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ADVERTISEMENTS IN THE TRADE PRESS 
ABOUT NATURE AND HUNTING 
OF THE LATE 19TH – EARLY 20TH CENTURIES

This article reveals the features of advertising in specialized magazines about 
nature and hunting such as: “Nature and Hunting”, “Hunter”, “Russian Hunter” 
and “Hunting Herald”. The formal and content analysis of the advertising texts as 
well as the design techniques showed their dependence on the editorial policy of the 
publication in the context of increasing competition for the reader and highlighted a 
wide range of Russian people’s interests. In the process of analyzing the advertising 
texts, the following major strands were identified: offers for the purchase or sale of 
purebred hunting dogs and sale of weapons; announcements of sporting events and 
exhibitions; advertising clothes and shoes and other essential goods; invitations for 
subscription to the periodicals; the bibliography section. The author outlines the 
mandatory components of any advertisement (the subject of sale, the place of sale) 
and optional ones (the cost of goods or services, the number of goods sold, the 
animal’s age, the animal’s color, temporal indication, and the reason for the sale). 
Important communication techniques are considered: giving names of well-known 
specialists, names of owners of weapon shops, brands of well-known weapon 
manufacturers and mentioning high-ranking officials for the purpose of a successful 
sale of goods.
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Охота как культурный феномен в парадигме 
современного научного знания

Охота – неотъемлемая часть национального быта и популярная 
форма досуга русского дворянства. В XIX в. охота стала и частью 
культуры. Достаточно вспомнить произведения И. С. Тургенева, 
С. Т. Аксакова, А. А. Фета, Л. Н. Толстого, Н. А. Некрасова и дру-
гих писателей – охотников той эпохи. Сцены охоты нашли отра-
жение в произведениях музыки и живописи, в графике, скульпту-
ре, произведениях декоративно-прикладного искусства. Неспра-
ведливо представлять охоту только как вид спорта или как форму 
досуга, жестокую забаву. Наиболее емким нам представляется 
определение, данное С. И. Романовым в «Охотничьем словаре» 
(1876–1877): «Охота – это благородное дело, страсть, не матери-
альная, а духовная <…> вполне преобразующая человека и очища-
ющая все его душевные качества… Страсть к охоте неразрывно 
связана с любовью к природе: она открывает охотнику глубины 
леса, проводит по зеленым долинам и горам <…> охраняет от 
праздности, укрепляет мускулы, дает тонкость чувствам; учит тер-
петь лишения, быть сносливым и довольным; делает сердце твер-
дым и мужественным; учит быть холодным к скупости, зависти, 
суете других»1.

На сегодняшний день охотничий дискурс находится в фокусе 
внимания исследователей в различных областях гуманитарного 
знания. Литературоведы (Одесская, 1993; Большакова, 2001; Ко-
шелев, 2009 и др.) исследуют жанровое своеобразие, философ-
скую, эстетическую составляющую национального феномена охо-
ты, обращаются к эпистолярному наследию писателей (Ляпина, 
2018). Лингвистам он интересен как тип коммуникации (Василь-
ченко, Олянич, 2014; Скнарев, 2015), как один из компонентов 
национальной ментальности (Ерофеева, Бочарников, 2018). Исто-
рики печати рассматривают охотничью прессу как составляющую 
спортивной периодики (Слюсаренко, 2003; Алексеев, 2008; Вой-
тик, 2016), выделяют кинологическую тему в специализированных 
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изданиях (Кубышко, 2017), изучают в контексте развития регио-
нальной журналистики (Подлубнова, 2016; Ситникова, 2017). Од-
нако приходится констатировать, что систематического изучения 
журналов о природе и охоте до сих пор не предпринималось. 

Прояснить особенности функционирования специализирован-
ных охотничьих журналов в условиях обостренной конкурентной 
борьбы за читателя поможет исследование коммерческой рекламы 
на их страницах. Реклама может стать одним из источников ин-
терпретации мира русского человека, круга его интересов, связан-
ных с охотничьей деятельностью, представить состояние охотни-
чьей культуры на рубеже XIX–XX вв. как части национального 
историко-культурного и информационного наследия.

Поэтому цель исследования заключается в изучении содержа-
тельных и формальных параметров коммерческих объявлений в 
охотничьих изданиях рубежа XIX–XX вв., в выявлении их зависи-
мости от редакционной политики издания в аспекте рекламной 
коммуникации с учетом историко-типологического и жанровед-
ческого подходов.

Подробно рассмотрены некоторые выпуски журналов «Приро-
да и охота» за 1891–1892 гг. (далее – ПиО), «Русский охотник» за 
1892–1894 гг. (далее – РО), «Охотник» за 1887 г. (далее – О), 
«Охотничий вестник» за 1901 г. (далее – ОВ), реализующие раз-
личную редакционную политику. Было проанализировано более 
60 текстов; общий объем составил 70 номеров.

