развитие печатной рекламы как речевого жанра на материале российских газет 
XVIII–XX вв. // Вестник Кемеровского государственного университета. 2018. № 2. С. 225–230. DOI: https://doi.
org/10.21603/2078-8975-2018-2-225-230.

Проблема выделения жанров в рекламе в течение 
долгого времени вызывала много споров, а сейчас ста-
ла особенно актуальной в связи с активным развитием 
новых рекламных форм (бегущая строка, контекстная 
реклама и т. д.). Существует несколько взглядов на эту 
проблему. Так, многие ученые для анализа рекламных 
текстов используют жанровую систему, сложившуюся 
в публицистике, выделяя заметки, интервью, репор-
таж, статью [1], поскольку реклама, как и публици-
стика, «нацелена на реализацию какой-л. Политики» 
[2, с. 636], хотя, в отличие от журналистики, «реклам-
ное обращение всегда направлено на четко очерчен-
ную конкретную целевую группу» [3, с. 217]. Один 
из современных подходов различает жанры по способу 
передачи сообщений: визуальному, аудиовизуальному, 
радийному [4, с. 8].

Для более полного понимания современной систе-
мы рекламных жанров и места рекламных текстов 
в стилистической системе русского языка необходимо 
изучение и описание их происхождения.

Данная работа ставит своей целью проследить воз-
никновение и развитие рекламных объявлений в газе-
тах как особого речевого жанра с момента их появления 
в российских газетах до исчезновения после периода 
НЭПа. Такое исследование перспективно с точки зре-
ния диахронической стилистики, важно для понимания 
того, как формировались стилистическая и жанровая 
системы современного русского языка и как проходило 
развитие языка рекламных текстов. Работа выполнена 
на материале объявлений из газет «Санкт-Петербург-
ские ведомости» (СВ), «Московские ведомости» (МВ), 

«Новое время» (НВ), «Вечерняя Москва» и «Труд» 
с первой трети XVIII до первой трети XX вв.

Долгое время газета оставалась главным способом 
связи между покупателем и продавцом. Именно в га-
зетных объявлениях были выработаны приемы убежде-
ния в рекламе, которые используются и в настоящее 
время. Из истории прессы можно узнать, что как толь-
ко газеты начинали выходить более-менее регулярно, 
в них моментально появлялась реклама, игравшая важ-
ную роль в развитии печатных изданий. Так, в Англии 
развитию газеты как жанра во многом способствовала 
печатная реклама, которая часто была единственным 
источником дохода для издания, особенно для регио-
нальной прессы [5, с. 42].

То же произошло и в России. В 1728 г. начинают из-
даваться «Санкт-Петербургские ведомости» – первая 
российская регулярная печатная газета, рассчитанная 
на массовую аудиторию. Объявления появляются уже 
в первых ее номерах. Сначала они касаются только са-
мой газеты и условий ее приобретения, но быстро по-
являются и другие тексты самой разнообразной тема-
тики: это объявления и о продаже с торгов имущества 
умершего, и о поиске работников для достраивания 
Санкт-Петербургской и Нарвской крепостей, и заяв-
ление о готовности учить итальянской бухгалтерской 
науке и др. Их количество быстро растет, из отдельных 
объявлений они превращаются в группу текстов, объе-
диненных общей коммуникативной целью, а в 30-е гг. 
XVIII в. в них появляются типовые конструкции, слу-
жащие для выражения цели текста: чрез сие объявля-
ется, чтобы желающие (совершить какое-либо дей-
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ствие, купить что-либо) в помянутом месте явились; 
чего ради чрез сие объявляется, чтобы желающие 
явились (в указанное место). Позже возникают и дру-
гие: через сие чинится известно.., охотникам до... 
(до изрядных книг, до хорной музыки и т. д.) чинится 
известно. Постепенно возникает своеобразный ша-
блон, по которому можно написать любое объявление 
нужной тематики.

У объявлений этого времени есть интересная осо-
бенность: потенциальному покупателю могли честно 
сообщить, что у товара есть не только положитель-
ные, но и отрицательные качества: На Императорском 
торговом дворе <...> продать те вынятые товары, 
которые отчасти сухие от части же мокрые суть 
(СВ. 1730. № 114); продано быть имеет несколько под-
моклый и гнилой кофий (СВ. 1742. № 8).

