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1.Цели и задачи дисциплины

В системе подготовки журналистов, специализирующихся в области рекламы, менеджмента и рекламы в СМИ  история рекламы может рассматриваться как одна из основных профессиональных дисциплин, дающих представление об этапах становления рекламного дела в России, специфике различных типов рекламной деятельности  в их историческом прошлом и настоящем.

Основная цель курса - дать углубленное представление о специфике различных видов и форм рекламной деятельности, об их историческом и национальном своеобразии, о закономерностях их становления и взаимовлияния на каждом из важнейших эволюционных этапов. Специфика курса обусловлена его историческим характером, поэтому особое внимание уделяется становлению газетно-журнальной рекламы с момента  ее зарождения, накоплению опыта в области подачи рекламной информации в каждом отдельном типе изданий, в том числе в специализированной коммерческой прессе.

В задачу курса входит осмысление места  рекламы в жизни российского общества, ее исторической роли, которая не исчерпывается только функцией двигателя торговли; в отличие от западной рекламы, ориентированной на развитие товарно-денежных отношений в обществе, отечественная реклама с момента создания первой печатной газеты помогала решению важных культурно-просветительских и пропагандистских задач. Одна из учебных задач курса - способствовать углублению теоретической и профессиональной подготовки студентов, овладению навыками анализа различных источников, а также рекламного материала разных исторических эпох. 

В результате освоения дисциплины студент должен:

- иметь представление об основных закономерностях развития рекламы, об особенностях взаимодействия журналистского и рекламного процессов в нашей стране; 
- знать основные этапы процесса профессионализации рекламного дела в России;

представлять вербальные и изобразительные особенности различных рекламных форм (устных, изобразительных и печатных) на разных этапах их исторической эволюции.  

- владеть навыками анализа рекламных текстов разных исторических эпох, уметь работать с документальными источниками в процессе подготовки контрольных и реферативных работ по курсу.

По основным разделам курса проводятся контрольные работы,  целью  которых  является  контроль  над процессом усвоения лекционного материала, а также систематизация и углубление полученных знаний. Одной из форм самостоятельной работы студентов является реферат, тема которого определяется индивидуально в результате консультации с преподавателем. 

2.История отечественной рекламы XVIII-XXI вв. Курс лекций.

Тема  1.  Виды устного рекламирования
Российская реклама развивалась медленно. Причина этому – специфические для Руси условия жизнедеятельности. Общественно-экономический и бытовой уклад, основой которых были домострой и натуральное хозяйство, когда все необходимое для жизни производилось внутри поместья или крестьянского двора, а также большая удаленность городов друг от друга и плохо развитые коммуникации существенно замедляли развитие рынка, а, следовательно, и рекламы. Не могли не сказаться на рекламной деятельности низкий культурный уровень населения, абсолютное большинство которого было неграмотно, длительное отсутствие печатных средств массовой информации и слабое развитие книгопечатания. Наиболее значимым фактором, оказавшим серьезное воздействие на становление российской рекламы, был постоянный государственный прессинг, выражающийся в попытках власти регламентировать рекламную деятельность, держать ее под контролем. Понимая, какую силу почувствуют частные издатели, получив возможность публиковать рекламные объявления, правительство до 1862 года сохраняло монополию на печатную рекламу. Все эти факторы непосредственно сказывались на процессе развития рекламы в России, предопределяли главенство одних рекламных средств над другими: длительное время российская реклама развивалась почти исключительно в устных и визуальных формах.

Устная торговая реклама на Руси уходит корнями в глубь веков. Издавна характерной чертой российского быта была такая форма традиционного промысла, как розничная продажа «в разнос» с участием уличных торговцев и ремесленников. Именно их зычные выкрики и легли в основу всех форм российской устной рекламы, в которой условно можно выделить три ведущих направления:

· рекламное творчество разносчиков, коробейников, бродячих ремесленников;

· реклама стационарных зазывал; 

· театрализованная ярмарочная реклама.

Уличные лотошники, лудильщики, точильщики «ножей-ножниц», татары-старьевщики, цветочницы, пирожники, продавцы бубликов, игрушек, папирос, воздушных шаров и офени (в основном, это определение прикреплялось к разносчикам печатной продукции) использовали, как правило, нехитрые, немногословные объявления, состоящие либо из одного слова («Пирожки! Пирожки!»), либо из нехитрых словосочетаний («Селедки голландские – селедки», «Кильки ревельские – кильки!», «Огурчики малосольные, огурчики!»). Были  в ходу присказки, двустишия, заклички и прибаутки.

Заклички – рифмованные двустишия или четверостишия, содержащие эмоционально окрашенную характеристику товара.:

Прибаутки отличаются гораздо большим размером, сложной структурой, включающей обращение к покупателю-клиенту, веселую характеристику и товара и торговца, указание цены и т.д.; они тоньше, глубже по содержанию, нередко в них использовались ассоциации:

Заклички и прибаутки уличных  торговцев, как правило, были незатейливы и просты, их характерной особенностью всегда являлась рифма. Вот, например, как рифмуются строки продавцом оладьями: 

Рифма здесь используется самая простая: созвучна каждая пара строк. Отражается в этом рекламном обращении и еще один характерный прием уличных торговцев – восхваление методом «от противного», когда перечисляются далеко не лестные свойства товара и его характеристика превращается в комическое разоблачение. 

Внешний вид (костюм, аксессуары) и поведение разносчиков указывали на товар лучше всяких слов. Старьевщики (ими были, в основном, татары) расхаживали в долгополом азиатском кафтане, в меховой шапке, из-под которой выглядывала татарская тюбетейка; за плечами висела котомка. На плече селедочницы лежало деревянное коромыслице с подвешенными к нему тоже деревянными кадочками с плотно подогнанными крышками. Третья кадочка, поменьше, с любительским посолом – в руке.  Издалека были видны продавцы разноцветных воздушных шаров, которые впервые появились на улицах Петербурга в конце 1850-х гг.

Каждый товар наделялся своим музыкально-словесным образом, где важным оказывался не только текст, его форма (проза или стих) и способ подачи (речитатив, скандирование, пропевание и пр.), но, как было сказано, и манера исполнения, тембр, громкость, внятность, эмоциональность, разного рода голосовые модуляции вкупе с мимикой и жестикуляцией разносчика. Сохраняя канонический звуковой облик выкриков – знаков определенных товаров и услуг, разносчики придавали им собственные индивидуальные черты, делая хорошо знакомые формулы-крики не только знаком товара, но и знаком, рекламой себя – конкретного человека, предлагающего данный товар.

Продавцы стремились привлечь к себе внимание  покупателей с помощью самых разнообразных средств. Использовались музыкальные инструменты – трещотки, дудки, губные гармошки. Текст – как правило, рифмованный, исполнявшийся речитативом – сопровождался пританцовываниями, экспрессивными жестами. Немалую роль играли детали одежды, внешнего облика в целом (седые подвязанные бороды, украшавшие костюм яркие заплаты, шутовские аксессуары) и т.п.

Стационарные зазывалы использовались у входа в кабачки, торговые павильоны, лавки и т.п.; их задачей было не только привлечь внимание прохожего, но и во что бы то ни стало завлечь его в магазин или лавку, где тот превращался в потенциального потребителя и подвергался атаке более профессионально действующих приказчиков, использующих для убеждения отработанные веками приемы увещевания. Сами зазывалы пользовались, как правило, самыми примитивными, а нередко и агрессивными средствами воздействия, вплоть до «хватания за полы». 

Особенно активно использовались зазывалы на ярмарках. Они обслуживали качели, карусели, райки, балаганы, катальные горки, не только оповещая публику об аттракционе и всеми средствами убеждая принять в нем участие, но и развлекая публику от начала до конца представления – рассказывали веселые истории и анекдоты, вступали в задиристые диалоги с прохожими. Таких зазывал называли «качельными» или «карусельными» дедами.

Речитатив балконного зазывалы состоял из нескольких компонентов – почтительного, а нередко и шутовского обращения к публике, словесных характеристик предстоящего действа и обязательных побудительных оборотов: 

У райков работали особые зазывалы – раешники с привязанной льняной бородой, в расшитых тесьмой кафтанах с пучками цветных тряпок на плечах и шапках, также украшенных яркими лоскутами. 

Функция раешника не ограничивалась только привлечением зрителей. Перед ним стояла еще одна важная задача – достойно прокомментировать изображение. Для этого писался специальный текст – тоже, как правило, рифмованного  характера. Такой текст вполне мог выполнять функцию не только комментария, но и рекламы, поскольку обращен он был как к смотрящим картинки, так и тем, кто находился рядом. 

Для всех стационарных зазывал были характерны сходные средства воздействия на публику.

Наиболее употребительным способом завлечь прохожего на ярмарке был речитативный уговор. В зазывах «балаганных дедов» часто использовались такие приемы, как гипербола («увидите вещи невиданные, услышите речи неслыханные, чудо-чудное, диво-дивное»), неожиданные сравнения, нагнетание оценочных характеристик, комическое саморазоблачение (восхваление товара «от противного»), а также набор так называемых обещаний-«обманок» («цыпленок лошадь сожрет... »). Манера общения таких «дедов» с публикой отличалась навязчивостью приемов, имевших явный суггестивный эффект, ерничаньем и особым разухабистым ритмом – так проявлялась особая стихия народного общественного веселья, замешанного на площадном юморе и фольклоре, зависимость от вкусов массового посетителя гуляний. 

Главной целью рекламы было побудить человека к действию, вызвать нужный рекламодателю поступок. Вот почему в балаганной рекламе использовались специальные “формулы побуждения» – императивные обороты («Спешите видеть!», «Подходи, народ честной!").

Так действовали стационарные зазывалы.

Театрализованная ярмарочная реклама была представлена еще более богатым арсеналом рекламных средств. 

Это была реклама балаганных представлений. Для этих целей привлекались клоуны, разыгрывавшие сценки и пантомимы у входа в балаган, музыканты, кукловоды, вожаки с медведями, а также театральные труппы мимических актеров, которые выступали со специально построенных по внешнему периметру балаганных строений балконов. Иногда владельцы балаганов выпускали перед началом представления на балконы часть труппы или отдельных актеров, чтобы дать зрителю возможность понять характер спектакля, номеров, продемонстрировать костюмы. На деревянном помосте, окружающем строение, разыгрывались занимательные сценки, показывались эффектные трюки (например, «отсекновение головы» живому человеку), фокусы; паяцы-комедианты заигрывали с публикой. Характерными чертами такой рекламы была насыщенность действием (беготня, падение, погоня, драка), наличие  игрового, развлекательного элемента и диалог с публикой. Это была действенная реклама, поскольку здесь использовался целый комплекс средств воздействия. Рекламный образ создавался словом, звуком, ритмом, рифмой и особой тональностью – лихачества, удальства. Трюки, пантомима, клоунские диалоги, танцы, музыка сочетались с приемами устной рекламы и дополнялись зрительными эффектами наружной изобразительной рекламы – цветистой, яркой росписью на лавках, балаганах, катальных горах и т.д. Налицо – единство музыки, слова, жеста и изображения, при активном использовании скоморошьих и лубочных традиций. 

В целом ярмарочная реклама – это наиболее яркий, интересный и разнообразный вид устного рекламирования в России. 

Именно ярмарки породили новые формы рекламы. Только здесь действовали раешники и использовался особый балконный жанр – «раус», который строился в форме диалога между персонажами и часто с участием зрителей, расцвет которого пришелся на последнюю четверть девятнадцатого века. Нельзя не вспомнить и о той рекламе, которая предваряла ярмарочные мероприятия. Прежде всего, это объявления о самих ярмарках и о тех действах, которые им сопутствовали, – балаганах, кукольных представлениях, катальных горках, каруселях и т.п. Афиши, сообщающие о приезде «турнистов», «трапецистов», клоунов, «виртуозов», «геркулесов», куплетистов, балалаечников, танцовщиц, шансонетных певиц и других «членов артистического искусства» развешивались по всему городу или селению задолго до того, как поднимался ярмарочный флаг или раздавалась пушечная пальба, возвещавшая об открытии мероприятия. Программки раздавались или разбрасывались во время гуляний с балконов или построенных специально для этих целей вышек. Они были простыми по композиции, языку, манере рисунка, содержали мало текста – были ориентированы на малограмотного посетителя ярмарки или гуляния.

Именно ярмарочная реклама, синтезировавшая все виды рекламирования, тесно связанная с народным творчеством, возникающая в гуще народной жизни, постоянно воздействовала на развитие рекламы в России, способствовала сохранению национальных традиций, делала российскую рекламу по-настоящему действенной и живой. 

Контрольные вопросы

1.Какие специфические условия русской действительности оказали воздействие на развитие отечественной рекламы?

2.Какими приемами рекламирования пользовались бродячие торговцы и ремесленники?

3.Чем отличалась театрализованная реклама от других форм рекламного творчества?

4.Какие способы рекламирования использовали стационарные зазывалы? 

Тема 2. Становление изобразительных рекламных форм в дореволюционной России.

Лубочные картинки как вид рекламы

Лубочные картинки или лубки – особый вид изобразительного народного творчества, очень популярный в России с XVI века; их приобретали как для царского дворца, так и в дома горожан, купечества и крестьянства. Лубочные картинки изготавливали тысячами, а в начале ХХ века – в миллионном количестве экземпляров; продавали их или прямо в мастерских или в местах скопления людей – на рынках, ярмарках и гуляньях; офени, бродячие торговцы печатной продукцией, разносили их по городам и селениям Российской империи. 

Луб – это подкорный слой. Более мягкий луб шел на лыко или мочало. Снимавшийся с дерева весной, во время движения соков, луб затем расправлялся под гнетом, высушивался и в таком виде представлял собой прочную, эластичную, непроницаемую пластину около 30 мм толщиной. Используя его стойкость к влаге, из него возводили хозяйственные постройки, им крыли кровли. Легкость и тонкость пластины луба, ее гладкая и глянцеватая поверхность, вместе с водонепроницаемостью, определили и другое его назначение, а именно – использование его вместо бумаги в те времена, когда на Руси еще существовало так называемое «идеографическое», или картинное, письмо. Возможно, именно такие лубы, заполненные картинками, и стали прототипом лубочных картинок.

Техника производства лубка: на досках (обычно из липы или груши) вырезали рисунок, затем с них делали оттиски на бумаге, которые раскрашивались группой артельщиков. 

Лубочные картинки использовались не только в целях коммерческой рекламы, демонстрируя сцены отечественной торговли и представляя иноземную рекламную продукцию, они использовались и с явно пропагандистской целью, насаждая в народе новые обычаи и идеи: способствовали внедрению в российский быт табачной продукции, пропагандировали необходимость прививок против опасных болезней. Так, при Екатерине II появилась целая серия лубочных картинок под названием «Споры и покоры рябых и похвальбы спасших себя послушанием от безобразия оспы» – реклама, которую мы с полным правом можем назвать социальной. На одной из картинок были изображены две женщины, одна здоровая, румяная, красивая, другая – худая, обезображенная оспой; у каждой по трое детей, причем, дети первой женщины толстощекие, румяные, жизнерадостные, а второй  – худосочные, бледные, в оспинах. Изображение сопровождалось текстом.







Некоторые сатирические лубочные картинки по характеру и направленности приближаются к политической рекламе. Так, в 1840-х годах в народе распространялась картинка «Как бык не хотел быть быком»; на некоторых рисунках были изображены сцены насилия бар над крепостными; на других – по аналогии – эпизоды расправы домашних животных со своими жестокими хозяевами, сопровождавшиеся текстом, еще более усиливающим антикрепостнический характер листка: «Бык не захотел быть быком, а сделался мясником; когда мясник стал бить его в лоб, то, не стерпя его удара, ткнул рогами в бок, а мясник с ног долой свалился – то бык выхватить топор потщился; отрубивши ему руку, повесил его вверх ногами и стал таскать кишки с потрохами».   

Главное достоинство лубочных картинок – яркие краски (использовалось, как правило, пять цветов), праздничность. Авторы лубков часто использовали прием контраста: здоровье-болезнь, красота-уродство, святость-греховность. Зрителя побуждали к выбору линии поведения, определенного образа жизни – лубки доносили не только информацию, но и ведущую идею. Стилевые особенности лубка – зрелищность, условность ситуаций, примитивизм и схематизм изображения, произвольный выбор цвета при раскрашивании (голубые или желтые лошади, красное небо, зеленые облака и т. п.), плоскостное художественное решение при явном нарушении соразмерности объектов, выделение (размером, контрастностью цвета, вынесением на первый план) наиболее значимых фрагментов рисунка, чистота цвета внутри контура и бесхитростный текст с большим количеством стилевых и грамматических ошибок, имитирующий речь простолюдина. На закреплении именно этих черт непосредственно сказались ориентация на массового зрителя, технический способ тиражирования, растиражированность, дешевизна. Потому, наверное, он и был так востребован в народе.

Вывеска в  дореволюционной России

Вывеска стала использоваться в России значительно позже, чем в Западной Европе. Объяснялось это особенностями организации торговли в российских городах. Товары продавались рядами («улицами», как писал один из иностранных путешественников). Ряд торговцев шелком, тканями мог соседствовать с рядами золотых дел мастеров или ремесленников. Были ряды кушачный, рукавичный, чулочный, башмачный, голенищный, подошвенный, пушной. Отдельно располагался иконный рынок, где продавались изображения святых. В царь-городе торговали, в основном, съестными припасами. Там же находились скотный  рынок и кабаки для пива, меда и водки. Вот почему вплоть  до XVII века в России практиковалась предметная демонстрация товара: на воротах домов и торговых помещений вывешивались предметы сбыта или ремесленного производства (к козырьку у входа в обувную мастерскую или лавку подвешивались сапоги из дерева или железа, к двери щепника прикреплялось колесо; обруч указывал на лавку бондаря, кожа – сыромятника). Над постоялым двором прикреплялся пучок травы или соломы. Иногда товар вывешивался из окон. Это была наглядная демонстрация товара. В вывесках не было необходимости, при существующей тогда системе торговых рядов использовались лишь предметные (эмблематические) вывески - в виде сапога, перчатки, кренделя и пр.

Живописная щитовая вывеска пришла в Россию в петровскую эпоху вместе с другими европейскими новшествами и очень быстро прижилась здесь. 

Активно использовались вывески на ярмарках. Они размещались на торговых лавках, цирковых и театральных балаганах. Были цветисты, ярки, просты по содержанию и предметны (на вывеске бакалейной лавки тщательно прорисовывались коробки чая, головы сахара, банки с вареньем, причем, так, чтобы было видно, какое это варенье – вишневое или клубничное; вывеска хлебной лавки представляла весь ассортимент булок, плетенок, баранок, сухарей, калачей). Все вывески отличались четкой прорисовкой контура, уравновешенной композицией (предметы равномерно распределялись по всей поверхности).  