Анализ объявлений проводился на основе положений, опубли-
кованных в работах известных отечественных теоретиков и истори-
ков рекламной коммуникации – Ю. К. Пироговой и П. Б. Паршина 
(2000), В. В. Тулупова (2005), Е. А. Елиной (2008), Л. В. Подорож-
ной (2014), Е. В. Медведевой (2016) и др., в коллективной моногра-
фии (2016); исследователей жанра рекламного объявления – 
Е. А. Баженовой и О. В. Протопоповой (2003), В. В. Дементьева 
(2007), А. А. Мироновой (2008); специалистов в области теории и 
практики оформления периодических изданий – В. В. Волковой 
(1999), В. В. Тулупова (2006) и др. 

В статье под «рекламным объявлением» понимается «сообще-
ние (чаще всего платное), размещенное в периодической печати 
с целью побудить адресата к нужному, с точки зрения рекламода-
теля, выбору и поступку, нестандартное представление информа-
ции, эмоционально окрашенное, рассчитанное на то, чтобы сде-
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лать из получателя рекламы потребителя товаров и услуг» 
(Миронова, 2008: 92).

Редакционная политика изданий

К концу XIX в., в связи с началом пересмотра земельных отно-
шений, с необходимостью упорядочения охотничьего промысла и 
пропаганды охотничьей культуры, в России стали открываться 
охотничьи общества, издаваться специализированные журналы: 
«Русский охотник» (1890–1895), «Природа и охота» (1878–1912), 
«Природа» (1873–1877), «Журнал охоты» (1858–1877, 1890–1893), 
«Охотник» (1887–1889), «Псовая и ружейная охота» (1894–1907), 
«Охотничья газета» (1888–1912), «Охотничий вестник» (1901–
1918), «Семья охотников» (1908–1914), «Конская охота» (1891–
1907) и др. 

 «Природа и охота» – авторитетное издание-долгожитель 
(1878–1912), ежемесячный иллюстрированный журнал объемом 
до 200-220 страниц, издавался в Петербурге, а с 1880 г. – в Москве 
с целью установления трезвого взгляда на охоту как на спорт, по-
мощи в организации охотничьих обществ, более рационального 
развития русских промыслов и охоты. Первым редактором стал 
Л. П. Сабанеев (1844–1898), талантливый ученый и организатор 
охотничьего дела в России, вторым – Н. В. Туркин (1858–1918), 
юрист, разработчик дореволюционного охотничьего законодатель-
ства. В журнале представлены разделы: «Хроника», «Иностранное 
обозрение», «Справочный отдел», «Объявления», «Рисунки», «От-
четы» различных Обществ и объединений, «Книжные обзоры», 
«Письма читателей», «Инструкции», «Рецензии», статьи по раз-
личным отраслям естествознания. Стоимость годовой подписки 
вместе с еженедельным приложением, «Охотничьей газетой» 
(1888–1912), составляла 15 рублей.

Журнал Л. П. Сабанеева долгое время оставался единственным 
на рынке специализированной печати и поэтому привлекал рекла-
модателей. 

Коммерческие объявления размещались как на первой, так и 
на последней странице издания. Адресантами рекламных объявле-
ний выступали заводчики собак, устроители выставок (Н. П. Ки-
шенский, С. С. Кареев, К. О. Деккер и др.), оружейники (В. Рон-
чевский, К. Ю. Беккер, И. И. Шенбрунер, Э. Б. Вениг и др.), ор-
топедисты (А. И. Высоцкий и др.), препараторы (К. Ф. Лоренц), так-
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сидермисты (П. С. Мищенко и др.), редакторы-издатели (Л. П. Саба-
неев, Н. В. Туркин, Е. А. Покровский, В. И. Прибытков, М. П. Каб-
луков и др.).

В 1887 г. владелец типографии в Москве М. И. Нейбюргер на-
чал издавать еженедельный иллюстрированный журнал «Охот-
ник» (1887–1889), посвященный всем отраслям спорта. Исследо-
ватели называют его «первым универсальным изданием в своей 
сфере» (Алексеев, 2008: 115). Таким образом журнал пытался со-
ставить конкуренцию Л. П. Сабанееву. Редакция, определяя свое 
будущее направление, заявляла: «Журнал “Охотник” по програм-
ме своей <…> совершенно обособлен, ни одного из выходящих в 
России органов печати не повторяет и заполняет собой пробел в 
периодическом печатном слове»2. Организаторы видели уникаль-
ность журнала в том, что он на знакомил публику с различными 
отраслями спорта, пропагандировал здоровый образ жизни. Жур-
нал имел преимущество перед «Природой и охотой» и по перио-
дичности издания (еженедельный), и по стоимости годовой под-
писки (10 рублей), и по смелости в высказываниях, особенно в 
адрес своих конкурентов. Один из авторов «Охотника» В. Шле-
зингер отмечал: «“Охотнику” в короткое время своего существова-
ния удалось приобрести вдвое больше читателей, нежели их имел 
орган г. Сабанеева»3. Объявления размещались на последней стра-
нице и, судя по их содержанию, соответствовали статусу «универ-
сального издания». Они представляли интерес и для охотников, 
и для устроителей различных спортивных мероприятий, и для 
широкой аудитории. Адресантами становились владельцы произ-
водства, представители иностранных торговых кампаний (Р. Эр-
фурт, Ф. Швабе, Буркгардт и Урлауб, М. Нейбюргер и др.), редак-
торы-издатели, владельцы типографий (А. А. Карцев, Н. Семено-
ва и др.), банки, страховые общества (банкирский дом А. Зингер 
и Ко). 

