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Статья посвящена актуальной проблеме изучения перехода от рационального воздействия на по-
тенциального потребителя к эмоциональному. Цель работы — проанализировать способы речевого 
воздействия, применяемые в русском рекламном дискурсе в XIX — начале XX в. Именно газетные 
рекламные тексты транслируют смену сознательного потребления на «манию приобретения». Дока-
зано, что для достижения результата адресат применяет совокупность фасцинативных, суггестивных, 
прагматических приемов влияния. Фасцинация обеспечивает притягательность текста для читателя, 
аргументация призывает к активному действию. Активизация всех видов ассоциаций провоцирует 
бессознательные установки в потреблении — суггестивность.
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Введение
В настоящее время многие люди не читают бу-

мажные варианты газет. Новости, обсуждения на-
сущных вопросов мы узнаем из интернет-публи-
каций. Постепенно в прошлое уходят традицион-
ные печатные издания, в которых фиксировалась 
история города, уезда, губернии, области, региона. 
Современный молодой читатель представляет себе 
только рекламные газеты, которые раздаются бес-
платно. Считает их некачественными средствами 
информации, часто представляющими лживые 
сведения. Знание истории средств массовой ин-
формации, отношение к ним и к материалам в них 
общества позволит сформировать представление 
о функционировании газет, их роли на влияние 
на позицию по тому или иному вопросу в России. 
Одним из уникальных источников, позволяющих 
проследить динамику становления публицистичес-
кого стиля, тематику публикаций, жанровое свое-
образие печатного издания являются провинциаль-
ные газеты, с момента их появления и до насто-
ящего времени. Долгое время старые газеты были 
малодоступны для массового чтения и изучения. 
Сейчас благодаря публикации архивами, город-
скими библиотеками в сети Интернет цифровых 
копий провинциальных газет за разные периоды 
ученый, преподаватель имеет возможность иссле-
довать материал, включать его в программу курсов 
(«Лингвистическое краеведение», «Стилистика со-
временного русского языка», «Лингвистический 
анализ текста» и др.). Так, на сайте Российской 
национальной библиотеки в электронном вари-

анте представлены тексты номеров «Тобольских гу-
бернских ведомостей» (http://nlr.ru/res/inv/ukazat55/
record_full.php?record_ID=182554).

Среди основных тенденций социально-экономи-
ческого развития государства в целом и Тобольской 
губернии конца XIX — начала XX в. можно вы-
делить развитие торговли в городах, рост чис-
ленности торговых заведений, магазинов, лавок, 
коммерциализацию прессы, появление ряда новых 
периодических изданий в губернии [9. С. 74].

С момента издания «Временных правил о печа-
ти» 1865 г. во всех печатных изданиях появляется 
раздел «Объявления», содержащий в шапке по-
дробные сведения об условиях публикации и адре-
сах приемных пунктов. Реклама в периодических 
изданиях конца XIX — начала XX в. располага-
ется во второй, «неофициальной» части газеты. 
Примерно до 1900 г. вся информация рекламного 
характера занимает последние полосы печатного 
издания. И только начиная с 1900 г. реклама де-
монстративно выходит на первые полосы газет.

Губернские ведомости являются первыми пе-
риодическими газетными изданиями и изучены 
с точки зрения истории их появления в разных гу-
берниях, особенностей журналистского творчества, 
роли в развитии средств массовой информации 
в провинции [1—3; 5]. Другие ученые исследуют 
типы периодических изданий в провинции [4; 16], 
функциональные стили и жанры [10].

Периодическая печать Тобольской губернии 
XIX — начала XX в. наиболее полным образом поз-
воляет отразить процессы, происходившие в рек-
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ламном деле в XIX — начале XX в. в Тобольской 
и Оренбургской губерниях. Увеличение количества 
рекламных текстов в газетах, расширение арсенала 
средств внушения, убеждения, затем и включение 
манипулирования сознанием читателя демонстри-
руют новое свойство текста — суггестивность.

Материалом для анализа выступили 4000 рек-
ламных объявлений, опубликованных в газетах 
за 1857—1917 гг., хранящихся в фондах ТИАМЗ 
Тобольска, ГАКО Кургана. «Тобольские губернские 
ведомости» (1857—1871, 1873—1884, 1894—1896), 
«Курганские известия» (1907—1908), «Курганский 
вестник» (1909—1911, 1913), «Народная газе-
та» (1906—1919), «Сибирский листок» (1890—
1919), «Сибирская торговая газета» (1897—1917), 
«Справочный листок по молочному хозяйству, ско-
товодству и артельному маслоделию» (1909—1918).