Первые вывески в большинстве своем были аляповаты и примитивны по исполнению. Только во времена правления Екатерины II появились специальные цеха по изготовлению вывесок – живописно-малярные, где работали так называемые «вывесные мастера» и где постоянно проходили процесс обучения (а он был долог – 10 лет!) будущие профессионалы-вывесочники. 

Серьезная профессиональная подготовка не могла не сказаться на качестве вывесок. К концу XVIII века лучшие из них представляли собой большие многоплановые картины жанрово-аллегорического содержания, свидетельствующие о высоком профессионализме  исполнителей.  

Уже в XVIII веке в вывесочном искусстве начинают складываться традиции изготовления вывесок, происходит стандартизация их изобразительного и текстового решения,  складываются свои каноны. Например, на вывесках парикмахерских изображали напомаженную мужскую голову и завитую женскую (прически, украшения, краски менялись в зависимости от моды и фантазии куафера-парикмахера). На вывесках прачечных заведений рисовали гладильщиц, утюживших крахмальные сорочки либо отутюженные и сложенные сорочки с крахмальными воротничками и манжетами. Хорошо известен россиянам канон вывески булочной или кондитерской в виде геральдических львов, с двух сторон поддерживающих золоченый крендель; указанием на явно заимствованный характер подобной вывески является характер ее крепления - на западный лад - поперек улицы на кронштейнах.

Свой канонический сюжет имели вывески табачных лавок: они были вертикальными, крепились с двух сторон двери, с одной стороны рисовали араба в чалме с трубкой, с другой - негра или метиса (в последнем случае в соломенной шляпе) с сигарой. Этот сюжет тоже пережил не один век, так как удачно пропагандировал  не только разные виды табачных изделий, но и способы курения, что значительно расширяло возможности продаж. Его использовали многие торговцы табаком, но были и такие, кого не удовлетворяли стандартные решения.  (Пример вывески владельца табачной лавки Смекаева в Санкт-Петербурге)

Содержание и внешний вид вывесок регламентировались государственными правилами. Каждому заведению или складскому помещению предписывалось иметь собственную вывеску; не разрешено было «рисовать на вывесках неприличных картинок» и нельзя было помещать на вывеску изображения государственного герба без специального разрешения. 

Жесткий контроль осуществлялся городским начальством: эскиз будущей вывески полагалось представлять градоначальнику с точным указанием мечта ее размещения на фасаде, размера и текста. Этот порядок привел в 1830-е годы к некоторому стилевому единству оформления главных улиц столичных и губернских городов.

Особенности вывесок тех лет:

- сходство вывесок магазинов, торгующих одинаковым товаром;

- явное преобладание шрифтовых вывесок (живописных вывесок совсем немного, в основном, это реклама магазинов одежды);

- единообразие вывесок в пределах одного фасада: различные заведения – магазины, рестораны, принадлежащие разным владельцам, – имеют вывески, написанные одинаковым шрифтом, одинаковым цветом и на одинаковом фоне, создавая единство стиля, что придает фасаду строгость и изысканность;

- отсутствие стеклянных витрин (они станут использоваться лишь в конце пятидесятых годов девятнадцатого века);

- наличие вывесок на иностранных языках (французском и немецком), которые, как правило, дублируются русским переводом.

Как свидетельствуют воспоминания современников, наряду с профессионально выполненными вывесками нередко можно было встретить и явно примитивные изделия самодеятельных мастеров, которых нанимали мелкие частные предприниматели – сапожники, портные, лавочники, лудильщики, столяры и пр. Как правило, они работали на дому, не имея специальных помещений, и тоже нуждались в рекламе - в ее самой простой, информационной форме, в виде надписей и указателей, которые крепились на дверях или стенах домов; эти надписи часто грешили грамматическими ошибками («В хот в заведение», «Здесь приугатавляеца тобак», «Овошенная лавка», «Фортепьянист и Роялист», «Стеклянный художник»), а также явной несоразмерностью фигур и аксессуаров.

В конце XIX века в связи с развитием капиталистических отношений, а, следовательно, - с ростом конкуренции между предпринимателями, вывеска переживает период расцвета. Она не просто служит для обозначения того или иного предприятия, торгового или развлекательного заведения, а становится одним из средств борьбы за покупателя. Более того, изготовление вывесок является особым видом бизнеса, которым занимаются как отдельные мастера, так и целые мастерские, выполняющие заказы и для столицы и для провинции. Расписывают вывески талантливые художники С. Судейкин, П. Кончаловский, М. Шагал, К. Петров-Водкин и др.  Труд вывесочных мастеров щедро оплачивался, их имена были хорошо известны, в их работе использовались дорогие краски, а иногда и сусальное золото; существенной характеристикой вывески становится ее долговечность, прочность (вместо дерева часто используется кровельное железо). 

В вывесочном деле начинает использоваться электрическая подсветка, появляются мерцающие вывески, вращающиеся фонари-вывески и вывески, составленные из разноцветных лампочек и светящихся букв. 

Все более совершенствуется техника изготовления вывесок. Иногда делали такие вывески, на которых фон был из железа, закрашенного масляной краской, а буквы накладные из позолоченного металла. Изредка - на фирменных магазинах - металлические буквы крепились непосредственно на каменную или изразцовую облицовку фасада. 

Несмотря на великое разнообразие вывесочной живописи на рубеже ХIХ-ХХ веков, она имела несколько характерных особенностей:

· плотность, заполненность пространства вывески предметами (овощами, фруктами, предметами одежды, мебели);

· включение в изобразительный ряд натюрморта, портрета, пейзажа, сюжетных бытовых и аллегорических сцен;

· контраст и взаимодействие разнообразных стилей (примитивизма, реализма и изысканного модерна); 

· явное преобладание лубочной традиции с ее четкой прорисовкой контура рисунка, использованием ярких, чистых, открытых красок.

Дореволюционные афиша и плакат

Потребность в афишах - еще одной форме изобразительной рекламы - возникла в первой половине XVIII века в связи с развитием театрального искусства в России. Свои театры открывались при духовных учебных заведениях, а во второй половине XVIII века было  немало крепостных театров - у князей Шереметевых, Юсуповых, Голицыных и даже третьеразрядных помещиков. Они, как правило, располагались в сельской глубинке и требовали дополнительных мер для привлечения зрителей. Чтобы известить о спектаклях широкую публику, и стали использовать специальные афиши, которые в этот период назывались перечневыми. Такое название хорошо отражало характер их содержания: текст афиш содержал информацию не только о том, где, что и когда состоится, но и о ходе представления, о пьесе, декорациях,  танцах, актерах, оркестре и т.д. и т.п.

Печатные афиши использовались не только для информации о театральных зрелищах, но и о праздничных шествиях, народных гуляниях, организованных правительством по случаю значительных церковных дат или важных политических событиях - о крестных ходах, например, которые проходили в Москве в среднем раз в месяц.  

Главное, что сразу же бросается в глаза при знакомстве с первыми художественными печатными плакатами, использующимися в качестве рекламного средства, - довольно примитивная форма подачи продукции, не отличающаяся ни фантазией, ни соблюдением элементарных рекламных норм, но в последней четверти XIX века профессионализм художников-плакатистов заметно вырос. 

Плакатисты этого периода упражняются в умении как можно ярче и достовернее представить товар, продемонстрировав потенциальному покупателю его реальные достоинства. Часто используется прием фотографически точного воспроизведения. 

Именно так - предельно точно - изображались на плакатах самые разные изделия - конфеты в красочных обертках, бутылки со сливками, различные сорта печенья, банки белил, гвозди, подковы, болты и т.д.

Поскольку в этот период особое значение начинает приобретать имиджевая реклама, это сразу же оказало воздействие не только на образный ряд, но и на текст плакатов, который, как правило, стал носить назывной характер: “Бисквит Жорж Борман”, “Пудра “Царевна Лебедь” Э.Бодло и К”, "Гильзы Викторсона старшего", "Жженный кофе товарищества Эйнем в Москве"  и т.п. - указывался характер продукции и фирма-изготовитель. Это делалось для того, чтобы в сознании потребителя тот или иной товар ассоциировался с именем производителя - так формировался престижный образ, создавалась торговая марка-бренд.

Той же цели служил и метод явного преувеличения, который использовался в рекламе самой разной продукции. Слоган плаката, рекламирующего какао, - "В питании сила" - сопровождался изображением мускулистой фигуры полуобнаженного борца, усмиряющего разъяренного льва. Дымящаяся сигарета во рту ребенка должна была подчеркивать безвредность сигарет "Каприз".

Характерной чертой текста на плакате была ярко выраженная лозунговость. ("Требуйте папиросы "МЕРСИ" "Новости! Мягкая карамель Жан-Мари!"). 

Рекламные образы использовались самые разные - и явно экзотические и традиционно русские: восточные девы с кальянами, русские красавицы в традиционных народных костюмах, мальчики в бело-голубых матросках, богатыри в боевых доспехах, аборигены на фоне пальм. Выбор рекламного персонажа был обусловлен характером рекламируемой продукции.

В отдельных зрелищных плакатах этого времени чувствуется несомненное влияние модерна - с его ритмической выразительностью, цветовой насыщенностью, обобщенной силуэтностью, символической трактовкой образа и введением аллегорических персонажей. Особенно это касается выставочного плаката - особой формы изобразительной рекламы, которая активно использовалась на рубеже XIX-XX  веков, когда резко возросло количество выставок самого различного характера - художественных, сельскохозяйственных, промышленных и т.д. 

В целом эстетический уровень художественных афиш был неоднороден, примитивно выполненные, безвкусные дешевые листки лубочного характера соседствовали с мастерски исполненными графическими шедеврами с изысканной композицией и хорошо подобранным цветом.

В периоды обострения политической жизни в России – во времена войн, революций, других общественных потрясений – проявляла себя еще одна форма изобразительной рекламы (антирекламы) - политический плакат, плакат-призыв, плакат-лозунг. 

Примерами социальной рекламы могут служить плакаты "Купите цветок ромашки. Ваши копейки пойдут на борьбу с чахоткой в Н.-Новгороде и губернии" (1913), "Помогите несчастным детям..."(1913), "Жертвуйте для устройства дома для увечных воинов"(1914), "Куклы в пользу детей, сирот воинов"(1914).

Как видим, печатные афиши и плакаты развивались в различных формах: коммерческий (торговый) плакат, социальный и политический плакат, афиша зрелищ. Плакаты и афиши, адресованные народу, продолжали художественные традиции, заложенные лубочными картинками и афишами (заполненность всего поля картинками, примитивизм изображения, четкая прорисовка контура, использование ярких, «неразмытых» цветов и др.), а рекламные формы, предназначенные для высших, образованных сословий, отражали характерные художественные тенденции культурной жизни России конца XIX - начала ХХ веков (историческая стилизация, аллегоричность изображения, изысканная силуэтность, использование необычных шрифтов и др.).

Контрольные вопросы

1. Что такое «лубок» и  каким образом он использовался в рекламных целях? 

2. С помощью каких приемов выражалась основная рекламная идея в лубочных картинках?

3. Какие традиции существовали в вывесочном искусстве?

4. Чем отличались вывески рубежа XIX-ХХ вв. от своих предшественниц?
5. Какие правила должны были соблюдать изготовители вывесок?
6. Чем отличаются друг от друга афиша и плакат?
7. Какие вербальные и невербальные средства рекламирования использовались в дореволюционных торговых плакатах?
Тема 3. Специфика рекламы в первых печатных изданиях

В отличие от западной рекламы, которая к моменту своего рождения в печатной форме уже имела значительную историю, зарождение и становление российской печатной рекламы было неразрывно связано с развитием журналистики. Даже сам факт появления первых проплаченных рекламных объявлений (а именно их мы в полной мере можем считать полноценной рекламой) в газете «Санкт-Петербургские ведомости» был обусловлен не столько потребностями самого общества (хотя и она имела место), сколько желанием российских академиков, отвечающих за издание этого органа печати, получать дополнительные средства на развитие газеты.

В течение длительного периода – вплоть до начала 60-х гг. XIX века, когда впервые будет разрешена коммерческая рекламы в частных периодических изданиях – печатание рекламных сообщений было исключительным правом  лишь правительственных официальных газет - «Санкт-Петербургские ведомости» и «Московские ведомости», а в первой половине XIX столетия и некоторых ведомственных изданий (таких, например, как «Земледельческая газета», «Коммерческая газета», «Купец»).

Это предопределило одну из главных отличительных особенностей газетной рекламы и в «Санкт-Петербургских ведомостях» и «Московских ведомостях» – ее явную зависимость от характера правления и особенностей не только социально-экономической, но и внутренней и внешней политики того или иного монарха. 

Рекламные объявления активно использовались чиновниками различных министерств и ведомств как удобная форма оповещения о массовых мероприятиях: о найме на работу, распродажах, новых услугах.

Характер правления, политика государя сказывалась и на содержании рекламных полос. Так, в частности, значительное изменение отдела под названием «Продажа» последовало после принятия целого ряда государственных указов  времен правления Петра III и Екатерины II. Указ «О вольности дворянской» и последующее за ним разрешение на продажу крепостных крестьян стали причиной соответствующих объявлений в газетах «Санкт-Петербургские ведомости» и «Московские ведомости». Крестьяне, их семьи, а то и деревни становились объектом купли-продажи, выставлялись на продажу вместе со скотом, мебелью, продуктами питания.

Третья специфическая особенность рекламы XVIII века связана с самим характером рекламных объявлений. Это не была реклама в том виде, в каком мы привыкли воспринимать ее сегодня. Тогда это были информационные сообщения с элементами рекламы. Точная и как можно более подробная информация была их главной целью. Она была совершенно лишена эмоций, побудительных приемов, суггестивных средств и может характеризоваться как предельно добросовестная (в объявлении иногда сообщалось о недостатках товара или о его порче).

 Оформление рекламных блоков в газетах XVIII века было стандартно и предельно примитивно. Рекламные объявления в «Санкт-Петербургских ведомостях» печатались в конце номера газеты, на последней странице под общим заголовком «Для известия», с 1729-го года отделяясь от других материалов номера лишь жирной линейкой во всю ширину страницы – это было узаконенное место для рекламы на протяжении долгих лет. Сами объявления начинались стандартно: «Охотникам до...(ведомостей, изрядных книг, хорной или камерной музыки и т.д.)», «Чрез сие чинится известно, что... ». В 1733 году единственным изменением была формулировка «Чрез сие объявляется...», которая вместе с предыдущим вариантом просуществовала до конца XVIII века. 

Объявления печатались сплошным «слепым» текстом, каждое новое объявление отделялось от следующего только абзацем. Только с середины 60-х годов начинает использоваться рубричная реклама: у каждого вида объявлений есть своя рубрика, содержание рекламных объявлений внутри которого классифицируется по принципу аналогии («Продажа», «Отъезжающие», «Подряды», «Объявления о книгах»). Это упрощало для читателя поиск информации, экономило газетную площадь, а также позволяло унифицировать тексты объявлений, значительно сокращая их и избавляя  от ненужных повторов. 

Содержание отдела объявлений в газетах XVIII отражало все многообразие жизни, позволяя судить об изменениях в социально-экономической и культурной жизни России, о жизненных приоритетах россиян и об особенностях бытового и социального уклада. Все чаще появляются объявления об услугах и запросах в сфере образования, медицинского обслуживания, о поиске наследников и совершении браков. В рекламе находили отражения как события массового характера – спектакли, цирковые представления, народные гуляния, крестные ходы, так и развлечения индивидуальные, например, частная демонстрация всяких уродов, диковинных зверей и растений. 

Именно для этого периода характерно преимущественное внимание рекламе печатной продукции. И в рекламном отделе газет,  и в специальных приложениях главное место занимали сообщения о книжных новинках, календарях. А во второй половине XVIII века стала использоваться самореклама изданий. 

Пример первой российской рекламной акции продемонстрировал журнал Екатерины II под названием «Всякая всячина”: первый номер раздавался бесплатно в людных местах, и на первом листе было напечатано: «Сим листом бью челом, а остальные изволь покупать». Издатель журнала «Почта духов» И.А. Крылов напечатал объявление о готовящемся к выпуску журнале «Почта духов» на отдельном листе и распространял его в книжной лавке, известив об этом заранее в одном из номеров «Санкт-Петербургских ведомостей» (№100, 1788 г.), а затем продублировав уже в самом журнале  «Почта духов». Адресуясь к потенциальному читателю, он обращает особое внимание на оригинальный характер своего журнала, основными героями которого были представители всех земных сфер – сильфы, гномы, наяды – словом, все те, кто незримо мог наблюдать за представителями самых разных сословий, а затем в своих письмах осмеивать их, делясь своими впечатлениями друг с другом и с читателями журнала.

Благодаря журнальной саморекламе существенно изменился язык рекламных сообщений: он стал более экспрессивным, ярким, куртуазным, хотя основная масса рекламных сообщений продолжала носить ярко выраженный информационный характер, грешила  казенной сухостью и отсутствием суггестивных приемов.

Постепенно расширялась тематика рекламы  благодаря развитию сферы частного образования и медицинского обслуживания, торговле крепостными крестьянами, появлению на журнальном рынке первых  журналов мод. С воцарением Екатерины II в газетах все чаще появляются материалы, имеющие целью поднять и укрепить авторитет верховной власти, пропагандировать акции милосердия и благотворительности. И – что наиболее важно – реклама начинает воздействовать на своего потребителя, формируя его пристрастия и привычки. 

Контрольные вопросы

1. Какие факторы оказали воздействие на развитие печатной рекламы в восемнадцатом столетии? 

2. Каким образом политика правительства влияла на рекламу XVIII века?

3. Каковы особенности содержания и оформления рекламных блоков в первых печатных изданиях?

4. Какие характерные черты имела самореклама печатных изданий?

5. Чем печатная реклама XVIII столетия отличается от современной рекламы?

Тема 4. Газетная и журнальная реклама первой половины XIX века

Либерализация общественной жизни России начала девятнадцатого века, значительные качественные изменения в типографском и издательском деле способствовали росту числа российских СМИ, но,  к сожалению, мало влияли на развитие рекламы, поскольку публикация частных объявлений в первой четверти XIX века по-прежнему была разрешена только “Санкт-Петербургским ведомостям” и “Московским ведомостям”. Как и в конце XVIII века, реклама занимает большую часть площадей этих ведущих правительственных газет: вместе с отдельно издаваемыми томами “Прибавлений” и “Объявлений” она составляла 70-80% “Санкт-Петербургских ведомостей” и “Московских ведомостей”, превышая объем литературной части.

Изменения касаются тематики рекламы и приемов ее подачи.

Наблюдается все большая унификация рекламной информации, т.е. распределение объявлений близкой тематики по рубрикам. К 1810-ому году число рубрик возрастает многократно. Появлялись новые услуги - тут же открывались новые рубрики: “Прокат”, “О лотереях”, “Продажа движимого и недвижимого имения”, “Перемена квартир” и др.

