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Аннотация 
Постановка проблемы. В статье рассматривается специфика газетной рекламы на русском 

языке в Республике Кыргызстан в период НЭПа. 
Цель исследования – выявление специфики языка рекламных обращений в начале советско-

го периода в Кыргызстане и в настоящее время через анализ рекламных текстов 1920–1930-х гг.
Материал и методы. Анализируются объявления рекламного либо информационного ха-

рактера на страницах газет «Батрацкая Правда», «Крестьянский Путь», «Советская Киргизия», 
хранящихся в настоящее время в Центральном государственном архиве Кыргызской Респу-
блики и в Фонде редких и особо ценных изданий Национальной Библиотеки Кыргызской Ре-
спублики им. А. Осмонова методами структурным и синтаксическим.

Результаты и обсуждение. Заказчиками рекламных объявлений выступают органы вла-
сти, городские подразделения, частные лица. Объявления носят информативный характер, в 
них говорится о режиме работы организаций, они могут быть связаны с торговлей и транс-
портом. Изучены композиция и синтаксис жанра объявлений различного содержания. Рассма-
триваются характерные черты 1920–1930-х гг. языка, фотомонтажа, полиграфии, рекламной 
графики в рекламе и книжном оформлении как поликодовом пространстве коммуникации. Ав-
торский вклад заключается в выявлении лингвистических особенностей рекламного текста на 
русском языке в Кыргызстане по сравнению с рекламными обращениями начала XXI в. Опре-
делены характерные черты в синтаксических структурах и лексике рекламных обращений. 

Выводы исследования заключаются в констатации более динамичного характера реклам-
ных обращений в настоящее время, большей конкретности и детализации, чем в рекламных 
текстах 1920–1930-х гг. Значительно отличаются способы формирования образов автора и 
адресата рекламных обращений.

Ключевые слова: Киргизская АССР эпохи НЭПа, язык газетной рекламы, жанры рекла-
мы, синтаксис и лексика, поликодовость, креолизованные тексты, сопоставление с современ-
ным рекламным текстом.

Постановка проблемы. Киргизская АО образована 25 мая 1925 г. из Кара-
Киргизской АО, а 1 февраля 1926 г. была преобразована в Киргизскую 
АССР, 5 декабря 1936 г. появилась Киргизская Советская Социалистиче-

ская Республика.
Появление периодической печати в Кыргызстане датируется 1913 г., когда 

представителям прогрессивной русской интеллигенции был основан и издан 
журнал «Пржевальский сельский хозяин» в объеме 18 страниц тиражом 1 тыс. 
экземпляров, в котором публиковались материалы сельскохозяйственной темы. 
После 4 номеров выпуск журнала был прекращен, но в истории Кыргызстана он 
остался первым печатным изданием. 
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Цель статьи – выявление специфики языка рекламных обращений в начале 
советского периода в Кыргызстане и в настоящее время через анализ рекламных 
текстов 1920–1930-х гг.

Материал для исследования. В 1914 г. в Пишпеке частным издательством на-
чал выпускаться «Пишпекский бюллетень». В нем давались объявления по во-
просам купли-продажи, спроса и предложения граждан, публиковались новости, 
полученные из других источников, материалы о внешней и внутренней политике 
царской России. В 1916 г. конторой Чуйского водного хозяйства выпущена газета 
«Телеграфный вестник». Данные издания вскоре были закрыты [Усупов, 2007, 
с. 6]. В 1918–1919 гг. издавалось периодическое издание «Пишпекский листок».

История профессиональной периодической печати в Кыргызстане начинает-
ся с появления в 1924 г. первой национальной газеты «Эркин Тоо». В 1925 г. на-
чался выпуск другой газеты – «Батрацкая Правда» – на русском языке, в 1926 г. –
молодежной газеты «Ленинчил жаш» на кыргызском языке. В дальнейшем в 
Кыргызстане издаются многочисленные газеты, различные журналы [Усупов, 
2007, с. 6]. 23 марта 1925 г., в день открытия конференции Кыргызской област-
ной партийной организации в Пишпеке вышел первый номер газеты «Батрац-
кая Правда». В 1926 г. газета переименована в «Крестьянский Путь», с 1927 г. –
«Советская Киргизия», в 1991 г. – «Слово Кыргызстана» [Усупов, 2007, с. 12].                            
К 1937 г. в республике издавалось 7 республиканских и 38 местных газет. 1 мая 
1938 г. вышел первый номер молодежной газеты на русском языке «Комсомолец 
Киргизии». К 1980-м гг. в республике выходило 8 республиканских, 6 областных, 
51 районная, 1 вечерняя городская и 40 многотиражных газет общим тиражом 
чуть менее двух миллионов экземпляров на киргизском, русском, узбекском и 
дунганском языках [Князев, 2002, с. 38]. 