Методологической основой для научного поиска 
послужил антропоцентрический под ход, включа-
ющий социо линг вис ти чес кий и линг во куль ту ро-
ло гический аспекты изучения приемов и способов 
воздействия, определения фас ци нации, суг гес-
тивности и их соотношения в рекламном дискурсе. 
Научно-теоретическую базу работы составили ис-
следования по рекламной коммуникации, теории 
воздействия [7; 11; 20; 22; 25]. Именно наличие 
в тексте воздействия на сознание и подсознание, 
внушения делает его рекламным на фоне инфор-
мационных сообщений в газетах.

При решении конкретных задач исследования 
использован комплекс лингвистических методов: 
описательный, метод контент-анализа, лингвости-
листический анализ.

Фасцинативные	приемы	 
в	рекламном	объявлении

Вопрос о квалификации понятия «речевое воз-
действие» решается учеными по-разному. Так, 
Н. А. Помырляну определяет речевое воздействие 
как произвольную и непроизвольную передачу ин-
формации субъектом реципиенту (либо группе ре-
ципиентов) в процессе речевого общения в устной 
и/или письменной формах, которая осуществляется 
с помощью лингвистических, паралингвистичес-
ких и нелингвистических символических средств 
и определяется сознательными и бессознательными 
интенциями адресанта и целями коммуникации — 
предметной, коммуникативной или информацион-
ной, а также пресуппозициями и конкретной знако-
вой ситуацией [14]. И. А. Стернин трактует речевое 
воздействие как воздействие человека на другого 
человека или группу лиц при помощи речи и со-

провождающих речь невербальных средств для до-
стижения поставленной говорящим цели [20]. Для 
рекламной коммуникации в газетах изначально 
свойственно было только вербальное воздействие. 
Постепенно проникновение в текст невербальных 
способов влияния на адресанта приводит к сжатию 
текста, применению символов, типовых иллюстра-
ций. В рекламном дискурсе адресат и адресант 
являются активными участниками общения. В ка-
честве рабочего определения нами принято следу-
ющее: речевое воздействие — это спланированное 
воздействие на знания, отношения и намерения 
адресата в нужном для адресанта направлении, 
нацеленное на обязательную обратную реакцию, 
прагматический поступок.

Одним из средств речевого воздействия на адре-
сата в русском рекламном объявлении выступает 
фас ци нация. Изучению понятия «фас ци нация» 
в современной науке посвящены труды В. М. Со-
ков ни на [18], Ю. А. Шрей дера [23], Е. В. Омель-
чен ко [15] и др.

Под фасцинацией мы понимаем часть комму-
никативной стратегии в рекламном дискурсе. Это 
воздействие с целью интенсификации восприятия 
и освоения информации адресатом, то есть воспри-
ятие нового без потерь, что обеспечивает эффек-
тивность рекламного текста. Любой рекламный 
текст разного жанра и типа дискурса выступает 
актом общения не столько прямой, сколько непря-
мой коммуникации. С позиции теории речевого 
общения в модель коммуникации включаются 
адресат, адресант, код, тема, фасцинация. Именно 
фасцинация дает возможность воспринимать но-
вую информацию так, как это необходимо адреса-
ту. Эффективность любого рекламного текста за-
висит от правильно выбранной коммуникативной 
стратегии. Одной из таких стратегий и выступает 
фасцинация.

Суггестивность — это воздействие на подсозна-
ние адресата при помощи знаков и их комбинаций. 
Фасцинация предстает кодом, настраивающим 
адресата на прием информации. Она обеспечива-
ет реализацию суггестивной функции рекламного 
сообщения.

С момента появления первых печатных реклам-
ных текстов в России в XVIII в. фасцинация харак-
теризует рекламу, так как для адресанта не толь-
ко было важно проникнуть через избирательное 
восприятие адресата, но, главное, получить необ-
ходимый активный отклик. Фасцинативные при-
емы создают условия для повышенного внимания 
и вовлеченности в процесс восприятия, то есть 



А. А. Миронова112

появление внутренней речи у читателя предста-
ет как результат верно воспринятой информации. 
Чтобы рекламный текст был эффективным в огром-
ной разнородной аудитории, потенциальных по-
купателей необходимо подготовить к получению 
сведений. У адресата сформирована установка 
на освоение нового, существует личностный мотив.