Появление рубрики “Отдача в наем или на откуп” было  обусловлено расширением практики устройства крепостных на фабрики или на работу в город, на оброк. 

Постоянно печатались уведомления о банкротствах, о взыскании кредиторами уплаты по векселям, о продлении или завершении сроков заключения договоров, о вызове кредиторов, должников, наследников, отдаче в наем, принудительной распродаже имений с публичного торга, в том числе для покрытия ущерба от расхищения казенного имущества. 

По-прежнему много объявлений о найме в рубрике “Подряды”. Появляются новая рубрика “Желающие вступить в должность или в услужение” и разделы “Предостерегательные объявления” и "Покража", где описывались варианты мошенничества и воровства, печатались объявления, предостерегающие от приема в услужение беглых крестьян, от сдачи квартир злостным неплательщикам, от дачи в долг несостоятельным гражданам.

В 1826 году в Петербурге появляется бюро услуг, которое мы вправе считать первым в России рекламным агентством, поскольку наряду с предоставлением самого разного спектра услуг (здесь устраивались встречи "с отыскиваемыми особами”, договаривались о продажах, найме квартир и денежных займах, пользовались различными справочными материалами и печатными изданиями). Справочное место одновременно занималось сбором объявлений для дальнейшей публикации их в печати. В листке объявления о работе бюро услуг указывалась специально оговоренная льгота для давших объявление - двухнедельное право бесплатного пользования услугами этого учреждения. 

В 30-50 гг. XIX века положение рекламы заметно меняется.

Одной из причин этого был процесс коммерциализации в самой журналистике (устанавливается такса на различные виды литературного труда, вводится в практику гонорарная система оплаты работы журналиста). Журналистика впервые в отечественной практике становится прибыльным делом, а не затратным, как было раньше. Ориентацией на успех во что бы то ни стало, на получение прибылей особо славилось так называемое “торговое направление” в журналистике, представленное именами Н.Греча, Ф.Булгарина, О.Сенковского. Этим журналистам - и Фаддею Булгарину в особенности - мы обязаны появлением такого понятия, как “косвенная реклама” и выработке основных приемов ее подачи.

Чтобы скрыть истинный характер материала, рекламу часто выдавали за новость (“Надеемся услужить всем кавалеристам, любителям до лошадей и путешественникам извещением об открытии верного средства для лошадей от укушений шершней, слепней и ос...”). Подобным образом читателя извещали об открытии новых пансионов для воспитания благородных девиц, аттракционов или новых магазинов. На откровенно рекламный характер таких сообщений указывает большое количество лестных характеристик, которыми наделялся объект сообщения. Уведомление об открытии магазина, например, могло завершиться указанием: "Особы высокого звания посещают сей магазин, и вот почему мы упоминаем о нем" (Северная пчела, 1825, 1 сент).

Коммерческая реклама скрывалась внутри огромных - иногда на десятки страниц! - статей, посвященных какой-то важной проблеме из области сельского хозяйства, промышленности, садоводства, которые содержали значительное количество занимательных фактов, общих рассуждений - так называемой сопутствующей информации, в которой легко можно было спрятать рекламу. Например, в двадцатом томе "Библиотеки для чтения" за 1837 год была помещена обширная статья о новой племенной овчарне в Воронежской области, которая занялась разведением в России мериносовых овец. Автор знакомит читателя с особенностями содержания этой породы, много рассуждает о достоинствах тонкорунных овец, убеждает читателя (а основную часть читательской аудитории журнала составляли поместные дворяне) в перспективности опытов по их разведению, постоянно подчеркивая при этом значение  новаторства воронежцев для развития российского овцеводства. Подробно описывая деятельность племенной овчарни, проводимые там опыты по усовершенствованию породы мериносов, Сенковский дает практические советы "благомыслящим помещикам", позволяющие добиться серьезных успехов в разведении овец, постоянно подчеркивает выгоды затеянного дела и призывает покупать племенных овец только у воронежцев, поставляющих производителей "без помеси". Заканчивается статья откровенно рекламным сообщением: 

"Желающие видеть устройство новобеэрбергской овчарни, могут лично ее осматривать во всех подробностях: в случае требования овец или баранов, надо обращаться или в самое заведение, или, письменно, в Главное Правление новобеэрбергской Овчарни", в С.-Петербург, в Галерной улице, в доме под №66". 

В следующем томе "Библиотеки для чтения" рекламное давление на читателя продолжается. Здесь опубликована статья "Стадо тонкорунных овец графини Ю.С. Бобринской", написанная от имени барона Ф.Унгерн-Штернберга, управляющего имением графини на условиях аренды. Барон делится своим опытом по повышению продуктивности запущенного когда-то хозяйства путем использования племенных мериносовых овец и предлагает свои услуги по обучению тех "способных людей", которых пришлют в его хозяйство "новые овцеводы", а также помощь в приобретении племенных овец  с обещанием  уступок и бесплатных консультаций. 

В структуре таких рекламных статей содержится целый набор суггестивных приемов, которые делают предмет разговора привлекательным и желанным. Наиболее часто используются:


- преувеличенная забота о благе ближнего;

- указание на значение этого блага;

- непосредственное обращение к потенциальным     покупателям, апелляция к их уму и личностным достоинствам;

- концентрированная оценочность;

- ссылка на авторитетные свидетельства;

- упор на социальное значение рекламируемого объекта (особенно это касалось книжной продукции);

- создание благоприятного имиджа продавца   рекламируемого товара;

- обещание материальной выгоды или конкретное предложение дополнительной бесплатной услуги - очень эффектный рекламный прием;

- удачные приемы в оформлении («игра шрифтов» разных начертаний и насыщенности, необычное расположение текста и т.д.).

Нельзя не отметить и удачные приемы в оформлении рекламного материала: используются рисунки, игра шрифтов разных начертаний и насыщенности, необычное расположение текста. 

Вторая причина, изменившая рекламный процесс в  30-50 гг., - появление сети региональных и специализированных правительственных изданий, которым разрешалась публикация объявлений узко специального содержания (орган департамента внешней торговли “Коммерческая газета” (1825-1860 гг.), еженедельник “Купец” (1832-1835 гг.), издававшийся на русском, французском и немецком языках, целью которого было “способствовать успехам отечественной промышленности указанием торговых домов, фабрик, заводов и мастерств со всеми условиями, к сбыту и приобретению товаров и изделий”). 

В губерниях Российской империи право печатать объявления получили в 1830 году "Губернские ведомости". В п.14 Положения об издании "Губернских ведомостей" следующим образом регламентировалось содержание отделов объявлений этого типа газет: "Печатаются частные известия, ...подобные нижеследующим: 1) о продаже или покупке недвижимого или движимого имения; 2) об отдаче в наем долгов, людей и проч.; 3) о предложении услуг; 4) о побеге людей; 5) о потерянных и украденных вещах; 6) об уничтожении доверенностей и актов; 7) предостерегательные известия; 8) вызовы частными людьми кредиторов и должников; 9) вообще известия и объявления, не клонящие ни к какому вреду, и обо всех предметах, о коих дозволяется печатать в ведомостях обоих столиц".   

Поучительная рекламная практика “Земледельческой газеты”(изд. с 1836 г.), целью которой была пропаганда новых форм землепользования, новой техники и передовых технологий обработки земли, весьма поучительна. 

Газета не просто помещает объявления о продаже семян, сельхозмашин, скота, о найме управляющих, садовников и прочих работников, но и выступает посредником в купле и продаже, принимает почту читателей и пересылает специалистам. Она предоставляет возможность наиболее активным рекламодателям не только публиковать объявления, но и самим выступать на страницах газеты, давая рекомендации управляющим и другим сельским специалистам по правильному использованию рекламируемой продукции. 

“Земледельческая газета” использовала самый эффективный - комбинированный - способ рекламирования сельскохозяйственных машин: сначала публиковалось рекламное объявление о продаже, а через какое-то время на страницах газеты появлялся отзыв покупателя с подробным описанием достоинств и выгод этой машины. При этом полностью указывались имена продавца и покупателя (“Действительный Статский Советник Иван Холодович”), что придавало публикации достоверность и конкретность. Такие отзывы были, как правило, полны благодарностей в адрес производителей прекрасно работающей сельскохозяйственной техники, а потому служили хорошим средством привлечения внимания к рекламируемой журналом продукции (см. пример благодарственного письма). 

Редакция иногда сама была инициатором апробации рекламируемого товара. Так, иногда она вручала сортовые семена крестьянам с тем условием, чтобы они присылали отчеты о своих опытах. Такие отчеты с мест затем публиковались на страницах газеты с редакционными примечаниями, выражавшими благодарность авторам и призывавшими других крестьян последовать этому примеру.

Другая характерная особенность рекламного процесса 30-50-х гг. XIX века - появление рекламы в журналах. Правда, следует заметить, что она подавалась как информация (сказывался запрет на публикацию рекламы). Чаще всего это была информация с явными элементами рекламы, и печаталась она под самыми разными рубриками - "Московские записки", "Отечественные известия", "Модные обычаи" и др., сообщалось в ней о новых книгах и журналах,  о событиях городской жизни, о культурных мероприятиях, различных зрелищах, новшествах. Это были не сухие извещения, как в газетах, а неплохо написанные информационные сообщения рекламного характера, способные вызвать интерес публики (см. пример косвенной рекламы в «Московском телеграфе»). 

Специфика книжной рекламы в журналах:

1)указывалась ее цена (иногда с уточнением - "ассигнациями" или "на серебро"), формат, особенности оформления (бумага, иллюстрации), возможные скидки и даже вес издания (очевидно, для того, чтобы читатель мог самостоятельно высчитать стоимость пересылки по почте) или давалась информация о понижении цен в какой-либо лавке с подробным перечислением книг и всех уступок; 

2)место продажи - вероятно, для того, чтобы читатель мог сразу сориентироваться, - описывалось очень подробно: "В кн. магазине В.П.Печаткина на Невском Пр., против Гостиного двора, в доме Армянской церкви, Конторе ж-лов: "Библиотека для чтения" и "Журнала для детей" продаются следующие книги..."; 

3)использовались такие приемы, как концентрированная оценочность ("прекрасное произведение необыкновенного нашего поэта") и настойчивая апелляция к потенциальным покупателям ("Читатели наши с удовольствием услышат, что..."). Иногда текст заканчивался оценочной сентенцией ("Здесь нет ничего предосудительного, неприличного, а тем более вредного. Тут вы находите все то, что следует знать человеку благовоспитанному, какого бы звания он ни был");

4) с целью привлечения внимания читателей публиковались наиболее эффектные страницы из книги с редакционными комментариями или полноценной рецензией (см., например, «Московский телеграф» Н. Полевого или «Современник» А.С. Пушкина); объявления о книгах оживлялись рисованными ребусами в рамках с виньетками, в которых, как правило, шифровались пословицы, назидательные сентенции, а возможно и фразы рекламного характера (“Каждый выписывающий Иллюстрацию, видит, как она улучшается, но не каждому известно, что иллюстрированные издания у нас обходятся очень дорого”) (см. журнал «Иллюстрация»).

Но в целом объявлений в журналах было мало, они долго считались жанром сугубо газетным.

ххх

Подводя краткий итог обзору развития газетно-журнальной рекламы первой половины XIX века, необходимо отметить следующие изменения в рекламном деле:

· унификация рекламного поля за счет огромного числа новых рубрик достигает своей кульминационной отметки;

· в России появляется первое рекламное агентство;

· начинает использоваться реклама в виде отдельного листа (прообраз современных рекламных листовок); 

· благодаря изменению российского законодательства, значительно расширяется рекламное поле за счет специализированных правительственных изданий, получивших право печатать рекламу узкоспециального характера;

· в журналистике 30-50-х гг. активно используются приемы косвенной рекламы, с помощью которых редакторы частных изданий успешно преодолевают существующие запреты на публикацию коммерческих объявлений;

· во многом благодаря косвенной рекламе развиваются самые разнообразные рекламные формы; реклама, наконец-то, перешагивает рамки простого газетного объявления, становится выразительной по содержанию и значительно более эффективной благодаря новым рекламным приемам;

· совершенствуется книжно-издательская реклама. 

Контрольные вопросы

1. Какие изменения произошли в печатной рекламе первой четверти 

    XIX   столетия?

2. Какие факторы повлияли на рекламный процесс в 1830 –1850-е гг.?

3. Каким образом проявлялся феномен косвенной рекламы в печатных

    изданиях этого периода?

4. Что характерно для российской газетно-журнальной рекламы первой

    половины XIX столетия?

5. Какова специфика книжной рекламы в периодических изданиях 1830 –
   1850-х гг.?
Тема 5. Реклама в печатных изданиях 1860-1880-х гг.

Новая эпоха в истории российской рекламы начинается в 1862 году, когда правительство, проводя реформы во всех важных сферах общественной жизни России, решает изменить и законодательство  в области рекламы. Вышедшие 12 мая 1862 г. “Временные правила о цензуре (с особыми прибавлениями)” снимают ограничения на рекламу в частных изданиях, оставив за правительством право запрещать публикацию объявлений на месяц, два, а то и на три в случае неугодных и нелояльных высказываний. В 1865 году разрешается продажа газет уличными разносчиками.

Появление этих постановлений спровоцировало бурное развитие журналистики, а следовательно, и рекламы. Раздел “Объявления” появился во многих изданиях. Публиковались подробные сведения об условиях публикации и адресах приемных пунктов. И к 1870-м годам прибыль от публикации рекламы составляла львиную долю дохода многих изданий.

Из-за всесилия рекламы увеличиваются форматы и объемы газет. Теперь они выходят на 10, 12, 16, 20 страницах, причем информационная часть, как правило, находится в подчиненном, зависимом положении. Количество помещаемых объявлений зависело от степени известности газеты, ареала ее распространения (столица, провинция), тиража, наличия достойных конкурентов, стоимости строки петита в рекламном отделе и пр. 

 Характерной приметой времени стали бесплатные рекламные приложения и бесплатные рекламные газеты, такие как “Торговый листок”, “Киевская справочная газета”, “Всеобщий листок объявлений промышленности и торговли” и др. С 1869 года по 1892 г. в Казани издавался "Казанский биржевой листок". Подобные издания выходили в Перми ("Пермский справочный листок"), Вятке ("Экономические известия"),  др. городах России.

Заслуживают внимания и уральские рекламные издания: "Уфимский листок объявлений" (1872-1911), Оренбургский "Листок объявлений" (1877-1904), "Сибирский листок объявлений", издававшийся в Тюмени (1879) и другие.

Одно из главных мест в ряду этих изданий занимает "Ирбитский ярмарочный листок". Местом его издания была Ирбитская торговая ярмарка - одна из старейших в России, важное место обмена товарами между европейской частью страны с Сибирью и Азией, которая проводилась в период между двумя серьезными христианскими датами: после крещения господня и накануне Великого поста. Листок должен был служить средством информации постоянных и потенциальных поставщиков и посетителей ярмарки об объемах продаж, ассортименте товаров, участниках и т.д. Первый номер "Ирбитского ярмарочного листка" датируется 2 февраля 1863 года, позже газета выходила накануне ярмарки - с 22 или 25 января. Листок издавался на протяжении всей ярмарки - четыре недели - форматом А3 на двух-четырех полосах, количество номеров колебалось от 22 до 36. Издание носило информационно-рекламный характер. Первая полоса посвящалась хронике ярмарочных событий, зарисовкам, фельетонам о  нравах, царящих на ярмарке, время от времени публиковались довольно серьезные материалы аналитического характера. Листок писал о купцах, о трактирах, о вариантах мошенничества, о книжных развалах (в жанре обозрения), о миллионных сделках, о криминальных событиях  - т.е. пытался дать широкую панораму одного из самых значительных торговых явлений дореволюционной России. Ярмарка представлялась не только как место купли-продажи, но как серьезный социокультурный феномен - место обмена самой разной информацией, выработки стратегии дальнейшей коммерческой деятельности, обмена опытом и социальными наблюдениями. Важное значение для торговли имела и чисто коммерческая информация о конъюнктуре рынка, о ценах на товары, играла свою роль и реклама отдельных товаров, ярмарочных зрелищ. 

Еще одно уральское издание этого периода - "Деловой корреспондент"(изд. с августа 1886 г.) - представляет тип ежедневной справочной газеты. Издателем ее был почетный гражданин Екатеринбурга купец Николай Григорьевич Стрижев. И по программе, и по названию газета предназначалась для обслуживания категории так называемых "деловых" людей - коммерсантов и промышленников; в регион ее распространения включались Западный, Средний Урал и Зауралье. Хотя газета была объявлена ежедневной, фактически вплоть до 1891 года она выходила один - три - пять раз в неделю.

Обращаясь к читателю в первом номере газеты, редакция сообщала, что "Деловой корреспондент" предназначен "единственно для справок", что рамки его программы узки. Новой газете разрешалось печатать календарные сведения и метеорологический бюллетень, правительственные публикации, объявления присутственных мест и должностных лиц, "указатель дел, назначенных к слушанию" в судах, городских думах, земствах, различных обществах, расписание почт, поездов и пароходов, отходящих из Перми и Тюмени, сведения о приезжающих и отъезжающих в Перми, Тюмени и Екатеринбурге, торговый бюллетень, частные объявления и рекламу, указатель зрелищных заведений. Спустя два месяца издатель добился права публиковать телеграммы Северного телеграфного агентства, промышленный бюллетень, а на время Сибирско-Уральской научно-промышленной выставки 1887 г. в Екатеринбурге - хронику выставки. 

Номер газеты первых лет издания состоял из двух (иногда четырех) полос. Телеграммы Северного телеграфного агентства, каждая по 5-10 строк, давали профильтрованную и скудную информацию о зарубежных новостях. Например: "Лондон. Персидский шах приедет в Лондон 25 июня;  квартира отведена ему в Букингемском дворце"; "Константинополь. Слух: критское народное собрание постановило решение в пользу присоединения Крита к Греции" (1889. 21 мая). Половину объема газеты занимали реклама и объявления, превращая первые страницы в пестрые афиши. Газета старательно рекламировала все, что ей предлагалось, - от "лучших" резиновых калош до заводов, назначенных к продаже за долги их владельцев. Полполосы занимал "Торговый бюллетень", содержащий информацию из губерний и уездов, с ярмарок и базаров о ходе торговли, ценах на основные товары, о путях проезда и т.д. Другая половина страницы была занята резолюциями окружного суда, городской думы, ценами на золото и другими сведениями.