Обзор литературы. Значимой работой по данному периоду является книга 
Ж.О. Султановой «Первые печатные периодические киргизские издания» [Сул-
танова, 2015, с. 16].

В 1920-е гг. рекламная графика и вообще графический дизайн в целом ока-
зался ведущей областью. Многое вводилось впервые – фотомонтаж в рекламе и 
книжном оформлении, разработка характерных графических знаков для государ-
ственных предприятий («фирменный стиль») и т.д. [Лаврентьев, 2000, с. 235]. 
Особенно важна работа Э.М. Глинтерник «Реклама в России ХVIII – первой 
половины ХХ века» [Глинтерник, 2007]. Относительно развития кыргызской                   
периодической печати важна работа Т.А. Шаймергеновой «Развитие киргизской 
периодической печати и ее роль в социалистических преобразованиях республи-
ки (1924–1937 гг.)» [Шаймергенова, 1984].

В своей работе «Агитация и реклама». В.В. Маяковский говорит о необходи-
мости рекламы: «Ни одно даже самое верное дело не двигается без рекламы. Ре-
клама – это имя вещи. Реклама должна напоминать, даже о самой чудесной вещи. 
Думайте о рекламе» [Маяковский, 1949, с. 57]. 
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Т. Волобуева в статье «Советская реклама 1920–1930-х гг.» говорит о разви-
тии рекламы данного периода: «В период НЭПа реклама стала вновь бурно раз-
виваться. Советская реклама этого периода сумела объединить достижения ху-
дожников-конструктивистов и традиционные приемы старой русской рекламы» 
[Волобуева, 2006, с. 18].

С.О. Хан-Магомедов утверждает, что «реклама того времени объединила тру-
ды художников-конструктивистов. Конструктивизм формировался в сложных и 
противоречивых условиях перехода от военного коммунизма к НЭПу. Новая эко-
номическая политика еще больше обострила проблему эстетического идеала раз-
личных социальных слоев» [Хан-Магомедов, 1994, с. 34].

К.В. Виноградова, Е.Н. Остапенко утверждают: «Реклама периода НЭПа в 
России <…> выступала в качестве одного из средств, которые способствовали 
установлению экономической политики» [Виноградова, Остапенко, 2016, с. 85].

О.О. Савельева в статье «Советская реклама 20-х гг. как средство агитации и 
пропаганды» утверждает, что «…при правильной постановке вопроса реклама – 
политическая, социальная, коммерческая – могла, как и писатели, стать социаль-
ным инженером» [Савельева, 2006, с. 59]. 

Современник того времени М.А. Мануйлов в своей книге «Психология ре-
кламы» 1925 г. издания писал про цель рекламы следующее: «Цель рекламы – 
повлиять на мысль других, выявить их интерес и побудить купить товар. Реклама 
занимается чтением мыслей тех людей, к которым она обращается и, следова-
тельно, ее основание находится в науке, которая занимается познанием и опреде-
лением законов мышления» [Мануйлов, 1925, с. 5].

Исследователь Р.Р. Юсупова в статье «Виды советской рекламы в годы нэпа» 
делает вывод о том, что после прихода к власти коммунистов в 1917 г. произошел 
постепенный спад объема коммерческой рекламы. «Объяснялось это отсутстви-
ем конкуренции между предприятиями, а в период НЭПа <…> рекламное дело 
имело временный расцвет» [Юсупова, 2011, с. 195].

С официальным прекращением НЭПа и запрета частной торговли в 1931 г. 
рекламные объявления из газет окончательно исчезают. Так, в газете «Вечерняя 
Москва» в 1930–1935 гг. нет ни одного рекламного объявления. Публикуются 
афиши театров и кинотеатров, объявления о премьерах, а также информацион-
ные объявления частных лиц (о поиске жилья, утере документов и т.д.) и учреж-
дений. Даже объявления об оказании услуг остаются исключительно информа-
ционными по форме [Тарасова, 2018, с. 227–228].