В рекламном дискурсе непрямая коммуникация 
и фасцинация, как ее составляющая, осуществля-
ются сознательно. Фасцинация обеспечивает ре-
ализацию суггестии и представляет собой «мяг-
кое манипулирование», которое ориентировано 
на развитие потребительского интереса. В отличие 
от суггестии, влияющей на изменение принципов 
мышления, чувств, реакций, фасцинация влияет 
на увеличение степени и качества восприятия, 
полного освоения нового.

Исследование текстов русской печатной рекламы 
в газетах Западной Сибири доказывает, что авто-
ры рекламных объявлений осознанно отбирают 
приемы лексемы, словообразовательные ресур-
сы, строят синтаксические конструкции, позво-
ляющие эффективно довести до аудитории новую 
информацию.

Так, реклама популярного напитка оформляет-
ся при помощи комплекса средств, выражающих 
оценочные характеристики предмета: слова, звука, 
ритма, рифмы, тональности, юмора.

Вот так квас —
В самый раз!
Баварский со льдом —
Даром денег не берем!
Пробки рвет!
Дым идет!
В нос шибает!
В рот икает!
Запыпыривай!
Небось,
Этот квас затирался
Когда белый свет зачинался! [13. С. 367].
Перед потребителем предстает аудиовизуальный 

процесс употребления напитка: отличного вкуса, 
ледяного, с обилием пузырьков, дымком. В данном 
рекламном объявлении все предложения являют-
ся восклицательными, парцеллированными, что 
обес печивает привлечение внимания читателя, 
придает динамику движению мысли.

В. В. Ученова справедливо отмечает, что «прак-
тическая результативность применения экспрес-
сивных знаковых средств приводит к более це-
леустремленному, осознанному их применению 
в рекламной практике» [24. С. 30].

При чтении рекламного текста в газете инфор-
мация обрабатывается и декодируется адресатом 
в процессе понимания, обрастает новыми знани-
ями, расширяется семантически. Фасцинативная 
стратегия позволяет преодолеть различные барьеры 
однозначного понимания сообщения: уровень об-
разованности, знание лексики, отсутствие единой 
цели при чтении рекламного объявления, психо-
логические и социальные особенности аудитории.

Одним из первых коммуникативных барьеров, 
который возникал в XIX в., было преодоление недо-
верия со стороны адресата к предлагаемым това-
рам, продавцу. В связи с этим во многих реклам-
ных текстах присутствуют клишированные фразы 
о верности адреса, имени владельца, предупрежде-
ние о подделках и способах определения их: При 
покупкѣ просимъ, въ виду явившихся поддѣлокъ, 
обратить вниманiе еа фабричное клеймо «Якорь» 
и номеръ патента на Россiю С. Г. 2607, которое 
наход. на кажд. экземплярѣ [12: 1912. № 6. С. 7]. 
Средства и приемы фасцинации предстают одним 
из ранних средств речевого воздействия для фор-
мирования необходимого способа и вида действия 
потенциального покупателя. Яркими фасцинатив-
ными приемами, которые используются в текстах 
русской рекламы, являются метафора, оксюмо-
рон, игра слов, антонимия, синонимия. На осно-
ве метафоры и сравнения построено объявление: 
БАБОЧКА! Какъ солнце БАБОЧКА сiяетъ! Что 
меда слаще — всякiй знаетъ! Народъ ихъ всѣмъ 
предпочитатаетъ! [6: 1912. № 4. С. 2]. Создание 
диалогичности в монологическом тексте вызывает 
ответную внутреннюю реакцию, автокоммуника-
цию: Ты моему нраву лучше не перечь! Платье купи 
новое, что его беречь! [21: 1897. № 6. С. 8]. В тек-
стах часто применяются риторические вопросы. 
Цепочка вопросов и ответов на фоне изображения 
элегантных матери и дочери создает эффект жи-
вого общения: — Что съ тобою, дорогая? — Ахъ, 
мама, я совсѣмъ несчастна! У меня волосы нача-
ли выпадать. — Видишь, дорогая, я сколько разъ 
тебѣ говорила, чтобы ты употребляла «Элеопатъ 
Кинушена», который можешь достать во всякой 
аптекѣ [21: 1907. № 1. С. 6].