В 1889 году была издана первая справочная книга по Екатеринбургу. Издатель К.В.Дубровин дал ей весьма говорящее название, повторившее один из самых модных девизов того времени, - "Реклама есть двигатель торговли". Это было неграмотно с профессиональной точки зрения, но зато прекрасно отражало специфику издания, которое самим издателем рассматривалось как своеобразный посредник "между публикой и коммерсантами". Обращаясь к читателю, К.В.Дубровин отмечал: "Цель нашего издания - дать публике, а особенно заезжим коммерсантам и промышленникам, ТОЧНЫЕ сведения - куда им следует обратиться по тем делам, ради которых они приехали в Екатеринбург". И действительно, справочник оказывал реальную помощь, помогая ориентироваться в огромном количестве фабрик, заводов, фирм, магазинов, ремесленных мастерских, посреднических контор, банков, кредитных касс. Давались сведения о драгоценностях и поделочных камнях, ювелирных артелях, магазинах по продаже украшений из драгоценных металлов с камнями. Справочник выходил в количестве 10 000 экземпляров, 3 000 книг предназначалось для клиентов Ирбитской ярмарки, столько же бесплатно раздавалось в общественных местах, в кредитных конторах, казенных и частных учреждениях, гостиницах, ресторанах, а остальной тираж распространялся по городам Урало-Сибирской зоны. Справочник печатался на тонкой лощеной бумаге, рассчитанной на долгое хранение, имел удобный карманный формат и легко помещался во внутреннем кармане делового костюма.

На развитие пореформенной рекламы заметное влияние оказали выставки. Их не обходили вниманием крупные и мелкие газеты, рекламированием демонстрируемой на выставках продукции занимались специализированные печатные издания, при этом широко использовались самые разные рекламные формы.

Именно выставки породили новые для России типы издания - выставочную брошюру, содержавшую анализ выставочной деятельности, и выставочную газету - периодическое издание, выходившее в период работы выставки (например, "Российская мануфактурная выставка 1870 года", "Известия Всероссийской промышленной выставки в Нижнем Новгороде"). Выставки породили также азличного рода указатели, каталоги, путеводители, альбомы, справочники. 

Формы подачи выставочных материалов - самые разнообразные: это хроника выставочных событий, информационные заметки, фельетоны и серии фельетонов, научные статьи, отчеты со съездов, статьи по истории края, истории ярмарок, истории торговых фирм, материалы репортажного характера. Газеты печатают рекламу как самой выставки, так и выставочных событий - концертов, спектаклей, пароходных прогулок и т.п.; огромно в этот период количество рекламных объявлений от гостиниц и ресторанов.

Начиная с 60-х годов, в России начинает формироваться система рекламных агентств - учреждений-посредников между газетами и рекламодателями. Одной из крупнейших была Центральная Контора объявлений Торгового Дома Метцль и К(, основанная в 1870 году. Контора принимала объявления и для провинциальных, и для столичных газет, хотя позиционировала себя как агентство Русской Провинциальной Прессы. Девизом ее было изречение, сделавшееся крылатым: "Объявление есть двигатель торговли". К 1880-му году контора расширила границы своей деятельности за счет организации подписки на многие газеты и журналы и приема объявлений “для всех европейских газет”. Она осуществляла также посреднические функции во время действия всероссийских промышленных выставок, принимала в них активное участие. Так, например, в 1882 году на Всероссийской художественно-промышленной выставке в Москве Л.Метцль выстроил на собственные средства павильон столичной и провинциальной печати, где было показано ее развитие за предыдущие 25 лет, за что получил от государя золотую медаль с надписью "За полезное". Контора братьев Метцелей, по сути, монополизировала публикацию провинциальной рекламы в столичных и зарубежных периодических изданиях. Ее агенты по сбору объявлений работали даже в небольших городах и селениях страны. Конторы представительства имелись во всех крупных и уездных городах России, а также в Берлине, сотрудники агентства представляли его интересы в Нью-Йорке, Бостоне, Тегеране. Агентство обладало также исключительным правом приема объявлений для всех газет Персии. Государственные и многие частные издания имели договоры с Метцелями на поставку рекламных блоков, согласно этим соглашениям контора удерживала в свою пользу 30, а иногда и более процентов с поступившей за объявления платы. При этом провинциальные газеты обыкновенно обязывались не помещать иногородних объявлений иначе, как через посредство этой конторы. Агентство предоставляло своим клиентам полный цикл услуг по проведению рекламных кампаний. Специалисты по размещению рекламы советовали клиентам наиболее подходящие для рекламы издания - причем, не только в России, но и за рубежом; работа с клиентами велась на основе договоров, в которых отношения между агентством, изданием и рекламодателем оговаривались подробным образом. По размаху деятельности, по качеству и спектру услуг фирма Метцля вполне успешно соперничала в начале века с ведущими мировыми агентствами.

В конце XIX века с Конторой объявлений Торгового Дома Метцль и Кº конкурировало уже немало подобных учреждений. Помимо рекламных агентств, существовали также рекламные отделения на предприятиях и при редакциях изданий. При газетах и журналах работали агенты, в чьи функции входили поиск и прием частных объявлений.

х х х

Как видим, в пореформенный период в рекламном процессе произошли существенные изменения, спровоцированные ликвидацией монополии на рекламу: разделы объявлений появились во многих российских газетах, стали издаваться специализированные рекламные издания (бесплатные листки объявлений, ярмарочные и выставочные газеты, брошюры и др.) и, наконец, начала формироваться система рекламных агентств, занимающихся приемом объявлений для дальнейшего помещения их в российской и зарубежной печати, что обеспечило постоянный приток рекламы в российские периодические органы печати. В условиях более свободного развития газетная реклама сделала существенный рывок и перешла от слабых, информационных, однообразных и малоэкспрессивных форм к полноценной рекламе, представленной в самых разнообразных видах. 

Контрольные вопросы

1. Каким образом повлияли на рекламный процесс «Временные правила о цензуре» 1862 года?

2. Чем отличается период 1860-1880-х годов в бытовании российской рекламы?

3. Что характерно для рекламы в провинциальных изданиях?

Тема 6. Исторические особенности рекламы рубежа XIX-XX вв.

Рубеж XIX-XX веков -  наиболее благоприятный период для развития рекламы в дореволюционной России. 

Рекламные возможности периодических изданий теперь прекрасно осознаются всеми издателями. В 90-е гг. XIX века реклама является главной статьей дохода изданий. Она занимает до половины всей газетной площади. По-прежнему под рекламные объявления отводится большая часть первой полосы - самой важной, а следовательно, самой дорогой, престижной - и несколько полос в конце издания.

Реклама рубежа веков красноречиво свидетельствует об увеличении рынка товаров, о развитии самых разных сфер деятельности. Тематика рекламных объявлений - самая разнообразная: рекламируются предметы быта, гигиены, услуги в сфере обучения, медицины.  География объявлений - тоже широка: предлагаются товары не только из России, но и из других стран, особенно из Франции, Бельгии, Австрии. Как всегда, реклама отражает приметы времени - появление новых, специфических именно для этой эпохи новинок для работы и отдыха: "волшебных фонарей" (первых проекторов) с набором световых картин, подъемных кранов, минифотоаппаратов, автопианино, холодильников, стери-лизаторов-кипятильников, сливкоотделителей (сепараторов.-Л.И.), "самозажигающихся,  без накачивания, без проводов" фонарей. Свои услуги предлагают водо-электро-светолечебницы, бюро по обучению собак, кассы взаимопомощи, которые организовывались для поддержки малообеспеченных слоев населения, товарищества артезианского водоснабжения, электротехнические конторы, общества страхования жизни и имущества и др.

Необычайно быстрое развитие кинематографа - одного из самых популярных зрелищ  России начала ХХ века - способствовало появлению кинорекламы. Оригинальные рекламные решения в области кинематографической рекламы в начале ХХ века можно рассматривать как самостоятельные виды рекламы, широко применявшиеся в рекламной практике этого периода.  

Специфическим для этого периода видом рекламы становится реклама межличностных отношений, которая стала активно развиваться благодаря появлению специализированных изданий по проблемам семьи и брака - таким, как "Сваха"(1905-1906 гг.), "первый и единственный орган в России, поставивший себе целью заключение, укрепление и процветание браков", который позиционировал себя как "строго приличный" семейный журнал, "чуждый порнографии и пошлости", или  "Брачная газета", начавшая выходить в 1906 году. 

Одними из первых в этом виде рекламы появились объявления, предлагающие оказать юридическую помощь лицам разводящимся или, наоборот, сочетающимся браком, имеющим дела с наследственными тяжбами, ходатайствующим "о сопричтении к дворянству и почетному гражданству". А затем понемногу стали появляться и так называемые брачные объявления, обычно начинающиеся со слов "Жениться...", "Выйти замуж...", которые содержали элементы саморекламы. Судя по текстам таких объявлений, одним из самых предпочтительных мотивов для вступления в брак в этот период является материальная заинтересованность ("Молодая иностранка желает познакомиться с пожилым состоятельным господином, желательно русским, в целях женитьбы"). Напротив, отличительной чертой объявлений, ориентированных на поиск попутчика в путешествии, было отсутствие какой-либо материальной заинтересованности, скорее, это был поиск друга "по интересам".

Иногда стимулом для заключения брака было желание совместного труда или творчества: артист искал в качестве брачной партнерши особу, желающую стать артисткой, начинающий певец желал познакомиться с образованной и умеющей аккомпанировать барышне, "чтобы совместно проходить партии", "серьезная нравственная" фельдшерица мечтала выйти замуж за "человека медицинского круга" и т.д.

Успех в этом виде рекламы вызвал к жизни много других изданий, подобных "Брачной газете". В последующее десятилетие по всей России было издано около трех десятков газет и журналов, ориентированных на просвещение людей в рамках межличностных отношений и способствующих налаживанию контактов между читателями. Среди них были такие издания, как "Брачная мысль" (М.,1908), "Брачный вестник"(М., 1910-1916), "Флирт"(Пятигорск, 1912), "Почта Амура" (М., 1906-1907) и др.

После начала первой русской революции в России, с  1905 г., на страницы газет и журналов начинает проникать политическая реклама. Ее появление было спровоцировано не только усилением общественно-политической борьбы, но и целым рядом важнейших правительственных документов конца 1905 года, которые провозгласили свободу слова, печати, собраний и союзов. С этого времени начинает усиленно формироваться система политических партий, представленная организациями разных идеологических оттенков; активно проводятся выборы в представительские органы власти.

Особенно много политической рекламы было в период проведения выборов в Учредительное собрание, в 1-ю Думу 1906 года. Приемы воздействия на ход и результаты предвыборной агитации тогда были задействованы самые разнообразные. Правительство, например, вовсю использовало так называемый "административный ресурс". Простейшим было указание чиновникам, в какую партию им вступать или не вступать и за какую голосовать, причем непослушные вполне могли быть уволенными со службы, невзирая на чины. Широко применялась обработка  населения полицией и чинами министерства внутренних дел. Как свидетельствует инструкция, рассылаемая в губернии, земские начальники должны были на местах вести с крестьянами "частные собеседования", объяснять "всю несостоятельность программ, клонящихся к изменению основ государственного строя". Не надеясь на действенность подобной меры, министерство внутренних дел прямо приказывало вывешивать в помещении для выборов "имена лиц, кои по неблагонадежности своей кандидатами быть не могут, и если бы сами выборщики таковых избрать пожелали, то предварять, что таковые выборы, как неправильно протекавшие, действительны быть не могут и подлежат опротестованию". К предвыборной агитации (к "пастырскому руководительству своих пасомых") привлекалось православное духовенство.

Для дискредитации политических противников активно использовался такой жанр, как политическая карикатура. Чтобы подчеркнуть, например, связь кадета П.Струве с черносотенцами, его могли изобразить идущим в раздумье на огонек чайной "Союз русского народа".  В оппозиционной печати время от времени появлялись карикатуры, высмеивавшие попытки власти навязать электорату лояльных к ней кандидатов. В качестве примера такой антирекламы можно привести сатирический рисунок Д.Моора из журнала "Будильник", посвященный выборам в 3-ю Государственную Думу: перед грозным полицейским выстроились в ряд кандидаты в Думу, каждый пятый в этом ряду - поп; полицейский, обращаясь к избирателям приказывает: "Надо выбирать пятого".  

В политически ориентированных газетах не раз появлялись карикатуры на министров, либеральных деятелей Государственной думы. Они были разнообразны по тематике. Вот обложка журнала "Будильник" - "Сизифов труд в Государственной Думе": толпа суетливых думских заседателей, толкаясь, выкатывает из-под ног крестьянина земной шар и остался он без земли, на весу, на облачке. Вот карикатура "Русская елка" - на верхних ветках лучезарные игрушки: свобода совести, печати, собраний, а на нижних - пустые орешки и хлопушки. Вот "Затмение солнца" - на круглом земном шаре, скованном сеткой меридианов, сгрудились связанные круговой порукой политические дельцы всех мастей, сановники, капиталисты - мала кучка, но темная тень от нее далеко протянулась и даже легла на солнце, напоминая своими очертаниями добротный и узловатый кулак полицейского. В марте и апреле 1917 года, появились в "Будильнике" сатирические изображения Милюкова - "самодержца всероссийского", накинувшего горностаевую мантию поверх добродетельного профессорского воротничка, Родзянко, призывающего "братиков-солдат быть героями при новом строе", Керенского - "кандидата в Наполеоны", новоявленного диктатора из присяжных поверенных (на рисунке он еле удерживается на крупе вставшего на дыбы чудища: пар бьет из ноздрей ретивого коня, но туловище у него неповоротливое, бычье; взнузданное рукой седока чудовище лихо бьет коровьим копытом, разбрызгивая в разные стороны потоки чернил). В карикатуре "Коронование чудовищ" высмеивался генерал Корнилов: на рисунке были показаны результаты "подвигов" Наполеона, Вильгельма и Корнилова в виде трех, разной величины, пирамид из черепов, с надписью внизу: "Каждый делает, что может". 

Активно были задействованы средства политической рекламы во время Первой мировой войны - для того, чтобы поддержать правительство, поднять  патриотический дух народных масс и солдат, убедить общество в необходимости вести и дальше войну. Для этих целей активно использовались периодические издания, листовки, агитационные плакаты. Журналистский текст часто выполнял рекламные функции. Газеты сообщали фронтовые новости, демонстрировали факты героического поведения солдат на фронтах сражений, вели контрпропаганду против ненавистного врага. Политическая и социальная реклама этого периода формировала определенную модель поведения, призывая к бережному отношению к экономическим ресурсам, продуктам питания, убеждая население к участию в войне - на полях сражений, в госпиталях, к оказанию посильной помощи правительству при организации приютов для детей-сирот, к проведению благотворительных акций по сбору теплых вещей для фронта и  т.д.  

Именно в период Первой мировой войны впервые стал использоваться в явно политических целях плакат. До этого времени он служил коммерческой выгоде, используя мотивы выгоды, вложений, капитализации. Плакаты первой мировой войны разделяются на три большие категории: первая связана с рекрутированием солдат в армию, вторая - со сбором денег на войну, третья - с демонстрацией своей стране и миру лица врага. Они выполняли две важные функции - информировать о событиях на войне, о ходе рекламируемых акций и создавать негативный образ врага у населения. Плакаты на тему пожертвований нередко опирались на символические в России образы русских святых - Георгия Победоносца, Дмитрия Донского, а также богатырей. 

Все эти примеры свидетельствуют о том, что политическая и социальная реклама - характерное явление начала ХХ века. Вместе с тем, нельзя не заметить, что коммерческая реклама явно теснит политическую на страницах даже тех изданий, которые были заявлены как центральные органы политических партий, - газете "Речь" (орган кадетской партии), "Голос Москвы" (ЦО партии "октябристов") и др.  


Реклама рубежа XIX - XX веков имеет еще одну характерную особенность. Если раньше она предназначалась, в основном, представителям среднего - состоятельного - класса, с устойчивым доходом, высокими требованиями к качеству предлагаемых товаров, то теперь, с появлением изданий, рассчитанных на массового читателя (“Газеты-копейки”, ”Журнал-копейка”, газеты ”Петербургский листок”, “Русское слово”, журнал ”Огонек”, различного рода торговые листки и т.п.), реклама становится всеядной. Такое важное изменение адресата рекламы на рубеже веков предопределило еще одну ее весьма характерную особенность в этот период - дифференциацию по типам издания, по сословному признаку. 

Каким образом реклама различалась по типам издания?

Особое место в рекламном потоке начала ХХ века занимали рекламные тексты в так называемых “толстых” журналах энциклопедического характера (“Вестник Европы”, “Русская мысль”, “Русское богатство” и др.). Журналы такого типа лидировали в российской прессе на протяжении почти целого века, но к началу двадцатого столетия их главенство в отечественной журналистике заметно поколебалось - их стали вытеснять с рынка периодических изданий газеты и тонкие журналы-еженедельники. Теперь тиражи классических “толстых” журналов колебались в пределах 8-15 тысяч и выписывали их, в основном, представители интеллигенции и высшего сословия.

Рекламе в них отводилось место в начале журнала (перед оглавлением) и в конце - таким образом редакция как бы выносила ее за пределы издания. Реклама впереди текста - как правило, более читаемая, а следовательно, эффективная - стоила от 60 рублей за страницу и выше в зависимости от популярности издания (это месячный оклад среднего журналиста). 

В основном это была книжно-издательская реклама. Книжные новинки чаще всего печатались по алфавиту, чтобы легче было найти модного или любимого автора или любимую книгу. 

Как правило, в таких журналах печаталась реклама престижных товаров, дорогих - граммофонов, особых сортов минеральных и столовых вод (доступных,  в основном,  лишь состоятельным господам), дорогой парфюмерии (часто на иностранном языке), механических пианино и т.д. Очень мало было рекламы спиртных напитков, так как солидные издания берегли свою репутацию, следуя негласной этике, пропагандируя здоровый образ жизни, определенную модель поведения.

Такая реклама была рассчитана на высшие сословия - аристократию, служилое дворянство, состоятельного образованного интеллигента (врача, педагога, инженера).

Значительно более разнообразной и по тематике и по способам подачи была реклама в массовой общеполитической газете. Ведущими изданиями такого типа были газеты “Русское слово” и “Новое время”.

Это были издания, в основном, рассчитанные на провинцию, т.е. на особого читателя - человека среднего и малого достатка. Здесь не было элитарной рекламы, но почти в каждом номере "Нового времени" - а газета печаталась без выходных - на самых видных местах располагались платные объявления Государственного банка, Главного управления уделов, управлений казенных железных дорог, Санкт-Петербургского градоначальства и других ведомств и учреждений, предназначенные как для самых широких слоев населения, так и для достаточно состоятельных господ, занимающихся предпринимательской деятельностью или играющих на бирже. Именно для них газета регулярно сообщала цены на акции и облигации, извещала о выигрышных билетах внутреннего займа, о состоянии счетов прибылей и убытков Государственного банка, печатала доклады ревизионных комиссий. В среднем объем таких публикаций в газете занимал 10-15%. Но доминировали, конечно, индивидуальные объявления, реклама ресторанов, контор, фабрик, зрелищных заведений, распродаж и печатных изданий (что характерно, последняя часто сопровождалась фразой "К представлению дозволена"). 