К 1755 г. количество страниц с объявлениями 
в 2–3 раза превышает объем собственно информа-
ционных сообщений, поэтому директор Академии 
наук С. Г. Домашнев подписывает приказ о выделе-
нии «из состава газеты» большей части объявлений 
[6, с. 96]. Так появляются «прибавления» к номеру, 
заполненные исключительно объявлениями. Там же 
впервые появляется рубрикация: разделы «Продажа» 
и «Подряды». Такой подход экономит время читате-
лей и газетную площадь, помогая развитию шаблонов 
и делая тексты лаконичней.

В результате к середине 50-х гг. XVIII в. уже мож-
но точно выделить два типа объявлений: о подряде, 
которые так и останутся исключительно информаци-
онными, и о продаже, из которых вырастут печатные 
рекламные тексты. К концу XVIII в. отличия становят-
ся более явными, поскольку в объявлениях о продаже 
появляются первые попытки убедить потенциального 
покупателя в необходимости приобретения товара: для 
этого используются эпитеты, описывающие его поло-
жительные качества.

Когда объявления только появились в газетах, в них, 
как правило, рассказывали лишь о новых товарах и ус-
лугах, а привычные покупателям вещи не рекламиро-
вались. Но в XVIII в. тематика объявлений значительно 
расширяется: увеличивается ассортимент предлагае-
мых товаров, требуются поставщики новых товаров, 
разыскиваются сбежавшие крепостные, животные, по-
терянные вещи.

Тем не менее к началу XIX в. многие темы, при-
вычные современным читателям, всё еще оставались 
не охвачены зарождающимся жанром объявления, 
поэтому тексты на принципиально новую тему несли 
на себе яркий личностный отпечаток. Например, объ-
явление о приглашении к вступлению в замужество 
(одно из первых брачных объявлений – МВ. 1812. 
№ 86) отличается длиной (занимает целую страницу) 
и подробностью (всё, что требуется от будущего брака, 
перечислено по пунктам). Заканчивается объявление 
призывом к ответной искренности со стороны потен-
циальных невест (для чего и вам не быть откровенны-
ми в склонностях и в изыскании супружества). Текст 
обнаруживает непривычность общества к такому спо-
собу знакомства (…а не имея того предрассудка, что-

бы стыдиться напечатать о себе в Газетах) и стрем-
ление доказать правомерность подобных действий и их 
благородные цели (честное дело никогда не вменяется 
в поношение у ближних).

На протяжении XIX в. язык объявлений становится 
всё богаче. В текстах появляется больше субъективных 
характеристик, которые могут привлечь покупателя, 
используются слова, вызывающие положительные ас-
социации, аргументация становится более разнообраз-
ной. Потенциального покупателя стремятся убедить 
в высоком качестве товара (лучших канареек Козловско-
го заводу – МВ. 1825. № 30), указать привлекательные 
черты товара (продается коляска, дерево еще старого 
привоза, заморское – МВ. 1830. № 18), подчеркнуть 
уже доказанное высокое качество товара (продают-
ся вновь привезенные самые лучшие куропатки – МВ. 
1825. № 37). Однако в этот период появившиеся сред-
ства изобразительности играют не эстетическую, а ис-
ключительно информационную роль; средства художе-
ственной выразительности, основанные на переносе 
значений, и игра слов отсутствуют.

На развитие рекламы значительное влияние оказали 
и достижения научно-технического прогресса. Клю-
чевым этапом в развитии печати стало изобретение 
Фридрихом Кенигом в 1811 г. механического печатного 
станка. В результате его применения стоимость газет 
понизилась, а их доступность повысилась [5, с. 73]. 
Кроме того, это значительно изменило внешний вид 
страницы с объявлениями. К 40-м гг. для привлече-
ния внимания уже достаточно активно используются 
те возможности, которые предлагает уровень развития 
печати, например, заголовки выделяются шрифтом, от-
личным от шрифта основного текста.

Новые возможности влияют на восприятие объяв-
ления: графическое оформление текста начинает ос-
мысливаться как его неотъемлемая часть. В этом виден 
принципиально иной подход к подаче информации: 
важно не только рассказать о какой-либо вещи или ус-
луге, но и правильно оформить этот «рассказ». Такой 
подход закрепляется в газетах к 60-м гг. XIX в. К сере-
дине XIX в. в текстах уже видно стремление мотивиро-
вать читателя на покупку товара, а значит, рекламные 
объявления формируют новый речевой жанр, отличный 
от жанра информационных объявлений и тематически, 
и по языковым параметрам, и по способу графического 
оформления текста.