Еженедельный иллюстрированный журнал «Русский охотник» 
издавался с 1890 по 1894 г. в Москве органом отдела охоты при 
Императорском обществе акклиматизации животных и растений. 
Издателем был князь В. П. Урусов (1859–1918) – государственный 
деятель и известный собаковод. А в 1895 г. в Санкт-Петербурге 
журнал выпускался издателем В. Саутамом, который в этом же 
году становится и его редактором. Князь В. П. Урусов, объявляя о 
редакционной политике своего издания, сообщает: «Цель пред-
принимаемого издания будет заключаться в распространении пра-
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вильных понятий об охоте, доставлении охотникам интересного 
чтения и полезных для них сведений, как относительно всякой 
дичи и зверей, так равно и собак и других вспомогательных для 
охоты животных»4. Журнал был интересен не только искушенному 
охотнику-профессионалу, но и охотнику-любителю. Стоимость 
годовой подписки составляла 6 рублей, что было существенно 
ниже цены конкурентов. Объем издания доходил до 16 страниц.

Программа журнала включала пятнадцать направлений дея-
тельности: передовые статьи, беллетристика, организация пра-
вильной охоты, сведения об оружии, библиография, корреспон-
денция, вопросы и ответы, реклама и др. 

Стоимость рекламы и объявлений была указана следующая: 
«Объявления принимаются по 15 к. за строку петита в 1/2 столбца, 
или место, занимаемое ею»5. Редакция, конкурируя с другими из-
даниями, создала отдел «Бесплатных объявлений», предложив 
подписчикам стать рекламодателями: «Все годовые подписчики 
имеют право поместить бесплатно 12 раз любое объявление, отно-
сящееся до охоты, спорта, животноводства и акклиматизации, не 
превышающее количества 40 слов»6. Авторами рекламных объяв-
лений выступали владельцы собачьих питомников, устроители 
различных спортивных мероприятий (А. Пигов, А. Э. Новицкий, 
С. С. Кареев и др.), редакторы-издатели (И. Забаринский, П. Сой-
кин, К. А. Казначеев, И. И. Родзевич и др.), частные лица.

Художественно-иллюстрированный журнал «Охотничий вест-
ник» (1901–1918) – новое явление в охотничьей печати. Он пози-
ционировал себя как журнал по всем отраслям охоты и природове-
дения, в том числе ружейной и псовой охоты, охотничьего 
собаководства, рыболовства, оружейной техники и охотничьей 
беллетристики; выходил в свет в Москве в 1901–1918 гг., был од-
ним из самых популярных российских охотничьих журналов того 
времени. В 1901 г. журнал начал выходить 1 раз в месяц; в 1902–
1913 гг. издание публиковалось как двухнедельное; далее, в 1914–
1915 гг., в связи с возросшим интересом охотничьего сообщества – 
как еженедельное; с 1916 г. опять 2 раза в месяц, и в 1918 г. было 
14 номеров, которые были выпущены совмещенными, а не отдель-
ными выпусками, т. е. всего семь7. Его тиражи доходили до 20 ты-
сяч экземпляров. Такой популярности не знали серьезные издания 
того времени. На успех продаж влияла и привлекательная стои-
мость подписки – 2 рубля в год. Объявляя о своей политике, ре-
дакция сообщает, что дешевый общедоступный охотничий журнал 
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должен служить «для обмена мыслей не только среди богатых чи-
тателей, но и всех классов охотников. Существующие почтенные 
и заслуженные охотничьи журналы «Природа и охота» и «Охотни-
чья газета» не могли удовлетворить последнему условию, благода-
ря их очень высокой цене»8. Несмотря на постоянную критику 
журнала и его организатора, А. В. Тарнопольского, со стороны со-
трудников других изданий и знатоков охотничьего дела, эпоха гос-
подства богатого московского коммерсанта завершилась только в 
1915 г. В феврале 1916 г. на общем собрании пайщиков Т-ва «Охот-
ничий вестник» было избрано новое Правление, которое не имело 
ничего общего с прежним9. 

Тематика рекламных объявлений

Рекламные объявления во всех анализируемых изданиях можно 
поделить на несколько тематических групп и ранжировать их по 
частотности. 