По мнению М.А. Клиновой и А.В. Трофимова, «жанровое разнообразие пери-
одических изданий позволяло соответствовать различным запросам читателей и в 
то же время формировать эти запросы, а визуальный ряд, представленный в перио-
дике, и сопровождающие его тексты придавали зрительным образам субъектность 
и релевантность» [Клинова, Трофимов, 2023, c. 6]. В этом контексте особого вни-
мания заслуживают языковые особенности рекламных текстов, которые выполня-
ли не только информационную, но и эмоционально-побудительную функцию.

Р.Ш. ЗАЙНУЛИН. СПЕЦИФИКА ЯЗЫКА ГАЗЕТНОЙ РЕКЛАМЫ НА РУССКОМ ЯЗЫКЕ В ПЕРИОД НЭПА В КИРГИЗСКОЙ АССР
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Ранее автором была рассмотрена специфика текстов печатной рекламы на 
русском языке в Кыргызстане в начале постсоветского периода [Зайнулин, 2024, 
с. 28], что позволяет осуществить сопоставление текстов рекламы разных пери-
одов ее развития.

Методы исследования. Структурно-семантический анализ рекламных тек-
стов выявил, что они отличаются уникальными лингвистическими характеристи-
ками, направленными на привлечение внимания и убеждение аудитории. Кроме 
того, тексты рекламы характеризуются лаконичностью и выразительностью, до-
стигаемыми с помощью стилистических и лингвистических средств.

Результаты и обсуждение. Важной чертой является использование побуди-
тельных конструкций и восклицательных предложений, что придает тексту эмо-
циональность и побуждает к действию. Как отмечено, такие конструкции соз-
дают эффект беседы с потенциальным покупателем [Лазарев, Савченко, 2017, 
c. 36]. Широко применяются тропы и фигуры речи, такие как метафора, гипербо-
ла и каламбур, усиливающие экспрессивность сообщения.

Рекламные тексты отражают культурные стереотипы и ценности общества. 
Анализ рекламы позволяет выявить отношение носителей языка к различным 
социальным явлениям, таким как старость или благотворительность [Николаева, 
Шайхутдинова, 2018, c. 12]. Таким образом, реклама не только информирует о 
продукте, но и транслирует культурные нормы и традиции.

Указывается, что визуальный ряд рекламных текстов придает субъектность и 
релевантность представляемым образам, влияя на восприятие аудитории и фор-
мируя читательские запросы [Клинова, Трофимов, 2023, c. 6]. Этот аспект под-
черкивает важность взаимодействия вербальной и визуальной составляющих ре-
кламы в периодических изданиях того времени.

Учитывая эти особенности при создании или анализе рекламных текстов, 
важно обращать внимание на их лингвистическую структуру и культурный кон-
текст, что способствует более эффективному воздействию на целевую аудиторию.

Таким образом, исходя из проведенного анализа, имеющейся литературы по 
рекламе 1920-х гг. можно сделать вывод о том, что реклама претерпела значи-
тельные изменения, которые касались подходов в подаче рекламного материала 
и в принципах взаимодействия с целевой аудиторией. В представленной статье 
анализируются объявления рекламного либо информационного характера, кото-
рые публиковались на страницах «Батрацкая Правда», «Туркестанская Правда», 
«Крестьянский Путь», «Советская Киргизия». 

Рекламные объявления в газете «Туркестанская правда»: информирование 
о переносе продажи с публичных торгов: «Отдел Косналогов Сыр-Дарьинского 
ОБФО объявляет, что назначенная на 12–14 декабря продажа с публичных торгов 
7.000.000 штук папирос переносится на 12, 13 и 14 января»1. Функционирование

1 Туркестанская правда. 1924. 8 янв. № 5. С. 2.

# ЯЗЫКОЗНАНИЕ. Русский язык за рубежом
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так называемого «Делового двора» в Воскресенский базар, на котором осущест-
влялись валютные операции: «…открыт для производства всеми гражданами 
валютных операций (червонцы, сертификаты, займы и прочее) и коммерческих 
сделок. Теплым, светлым, удобным помещением можно пользоваться за не-
большую плату в течение целого дня. Имеются для всех клиентов и посети-
телей коммерческого зала специально оборудованный для деловых переговоров 
телефон, буфет»2. 