К концу XIX в. в рекламных объявлениях уже по-
является определенный набор языковых средств, ко-
торые сохраняются как в текстах XX в., так и в наше 
время. К ним относятся следующие.

1. Превосходные степени сравнения прилагатель-
ных: нежнейший из существующих препаратов (МВ. 
1905. № 40); наилучший удобоваримый завтрак (НВ. 
1903. № 9660).

2. Антитеза: «Богатый не может найти лучшего, бед-
ный более дешевого, о нем нельзя сказать дешево и пло-
хо, а наоборот недорого, но хорошо» (НВ. 1903. № 9685); 
«Денег мало – нужды много» (НВ. 1915. № 13946).

3. «Зазывные» слова, привлекающие внимание: не-
обыкновенный случай: 500 ружей одноствольных для 
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лесников, весьма прочных, по 10 руб. 50 коп. (МВ. 1875. 
№ 12); новость! патентованные механические вилки 
для разделения порциями (МВ. 1887. № 9).

4. Сравнения: эта краска лучше всех тех, кото-
рые находились до сего времени в употреблении (МВ. 
1875. № 10); необычайно длинные (в 185 сантиметров 
длинной) волосы, напоминающие волосы Лорелей (МВ. 
1899. № 20); Рита Нельсон сама одно время страда-
ла так, как могут страдать только женщины (НВ. 
1916. № 14307).

Рекламные тексты XIX в. имеют скорее повество-
вательный, чем побудительный характер, и чаще со-
общают об услуге или товаре, чем призывают вос-
пользоваться ими или купить что-нибудь. Но в конце 
XIX – начале XX вв. реклама становится более агрес-
сивной. В условиях конкуренции, чтобы обратить вни-
мание на текст и, главное, на стоящий за ним товар, 
увеличивается количество средств изобразительности 
и частота их употребления. Кроме того, по мере раз-
вития реклама привлекает новые средства убеждения, 
как языковые, так и психологические. Приведем при-
меры языковых средств.

1. Лексические повторы: «Я был совершенно лысым. 
Мои отец и дедушка были лысы. У моей матери от при-
роды были редкие волосы. Я уже помирился с мыслью 
остаться лысым» (НВ. 1903. № 9656); «Английские 
духи, изготавливаемые в Англии, англичанами, под 
управлением опытного француза» (НВ. 1916. № 14304).

2. Гипербола: «Белое вечное без стирки» (НВ. 1916. 
№ 14307); «Все и везде пьют кофе здоровье Марии 
Годзелинской как укрепляющее средство для малокров-
ных, нервных и слабосильных» (НВ. 1909. № 11796).

3. Метафоры, стремящиеся установить «личные» 
отношения товара и клиента, одушевляющие товар: 
«Лучший друг желудка вино Сеж-Рафаэль» (МВ. 1902. 
№ 8); «ДОЛОЙ ГОРЯЧИЕ ЩИПЦЫ, неприятель во-
лос!» (НВ. 1904. № 10005).

4. Сентенции: «Счастье женщины в ее руках!» (НВ. 
1916. № 15653); «Здоровье есть богатство» (МВ. 1916. 
№ 20); «Женщин старит не время, а лень» (НВ. 1916. 
№ 14310); «Время – деньги!» (НВ. 1916. № 14310).

5. Риторические вопросы: «Зачем болеть, страдать 
и быть слабым, когда природа дала нам естественное 
средство укрепить свое здоровье, силу и нервы?» (НВ. 
1916. № 14310); «ДА или НЕТ? если этот вопрос каса-
ется белья Монополь, то всегда должен быть решен 
в утвердительном смысле, т. е. ДА, так как это белье 
выделяется своей практичностью, белизной и деше-
визной» (НВ. 1903. № 9650).

6. Императив: «Ищите силу в электричестве!» (НВ. 
1916. № 14311); «Требуйте коньяк завода «Империал» 
(НВ. 1903. № 9636). Употребляется и условное накло-
нение, придающее рекламному тексту форму совета 
или пожелания: «Каждому человеку, который до-
рожит своими нервами и желает сохранить здоро-
вье, следовало бы на завтрак пить чашку какао Ван-
Гутена вместо чая или кофе» (НВ. 1903. № 9636).