На первом месте оказываются объявления о покупке/продаже 
породистых собак, предназначенных для охотничьего, спортивно-
го, выставочного использования, что объясняется спецификой из-
даний и участием в них известных собаководов: Л. П. Сабанеева, 
Н. П. Кишенского, С. С. Кареева, В. П. Урусова, А. А. Ланского и 
др. Авторы текстов не дают никаких комментариев, что вполне 
естественно для специализированных журналов («пойнтер от со-
бак К. Деккера»; «от собак Н. П. Кишенского»; «щенок брусбарт 
от собак кн. В. П. Урусова, продается»). Эти имена хорошо извест-
ны в среде охотников. Более того, рекламный текст должен в сжа-
том объеме вместить в себя самую необходимую информацию.

 В объявлениях авторы указывают породу, возраст, функцио-
нально значимые характеристики, родословную, стоимость: «Про-
даются паратые гончие взрослые и щенки»; «Продаются борзые 
псовые очень хорошие»; «Желаю продать рожденного в мае меся-
це крупного щенка, суку, желтопегого пойнтера, от Бэлы, дочери 
Клары, и Девон-Понча и Верного от Томары и Гафиза. Таким 
образом, в нем 2 раза кровь Гафиза и Девон-Понча. Щенок сложен 
превосходно. Ц. 100 р. Собаку видеть Гагаринский пер. д. Курил-
ко, кв. 1, спросить Ольгу»10.

«За излишеством, недорого, продаются из питомника чисто-
кровных пойнтеров, бывшие его производители, пара желто-пе-
гих, выведенных в Англии, пойнтеров, кобель типа «тяжелого», 
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сука типа «легкого». Собаки очень типичны, кровны, вполне спо-
собны для завода, продаются с гарантией. Э. А. Новицкому»; 
«Продаются щенки английского сеттера у Валериана Валериано-
вича Де-Коннор»; «Продается немецкая легавая 3-х полей. Цена 
25 рублей»; «Могу продавать недорого гончих щенят костромского 
типа. Адрес: Нейво-Алапаевск, Пермск. губ., Н. Е. Соколову»11.

Второе место по частотности в журналах занимают объявления 
о продаже оружия. Читателям предлагали оружие и все необходи-
мое для его содержания и обслуживания, рекламировали его тех-
нические характеристики. 

«Для гг. охотников предлагают с большой уступкой ружья, па-
троны, пыжи, дроби, ягдташи, патронташи»; «!!!Редкий случай! 
Приобрести новые штуцеры-экспресс за 450 руб. (изящная работа 
Шкотта)»12.

«Варшавская фабрика Роберта Циглер рекомендует гг. охотни-
кам известные своей солидностью и боем ружья: двуствольные 
центрального боя ружья с витыми стволами (от 30 руб.), с дама-
сковыми стволами высокого сорта с тройным затвором (50 руб.)»13.

«Роберт Шааф. Фабрика охотничьих ножей и кинжалов ре-
комендует вниманию г. г. охотников свое лучшее производство выс-
шего качества: имеются в лучших оружейных магазинах России»; 
«Оружейный магазин А.В. Тарнопольского. Золотая медаль при-
суждена на выставке Императорского Общ. О-ты в январе с/г. за 
высшее качество ружей всех цен»14.

На третьем месте – реклама одежды, обуви и сопутствующих 
товаров. Непростые погодные условия, долгое сидение возле глу-
хариного тока изматывают охотника. Чтобы защитить организм 
от физического переутомления, он заботится о приобретении 
комфортной обуви и одежды: «Охотничья обувь. Рекомендуется 
как достойная общего внимания; прочная, легкая, абсолютно не-
промокаемая из новоизобретенной непромокаемой юфти. Тех-
ника работы собственного усовершенствования ортопедиста 
Александра Ивановича Высоцкого, поставщика Императорского 
Общества Охоты. Эта обувь, испытанная многими известными 
охотниками на практике, удостоена за свои безукоризненные ка-
чества самых лестных похвал, а также удостоена на международ-
ных и всемирных выставках (23) двадцатью тремя высшими на-
градами»15.

Редакция журнала «Русский охотник» размещала информацию 
о продаже финских лыж, сапог, мази для обуви, кожаных чулок, 
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удочек, шляп и других необходимых товаров. «Изящные, легкие и 
прочные ФИНСКИЕ ЛЫЖИ, беговые для скорой и усиленной 
ходьбы . Цена 2 руб. и 2 руб. 50 коп. за пару; охотничьи 3 рубля и 
4 рубля за пару; ремни к лыжам 25 коп. за пару; палки 60 коп. за 
пару; охотничья непромокаемая обувь 10 и 12 рублей». 

«Готовые и на заказ, складные кленовые и других дерев удили-
ща и подсачники; удилища удостоены награды на Всероссийской 
рыболовной выставке в 1888 году в Москве, бронзовой медали 
(Елец, Орл. Губ. М. Ф. Андреев)»16.

Публиковали свои объявления и таксидермисты и препарато-
ры: «Мастер таксидермического искусства П. С. Мищенко. По-
ставщик Двора Его Королев. Высочества, Великого Герцога Гес-
сен-Дармштадского. Поставщик Двора Его Королев. Высочества 
Герцога Эдинбургского, изготовляет чучела и скелеты животных, 
рыб и птиц и принимает на сбережение»17; «Препаратор Ф. К. Ло-
ренц изготовляет чучела птиц и зверей. Москва, Поварская, дом 
Немчинова»18.