Запоминающимися предстают рекламные тек-
сты папирос под названием «Тары-бары». Одними 
из эффективных приемов выступают ритмизация, 
повтор, рифма. Автор использует их как на фоне-
тическом, так и на лексическом уровнях языка:

Папиросы
«ТАРЫ-БАРЫ»
Упакова портсигары!
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Крѣпко стало убѣжденье,
Что курить ихъ наслажденье!!!
Дымъ фильтрующiй мундштукъ,
Преполезнѣйшая штука —
До чего дошла наука!!!
Дядя Михей
Товарищество А. К. Шапошникова и К°  

[19: 1907. № 4. С. 8].
Составитель серии рекламных объявлений папи-

рос «Тары-Бары» вводит новый персонаж — дядю 
Михея, речь которого стилизована под народную. 
Само название продукта является просторечным 
фразеологизмом со значением «пустые, долгие 
разговоры» (растабары). Такой способ привлека-
ет внимание к рекламному объявлению, вызывает 
обратную реакцию читателя, которая от пассивной 
становится активно заинтересованной. Происходит 
своеобразное «наращение» информации о прода-
ваемых папиросах: наслаждение будет долгим, 
человек в это время отдыхает, не думает о плохом, 
положительно настроен. Дед Михей становится 
активным участником общения между продавцом 
и покупателем на страницах газет в течение четы-
рех лет. Он зазывает в магазины, спорит, расска-
зывает прибаутки, шутит.

В другом частотном рекламном объявлении так-
же используется рифма и антитеза элитного (мало-
доступного) и простого (доступного каждому):

ПАПИРОСЫ
«Роскошь» 20 шт. 6 к.
«Тары-Бары» 20 шт. 5 к.
Распрекрасные товары
«Роскошь» вамъ — намъ «Тары-Бары»! 

[8: 1913. № 3. С. 1].
В данных рекламных объявлениях ритм резони-

рует в человеческое подсознание. Повторение одно-
го и того же наименования товара тары-бары через 
одинаковые ряды дает отклик в сознании читателя, 
расширение автокоммуникации осуществляется 
благодаря прецедентным текстам, включенным 
в структуру рекламы. Ритм не только привлека-
ет, он влияет на смысловосприя-
тие. Адресант строит сообщение 
с опорой на ключевые слова.

Афористичность, пре це ден-
тные тексты позволяют транс-
формировать смысл рекламного 
текста: Суета суетъ — все су-
ета. Перефразируя эти слова, 
можно сказать, что все есть 
дымъ. Въ нашъ вѣкъ это еще 
болѣе справедливо, чѣмъ прежде. 

Слава — дымъ. Успѣхъ — дымъ. Генiй — дымъ. 
Жизнь — дымъ. Словом, все — дымъ. Все прохо-
дитъ, все забывается. Одно, что не забывается, 
это — ароматный дымъ и дивный вкусъ папиросъ 
«Османъ»… [Там же. № 22. С. 6]. Построение текста 
на анализе смысла афоризма стимулирует задумать-
ся человека о ценностях жизни, о том, что важно 
и относительно вечно в быстро меняющемся мире.

В газетной рекламе начала XX в. частотно ис-
пользование философских понятий, транслиру-
ющих смысл жизни: Крикъ жизни! Какъ мож-
но быть богатымъ? Что такое успехъ? [8. 1912. 
№ 21. С. 6]. Подобные конструкции выступают за-
головком рекламного сообщения, ориентирующим 
на содержание. Адресант стремится в рекламном 
тексте не вынести на первый план коммерческое 
предложение, а заставить читателя постепенно 
прийти к выводу, что в жизни без данного товара 
не достичь успеха.

Построение на антитезе активизирует про-
цесс восприятия, провоцирует отклик: Если вы 
заблаговрѣменно послушаетесь совѣта доктора, 
ТО НИКОГДА ваши волосы выпадать не будутъ, 
ТО НИКОГДА у васъ не будеть жидкихъ волосъ, 
ТО НИКОГДА не будутъ пустыя мѣста на головѣ, 
ТО НИКОГДА ВЫ не будете лысымъ, А ВСЕГДА 
будете употреблять… [21: 1905. № 34. С. 8].