7. Создание ложных пресуппозиций, благодаря 
чему информация, которая могла читателя совершен-
но не интересовать, подается как крайне актуальная: 

«Ответ на вопрос – головная перхоть способствует 
выпадению волос. Средство, о котором вы спраши-
ваете – провизора Прутана. Уже несколько раз реко-
мендовали его в письмах нашим подопечным, и, судя 
по отзывам, оно оказалось весьма удачным» (МВ. 
1906. № 146); «Где купить прочные чулки? Этот во-
прос многие задают себе» (НВ. 1915. № 14902).

8. Обыгрывание однокоренных синонимов: «Всегда 
закончены, но никогда не окончены – вот девиз американ-
ских составных шкафов-библиотек» (МВ. 1910. № 18).

Также в рекламе появились психологические прие-
мы воздействия и убеждения.

1. Апелляция к натуральности и естественности как 
к положительным и желаемым качествам. Это может 
быть либо представление товара как натурального 
и безвредного для здоровья: «Натуральный «Русский 
квас» приготовлен по способу кипячения. Совершенно 
безвреден в виду полного превращения крахмала в маль-
тозу и декстрин и выделения всех нерастворимых 
веществ и ферментов брожения» (МВ. 1916. № 72), 
либо характеристика результата применения средства 
как естественного: «Румянец, который никто не от-
личит от натурального» (НВ. 1915. № 14903); «Седые 
волосы постепенно получают их первоначальный на-
туральный цвет, так что вскоре никто не может ска-
зать, что они окрашены» (НВ. 1909. № 11787).

2. Прямое обращение к целевой аудитории: «Охот
ник, прочтите!» (МВ. 1902. № 73); «Матери, знаете 
ли вы? Что не существует лучшего слабительного 
средства для вашей семьи, чем «Скавулин» (НВ. 1909. 
№ 11788); «Седым и лысым! Электрическая гребенка» 
(НВ. 1915. № 14902).

3. Акцент не на наличии положительных качеств, 
а на отсутствии отрицательных: «Я никогда не был лыс 
благодаря средству Кеплера!» (МВ. 1907. № 83); «Нет 
больше мышей» (НВ. 1904. № 10005).

4. Стремление убедить в бескорыстии рекламодате-
ля и его заинтересованности в благополучии читателя: 
«Я делаю это предложение только потому, что хочу по-
казать, насколько оно действительно как вернее средство 
для рощения волос» (НВ. 1915. № 14882); «Удивительное 
открытие! Денег не надо» (МВ. 1916. № 50).

Следующее значительное изменение в жанре печат-
ной рекламы происходит после революции [7, с. 130]. 
Уже в 20-е гг. количество объявлений в газетах суще-
ственно сокращается, сужается и их тематика. Даже 
в это время в некоторых изданиях («Труд», «Рабочая 
Москва») количество тематических информационных 
сообщений (например, в рубриках «Рынок труда», 
«Цены займов», «Сегодня в театрах и клубах») значи-
тельно превышает объем объявлений об оказываемых 
услугах. Тем не менее встречаются рекламные объ-
явления, стремящиеся привлечь внимание читателя: 
От станка – к покупателю! Без торговых накладных 
расходов. Скидки 50 %! Спешите убедиться! (Рабочая 
Москва. 1025. № 34).

С официальным прекращением НЭПа и запре-
те частной торговли в 1931 г. рекламные объявления 
из газет окончательно исчезают. Так, в газете «Вечер-
няя Москва» в 1930–1935 гг. нет ни одного рекламного 
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объявления. Публикуются афиши театров и кинотеа-
тров, объявления о премьерах, а также информацион-
ные объявления частных лиц (о поиске жилья, утере 
документов и т. д.) и учреждений. Даже объявления 
об оказании услуг остаются исключительно инфор-
мационными по форме: котельно-сварочные работы, 
сварка резервуаров, балок, теплопроводов (Вечерняя 
Москва. 1932. № 112); лечебно-диагностическое объе-
динение имени Семашко, логопедическая поликлиника, 
лечение болезней речи, заикания, картавости (Вечер-
няя Москва. 1935. № 217).

В текстах этого периода используются исключи-
тельно графические средства выделения информации, 
например, выделяется тема объявления и название 
предприятия, а также название рубрики, в которую 
входит колонка объявлений: учебные заведения, теа-
тры, комнаты и квартиры, спрос и предложение труда. 
Следовательно, такое выделение применяется только 
для удобства читателя и не может быть отнесено к ре-
кламным приемам убеждения [8].