Организаторам спортивных состязаний полезна была следую-
щая информация: «“Торговый дом” физика-механика и оптика 
Двора его Императорского Величия “Ф. Швабе” предлагает се-
кундомеры, бинокли, подзорные трубы, очки для наездников» 
и многое другое; «Щеточное заведение и магазин Р. Эрфурт в 
Москве предлагает большой выбор щеток для конских заводов»; 
«Типография и фотогравюрное заведение Морица Нейбюргера ис-
полняет изящно всякое печатание: квитанции, чеки, акции. При-
нимает самые сложные работы в хромолитографированном 
выполнении: картины, свидетельства для коннозаводства, ярлыки 
и т. п». 

В журнале «Русский охотник» существовал отдел бесплатных 
объявлений, где частные лица, организации нередко сообщали в 
том числе о пропаже собак: «Пропал пойнтер белый с темно-ко-
ричневыми пятнами, одно ухо немного испорчено. Кличка “Ва-
лет”, на ошейнике надпись: “Пегас. В. Павловского. Заротная 26”. 
Просят охотников дать знать: Петербург, Невский, 106, кв. 13. 
Павловскому (Василий Кондратович)»; «Сим объявляю о воров-
стве в ночь с 9 на 10 августа с.г. из двора питомника нашего “Ново-
Украинского” суки суссекс-спаниэль, известной “Бесе”, бывшей 
на XVI очередной Московской выставке; ее легко можно узнать – 
приметы ее следующие: вся темно-коричневого окраса, хвост ко-
роткий рубленый, на ногах приземиста, колодка длинновата – 
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шерсть полудлинная и прямая на колодке, а на ногах, лапах, ушах, 
шее и голове длинная в полузавитках. Лицу, указавшему мне эту 
собаку, объявляю денежное вознаграждение или в презент щенка 
от той же суки Бесе. Мой адрес: ст. Ново-Украинка. Э. А. Новиц-
кому»19.

В охотничьих журналах публиковалась также реклама товаров и 
услуг, не связанных с охотой. Так, журналы объявляли о начале 
подписки на различные издания: еженедельный иллюстрирован-
ный научно-популярный журнал для семейного чтения «Природа 
и люди»; «Вестник Промышленности», ежемесячный журнал от-
крытий, изобретений и усовершенствований по всем отраслям 
промышленности; газету общественной жизни «Русский листок»; 
литературную, общественную, политическую газету «Заря»; газету 
«Правда», политическую, экономическую, научную, литератур-
ную; общественно-литературную газету «Северный Кавказ» 
(г. Ставрополь); ежемесячное историческое издание «Русская ста-
рина»; научно-популярный и страноведческий журнал «Вокруг 
света», «Ученые записки Императорского Казанского Универси-
тета», «Вестник финансовой промышленности и торговли», «Вест-
ник воспитания», «Живописное обозрение», «Новь», «Северный 
вестник», «Ребус», «Журнал гражданского и уголовного права», 
«Журнал коннозаводства», «Судебную газету», «Земского врача», 
«Сына отечества», «Медицину» и другие.

Библиографический отдел рекламировал новинки охотничьей 
литературы: «Вышла из печати новая книга «Спутник охотника», 
иллюстрированная справочная книга-календарь. Цена 1 рубль с 
пересылкой»; «Продается иллюстрированный альманах «Русского 
охотника» на 1892 год с календарем и охотничьей записной книж-
кой. Цена 50 коп., с пересылкой 60 коп.»20; Магазин типогра-
фии А. А. Карцева, комиссионера Императорского общества лю-
бителей естествознания, предлагал рассказы для маленьких детей 
«Ум животных», пособие Н. Ф. Золотницкого «Золотая рыбка» 
(о разведении и содержании рыб в аквариуме), «роскошные иллю-
стрированные издания Гоголя «Ревизор», Грибоедова «Горе от 
ума», Фонвизина «Недоросль»21 , что свидетельствует о популяр-
ности охотничьей прессы среди образованных читателей и членов 
их семей.

Немецкая организация «Товарищество Буркгардт и Урлауб» 
продавала «мукомольные мельницы “Триумф”», обещая «простоту 
и прочность» при эксплуатации и «невысокую цену»; Банкирский 
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дом А. Зингер и Ко выдавал «ссуды под залог, выкупал ценные бу-
маги, заложенные в других банках»; можно было встретить рекла-
му «французского шампанского»22. 

Формально-содержательные компоненты рекламного объявления 
в специализированных изданиях 

В рекламном объявлении исследователи (Е. В. Медведева 
(2016), В. В. Тулупов (2006), Т. Н. Колокольцева (2016), А. В. Оля-
нич (2014) и др.) различают содержательные элементы текста, от-
ражающие специфику рекламной коммуникации (адресанта, 
адресата, объект и аргументацию), и его формальные элементы 
(модульный формат, знаки фирменной/марочной идентифика-
ции, включая реквизиты; заголовок и эхо-фразу, в которых разме-
щаются аргументы, разные по значимости/силе).