Частная реклама и в "Новом времени" и в "Русском слове" была систематизирована в тематические колонки, которые, в свою очередь, формировались по сословному принципу: страница для богатых чиновников, раздел для интеллигентной публики, колонка для прислуги, колонка для гувернеров, репетиторов и т.д. Отдельная колонка в "Русском слове" отводилась под объявления лондонских, парижских, берлинских преподавателей, стремившихся получить место в России, набранные на языке оригинала. Здесь не было блоков объявлений, адресованных фабрично-заводским рабочим, зато объявления, адресованные домашней прислуге, занимали целые страницы. 

Что характерно, в колонке для более состоятельных господ проводилась дополнительная систематизация объявлений - по признаку убывания достатка: в левом верхнем углу печаталась реклама самых дорогих товаров, чуть ниже - товаров более дешевых. Например, колонка о сдаче жилья в газете "Русское слово" была выстроена в строгой последовательности по уменьшению стоимости квартир и удобств в них, заканчивалась она обычно объявлениями о сдаче в аренду помещений под конторы, магазины, агентства. Такая система размещения рекламных объявлений обеспечивала удобство в поиске необходимых объявлений и быструю ориентацию на полосе, к тому же можно было самому “прикинуть” цены.

На странице газет обычно помещалось до 2 тысяч объявлений, напечатанных самым мелким шрифтом - нонпарелью, бриллиантом. Тематических рубрик не было, но объявления систематизировались в блоки по профессиям, предлагая услуги нянь, прачек, поварих, истопников, лакеев. Читателю также помогал ориентироваться на полосе уже упомянутый принцип систематизации блоков по достатку, по сословному признаку. Этот принцип был ведущим в оформлении рекламных полос на страницах российских изданий вплоть до 1918 года. 

Итак, в массовом общественно-политическом издании практиковалось размещение рекламы по сословному признаку. Это было обусловлено характером рекламных текстов - они были обо всем и для всех. Выражением престижности было само место на полосе.

По тому же сословному принципу формировалась реклама в специализированных изданиях для женщин - "Женский вестник", "Женское дело", "Домохозяйка", "Дамский мир", "Журнал для хозяек" и др. Но дифференцируется она не по месту на полосе. Различаются сами издания - одни предназначены для богатых, другие - для женщин среднего и низшего слоев общества. Характер рекламы в таких изданиях определяется характером самих изданий. И часто именно анализ рекламной проблематики помогает точно определить адресат издания, бытовые вкусы и пристрастия читательской аудитории.

В журнале “Дамский мир” (издатель - графиня А.З.Муравьева), предназначенном дамам из состоятельных буржуазных кругов и аристократии, - роскошном издании на дорогой бумаге и с цветной обложкой - была представлена реклама дорогих товаров: здесь предлагались меха, шляпы, дорогие ткани, обувь, белье из модных салонов, дорогие средства по уходу за собой. Было много рекламы книжной и журнальной продукции и различного рода услуг для обеспеченных дам (предлагаются массаж, уроки пения, женская гимнастика и др.); если рекламируются продукты, то, как правило, из самых дорогих столичных магазинов. Даже оформление рекламных страниц призвано было подчеркивать элитарность издания, указывать на избранный характер потребительской аудитории: почти каждое объявление в “Дамском мире” обрамлялось рамочкой из фигурных линеек. Для проставления акцентов в рекламной информации, т.е. для привлечения внимания к особо значимым фрагментам рекламного текста, использовались игра шрифта, выделение ключевых слов. Нередко в объявлениях присутствовали рисунки, выполненные в хорошей исполнительской манере, грамотно иллюстрирующие текст - в свою очередь выверенный, лаконичный, отличающийся продуманной аргументацией.

Стиль оформления более демократичных журналов “Женщина” и "Журнал для хозяек" соответствовал вкусам широкой читательской аудитории со средним достатком и хорошим образованием, он не был таким подчеркнуто изысканным, как в элитарном “Дамском мире”. Это касалось и рекламы. Она размещалась блоками, не вторгаясь в содержание публицистических и художественных текстов. Систематизации по тематике не было, объявления о врачебных услугах могли соседствовать с рекламой дровяных складов, реклама специализированных магазинов - с объявлением школы кройки, шитья шляп и корсетов  и т.п. Рекламная тематика тоже имела свою специфику. Если в “Дамском мире” главенствовала реклама одежды, косметики и средств гигиены, то в журналах “Женщина” и  “Журнал для хозяек” на первом месте была реклама услуг - по ремонту домашней техники, окрашиванию и химической чистке вещей, доставке дров, производству мебели и др. Здесь часто публиковались объявления об открытии швейных, бухгалтерских, медицинских курсов, акушерских школ, касс взаимопомощи невест; представляли свои услуги брачные агентства. Не парижские духи и кремы предлагались  женщинам, а руководства по самолечению от заикания и картавости, брошюры "от грыжи", средства от сыпи, прыщей, фурункулов и различные самоучители. В журналах "Женщина" и "Журнал для хозяек" иными, нежели в "Дамском мире, были и тональность рекламных объявлений, и приемы воздействия на аудиторию. Если в журнале “Дамский мир” подчеркивалось: лучший товар, самая последняя парижская мода, то в более демократичных журналах в ходу были иные аргументы - долговечность товара, доступность по цене, безвредность и полезность. Если это было возможно, специально подчеркивалось: действуют скидки, товар продается в рассрочку, каталоги рассылаются бесплатно. Это были аргументы, рассчитанные на аудиторию, которая живет в достатке, но не может позволить себе особенной роскоши и расточительства. (См. рис.11).

Подчеркнуто аскетично-идеологизированный характер носила реклама в журнале РСДРП (б) “Работница”, вышедшем в свет 8 марта 1914 года. Журнал считал своей целью “всестороннюю защиту интересов женского рабочего движения”. На политическую направленность издания указывали главные отделы - “Женский труд”, “Работницы и страхование”, “Женский день” и др. Был в журнале  и отдел “Объявления”. Он в основном был посвящен информации о митингах, собраниях, курсах, политической литературе. 

Получив в 1862 году возможность публиковать на страницах своих изданий коммерческие объявления и тем самым приобретя важный источник доходов, газетчики постоянно искали новые формы рекламирования, особые способы оформления рекламных текстов, совершенствовали технологию печати. Вовсю применялся орнамент - причем, самый замысловатый (распустившиеся лилии, перевитые листьями стебли растений), использовались разные по конфигурации линейки. Объявление М.П.Щекотова, например, торгующего всевозможными товарами "для заводского населения", было помещено в рамочку, которую держали в руках два мальчика в шляпах и матросских костюмчиках. Резко увеличилось разнообразие шрифтов, часто именно на игре рисунка и размера шрифта строилось все оформление модуля.

Совершенствуется техника исполнения изображений в рекламе. Теперь в составе рекламных сообщений можно, например, увидеть и прекрасно выполненную фотографию паро-динамо машины или фотографически точно выполненный рисунок женского корсета, трубо-вало-реза, манометра, насоса и даже паровоза. Это и время расцвета карикатур - самого сложного вида рисунка.

Чтобы привлечь внимание читателя, использовались впечатляющие элементы изображения: конструкция из трубача и крупного знака вопроса, вынесенного за рамки рекламного объявления, но расположенного рядом и логически связанного с интригующей фразой "Известно ли Вам уже?"; указующие персты, либо внутри модуля, либо вне его, направленные на само рекламное объявление или на наиболее значимые фрагменты текста; руки, разворачивающие свиток с рекламным объявлением; медведи, держащие в лапах листы с рекламными текстами; многочисленные жирные знаки восклицания рядом  с объявлением; набранные очень крупным шрифтом первые слова текста. Иногда - чтобы привлечь внимание читатели - текст поворачивался вверх ногами или верстался на полосе боком.

Особенно часто в рекламе использовался прием контраста при оформлении: печать белыми буквами на черном фоне или наоборот. Широкое применение нашли рисунки. Если раньше, в 1860-1870-е годы, это были очень простые штриховые рисунки (изображения печати, которая должна была стоять на каждом флаконе или упаковке лекарств, - для предостережения покупателей от покупки поддельных средств или лекарств; рисунок личной подписи или клейма производители; простые, без каких бы то ни было характерных примет флаконы с круглой крышкой), теперь это настоящие сюжетные картинки, нередко выполненные в сложной манере и с явным ироническим подтекстом, что свидетельствует о несомненно возросшем профессионализме художников, задействованных в рекламном деле, и об увеличившихся требованиях рекламодателей.

Использовались самого разного вида приманки: обещание бесплатной высылки или раздачи в магазинах рекламного буклета, руководства по использованию товара или иллюстрированного каталога; указание на срочное, но несмотря на это, тщательное исполнение заказа. Аргументы были и логического и психологического порядка: наш товар "самый выгодный и самый ходкий", скидка - "наивысшая", реклама - "небывалая"; если есть запас, то "огромный", если используются пакеты, то "изящные". Перечислялись все награды, указывались наиболее авторитетные поставщики или потребители. Иногда потребителя могли "огорошить" впечатляющей суммой основного капитала. Конечно, лучшей рекламой было указание на то, что фирма является поставщиком двора Его Императорского Величества - привилегия, которой удостаивались немногие.

Характерное явление рекламы на рубеже XIX-XX веков - наличие большого числа лживой и некорректной рекламы. Да это и понятно: трудно в условиях капиталистического рынка ждать от посредника между производителем и покупателем - купца, торговца - нравственной позиции, тем более что никаких эффективных мер воздействия на таких нарушителей в то время не предусматривалось, поскольку в рекламной практике рубежа XIX - ХХ вв. не было никаких узаконенных правил, регламентирующих характер рекламы.

Наиболее часто объектами лживой рекламы в этот период становились предметы домашнего обихода, средства по уходу за собой, косметика. Активно использовалась установка на сенсацию, граничащая с явным шарлатанством, иногда появлялась реклама с так называемой “исчезающей приманкой”: качество товара или услуги, уже имеющее авторитет в обществе, присваивалось товару или услуге, у которых такого качества быть не могло, а затем само упоминание об этом свойстве товара из рекламного текста убиралось. Когда, например, в начале ХХ века металлургические заводы Артура Круппа в Германии начали изготовлять алюминиевую и никелированную посуду, рекламисты подавали ее сначала как “посуду, покрытую густым слоем серебра”; затем, когда постепенно товар вошел в обиход и его уже нельзя было выдать за то, чего не было на самом деле, в характеристике продукции Круппа появились слова “как из чистого серебра”. Накануне Первой мировой войны эта кухонная посуда рекламировалась уже как посуда из “металла “Альпака” серебристо-серого цвета” и как посуда “из чистого никеля” (см. журнал “Нива”). Понадобилось почти 15 лет, чтобы реклама с исчезающей приманкой, а по сути лживая, превратилась в доброкачественную, демонстрирующую истинные качества товара.

Часто использовался явно манипулятивный прием - когда приравнивались по качеству товары и услуги с заслуженной репутацией и те, которые явно были классом ниже, причем предпочтение оказывалось именно вторым: обычные кожаные портмоне - почти такие же, как из крокодиловой кожи, но дешевле; Таганрогская водолечебница как в Баден-Бадене, но ближе. Аргументом в пользу нового товара всегда выдвигался один - его стоимость ниже. 

Как видим, реклама рубежа XIX - XX вв. была не просто двигателем торговли, рынка, она являлась отражением социальных, экономических и нравственных процессов в обществе и, более того, активно действовала как одно из средств пропаганды - определенного стиля жизни, модели поведения и политических идей. 

Был наработан богатейший опыт организации рекламного дела, подачи рекламного текста, проведения рекламных акций и кампаний. Продуманный стиль рекламного сообщения, применение многочисленных суггестивных средств воздействия на потребителя, а также весьма интересная дизайнерская рекламная практика свидетельствуют о том, что реклама в этот период действительно переживает один из самых благотворных периодов в своей истории и постепенно  становится одним из видов профессиональной деятельности. К сожалению, Великая Октябрьская революция прервала этот постепенный, но тем не менее интенсивный процесс профессионального становления российской рекламы, развитие в ней как негативных, так и весьма плодотворных тенденций.

Контрольные вопросы

1. Чем рекламный процесс рубежа XIX-ХХ веков отличается от рекламы предшествующего периода?

2. Какова ведущая тематика рекламных публикаций в российской прессе этой исторической эпохи?

3. Как изменился характер российской рекламы в начале XX столетия?
4. Каковы ведущие принципы размещения и оформления рекламных материалов на страницах периодических изданий рубежа ХIХ-ХХ веков? 

5. Приведите примеры суггестивных приемов в рекламе, используемых российскими рекламодателями.

Тема 7. Реклама первых десятилетий советской власти

(1917 – 1940-е  гг.)

Как убедительно свидетельствует историческая практика, российская реклама начала  ХХ века была не только разнообразной по тематике и способам подачи. Она использовалась практически всеми типами печати, включая партийную, и была рассчитана, в отличие от рекламы XIX века, уже не только на состоятельную публику, но и на все слои населения. Она служила двигателем рынка и торговли, была серьезным средством для получения доходов редакциями периодических изданий, специальных рекламных листков и держателей рекламных агентств. Она формировала не только спрос, но и стиль жизни, определенную модель поведения.

После Октябрьской революции 1917 г. содержание и задачи рекламы изменились. Большевики, придя к власти, использовали рекламу для достижения своих целей. 18 (21) ноября 1917 г. Совет Народных Комиссаров принял «Декрет о введении государственной монополии на объявления». Этим документом Советская власть лишила предпринимателей возможности расширять свое дело за счет рекламы, а редакционные коллективы оппозиционных изданий – пополнять редакционную казну. Публикация рекламы была объявлена исключительным правом изданий Временного рабочего и крестьянского правительства и местных Советов рабочих, солдатских и крестьянских депутатов (т.е. была полностью монополизирована). В декрете особо подчеркивалось, что платное помещение объявлений в частных изданиях в виде отчетов, рекламных статей или в других замаскированных формах также является нарушением монополии государства на объявления и влечет за собой наказание – вплоть до конфискации имущества и тюремного срока до трех лет.

Декретом и рядом последующих директив Советское правительство предусматривало целую систему мероприятий по организации советской рекламы. Эти мероприятия были направлены, во-первых, на сохранение существовавшего ранее рекламного аппарата, постепенную его реорганизацию и дальнейшее развитие на социалистической основе и, во-вторых, на подчинение рекламы задачам развития советской промышленности и торговли.

В 1918 г. СНК России принял декрет «Об организации управления почтово-телеграфным делом Советской республики», в котором предусматривалась организация при всех почтово-телеграфных учреждениях централизованного приема рекламных объявлений от всех лиц и учреждений для помещения их в советских печатных изданиях. Но эта мера мало что изменила в рекламном деле. В стране продолжалась гражданская война, царили разруха и голод, сказывался дефицит товаров потребления. Сказывалась и чрезмерная раздробленность рекламных предприятий, сохранившихся после революции, их малое количество, особенно в периферийных городах; нередки были саботажи служащих рекламных контор. Все это не позволило реализовать мероприятия, предусмотренные декретом, свело усилия правительства по организации приема рекламных объявлений на нет. Если рекламные сообщения и появлялись в некоторых изданиях, то посвящены они были либо приобретению билетов государственной лотереи, либо подписке на газеты и журналы советского издательства «Известия ЦИК СССР и ВЦИК». Только в трех ведущих российских газетах – «Известия» (орган ВЦИК), «Правда» (орган ЦК РКП) и «Экономическая жизнь» (орган ВСНХ) публиковалась подборка публикаций под заголовком «Извещения», занимающая, как правило, одну-две колонки на последних страницах. Здесь публиковались сообщения советских, партийных, профессиональных, культурно-просветительских организаций, различных комитетов, рабочих курсов, приглашения на лекции, концерты, митинги, чуть позже – в театры, кинотеатры, спектакли для детей. 

Только после войны, в период НЭПа, начинает возрождаться торговая реклама. Этому способствовали как благоприятные экономические условия, так и правительственный декрет о разрешении помещать в газетах объявления от государственных организаций, кооперативов и частных лиц, изданный в 1921 году. Правительство также санкционировало создание рекламных агентств, в основном государственных («Рекламтранс» – контора Наркомата путей сообщения, «Связь» - Наркомата почт и телеграфов, «Промреклама» – ВСНХ, бюро по торговой рекламе «Мосторгреклама», государственная контора рекламных объявлений «Двигатель», бюро «Мосреклама» и др.). Они широко использовали в рекламных целях московские трамваи, размещали рекламные объявления в фойе гостиниц и театров. 

В этот период только одна из рекламных структур работала непосредственно при газетной редакции – государственная контора объявлений «Двигатель", созданная в 1922 году для поддержки газеты «Экономическая жизнь". Ее расцвет совпал с новой экономической политикой. Многочисленные отделения находились в Ленинграде, Саратове, Ростове, Екатеринбурге, Киеве, Харькове, Одессе, Чите и за рубежом. О деятельности этого агентства хорошо свидетельствует объявление, появившееся в газете «Экономическая жизнь" 19 декабря 1922 г.:

«Контора объявлений "Двигатель" при газете "Экономическая жизнь" открыла свои действия.

Контора принимает подписку на газеты и журналы и все издания РСФСР.

Принимает объявления во все периодические издания по ценам редакций.

Распространяет и развешивает плакаты во всех губернских и уездных городах и сельсоветах.

Рассылает во все кооперативы, городские и сельские, прейскуранты, проспекты и т.д.

Издает и обслуживает рекламой справочники, путеводители, каталоги.

Монопольно обслуживает рекламой выставки, ярмарки и пр.». 

Как видим, это рекламное агентство выполняло самые разные функции. Через него размещались объявления во все периодические издания СССР, оформлялась подписка на любое советское издание. Контора оказывала информационную поддержку всесоюзным сельскохозяйственным и кустарно-промышленным выставкам, занималась издательской деятельностью, участвовала в программе государственных займов. Она делала обороты во много миллионов рублей в год и приносила в государственную казну хорошую прибыль. 
Одной из первых воспользовалась своим правом печатать рекламу газета «Известия». 22 ноября 1921 года она открыла прием объявлений от государственных учреждений, кооперативных объединений, а также от частных лиц, установив плату за строку нонпарели в 50 000 рублей (по тем временам это была незначительная сумма), по пониженным расценкам принимались объявления от государственных театров - чтобы помочь им расширить круг зрителей, способствуя тем самым росту культурного уровня и гражданской сознательности народных масс. Рекламные объявления занимали в некоторых номерах газеты до четырех полных полос из шести-восьми общего объема. А через полгода после начала приема объявлений они стали публиковаться даже на первой полосе газеты, стоя в два раза дороже. В книге Корнилова Л. и Фильчиковой Н. «От глашатая до неона» приводятся данные, свидетельствующие о потрясающей результативности рекламных публикаций в этом издании: благодаря им доход «Известий» в 1923 году составил две трети всех доходов газеты! Именно этот источник средств помогал редакции в то трудное время выплачивать авторам гонорар, содержать аппарат сотрудников, нести типографские расходы. Первое время и здесь печаталась реклама вин, фривольных опереток, «вечеров обнаженного тела», но вскоре редакция изменила политику отбора объявлений и подобная реклама исчезла со страниц издания. Все отчетливее стала проявляться тенденция к новой – социалистической  рекламе.