Развитие жанра печатных рекламных объявлений шло 
по пути изменения основной функции текста от инфор-
мирующей к волюнтативной [9, c. 70] и стремления к со-
четанию в одном тексте индивидуальности и стандарта.

На протяжении всей истории российской печатной 
рекламы ее тема, информация о товарах или услугах, 
которые рекламодатель хочет предложить потенци-
альному покупателю, осталась неизменной. Именно 
она объединяет всю совокупность рекламных текстов 
разного времени и предполагает конкретную ответную 
позицию – либо следование представленным в тексте 
рекомендациям, либо их игнорирование.

Композиция рекламного объявления определяется 
его целями и необходимостью сообщить наименова-
ние товара, его характеристики и место, где можно его 
приобрести. Из-за необходимости сообщить эту ин-
формацию ранние тексты имели достаточно большой 
объем, но по мере унификации композиции они стано-
вились короче и эффективнее. Уже к середине XVIII в. 
выделяются два типа объявлений: о подряде, которые 
так и останутся объявлениями информационного типа, 
и продаже, из которых вырастут рекламные тексты. 
Тексты обоих типов объявлений строятся по своему 
шаблону, что подчеркивает разницу в содержании.

Стиль может меняться в зависимости от обстановки 
в обществе и уровня развития языка рекламных тек-
стов. Об этом говорил еще М. М. Бахтин, утверждая: 
«Система... жанров подвижна, изменения в ней проис-
ходят под воздействием культурных и политических 
факторов... Наибольшей подвижностью отличается 
жанровый репертуар массовой коммуникации» [10]. 
Кроме того, некоторые сдвиги могут быть обусловле-

ны техническим прогрессом [11]. Каждый конкретный 
период характеризуется своими особыми языковы-
ми чертами. В 1730-е гг. появляются регулярно упо-
требляемые конструкции, служащие для выражения 
цели текста: чрез сие объявляется, чтобы желающие 
(совершить какое-либо действие) в помянутом месте 
явились и т. д. К концу XVIII в. отличия становятся 
более явными, т. к. в объявлениях о продаже появля-
ются первые попытки убедить читателя, что этот товар 
необходимо купить, для чего используются эпитеты, 
описывающие его положительные качества.

На протяжении XIX в. язык объявлений становится 
все богаче, начинают использоваться средства изобра-
зительности. В текстах встречаются сравнения (эта 
краска лучше всех тех, которые находились до сего 
времени в употреблении), сравнительные и превосход-
ные степени прилагательных (кофе молотый самого 
лучшего достоинства), «зазывные» слова, привлекаю-
щие внимание (новость! щипцы для сахара, которыми 
сахар можно брать и колоть!). К 50-м гг. XIX в. ре-
кламные объявления формируют новый речевой жанр, 
отличный от жанра информационных объявлений.

Рекламные тексты XIX в. не побуждали читателя ку-
пить товар, а только стремились представить его с луч-
шей возможной стороны. Широкое распространение 
рекламы и значительное время ее существования тре-
буют возникновения и развития новых средств привле-
чения покупателя. В начале XX в. реклама становится 
более агрессивной, появляются новые приемы, психо-
логические и языковые. Именно в это время в текстах 
возникают такие характерные для современной рекла-
мы приемы, как использование императивных форм 
(обратите внимание!; не упустите!; не покупайте!) 
и стремление повлиять на ценности покупателя, исхо-
дя из задач рекламного текста (Красота человека не-
мыслима, если на лице или на руках имеются прыщи 
или угри, и немногим еще известно, как легко устра-
нить эти неприятные явления посредством новейше-
го средства «Угрив»).

Результаты изучения объявлений разного време-
ни позволяют утверждать, что печатные рекламные 
объявления окончательно сформировались в самосто-
ятельный речевой жанр к концу XIX в.; тема и ком-
позиция, характеризующие эту совокупность текстов, 
настолько близки к современным, что процесс станов-
ления рекламы вплоть до настоящего времени можно 
рассматривать как развитие в пределах одного речево-
го жанра. При этом главным критерием при разграни-
чении информационных и рекламных объявлений яв-
ляется отсутствие или наличие попытки мотивировать 
читателя на покупку товара.
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