В роли адресанта в журналах природы и охоты выступали как 
сами охотники, реализующие охотничьи трофеи, так и организа-
торы охотничьего действа, всевозможных выставок и спортивных 
соревнований, предлагающие необходимые для этих мероприятий 
товары (заводчики собак, производители одежды, владельцы ору-
жейных магазинов и поставщики оружейной продукции, такси-
дермисты и препараторы, реже – Товарищества, страховые обще-
ства, банки).

По сути, адресантом объявления в охотничьем журнале зачастую 
являлся автор текста, рекламодатель и издатель в одном лице. 
Например, Л. П. Сабанеев – кинолог, организатор первых выставок 
собак; князь В. П. Урусов – собаковод; М. И. Нейбюргер – владе-
лец типографии; А. В. Тарнопольский – коммерсант, владелец ору-
жейных магазинов. 

Позиция автора выражается как личными глагольными форма-
ми (ручаюсь, могу продать, предлагаю, имею), глагольными фор-
мами страдательного залога (рекомендуется, высылается, продает-
ся, имеются, гарантируются), так и при помощи коммуника-
тивно-субъектной модели, репрезентирующей значение официаль-
ное объединение субъектов (специалистов и любителей): Император-
ское Общество Охоты, Новороссийское Общество Любителей 
охоты, Петербургско-Новгородский Отдел Императорскаго Об-
щества правильной Охоты.

В качестве адресата рекламного объявления в охотничьих жур-
налах  выступала целевая аудитория, имеющая потребность в дан-
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ном виде информации. Объявления были ориентированы как на 
широкую аудиторию (например, о подписке на периодические из-
дания и о книжных новинках), так и на профессионалов (напри-
мер, об охотничьем снаряжении, породах собак, устроителях вы-
ставок и т. п.). 

Объектом продажи чаще всего становились охотничьи соба-
ки, оружие, лыжи, мазь, обувь, удочки, мазь для обуви и другие 
товары. 

В условиях острой борьбы за читателя и потребителя издате-
лям, редакторам необходимо было выделиться среди конкурентов.

Рассмотрим, как в рекламных объявлениях реализуется веду-
щая коммуникативная задача – привлечение внимания к товару/
услуге и побуждение к покупке.

Традиционно объявление начиналось с заголовка, в качестве 
которого служило название торгового предприятия, фирмы, об-
щества («Роберт Шааф», «Паровая фабрика оружия К. Клеман в 
Льеже», «банкирский дом А. Зингер и Ко», «Московское Общество 
велосипедистов-любителей»); обозначение объекта продажи («Ло-
шадка», «Рыжая кобыла», «мазь для обуви», «Английские сеттера», 
«финские лыжи»); имя производителя («Ортопедист Александр 
Иванович Высоцкий»); название периодического издания, на ко-
торое объявлялась подписка («Лесной журнал», «Орловский вест-
ник», «Русский охотник» и др.). Заголовки лаконичны, но инфор-
мативны, особенно для подготовленных читателей, для которых 
имя производителя, название фабрики, страны-изготовителя уже 
являются гарантией качества товара. Они указывают на сферу по-
требительского интереса, содержат основную коммерческую 
мысль.

В основном рекламном тексте содержится информация о пред-
лагаемом товаре, указываются его отличительные особенности. 

Для продвижения товаров и услуг охотничьей, спортивной те-
матики значима рациональная аргументация. Авторы-рекламода-
тели указывают сильные стороны предлагаемого товара:

– возраст животного, его функционально значимые характери-
стики («щенята гончие чернопегие от 3 до 6 месяцев»; «пойнтер 
8-ми месячного возраста, 4 кобеля и одна сука 10-ти месячного 
возраста»; «щенята костромского типа, паратые гончие»);

– технические характеристики оружия («двуствольные цен-
трального боя ружья с витыми стволами»; «с дамасковыми ствола-
ми высокого сорта с тройным затвором» и др.);
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– качество одежды, обуви, их функциональные свойства («проч-
ная, лёгкая, непромокаемая»). 

Среди иных важных мотивационных аргументов в охотничьих 
рекламных объявлениях можно назвать:

– обращение к именам известных специалистов в вопросах со-
баководства, коневодства как гарантии качества товара (Д. Д. Сон-
цов, В. П. Урусов, С. С. Кареев, Н. П. Кишенский и др.);

– апелляцию к именам владельцев оружейных магазинов с «до-
бросовестными» ценами, к знатокам оружейной техники («Ору-
жейный магазин И. И. Шенбрунер, оценщика Императорской 
оружейной палаты»; «Варшавская фабрика Роберта Циглера реко-
мендует гг. охотникам известные своей солидностью и боем 
ружья»; «оружейный магазин К. Феттер и Е. Гинкель доводит до 
сведения»);