В целом годы НЭПа были благоприятными для развития советской рекламы. Шло активное соревнование за потребителя. Реклама была провозглашена связующим звеном между городом и деревней, промышленностью и торговлей.

 Однако она не всегда выполняла свою главную функцию – быть посредником между производителем и потребителем. В стране не было серьезной конкуренции между производителями, поскольку НЭП не означал подъема и развития крупных частных промышленных предприятий. Крупная промышленность была в руках государства, частным собственникам – мелким предпринимателям – оказалось не под силу тягаться с государственными монополистами; большого рынка товаров в стране не было, и реклама предпринимателей не могла сравниться с государственной рекламой, которая изготавливалась крупными рекламными агентствами. К тому же реклама была официально объявлена важным средством не только пропаганды среди населения отличительных качеств советского образа жизни, но и борьбы между социалистическим и частным секторами экономики. 

А вот как форма воздействия на поступки и сознание людей реклама играла значительную социальную роль. Показательна в этом отношении, например, реклама межличностных отношений, которая всерьез использовалась в процессе советского ритуалотворчества.

На смену дореволюционной личностной рекламы – компаньонской, ориентированной на поиск компаньонки с целью развлечения пожилой особы или партнера-друга для совместного путешествия, или брачной, целью которой был поиск спутника жизни, –  приходят материалы, описывающие преимущества «красной» свадьбы и сопровождающие данное событие обрядов над старыми традициями. О многом говорят сами названия: акт крещения новорожденных именуется «октябрины», свадьба – «красная свадьба». Само таинство происходящего события, как правило, отодвигалось на второй план, а главную роль в данных рекламно-пропагандистских сценариях играли представители советских и партийных органов. Так газетные тексты, уведомляющие о важных в жизни каждого человека событиях, становились элементами государственной пропаганды, способствуя формированию новых традиций, необходимых образцов поведения. По мнению исследователя В.Бородиной, исчезновение из печати брачной рекламы в ее традиционных формах объяснялось опять-таки идеологическими установками:  для того, чтобы возбудить общественную активность личности, закалить ее как монолит, нужно было отвлечь ее от внутренних психологических проблем, в том числе и проблем в общении, приуменьшить значение личного перед лицом общественного, подавить естественную сексуальную активность.

Графическое оформление рекламы в этот период претерпело значительные изменения. Характерными приметами нового стиля рекламного оформления стали элементы конструктивизма, аппликации; они сделали рекламу документальной, экспрессивной, доходчивой. Чуть позже в рекламных целях стали использоваться фотографии. Шрифт не отвлекал внимание излишней декоративностью, а, наоборот, был упрощенным, легким для чтения. Художники использовали разнообразные методы композиции текста, вводили акценты укрупненными гарнитурами, выделениями текстовых блоков, восклицательными знаками, цветом. 

Это была революционная реклама - и по своему характеру, и по новизне форм, и по самому отношению художника к продукции социалистического отечества. Она сама была формой революционной агитации, акцентируя внимание на достижениях страны, четко и броско формулируя задачи советского строительства. 

 Именно в 20–30-х гг. оформились основные черты советской рекламы, начали формироваться  те тенденции в ее развитии, которые в дальнейшем проявятся еще более явно. Реклама была идеологизирована, выступала как один из инструментов политического воздействия на общество, помогающий формировать выгодные для власти установки и ценности. Это была особая – социалистическая  реклама с вполне продуманной системой аргументов, подкрепленных соответствующей символикой, с ясно обозначенными социальными и политическими приоритетами.

Контрольные вопросы

1. Каким образом изменился характер рекламы после Октябрьской революции?

2. Какие декреты регламентировали рекламный процесс  в первом десятилетии советской власти?

3. Какие функции выполняла печатная реклама периода НЭПа?

4. Какие новации в оформлении рекламы характерны для периода 1920–1930-х годов?

5. Каких известных рекламистов прошлого вы знаете?

6. Какой характер носила реклама периода Великой Отечественной войны?

Тема 8. Специфика печатной советской рекламы 1950–1970-х гг.

Великая Отечественная война нанесла мощный удар не только по экономике страны, но и по рекламе, полностью разрушив структуру рекламных учреждений. Вот почему главной задачей первого послевоенного десятилетия была не только ликвидация ее разрушительных последствий, как можно более быстрое увеличение выпуска продукции народного хозяйства и предметов потребления, но и восстановление системы рекламных организаций. Способствовало этому  постановление Совета Министров СССР «О развертывании кооперативной торговли в городах и поселках продовольствием и промышленными товарами и об увеличении производства товаров широкого потребления кооперативными организациями», принятое 9 ноября 1946 года, в котором признавалась роль рекламы как средства ускорения товарооборота в стране. 

В 1948 году была восстановлена контора «Союзпищепромреклама», имеющая свои представительства в Москве, Киеве, Ленинграде и Тбилиси. В этом же году начала свою работу Всесоюзная контора «Союзторгреклама» – ставшая вскоре самым крупным рекламным объединением в стране. В ее задачи входила организация рекламы товаров, выпуск обзоров, альбомов и других пособий по рекламе, методическое руководство рекламной деятельностью во всех отраслях народного хозяйства, сбор, обобщение и распространение передового опыта  работы, проведение семинаров по повышению квалификации работников, координация наиболее масштабных мероприятий, производство рекламного оборудования, газосветных установок, изготовление предметов рекламной бутафории. В ее состав входили производственные комбинаты и агентства – более полутора десятков производственных предприятий и организаций в различных городах страны. 

Конечно, появление подобных структур не могло не стимулировать развитие рекламы, но, несмотря на постоянный рост объемов выпускаемой рекламной продукции, деятельность рекламных организаций в условиях тотального дефицита товаров народного потребления  была неэффективной. Сказывалась на развитии рекламы и недальновидная политика в области рекламного дела.

Как свидетельствуют показатели по объемам предлагаемых услуг, слишком мало внимания уделялось рекламе товаров средствами массовой информации. Даже в сравнительно благополучный для развития российской рекламы период – конец 70-х гг. – в общем объеме производства всех предприятий «Союзторгрекламы» (напомним, самой крупнейшей в России!) организация рекламы товаров и услуг с помощью СМИ составлял немногим более 20%. В 1950–60-е гг. эти показатели были значительно ниже. Как видим, в процессе рекламирования товаров был плохо задействован самый мощный и эффективный механизм коммуникации. 

Только к концу 70-х гг. по-настоящему серьезно заговорили о  создании сети посреднических телепрессагентств, которые должны были обеспечить приток рекламы в журналистику. Были сделаны даже попытки создания таких рекламных агентств. Как правило, они возникали на базе крупных рекламных предприятий, были поначалу на неполном хозрасчете, а затем превращались в самостоятельные рентабельные организации с объемом работ сотни тысяч рублей. Такой, например, была судьба куйбышевского хозрасчетного агентства «Волна», отделившегося от куйбышевского комбината «Росторгрекламы». Объем работ этой рекламной службы с 24 тыс.руб. в год создания (1973 г.) возрос до 350 тыс. в 1977 г. В агентстве работало 20 человек. Вся деятельность  строилась на договорных началах, число заказчиков – они были, как правило, постоянными – колебалось от 55 до 65. О масштабе деятельности этого агентства говорят цифры:  в 1978 г. в местной прессе было опубликовано свыше 500 объявлений, передано более 600 радиообъявлений, издано около 5,5 млн. экземпляров печатной продукции. Успешный опыт работы «Волны» свидетельствовал о жизнеспособности  рекламных агентств.

Серьезный вклад в развитие российской рекламы периода «оттепели» и застоя внесла «Внешторгреклама» – рекламная служба, образованная при Министерстве внешней торговли СССР. Она должна была выполнять заказы на рекламу российских товаров и заботиться об их продвижении за пределами России. Одной из функций этой рекламной службы было издание журнала «Советский экспорт» на английском, немецком, французском и испанском языках. 

Этот журнал длительное время оставался ведущим рекламным изданием в России. Поскольку он ориентировался на западного потребителя и, следовательно, должен был учитывать западную манеру подачи рекламных материалов, он способствовал изучению западного опыта, творчества ведущих зарубежных рекламистов, что не могло не сказаться на развитии творческих начал в российским рекламной деле. Журнал стал отдушиной для многих художников, нашедших себе применение в рекламе, поскольку давал возможность свободно творить, не заботясь о соблюдении правил соцреализма, обращая внимание лишь на то, что непосредственно относилось к рекламе – на форму подачи материалов, акценты, слоганы, приемы привлечения внимания, совершенствуя способы обработки исходной информации и формируя специфический язык рекламных текстов. Редакция этого журнала стала своеобразным дизайн-центром советской рекламы. Во многом благодаря «Советскому экспорту» в стране выросла целая плеяда рекламистов-профессионалов. Чуть позже такими школами профессионального мастерства стали издания других внешнеторговых объединений – «Авиаэкспорт», «Автоэкспорт», «Машприборинторг» и др. Реклама в них тоже предназначалась «западным» потребителям и была сделана по их стандартам и на их типографской базе. 

В сентябре 1965 г. была предпринята попытка создать орган, который бы осуществлял координаторскую функцию в рекламном деле и помог налаживанию плодотворных контактов самого разного уровня. Был создан Межведомственный совет по рекламе, в который вошли представители всех торговых и отраслевых министерств, потребкооперации, Госплана СССР, Госснаба СССР, Центросоюза, ВЦСПС, Гостелерадио, Госкино и Госкомпечати, а также крупных рекламных организаций, таких, например, как «Союзторгреклама", «Росторгреклама», «Укрторгреклама», «Росбытреклама» Министерства бытового обслуживания РСФСР, «Авиареклама» Министерства гражданской авиации и др. Межведомственный совет состоял из 39 членов. Совет имел свой печатный орган – журнал «Реклама», освещающий вопросы теории, методики и практики рекламного дела в СССР и за рубежом, обобщающий положительный опыт советской рекламы. На страницах этого издания не раз поднимались вопросы о совершенствовании структуры рекламного процесса, координации деятельности различных организаций; редакция заботилась о распространении передового опыта, оказании методологической помощи рекламистам-практикам.

В 70-е гг. в связи со значительным ростом объемов производства потребительских товаров, а также в связи с затовариванием складов товарами, не пользующимися спросом, всерьез встал вопрос о необходимости более активного использования средств массовой информации для продвижения продукции отечественных предприятий. Это стимулировало выпуск свыше 70 специализированных рекламных изданий (в основном, это были приложения к областным и вечерним городским газетам). Растет число рекламных еженедельников. Появляются исследовательские работы, анализирующие процесс развития рекламы в России, дающие рекомендации по повышению ее экономической эффективности. Ежегодно в Москве проводятся выставки-ярмарки рекламного оборудования. На этих ярмарках специализированные рекламные организации, выступая в качестве посредников, заключают также договоры с предприятиями торговли и промышленности на организацию рекламы с помощью средств массовой информации. Лучшие рекламные работы отмечаются наградами и дипломами. Курсы  по рекламе вводятся в программы высших учебных заведений.

К сожалению, отсутствие единых принципов организации пропаганды товаров существенно снижало результаты рекламной деятельности, ставило их в зависимость от случайных факторов. Особенно отрицательно сказывалось на эффективности этой работы отсутствие четкого определения источников финансирования. В одних министерствах расходы на рекламу товаров оплачивались за счет средств научно-исследовательских институтов, в других – финансирование рекламных мероприятий поручали одному крупному заводу или какому-либо производственному объединению. Расходы на рекламу, таким образом, в любом случае оказывались "чужими". И лишь в немногих отраслях, например, в радиопромышленности, для этих целей существовали централизованные фонды за счет отчислений от реализации продукции производственных предприятий. Но и в этом случае прослеживалась та же закономерность – решение финансовых вопросов зависело не от действительных потребностей в рекламе, а от практики, сложившейся в той или иной отрасли. Конечно же, это не могло не сказываться негативно на рекламе в целом, в том числе и в средствах массовой информации.

В системе потребительской кооперации тоже была своя –автономная от государственной торговли – служба рекламы, включающая целую сеть рекламных учреждений, обслуживающих систему кооперативной торговли (рекламные комбинаты, художественно-декоративные мастерские и др.). Успешной деятельности этих организаций способствовал специализированный печатный орган – журнал «Реклама в потребительской кооперации», который издавался Центральным союзом кооперативных объединений. На его страницах время от времени появлялись статьи о теории и практике рекламирования. Он являлся младшим партнером журнала 

Следует отметить рекламную активность и таких изданий, как журнал «Советская торговля» и «Экономическая газета». 

На страницах «Советской торговли» использовались рисованные и фотоизображения рекомендуемых товаров, обычно занимающих большую часть четвертой полосы, публиковались подборки, популяризирующие новинки потребительских товаров и услуг, – «Советскому покупателю» и «Новые товары» (в 70-е гг. получит новое название – «Витрина»); иногда в ней появлялась подборка «Новости московской торговли», где сообщалось об открытии торговых точек в новых районах столицы – магазина «1000 мелочей», Даниловского рынка и др. В журнале также демонстрировались модные силуэты мужской и женской одежды. 

Время от времени на ее полосах печатались статьи, в которых давалась характеристика общего состояния рекламного процесса, а в 70-е годы – рекламные материалы, подготовленные специализированными отделами промышленных министерств. Как правило, рекламные тексты, подготовленные подобными структурами, отличались повышенной информативностью. 

В 1979 году, включившись во всесоюзную борьбу за качество товара, газета создает свои контрольные посты на ряде предприятий и публикует результаты этих наблюдений под рубрикой «Цех – магазин», а также отзывы покупателей о приобретенных новинках.

Как видим, рекламная информация в «Советской торговле» была довольно разнообразной по тематике, она подавалась достаточно профессионально, но нельзя не отметить отсутствие в рекламных текстах слоганов и однотипность большинства рубричных заголовков.

Рекламный отдел под заголовком «Изготовляем, продаем, покупаем» в «Экономической газете» в 60-е гг. обычно занимал две-три последние полосы; публикуемая здесь коммерческая информация адресовалась в основном промышленным и торговым предприятиям, а не массовому потребителю. (Пример: «Московский завод универсально-сборных приспособлений и инструментов продает электрические машинки с гибким валом и бесступенчатой передачей»). В 70-е гг. в каждом выпуске газеты публиковалась «Рекламная страница», две трети которой занимала рубрика «Запущено в серию», сообщающая о новинках отечественной техники. Оставшееся место на полосе отдавалось под другие рубрики – например, «Приглашаем на работу», «Продаем».

Все названные издания отстаивали специфическую сущность советской торговой рекламы, задачей которой было не обольщение потенциальных потребителей, а выполнение информационной и культурно-просветительской функций.

Печатная реклама в этот период подчинялась тем же требованиям, что и отечественная советская журналистика. Так же, как и печать, она была призвана воспитывать вкусы людей, развивать их потребности и тем активно формировать спрос на товары. Считалось, что это должно было улучшить народное потребление, создав тем самым стимулы для дальнейшего развития товаров народного потребления. Она  должна  была ускорять реализацию товаров,  оказывать помощь покупателю, информируя его о наиболее полезных свойствах товаров и рациональных способах их применения (даже если речь шла об общеизвестной продукции). Во всех учебниках по рекламному делу подчеркивалось, что данная функция рекламы должна отражать заботу о населении и его нуждах, создавать предпосылки для более рационального использования материальных благ и, следовательно, для более полного удовлетворения потребностей народа. На самом деле, это лишь отражало дефицитный характер российской экономики, не способной полностью обеспечить население нужными товарами.

Главными принципами советской рекламы считались идейность, правдивость, плановость, целенаправленность и конкретность. 

Идейность выражалась в требовании соответствия содержания средств рекламы политике партии и правительства в области повышения материального и культурного уровня жизни, а также в соблюдении принципов социалистического реализма в рекламном творчестве.

Особенно наглядно действие этого принципа проявлялось в политической и социальной рекламе. Характерно то, что тематика стендов, стенгазет, агитплакатов, «Боевых листков», «Молний», «Окон сатиры», «Комсомольских прожекторов», фотогазет, спецвыпусков пресс-центров во многом определялась стратегическими целями партии, теми постановлениями, которые принимались на съездах КПСС, – установками на сбережение трудовых и топливно-энергетических ресурсов, на досрочный ввод в действие строящихся объектов, на освоение целины,  а воспитание у каждого советского гражданина активной жизненной позиции и т.д. Это сразу же отражалось на содержании лозунгов как в средствах наглядной агитации, так и в периодической печати. «Ни одного отстающего рядом!», «Каждой рабочей минуте пятилетки – высокую эффективность», «Рекорды должны стать нормой!» – такими были аншлаги газет самого разного уровня. Все ресурсы социальной рекламы использовались в борьбе с недостатками в работе, нарушениями трудовой дисциплины и бесхозяйственностью, для реализации такой важнейшей для той эпохи идеологической задачи, как убедительный показ преимуществ социалистического образа жизни по сравнению с буржуазным.

Принцип идейности был важен также и в торговой, и в промышленной рекламе. Считалось, что воздействуя на покупателя, убеждая его в высоком качестве того или иного товара отечественного производства, реклама тем самым пропагандирует и сам социалистический способ производства.

Принцип правдивости требовал от рекламиста использовать только те сведения о товарах, их качествах, достоинствах и преимуществах, которые соответствовали действительности. 

Конкретность выражалась в подборе убедительных аргументов и цифровых данных в тексте рекламного средства, а что касается графической модели рекламного сообщения – в использовании только понятных широкому зрителю приемов и символов, без "неоправданного формализма". 

Целенаправленность должна была предохранять рекламу от самоцели, предупреждать нерациональное использование средств. Соблюдение в рекламе принципа целенаправленности в конечном свете должно было служить задаче повышения эффективности рекламного средства, усиливая его влияние на увеличение оборота торгового предприятия, а также  воспитательное и психологическое воздействие.

И, наконец, плановость в области рекламы указывала на плановый характер производства самой рекламы. Рекламирование продукции осуществлялось по единому тематико-финансовому плану, который содержал перечень рекламных мероприятий, сроки и место их проведения, а также выделяемые на них средства. 