Успешной выступает реклама табака, в кото-
рой выявляются следующие приемы фасцинации: 
координативные перечисления (кто, где, когда), 
смена канала восприятия нового, расширение гра-
ниц слова и текста в целом: Все курятъ и курят!!! 
Гильзы изъ бумаги «Филигранъ» фабрики торго-
вого дома А. Катыкъ и К⁰. Дыши, не думай! [19. 
1909. № 12. С. 12].

К началу XX в. в структуру рекламного объ-
явления все чаще включаются не только речевые 
способы воздействия, но и невербальные, напри-
мер, когда читателю новые сведения предлагается 
получить, выполнив последовательно действия 
(см. рисунок ниже).

Рекламное объявление в газете «Сибирский листок», 1914 г.
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В рекламном тексте используется оригинальная 
рамка с овалами, карикатурные рисунки сочетаются 
с названием шоколада. Сознание адресата пытает-
ся разгадать загадку. Все это позволяет трансфор-
мировать смысл текста при условии правильного 
разрезания элементов и соединения их в новую 
картинку.

Прагматический	эффект	языковых	средств	
в	структуре	текста

Использование определенных языковых средств 
на разных уровнях (фонетическом, лексическом, 
синтаксическом, эмоционально-выразительном) 
обеспечивает эмоциональность и эмпатичность 
коммуникации, изменяет стереотипы и установки 
восприятия, интерпретацию сведений, обращен-
ность к потребностям конкретной личности. Их 
применение делает информацию привлекательнее.

Прагматический эффект образных средств прояв-
ляется в том, что в рекламных объявлениях проис-
ходит выделение значимых слов на уровне лексики 
благодаря метафоре, оксюморону, алогизму, калам-
буру, иронии, аллюзии: Пятна улѣтучиваются! 
(мыло для стирки); Для бѣлизны лица! (мыло для 
умывания); Хрустальное мыло; Отличительныя 
неподражаемыя свойства, прекрасный подарокъ 
для изысканного вкуса; Царь всѣхъ сепараторов! 
[19: 1914. № 24. С. 9].

На синтаксическом уровне — инверсия, парал-
лелизм, анафора, эпифора, антитеза, парцелля-
ция, риторические восклицания, вводные слова 
и конструкции: Невозможное стало возможным! 
Настоящая американская пишущая машинка. 
Необходима каждому дѣловому чѣловеку, лѣгка, 
всѣ усовершенствованiя, клавiатура 84 знака, 
шрифтъ на любомъ языкѣ [17: 1913. № 14. С. 8]. 
Удобно и выгодно Мыло Успех Для стирки бѣлья 
в холодной и теплой водѣ Д. Брайнина. Продается 
везде [Там же: 1900. № 2. С. 6]. Наш сезонный прейс-
курант является интересным подарком для каж-
дой семьи, а потому не откладывайте на завтра, 
сообщите сегодня, лучше сейчас-же ваш адрес 
[Там же. 1914. № 6. С. 8]. Солодовый Экстрактъ 
въ порошкѣ. Солодовый экстрактъ концентри-
рованный. Солодовый Экстрактъ съ желѣзомъ. 
Солодовый Экстрактъ съ хининомъ. Солодовый 
Экстрактъ с извѣсткою. Карамельки изъ чист. 
Солод. Экстракта отъ кашля; Безъ примѣси са-
хара по особенной методѣ съ примѣсью сахара 
по швейцарс. методѣ [Там же: 1891. № 8. С. 6].

При помощи образных средств создается опре-
деленная тональность текста: Вѣчная свѣча; 

высшая прочность; самого свѣжаго качества; 
ВЫ! Будете поражены дешевизной цѣнъ и ко-
лоссальнымъ выборомъ дамскаго бѣлья! [12: 
1912. № 9. С. 12]. Важно для провинцiи! Моды 
безплатно… Все лучшее, все иллюстрировано, 
все дешево, доступно, все тщательно, аккурат-
но и добросовѣстно высылается немедленно [8: 
1913. № 8. С. 4].