– апелляцию к маркам известных фирм-производителей ору-
жия («Имеет постоянно громадный выбор ружей фабрик Вестлей-
Ричардс, Гример и Ко, Скотт и сын, Веблей и сын, Брендлин и Ко, 
Осборн, Бр. Вейс, И. Новотного, Штурма, Гельфрихт и Фленер, 
Авг. Франкотт, Ронже и сын, Лепаж, Форе-Лепаж, Пипера и 
многих других известных фирм, а также собственной мастер-
ской»; «!!!Редкий случай! Приобрести новые штуцеры-экспресс 
за 450 руб. (изящная работа Шкотта)» и других товаров (Ф. Швабе, 
Р. Эрфурт), снискавших себе «превосходную репутацию как в Рос-
сии, так и в Европе»);

– упоминание о высокопоставленных лицах с целью успешной 
продажи товара («Поставщик Его Императорского Высочества 
Великого Князя Николая Николаевича»; «Двора Его Император-
ского Величества физик-механик и оптик Ф. Швабе»).

Приведенные аргументы создают впечатление уникальности 
товара или торгового предприятия.

Важным мотивационным аргументом оказывается экономиче-
ская выгода. Однако в объявлениях авторитетного журнала «При-
рода и охота», предназначенного в основном для представителей 
русской аристократии, данный аргумент встречается редко и реа-
лизуется в формулах «умеренная цена», «цены вне конкуренции». 
Чаще этот аргумент используется в «бюджетных» изданиях 
(«Охотник», «Русский охотник», «Охотничий вестник»), ориенти-
рованных на небогатую аудиторию («всего за 450 руб.», «дешево», 
«недорого», «выгодно купить», «низкий процент» и т. д.).
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Особым убеждающим психологическим аргументом в ряде объ-
явлений стало указание на причину продажи («продается за изли-
шеством»; «за прекращением охоты продаются»), которое может 
интерпретироваться как намерение установить доверительные от-
ношения между участниками коммуникации и таким образом 
ускорить процесс продажи товара. 

Из перечисленных преимуществ рекламируемого товара адре-
сат сам делает вывод о том, что данная продукция полезна и нужна 
ему.

Построение аргументации может не только основываться на 
целом тексте, но и опираться на различные уровни языка: фонети-
ческий, лексический, синтаксический.

Для анализируемых рекламных объявлений характерна языко-
вая краткость, вызванная ограниченностью места и времени, про-
стота и выразительность.  

Авторы рекламных объявлений используют комплиментарную 
оценку посредством употребления форм превосходной степени и 
оценочную лексику: «исполняет изящно всякое печатание», «при-
нимает самые сложные работы», «простые и прочные», «хорошо 
изъезженную», «изящная работа Шкотта», «роскошные иллюстри-
рованные издания», «новейшие системы», «верх совершенства», 
«бесподобный бой», «винтовки высшего качества». Обращает на 
себя внимание прилагательное изящный, которое частотно в рек-
ламных объявлениях в журналах природы и охоты. В лексикогра-
фических источниках того времени оно имеет значение «изыскан-
но красивый, воплощающий в себе тонкий художественный вкус, 
сделанный со вкусом»23, что свидетельствует о значимости эстети-
ческих характеристик предлагаемого товара или услуги. 

Специфику темы рекламного сообщения определяет наличие 
специальных терминов, связанных с охотой и рыбалкой («хорошо 
изъезженную в русской упряжи и в английских шорах», «садки», 
«пойнтеры», «полевые испытания», «красногоны» и др.).

Из стилистических приемов наиболее востребованными у со-
ставителей рекламного объявления оказались риторические вос-
клицания («!!! ДЛЯ гг. ОХОТНИКОВ!»; «!!!РЕДКИЙ СЛУЧАЙ!») и 
инверсии («Лошадка <…> нужна»; «Рыжая кобыла <…> продается 
за излишеством»). 

Обязательным элементом композиции объявления являются 
рекламные реквизиты: темпоральное указание («контора Вебера, 
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ежедневно, кроме праздников, от 1 часа до 2-х к Андрею Егоро-
вичу Пиготу»); место продажи, часто указание на конкретный 
адрес («типография М. Нейбюргера»; «в имении г. Катуар де 
Бионкур»; «в питомнике русских борзых С. С. Кареева»; «Мяс-
ницкий проезд, близ Красных ворот, дом Феррейн»; «Москва, 
Мясницкая, дом Виноградова, 32»; «Варшавский оружейный ма-
газин. В. Рончевский. Королевская, 31»), которые и выступают в 
роли эхо-фразы.

Коммерческое объявление традиционно рассматривается как 
поликодовое (креолизованное) образование, что предполагает 
исследование не только вербальных, но и визуальных компонен-
тов.

Все анализируемые издания позиционируют себя как «иллю-
стрированные». Журналы снабжены гравюрами и фотографиями 
(в ряде случаев – на отдельных листах), подробными таблицами 
и рисунками. Рекламные объявления от фирм и организаций 
оформлены в модули, частные объявления, размещенные в рубри-
ке «бесплатные объявления» (в журнале «Русский охотник». – 
А.Л.), оформлены как строчные объявления без оформительских 
элементов.