В целом профессиональный уровень отечественной рекламы этого периода был крайне низок. За исключением отдельных ярких, оригинальных рекламных работ, это была примитивная и серая реклама. Рекламные тексты не были объединены идеей, слоганы не отличались оригинальностью, носили директивный характер – из-за употребления глаголов повелительного наклонения («Пейте томатный сок!», «Экономьте время – покупайте пищевые полуфабрикаты», «Пейте советское шампанское», «Летайте самолетами Аэрофлота», «Экономьте время – пользуйтесь междугородным телефоном», «Храните деньги в сберегательной кассе» и др.). Вместо конкретных сведений о товарах, их особенностях и правилах потребления в рекламных текстах содержались ничего не говорящие слова – «полезный», «питательный», «практичный», «удобный» и т.п. Часто использовалась превосходная степень от слова «хороший», что тоже не способствовало разнообразию: «Книга – лучший подарок», «Туризм – лучший отдых». Не отличалась оригинальностью и социальная реклама. Рекламные плакаты против пьянства, курения пестрели крупно набранными словами «Нет!» с разным количеством восклицательных знаков, не отличался символикой и зрительный ряд: руки, поднятые в протестующем жесте, рюмки водки, дымящиеся папиросы.

Средства массовой информации – и особенно радио, телевидение – в рекламировании использовались эпизодически, в основном после очередных правительственных и партийных постановлений по совершенствованию рекламного процесса, причем, недолго. 

Сказывалась принципиальная незаинтересованность произво-дящих предприятий, торговых организаций в расширении и усовер-шенствовании рекламной деятельности, требующей больших капитало-вложений (показ 3-минутного телефильма обходился в 63 рубля, а производство 50-секундного ролика стоило более 4 тыс. рублей – по тем временам деньги немалые). 

В целом роль рекламы в развитии и производства, и торговли явно недооценивалась. Это в первую очередь было связано с дефицитом большинства товаров народного потребления. Не нужно было создавать дополнительный спрос на товары, которые и так нельзя было купить.

Только переход к рыночной экономике привел к большим изменениям в рекламном деле. Качественно новый период в истории отечественной рекламы пришелся на начало 80-х годов, когда в стране началась перестройка.

Контрольные вопросы и задания

1. Какие факторы оказывали влияние на развитие послевоенной рекламы?

2. Назовите ведущие принципы советской печатной рекламы.

3. Назовите рекламные издания послевоенного периода. 

4. Дайте качественную характеристику печатной рекламы 1950–1970-х

      годов.

Тема 9. Особенности газетно-журнальной рекламы периода «перестройки» (1980–1990-е гг.)

Начиная с 1985года, со дня проведения одного из очередных пленумов ЦК КПСС, был провозглашен курс на перестройку во всех сферах общественной жизни. Экономика России стала постепенно  переходить на рыночные отношения, избавляться от административно-хозяйственной системы, обязательного государственного планирования. Это способствовало возрождению рекламы, сбрасыванию с нее личины идеологического инструмента манипуляции общественным сознанием. Правда, это преображение не было быстрым.

В начале 80-х гг. реклама появлялась лишь в городских и вечерних газетах. (Объяснялось это, по-видимому, их плохим финансированием по сравнением с центральной партийной прессой). Характерно, что реклама помещалась под жирной чертой, которая закреплялась фамилией главного редактора, перечнем членов редколлегии или просто словом «редколлегия» – как замечает исследователь Е.М.Каневский, это была своего рода «демаркационная линия ответственности», тем самым редакция как бы говорила своему читателю: «мы в ответе за материалы, что над чертой, а все, что под чертой, – забота не наша».

Ни в газетных, ни в журнальных штатах не было специалистов, которые бы занимались рекламой, ни тем более специального отдела. Исключением являлись лишь газета «Советская торговля» и журнал «Коммерческий вестник», где имелись штатные сотрудники, организующие и готовящие рекламные материалы к печати. В других печатных изданиях этим занимались по совместительству издательские работники. Это, конечно же, сказывалось на качестве рекламных текстов. Объявления, поступающие в редакцию, часто были написаны сухо, косноязычно, содержали массу канцеляризмов, банальностей; они нуждались не только в литературном редактировании, но и в коренной переделке. Заниматься же этим в редакциях было некому. Вот почему многие рекламные объявления были написаны профессионально неграмотно, предлагались читателю в подобном изложении: 

«К сведению минчан! Ателье № 3, 7, 9 швейно-трикотажной фабрики специализированы на изготовлении изделий из трикотажного полотна. Здесь установлено оборудование, предназначенное для пошива изделий из кримплена, жаккарда, триацетата, силона, нейлона и т.д. Ателье принимает заказы на пошив платьев, костюмов, блузок из материала заказчика... » 
Существовал жесткий лимит на публикацию рекламы – не более 25% от объема последней полосы. Некоторые издания использовали «обходной маневр», складывая четвертинки в рекламную полосу, которая появлялась раз в четыре дня.

Содержание таких полос было весьма своеобразным: здесь печаталась информация справочного характера, объявления о конкурсах на замещение различных должностей (в основном преподавательских), сообщения об открытии новых магазинов, предложения услуг ателье по пошиву одежды и ремонтных мастерских, публиковались анонсы выходящих на экраны кинофильмов. В некоторых газетах были такие рубрики, как «Театры и концерты», «Афиша», «Театры. Концертные залы. Стадионы», «Объявления», «Рекламная смесь».

Чуть позже, когда увеличилось число желающих размещать рекламу, специальным постановлением было разрешено выпускать рекламные приложения к вечерним и городским газетам. Всего по Союзу к 1985 году выходило до 90 различных рекламных приложений. 

Из центральных изданий в этот период только «Экономическая газета», имеющая статус еженедельника ЦК КПСС, продолжала регулярно печатать рекламу. В редакции газеты совместно с Внешторгрекламой готовились рекламно-информационные спецвыпуски. В них рассматривались двусторонние торгово-экономические отношения с Англией, Данией, Швецией, Японией, Чехословакией, Австрией, Китаем и другими странами. Спецвыпуски выходили одновременно на двух языках. Они готовились совместно с ведущими деловыми изданиями стран-партнеров и представляли гражданам обеих стран ведущие тенденции экономического развития, рекламировали продукцию ведущих промышленных предприятий. 

В других центральных изданиях – «Правде» и «Известиях» – присутствовали лишь справочные рубрики с подразделами «Радио», «Телевидение», «Театр» и сводками погоды. 

Следует отметить вариативность рекламного текста в этот период – это и двустрочное рубричное сообщение, и крупноформатная реклама на журнальной обложке, – а также заметно возросший профессионализм рекламистов: создаются развернутые рекламные обращения, усиливается их информативность и преодолевается прямолинейная иллюстративность, характерная для текстов 50-х – 60- х годов.

Трудно было рекламе на телевидении – из-за предвзятого отношения к ней со стороны руководства Гостелерадио. Несмотря на то, что с 1975 года действовал совместный приказ председателя Гостелерадио и министра торговли «О производстве и показе на телевидении рекламных информационных лент», призванный повысить эффективность рекламы на телевидении и радио, там еще долго срабатывал принцип «задвигания» рекламы. Каким образом? Дело в том, что тогда на российском телевидении существовало всего два канала – первый всесоюзный и московский, и обычно в сетке телепрограмм рекламу (на московском канале) совмещали с трансляцией интересного матча или фильма (на первом канале). К тому же рекламные ролики выходили поздно вечером блоками по 15 минут, были специально обозначены в программе, что и приводило к тому, что их практически никто не смотрел. На телевидении, по существу, не было специальных рекламных подразделений. Рекламу отказывались пускать в паузах между передачами. Такое отношение к рекламе объяснялось не только ее явной недооценкой как двигателя торговли и рынка и действием прежних стереотипов в отношении к ней, но и чисто материальным фактором: дело в том,  что прибылью от рекламы ТВ не пользовалось, она поступала в управление делами ЦК КПСС.

Только в июле 1984 года с периодических изданий сняли лимиты на публикацию рекламы. Увеличились рекламные расценки, наступила эпоха договорных цен. Правда, от редакционных коллективов требовали соблюдения правила: объем журналистских и рекламных материалов не должно был нарушать соотношения 60:40.

В первой половине 80-х годов начала возрождаться реклама межличностных отношений. Первые брачные объявления появились в газетах Прибалтики: «Ригас Баллс», рижской  «Советской молодежи», номера которых были нарасхват. С этого времени брачная реклама  развивалась семимильными шагами. Стали организовываться брачные агентства, клубы для «тех, кому за тридцать», самопальные, а затем и государственные газеты «брачных объявлений».  

Рекламный бум в России начался с конца 1980-х гг., когда понемногу стал отступать финансовый и экономический кризис, когда существенно увеличилась самостоятельность СМИ (не было уже прежнего партийного диктата, правда, не было и достаточных средств, дотаций, нужно было зарабатывать деньги самостоятельно). Именно последний фактор существенно сказался на развитии печатной рекламы. В условиях рыночной экономики, когда многие издания вынуждены были перейти на самоокупаемость, реклама стала основным источником дохода. Как правило, газетный бюджет в этот период формировался за счет двух источников – реализация тиража (по подписке и в розницу) и печатания коммерческих объявлений, причем, доля рекламы была более значительной – она составляла 65-70 процентов от прибыли. Это дает основания утверждать, что в период «перестройки» именно за счет рекламы, в основном, формировался бюджет изданий, именно рекламные поступления являлись финансовой базой печатных органов, желающих во что бы то ни стало сохранить свою политическую и экономическую независимость. Понимая это, редакции многих газет и журналов стали пересматривать свою рекламную политику, включать соответствующие структуры в состав редакции. Если раньше практика публикации рекламных объявлений была бессистемной и ограниченной, то теперь она стала носить характер направленной, выверенной деятельности, которая приносила редакции надежный доход, а сотрудникам издания – достаточно высокий уровень заработной платы. 

Если раньше рекламу поставляли нештатники, работающие сразу на несколько изданий, которым не было дела до тонкостей рекламной политики конкретной газеты, теперь ситуация изменилась. В редакциях газет появились рекламные отделы (агентства, бюро), постепенно превращающиеся в успешно работающие структуры, гарантирующие изданию быстрое и уверенное развитие. В их состав входили менеджеры по рекламе, специалисты-рекламисты и рекламные агенты, занимающиеся продажей газетной площади. Во главе такой структуры стоял руководитель, который организовывал и координировал деятельность сотрудников, определял рекламную политику редакции, контролировал финансовые потоки, встречался с крупнейшими рекламодателями. Благодаря упорядоченной работе рекламных отделов к середине 90-х годов ежемесячные поступления от рекламы в региональных газетах составляли уже 500–700 тысяч рублей (такой доход, например, получал «Челябинский рабочий»). Но и это был не предел. Чтобы увеличить доходы, а, следовательно, – обеспечить дальнейшее развитие изданий, редакции стали продумывать систему стимулирования труда рекламных работников, работающих на газету, заботиться о повышении их профессионального уровня. Для того, чтобы рекламная политика была более выверенной, стали проводиться социологические исследования с целью выявления социально-демографического портрета читателей, их предпочтений в рекламе. Много внимания стали уделять планированию рекламной деятельности, принимая во внимание несколько факторов: уровень продаж в соответствующем месяце прошлого года, показатели предыдущего месяца, текущая ситуация на рынке, график выхода и объем издания, финансовая ситуация в компании и т.п. Все эти меры не могли не сказаться на росте доходов изданий от публикации рекламы: к концу 90-х годов в востребованных газетах регионального уровня они достигли уже 1 – 1,5 миллиона рублей в месяц. 
Важным правительственным решением, стимулирующим развитие рекламы в России в этот период, стало постановление ЦК КПСС и Совете Министров «О мерах по коренной перестройке внешнеэкономической рекламы», принятое 6 февраля 1988 года. Реклама здесь рассматривалась как неотъемлемая часть всей внешнеэкономической деятельности, в рамках хозрасчета разрешалось использовать валютные средства для создания более качественной материально-технической базы международного информирования. Впервые в официальном документе было использовано понятие «маркетинг» и это было очень важно, поскольку дало возможность преодолеть идеологические установки в официальной экономической науке, продолжающей считать концепцию маркетинга чуждой социалистическому способу производства, использовать возможности маркетинга для повышения эффективности производства. С этого времени начался процесс серьезного осмысления маркетинговых процессов, что сразу же спровоцировало интерес к психологическим и творческим возможностям рекламы. 

Хотя постановление, вопреки благим намерениям, мало что изменило в рекламном деле, оно тем не менее способствовало изменению самого отношения к рекламе – и со стороны власти, и со стороны общества. Рекламные объявления стали все чаще публиковаться на страницах газет и журналов, увеличив объем рекламных публикаций в российской периодике в среднем в полтора раза; появились новые специализированные рекламные издания. 

Наконец-то, включаются в рекламный процесс и центральные издания. И первой из них была газета «Известия», выпустившая 3 января 1989 года двустраничное рекламное приложение к газете, подготовленное в партнерстве с немецким издательством «Бурда". На двух страницах большого формата было помещено лишь 7 объявлений, большая стоимость рекламной полосы (50 тыс. долларов) не отпугнула фирмы, поместившие здесь свои рекламные объявления (западно-германский концерн МАН по производству грузовых автомобилей и дизельных двигателей, советский трест «Гидромеханизация», Иннова-ционный банк и др.).

Затем в «Известиях» вышло еще несколько рекламных приложений, а вскоре реклама переместилась и на полосы газеты. 

3 января 1989 года вышел приказ Гостелерадио о развитии рекламной деятельности в системе аудиовизуальных средств, который упорядочивал взаимоотношения рекламодателей и продавцов рекламного времени, что стимулировало развитие радио- и телерекламы. Была установлена такса за использование эфирного времени: например, минута рекламы в прайм-тайм, перед программой «Время», сначала стоила 200 долларов, а потом – 500. Это существенно повысило экономическую заинтересованность медиасотрудников в рекламе.

Строчная и крупноформатная реклама печаталась на страницах еженедельников «Экономическая газета», «Неделя», «Огонек». Причем, рекламировали здесь свою продукцию не только отечественные фирмы, но и зарубежные производители.

В целом реклама этого периода отличается тематическим и творческим разнообразием. Натуралистические фотографии рекламируемых образцов чередуются с изобретательными фотоколлажами, строго шрифтовые решения – с шаржированными рисунками и серийными изображениями типа комиксов. 

Что касается качества печатной рекламы в средствах массовой информации, оно далеко не однородно. В большом объеме рекламных сообщений (особенно в региональной прессе) мало по-настоящему оригинальных публикаций, хорошо продуманных с точки зрения психологического воздействия на потребителя. Их заслоняет множество однотипно структурированных сообщений, лишенных того, что в наши дни именуется креативом. Тексты часто грешат многословием, чрезмерными похвалами в адрес рекламируемой продукции, трафаретными, банальными текстовыми и изобразительными приемами, а иногда – и логической непоследовательностью. Но, тем не менее, уже начался процесс преодоления прежних стереотипов в оформлении и содержании печатных рекламных текстов, проявляется тенденция к экспериментаторству. 

Контрольные вопросы

1. Охарактеризуйте положение рекламы в доперестроечный период.

2. Когда в России начался рекламный бум?

3. В каких изданиях реклама появилась лишь в конце 80-х годов?

4. Дайте характеристику качества российской рекламы в периодических изданиях «перестроечного» периода.

Тема 10. Современные тенденции в российском рекламном процессе

Наиболее продуктивный, креативный период в истории отечественной рекламы начинается с начала XXI, когда страна начала преодолевать серьезные последствия дефолта 1998 года.

Российская реклама начинает активно осваивать и использовать зарубежный опыт, опирается на разработки отечественных исследователей, на богатую маркетинговую основу.

Современная реклама развивается в условиях ужесточения конкуренции в рекламном деле и усложнения сбыта продукции на российском рынке, обусловленном быстрым ростом производства и развитием сферы услуг. Рекламным агентствам, как никогда, приходится заботиться об увеличении доли своего присутствия на рынке, о своевременном использовании технических усовершенствований, новых перспективных технологий, об улучшении сервиса и персональной работы с рекламодателем, о постоянном изучении быстро изменяющегося рынка, а, следовательно, и потребительских пристрастий. Современным рекламистам нужно постоянно иметь в виду новые тенденции в развитии рынка, обращать внимание на действие нескольких факторов, которые определяет его состояние: демографические сдвиги, новое соотношение экономических сил в регионах, воздействие результатов научно-технического прогресса, радикально изменившееся отношение людей к своему здоровью, досугу, качеству окружающей среды, питанию. Нужно постоянно переориентироваться на реальные нужды потребителя. 

Поскольку увеличивается конкуренция, рекламным фирмам сегодня приходится работать в условиях, которые рекламодатели с каждым днем все больше ужесточают: требуют разного рода скидок, «прозрачности» счетов за все выполненные работы и т.д. Одновременно растут требования к уровню профессионализма сотрудников агентств и фирмам приходится постоянно заботиться о росте интеллектуального потенциала специалистов по рекламе и маркетингу, требовать от них знаний даже из тех областей, которые выходят за рамки их непосредственной деятельности, – умения ориентироваться, например, в вопросах инвестиционной политики, менеджмента, решать аудиторские и юридические проблемы. Кандидат на должность сотрудника рекламного агентства должен уметь работать в команде, работать много, часто по 10-12 часов ежедневно, не только иметь свое мнение по обсуждаемому вопросу, но и обладать умением отстаивать его, быть в состоянии разработать концепцию развития направления и не бояться неординарных решений. Он должен свободно работать в нескольких специальных компьютерных программах, уметь применять компьютерные способы обработки информации при изучении рынка, работать со статистическим материалом. 

Наличие многочисленных субъектов рекламного процесса (это и рекламные агентства, и рекламные ассоциации, и многочисленные отделы рекламы в редакциях периодических изданий) позволяет утверждать, что сегодня реклама – это отдельная отрасль экономики страны, специфический вид бизнеса, причем, развивающийся настолько мощно и быстро, что с ним не может сравниться никакая другая сфера производственно-экономической жизни российского общества.

Современная реклама имеет много разнообразных форм. Последний период ее развития привел к созданию особой разновидности рекламы, формирующей бренд-имидж товара. Более того, налицо результат ее широкого применения – перерастание конкуренции товаров в конкуренцию бренд-имиджей различных производственных фирм. – Можно сказать, что сейчас в России, как и в Европе, началась «эпоха брендов», что сразу же сказалось на стратегии ведущих рекламных агентств, вынужденных искать новые пути развития. В последнее время довольно четко обозначилась тенденция создания новых подразделений: отделов стратегического планирования и исследований, маркетингового отделов, отдела интернет-рекламы, ВTL, PR и пр. Зачастую это приводит к выделению этих подразделений в самостоятельные предприятия. Другая популярная тенденция – слияние или тесная совместная работа рекламных агентств с маркетинговыми, брендинговыми агентствами, интернет-рекламными агентствами, дизайн-студиями, PR-структурами. 
Содержание современной рекламы постоянно меняется, это впрямую зависит от состояния рынка, от уровня развития производственной базы и от все более возрастающих потребностей населения, которое уже не может удовлетвориться традиционными видами услуг. Это, в свою очередь, стимулирует новые процессы в области рекламы, изменения принципов работы с целевой аудиторией: реклама становится все более «точечной», сегментированной, а выбор средств для достижения целевой аудитории – более изощренным. 