Таким образом, применение образных средств 
выступает одним из способов воздействия на по-
тенциального покупателя. Изначально на стра-
ницах сибирских и уральских газет прагмати-
ческая цель адресанта реализуется именно через 
вербальный компонент. Креолизованные тексты 
появляются намного позже, к концу XIX в. В тек-
сты рекламных объявлений газет в разном объеме 
и различными способами начинает вводиться со-
четание вербальных и невербальных компонен-
тов. К середине XX в. отличительными чертами 
рекламных объявлений становится наличие ри-
сунков, фотографий, лейблов. Аргументативность 
выражает суггестивный потенциал через эмоци-
онально окрашенные средства в структуре рек-
ламного текста.

От	сознательного	к	бессознательному
Фасцинация является неотъемлемой частью рек-

ламного текста. Она способствует осуществле-
нию основной цели рекламного сообщения: при-
влечь внимание к проблеме, сформировать интерес 
и убеждение в идее, мнении или способе решения 
данной проблемы.

Фасцинация как средство преодоления ком-
муникативных барьеров, способ развития авто-
коммуникации, синтез убеждения и внушения 
была изначально присуща рекламным текстам. 
Фасцинативные средства транслируются через 
языковые единицы всех уровней внутри текста. 
Главное, преодолеть коммуникативный барьер, 
привлечь внимание, расширить смысл небольшо-
го текста за счет активизации восприятия и по-
нимания. Именно в этом заключается фасцина-
тивная составляющая процесса коммуникации. 
Эволюция фасцинации в рекламном дискурсе 
состояла в изменении соотношения между со-
знательным и бессознательным. Развитие идет 
от сознательного восприятия данных к все более 
подсознательному. Как идет декодирование инфор-
мации, зависит от личности адресата. Изменение 
стереотипов и установок восприятия, понимания 
определяет смещение от фасцинации к суггестив-
ности, от «мягкого манипулирования» к «жестко-
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му». На протяжении XIX—XX вв. увеличивается 
количество приемов и способов фасцинативной 
стратегии, которые зависят от ситуации общения, 
темы, особенностей газет, аудитории и кода об-
щения. Фасцинация не сводится к совокупности 
риторических приемов, активизирующих вни-
мание и познавательную активность слушателя. 
Это нейрофизиологическое явление, име ющее 
когнитивную природу, основанное на сознатель-
ных и подсознательных процессах, вписанное 
в модель коммуникации. Фасцинация позволя-
ет сделать информацию личностно-значимой, 
расширяет рамки восприятия и интерпретации, 
поэтому опирается на личностность, диалогич-
ность, провоцирование отклика, прагматичность, 
интерпретацию информации.

Средства и приемы воздействия на человека 
репрезентируются в языковых единицах, вы-
сказываниях, рекламном тексте, газетном вы-
пуске в целом. Постепенно образные средства 

приобретают прагматический эффект и осоз-
наются рек ламодателями как один из способов 
воздействия на читателя. Сложившиеся фор-
мально-структурные и смысловые компоненты 
рекламного текста вызывают у потенциального 
потребителя бессознательные желания купить 
и иметь ненужное, приводят к появлению в даль-
нейшем «шопоголизма».

Результатом исследования являются выявлен-
ные способы речевого воздействия в рекламных 
объявлениях, опубликованных в провинциальных 
газетах разного типа. К ним относятся фасцина-
тивные приемы (координативные перечисления, 
смена каналов восприятия, ритмизация, компли-
мент, прецедентные тексты), образные средства, 
которые в структуре текста приобретают прагма-
тический эффект (стремление к эмоциональной 
насыщенности, метафоризация, игра слов, ссыл-
ки на авторитет, риторические восклицания, ввод 
новых персоналий).
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The article is devoted to the topical problem of studying the transition from the rational impact on a poten-
tial consumer to the emotive one. We seek to present an objective analysis of the methods of speech impact 
used in the Russian advertising discourse of the 19th — early 20th centuries. At the time it was the news-
paper advertising texts that brought about the shift from the conscious consumption to “purchase mania”. 
It is proved that in order to achieve the result, the addressers used a set of fascinating, suggestive, pragmatic 
methods of influence. While fascination provides a text appeal to the reader, argumentation calls for their ac-
tive action. The activation of all types of associations provides suggestiveness which provokes the formation 
of unconscious attitudes in consumption.
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