Размер модуля зависит от стоимости рекламной площади и ре-
дакционной политики издания. Так, например, один рекламный 
модуль в академическом недешевом журнале «Природа и охота» 
мог занимать половину журнальной полосы, а рекламные модули 
в «бюджетных» изданиях, где годовая дешевая подписка отчасти 
компенсировалась огромным количеством рекламных объявле-
ний, занимали 1/8 журнальной полосы.

Как правило, в целях облегчения восприятия информации мо-
дуль обрамлен, включает рисунки предлагаемых товаров, а также 
орнаментальную графику (виньетки, украшения в виде стрело-
чек).

 Интересно и графическое оформление материалов: использу-
ются разные шрифты – и по размеру (текстовые и титульные), 
и по толщине, и по наклону, и по начертанию; увеличивают-
ся межбуквенные пробелы, чтобы выделить в тексте наиболее 
важные компоненты, необходимые для запоминания, применяют-
ся декоративные шрифты («Банкирский Дом А. З И Н Г Е Р и К», 
«ЛЕСНОЙ ЖУРНАЛ» и т. п.). 

Отличительной особенностью рекламы XIX в. является изобра-
жение герба Российской Империи и/или фирменного знака (лого-
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типа) торгового предприятия. «В России существовал специаль-
ный “этикет”, которым определялась принадлежность к 
поставщикам Двора Его Величества. Этот титул был в России 
весьма почитаем: к началу ХХ века им обладали немногим больше 
30 российских и зарубежных предпринимателей, а за весь период 
1800–1917 гг. их было около 180» (Тулупов, 2006:18). Такие титуло-
ванные поставщики имели право «изображать на этикетке Госу-
дарственный герб России – двуглавого орла со скипетром и дер-
жавой» (Тулупов, 2006: 18). Такой «особый» знак присутствовал и в 
рекламном модуле, что увеличивало шансы на выгодные продажи. 
Иногда рекламодатели изображали награды, которыми удостаива-
лось то или иное предприятие/фирма или производитель, что так-
же рассматривалось как один из психологических аргументов и, 
следовательно, придавало тексту объявления большую убедитель-
ность и достоверность. Особое внимание фирменному знаку уде-
ляли представители иностранных фирм. 

Заключение

Все рекламные объявления, опубликованные в журналах «При-
рода и охота», «Охотник», «Русский охотник», «Охотничий вест-
ник», реализуют – с учетом редакционной политики издания – 
функционально-практические задачи продвижения охотничьих 
(в основном) товаров с общей идеей «обеспечение удачи на охоте». 

В тематическом диапазоне на первом месте стояли коммер-
ческие объявления о продаже/покупке собак, так как все наибо-
лее известные деятели охотничьей печати XIX в. – Л. П. Сабанеев, 
С. С. Кареев, В. П. Урусов, Н. И. Кишенский – были знатоками в 
вопросах собаководства, выведения и улучшения пород.

 Заинтересовывая покупателя, авторы апеллируют, прежде все-
го, не к выгодной цене (что было бы вполне естественным в 
рекламном тексте), а к совершенно иным стимуляторам потре-
бительской активности: это имена известных в области своих про-
фессиональных интересов людей, марки производителей, зареко-
мендовавших себя на рынке продаж, технические параметры изде-
лий, мнение известных охотников, международные оценки на 
выставках и конкурсах. 

Мотивационный аргумент экономической выгоды, позволяю-
щий дифференцироваться от конкурентов, был актуален для 
«бюджетных» изданий, ориентированных на небогатую аудито-
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рию. В журналах «Русский охотник», «Охотник», «Охотничий 
вестник» дешевая годовая подписка отчасти компенсировалась 
огромным количеством рекламных объявлений, а журнал «Рус-
ский охотник» еще имел рубрику «бесплатные объявления».

Привлекательное оформление рекламных модулей существен-
но облегчало процесс восприятия текстов и усиливало влияние ре-
кламы.

Коммерческие объявления отражают общественно-экономиче-
ское состояние России. Имена владельцев оружейных магазинов, 
производителей оружия, наименование торговых домов, товари-
ществ, банков свидетельствуют о многостороннем влиянии как 
отечественного, так и иностранного капитала на развитие отечест-
венной охотничьей индустрии, спорта, экономики, а увеличение 
числа объявлений в области оружейной техники свидетельствова-
ло о развитии технических отраслей, связанных с военным делом, 
накануне исторических потрясений. 

В целом содержание объявлений даёт представление о разви-
тии охотничьей культуры в России, ставшей уже индустрией, ко-
торая не только обеспечивала представительскую охоту, но и пре-
доставляла услуги для широкого потребителя.

Таким образом, рекламные объявления, выступая источником 
интерпретации основных направлений охотничьей/спортивной 
деятельности, обладают единым коммуникативным замыслом, 
формируют актуальное информационное пространство, способ-
ное объективно отразить минувшую реальность.
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