Например, сегодня смещаются акценты в межличностных отношениях и, соответственно, в их рекламе. На смену связей одного вида приходят другие, которые также нуждаются в рекламировании, как удобном способе налаживания контактов между людьми. Объявления такого характера нередко публикуются в разделе «частных», иногда эти рубрики называются «досуг» или «разное», внутри которых существуют и подрубрики типа: «предложения от господ к дамам» или «от дам к господам» и «от дам к дамам». Встречаются предложения более смелого свойства – «от господ к парам», например, и наоборот, что свидетельствует об ориентации современных рекламодателей на различные формы межличностных отношений, а также является важным показателем раскрепощения современных россиян и смещения общепринятых ценностей. 

Как отмечает исследователь В.Бородина в книге «Самореклама: мода и традиции», сегодня реклама межличностных отношений имеет некоторые характерные моменты, которые значительно отличают ее от подобного рода рекламы начала ХХ века. В объявлениях последнего десятилетия наблюдается использование таких характеристик рекламодателей, как знаки Зодиака, глубинные индивидуальные характеристики личности, сообщения о сексуальных ориентациях, о наличии или отсутствии вредных привычек, комплексов и хобби, в то время как в подобных текстах начала века акцент делался на материальном обеспечении, возрасте и нравственных качествах. 

С конца 90-х годов у нас в стране начала активно развиваться социальная реклама. Сегодня можно выделить несколько основных тем, которые затрагиваются в этом виде рекламы: безопасность жизнедеятельности (борьба с пожарами и мусором, происшествиями на дорогах, профилактика преступности, чрезвычайных ситуаций, призыв к здоровому образу жизни и др.); проблема достижения равных прав и социальных гарантий (права пожилых людей, женщин, профилактика семейного насилия, толерантное отношение к инвалидам, развитие системы социального страхования); экологическая проблематика (радиационная, биологическая, химическая безопасность, пропаганда идей рационального природопользования, борьба с плохим состоянием окружающей среды); декларация благих целей (призывы к созиданию, благотворительности), отстаивание духовных и семейных ценностей, борьба с пороками и др. Все темы чрезвычайно важны, разносторонни и самое главное – в них нет того политического подтекста, который, как правило, был характерен для рекламы советского периода.

Современная социальная реклама использует более широкий спектр носителей, она разнообразна – как технически, так и творчески. Это обусловлено явным техническим прогрессом, а также тем, что созданием этого вида рекламы сейчас занимается не только государство, но и общественные организации, специальные агентства, бизнесмены, политики, среди которых много социально ответственных людей, болеющих за судьбу страны. Созданный рекламным сообществом Союз создателей социальной рекламы инициирует новые социальные проекты, он призван объединить усилия рекламистов, СМИ и всех структур, участвующих в создании и трансляции социальной рекламы, для популяризации этого инструмента решения социально значимых задач.

В августе 2001 года в Москве был проведен первый фестиваль наружной социальной рекламы по нескольким темам: «Экология города», «Здоровый образ жизни», «Гармоничные отношения», «Отечество» и «Москва». 

Характерной чертой современного рекламного процесса является возрастающее значение наружной рекламы. Она становится все более разнообразной по формам и многофункциональной по назначению. Кроме уже известных, классических, форм рекламы, которыми стали витрина, вывеска, афиша и плакат, на улицах современного города мы видим и новые формы (некоторые появились совсем недавно): это реклама на биллбордах, щитах, трехгранных или стилизованных под старину круглых тумбах, павильонах ожидания городского транспорта и лайтпостерах, опорах освещения и контактной сети, на крышах зданий, на установках «призмавижен» и световых дисплеях; это виниловые панно на стенах зданий, рекламные росписи на транспорте, дорожных указателях и домовых знаках. Реклама сегодня встречает нас на мостах, путепроводах, в метро, в местах пересечения главных магистральных потоков, на разделительных полосах, на вокзалах и в аэропорту. Дорожные указатели основных направлений становятся рекламоносителями.

В последние годы появился новый вид рекламы – реклама в Интернет, и она с каждым годом все более укрепляет свои позиции, в том числе и в России. Расходы на рекламу в Рунете уже появились в серьезных рекламных бюджетах, но пока занимают в них последние строки. Маркетологи в прошлом году только начали осваивать этот новый инструмент воздействия на выбор потребителя. Основным конкурентным преимуществом Интернет-рекламы перед другими видами рекламы является возможность точной работы с целевыми группами, показа полноценного ролика о своей продукции, пока еще низкая цена и повышенная интерактивность Интернет-среды, когда рекламодатель может рассказывать о себе и своих продуктах при помощи конкурсов, лотерей или игр. Сегодня Интернет, начинавший со статических визуальных технологий, уже может позволить себе и звук, и анимацию, и видео. Гибкость и приспособляемость Интернета к потребностям среды – его принципиальное отличие от других медиа, это и позволяет ему с каждым годом все более укреплять свои позиции в ряду основных каналов распространения рекламной информации.

Отличительной чертой современного рекламного бизнеса является широкая исследовательская деятельность. Некоторые агентства сейчас занимаются исследованиями не только чисто рекламных вопросов, но и маркетинга в целом. Эти исследования дорогостоящие, но необходимые, поэтому все чаще уважающие себя производственные фирмы заключают договоры о подобных услугах – а значит, все большее значение приобретает интеллектуальный корпус рекламного бизнеса.

Реклама стала специфической сферой науки. Защищаются диссертации, проводятся конференции, семинары, издаются монографии, учебные пособия, проводятся выставки, конкурсы рекламных текстов и т.д.

Начало разделения труда в рекламном бизнесе – другая характерная особенность развития рекламы на современном этапе. Сегодня различают самые разные специализации, новые рекламные профессии: менеджеры рекламы, агенты, копирайтеры, трафик-менеджеры, мерчандайзеры, «текстовики», создатели заголовков и слоганов, фотографы, художники, дизайнеры, сценаристы и т.д. С каждым годом все возрастает число людей, занимающихся рекламой как своей основной специальностью.

Современные массовые коммуникации используют самые разные жанры и формы пресс-рекламы (объявления-хроники, дикторские объявления, теле- и радиотекст, рекламный репортаж, теле- или радиозаставка, функциональная реклама, имидж-реклама и т.д.), полиграфической рекламы (буклет, проспект, каталог, пресс-релиз и т.д.). В качестве произведений рекламы можно рассматривать разработки рекламных кампаний, материалы по определению рейтинга каналов распространения, проекты и оригинал-макеты товарных знаков, фирменный стиль с полным набором элементов.

Постперестроечная эпоха характеризуется новациями в разработке всех фрагментов рекламного текста, не только творческим, но и продуманным, теоретически оправданным подходом к выбору каждого из элементов – заголовка, зачина, слогана, эхо-фразы, системы аргументации, формул побуждения к действию и др.. Это позволяет существенно повысить эффективность рекламного текста, добиться достижения точечных целей с помощью каждого конкретного рекламного сообщения. Но, как и прежде, неизменным остается общее правило: выбор средств привлечения внимания к рекламному сообщению, разработка системы убеждения, продумывание элементов текста впрямую зависят от формы издания (газета или журнал), его назначения и от особенностей читательской аудитории.

Все это свидетельствует о том, что реклама в России в данный момент переживает второе рождение. Сегодня это – особый социальный институт, опирающийся на разветвленную систему организационных структур – рекламных ассоциаций, агентств, отделов рекламы в редакциях газет и журналов, теле- и радиокомпаний, на предприятиях, в организациях и учреждениях, имеющий свою законодательную базу и обладающий таким качеством, как многофункциональность.

Среди функций современной рекламы можно выделить следующие:

– информационную, т.к. одна из целей рекламы – распространять в массовом масштабе информацию о товаре или услуге, их характере и местах продаж, выделять товар определенной фирмы;

– экономическую (реклама обеспечивает налаживание связей между субъектами хозяйствования, между производителями и потребителями, стимулирует распространение товаров, а, следовательно, способствует повышению деловой активности, росту производства и товарооборота, расширению рынков сбыта);

– эстетическую (она воспитывает вкус потребителя, рекламируя лучшие образцы упаковки, создавая изящные товарные знаки и логотипы по законам графического искусства, видеоклипы и радиоролики, построенные с учетом законов пропорции, симметрии, равновесия, ритма и т.д.);

– нравственно-правовую (добросовестная реклама служит инструментом пропаганды этических и правовых норм в торгово-экономической деятельности);

– социальную, отражающую возможность рекламы способствовать коммуникационным связям в обществе, содействовать улучшению качества жизни, повышению ее стандартов, независимости прессы, а также формированию определенных стандартов мышления и социального поведения. 

Но самое главное свидетельство развития рекламного бизнеса в России – изменившийся характер восприятия рекламы населением страны. Если в первое перестроечное десятилетие реклама вызывала шок, отторжение, явное неприятие, воспринималась как чужеродное явление, то в настоящее время явно видна тенденция к большей терпимости, а в ряде случаев и полностью положительной оценке рекламы в жизни общества.

Все это характеризует современное состояние печатной рекламы. Но исследователи уже задумываются над вопросами: а что ждет рекламу в дальнейшем, каковы ее перспективы, по какому пути продолжится ее развитие?

Конечно, одним из главных факторов дальнейшего развития рекламы в печати, ее радикальных изменений будет научно-технический прогресс. Именно он радикально повлияет на средства распространения рекламы и соответственно на ее виды, содержание, оформление и т.д. Уже сегодня реклама принимает самые неожиданные формы: на страницах рекламных изданий нам встречаются пахучие плакаты с рекламой косметической и парфюмерной продукции; нажав на кнопку, встроенную в постер, можно ощутить новый аромат шампуня или туалетной воды. Более изощренными становятся методы подачи рекламного материала.

Скорее всего, и телевидение, и радио, и печать уступят место компьютерным методам распространения рекламы. Они уже известны: это приемы директ-мейл (передача сообщений по факсу), кабельное телевидение и сеть Интернет. Они уже вошли в деловую жизнь и даже в быт населения. Естественно, они будут использоваться еще активнее.

С развитием новых технологий, компьютерной графики произойдут существенные изменения и в самом творческом процессе создания рекламы: будут найдены новые визуальные приемы решения как формы, так и содержания рекламы, возрастет качество ее изготовления.

Не подлежит сомнению, что явные изменения в оформлении, подаче различных форм и жанров печатной рекламы обязательно скажутся на графической модели изданий, изменив не только общий вид рекламных полос, но и структуру и содержание газет и журналов в целом, каким образом – покажет будущее.

Контрольные вопросы
1. Какие наиболее характерные тенденции начинают проявляться в рекламе начала XXI века?

2. Какие факторы способствуют развитию современной рекламы?

3. Какие изменения произошли в межличностной рекламе? 

4. Назовите качественно новые виды рекламы.

5. Какие основные элементы содержит современный рекламный текст? Перечислите их.

3. Вопросы к зачету.

1. Исторические особенности зарождения рекламы в России. Ранние формы рекламы.

2. Российская фольклорная реклама. Виды устного рекламирования.

3. Лубок как вид изобразительной рекламы XVIII-XIX вв.

4. Исторические особенности живописной вывески в России.

5. Афиша и плакат в дореволюционной России.

6. Реклама в первых печатных изданиях ("Московские ведомости", "Санкт-Петербургские ведомости").

7. Газетно-журнальная реклама второй половины XVIII века.

8. Реклама первой четверти XIX вв.

9. Становление рекламы в условиях коммерциализации прессы (1830-е-1850-е гг. XIX века). 

10. Феномен «скрытой» рекламы в газете «Северная пчела» Ф.В. Булгарина. 

11. Реклама в правительственной специализированной печати 30 –50-х гг.XIX в.

12. Становление рекламы в пореформенный период (1860 – 1880-е гг. XIX в.).

13. Исторические особенности рекламы рубежа XIX-XX веков.

14. Вербальные и невербальные средства в рекламе рубежа XIX-XX веков.

15. История создания и функции рекламных агентств.

16. Специфика рекламы в женских СМИ.

17. Реклама первых десятилетий советской власти.

18. Специфика рекламы периода ВОВ.

19. Послевоенная реклама.

20. Функции и принципы советской рекламы.

21.  Рекламный процесс в период «перестройки» (1985-1990-е гг.).

22. Основные тенденции современного рекламного процесса.  Перспективы развития рекламы в России.
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2. Аржанов Н.П.,  Пирогова Т.А. История отечественной рекламы. [ Галерея рекламной классики]. Под общей редакцией Е.В.Ромата. Харьков, 2004.
3. Архангельская И.Д. Реклама в старые добрые времена (конец XIX-нач.ХХ века). М.: Октопус, 2009.

4. Бабурина Н.И. Русский плакат. Вторая половина  XIX - начало ХХ века. Л., 1988. 

5. Березовая Л.Г. История мировой рекламы и старинные рецепты изготовления бесплатного сыра. М.: Изд-во Ипполитова, 2008.

6. Вернбах Б., Левенсон Б. Библия Билла Бернбаха. История рекламы, которая изменила рекламный бизнес. М., 2011.

7. Бородина В. Самореклама: мода и традиции. М., 2001.

8. Веригин А. Русская реклама. СПб., 1898.

9. Глинтерик Э. Реклама в России XVIII-первой половины ХХ в. М., 2007.

10. Гринберг С. Политические технологии. ПР и реклама. М., 2012. 

8. Макашина Л.П. Русская реклама. Отечественная практика (1703-1918). Екатеринбург, 1995.

11. Панкратов Ф.Г., Баженов Ю.К.,  Шахурин В.Г. Основы рекламы. М, 2010.

12. Пендикова И.Г., ракитина Л.С. Архетип и символ в рекламе. М., 2008.

13. Песоцкий Е. Реклама и мотивация потребителей. М., 2012.

14. Плисский Н. Реклама. Ее значение, происхождение и

      история. СПб., 1894.

15. Рекламный плакат в России. 1900-1920-е гг. Спб., 2010.

16. Рожков И.Я. Реклама: планка для «профи». Реклама в условиях рынка 90-х. Смоленск, 1997.

17.  Семенов Б.Д. Рекламный менеджмент. Уч.пособие. М., 2001.

18. Станько А.И. Реклама в донской прессе (XIX в.). Ростов-на-Дону, 2003.

19. Степанов Е. Социальная реклама  в России. Генезис, жанры, эволюция. М., 2006.

20. Столярова Е. Исследование текстов политической рекламы. М. 2011.

21. Тангейт М. Всемирная история рекламы. М., 2008.

22. Ученова В.В. Реклама и массовая культура: служанка или госпожа? М.: ЮНИТИ, 2008. 

23. Франк Н., Кирьянова Е. Просто сделай это! Секреты величайших рекламных кампаний ХХ века. М.: АСТ, 2007.
5. Примерная тематика рефератов, курсовых и дипломных работ
1. Специфические особенности восприятия рекламы в России.

2. Имиджевая реклама в России.

3. Традиции российской книжно-издательской рекламы.

4. Практика скрытой рекламы в российских СМИ.

5. Рекламный образ товара в российской журналистике рубежа XIX-XX веков.

6. Рекламная кампания в России: особенности и исторический опыт.

7. Реклама в деловой прессе: вчера и сегодня.

8. Реклама искусства: историческая практика и современный опыт.

9. Рекламные агентства Екатеринбурга (исторический очерк).

10. Специализация издания и специализация рекламы (характер изданий – по выбору).

11. Мотивация в рекламе начала ХХ века.

12. Специфика социальной рекламы в начале ХХ века.

13. Приемы привлечения внимания в рекламной практике начала ХХ века.

14. Манипулятивные технологии в торговой (политической) рекламе начала ХХ века (в советский период). 

15. Разновидности некорректной рекламы начала ХХ века.

16. Структура рекламного сообщения в СМИ начала ХХ века. 

17. Изображение как характерный элемент структуры рекламного сообщения в СМИ начала 20 века.

18. Специфика визуализации рекламы в разные исторические периоды.

19. Специфика рекламы в женских журналах («Дамский мир»-1904-1917 гг., современное издание – по выбору: «Москвичка», «Семеновна», «Натали», др.).

20. Сословный принцип русской рекламы начала ХХ века (выбор издания – по желанию студента).

21. Реклама в общественно-политическом издании: традиции и современность. 

22. Реклама русского искусства и деятельность С.П.Дягилева.

23. Дизайн «старой» и «новой» рекламы (сравнительная характеристика принципов подачи рекламных блоков в начале и конце XX века).

24. Специфика использования слогана в «старой» и «новой» рекламе: сравнительная характеристика. 

25. Средства убеждения в рекламе.

26. Средства эмоционального воздействия в рекламе.

27. Юмор и ирония как средства удержания внимания к рекламе.

28. Самореклама как способ продвижения СМИ в России.

6. Требования к контрольной работе (реферату).


Допуск к зачету осуществляется при условии выполнения письменной аналитической контрольной работы (реферата).



Она выполняется по теме, избранной студентом в соответствии с его личностными интересами, под руководством преподавателя (предусматриваются устные или письменные консультации - в аудитории или через систему Интернет). Работа над темой заключается в исследовании либо отдельного явления в истории отечественной рекламы, либо в анализе  коммуникационных практик отечественной рекламы. 

Анализ должен включать:

- описание ситуации, явления

- выделение причин, исторических обстоятельств, спровоцировавших 

  появление данного явления

- выявление ведущих сущностных черт анализируемого явления

- определение методов и приемов достижения конкретной цели посредством рекламного сообщения.


Основными требованиями к домашней контрольной работе по курсу «История рекламы» являются:

· умение правильно поставить проблему (определить круг вопросов, на которые студент пытается найти ответ при разработке конкретной темы);

· глубокое знание исторического материала (верное представление об основных характерных чертах исторической эпохи, причинах того или иного явления в рекламе; понимание взаимосвязей между явлениями и процессами)

· умение выявить суть поставленной проблемы, разобраться в характере анализируемого явления

· умение формулировать в виде емких тезисов основные положения  исследовательского текста, аргументировать их, используя разные смысловые и языковые средства

· логическая последовательность в изложении материала

· умение грамотно применять определения, понятия, термины и др.

· обоснованность выводов

· самостоятельность в изложении материала

· обязательное наличие сносок

· отсутствие плагиата, а также грамматических ошибок и стилистических погрешностей. 