Текст представляет официальный деловой стиль начала XX в. с элементами 
коммерческой риторики. Используются сложные синтаксические конструкции 
(«открыт для производства всеми гражданами валютных операций»), где «произ-
водство» означает «совершение», что характерно для бюрократического дискур-
са того времени. Лексика сочетает терминологию («валютные операции», «сер-
тификаты», «коммерческие сделки») с персуазивными элементами («теплым, 
светлым, удобным помещением»). В финале используется маркетинговый прием 
абонементного обслуживания, отражающий ранние формы рыночной коммуни-
кации в советской деловой практике.

Акционерное общество «Туркестанский шелк» в своем рекламном объявле-
нии заявляет о своей монополии: «…единственный представитель шелктреста 
на всю Среднюю Азию. Получены большие партии хлопчатобумажной и шел-
ковой мануфактуры»3. Текст сочетает административно-канцелярский стиль 
(«единственный представитель шелктреста») с коммерческой терминологией 
(«большие партии мануфактуры»), подчеркивая монопольное положение ком-
пании. Прямая номинация статуса выполняет персуазивную функцию, отражая 
тенденцию совмещения государственной регламентации с рыночной риторикой. 
В рекламном объявлении Туркторга ц.с.н.х. заложена информативная часть, ко-
торая рекламирует товары, сообщая о событии: «…Прибыла партия шпагата и 
веревки пеньковой разных размеров»4. Используется точная и конкретная лекси-
ка, что свидетельствует о фокусе на передаче фактической информации. Синтак-
сис прост и прямолинеен, что типично для делового стиля, ориентированного на 
быстрый и ясный обмен сведениями.

Туркестанская контора «Петроготка» в рекламе обуви делает акценты на 
цене: «…Получена новая партия изящной обуви “Скороход”. Цены значительно 
пониже»5. Лексика проста и понятна, с использованием конкретного и заманчи-
вого выражения, направленного на привлечение внимания к выгодности пред-
ложения. Синтаксис также прямолинеен, что способствует ясному восприятию 
сообщения и стимулирует интерес потребителя к предложенной скидке. В конце 
рекламного объявления делается акцентуация о снижении цены. 
2 Туркестанская правда. 8 января 1924. № 5. С. 2.
3 Туркестанская правда. 25 января 1924. № 19. С. 2.
4 Туркестанская правда. 30 января 1924. № 23. С. 2.
5 Там же.
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Книжный магазин Госиздат рекламирует учебные пособия на разных языках: 
«Издания Госиздата – учебные пособия на языках: русском, узбекском, киргиз-
ском, туркменском, таджикском и др.»6. Лексика текста ориентирована на точ-
ность и функциональность, с акцентом на многоязычии продукции. Выражение 
«учебные пособия на языках: русском, узбекском, киргизском, туркменском, тад-
жикском и др.» демонстрирует ориентированность на многонациональную ауди-
торию, что характерно для того времени, когда происходило активное развитие 
регионального образования. 

Государственный сельскохозяйственный ремонтный завод госсельсклада 
НКЗ публикует следующее объявление: «Ремонтирует: всевозможные сельско-
хозяйственные машины. Трактора, двигатели, мельницы, маслобойные заво-
ды и другие. Заказ выполняется точно и аккуратно к обусловленному сроку 
по строго установленным твердым ценам»7. Объявление использует деловой 
стиль, акцентируя внимание на разнообразии услуг и гарантиях качества («точ-
но и аккуратно», «строго установленные твердые цены»). Лексика конкретна и 
информативна, что подчеркивает надежность и доступность сервиса. Перечис-
ление городов и методы подачи заказов усиливают организационную ясность и 
удобство для клиентов.

Рекламные объявления в газете «Батрацкая Правда» – в каждом номере печа-
талась информация, как можно оформить подписку на газету: «Открыта подпи-
ска на газету “Братская правда”. Условия подписки для городских и иногородних 
подписчиков: На 1 месяц – 60 коп; На 3 месяца 1,50 коп; На 6 месяцев – 2,80 коп.
Для коллективных подписчиков (не менее 15 экземпляров) и деревенских учите-
лей 10 % скидка. Редакция и контора помещаются в здании Обкома РКП (б) 
(Ташкентская улица)»8.

В газете «Батрацкая правда» в конце газеты размещались объявления разного 
характера об условиях деятельности организаций, о днях приема граждан, до-
вольно часто размещались городские объявления. К примеру: «Областной Коми-
тет извещает, что прием по частным делам граждан производится: у предсе-
дателя Ревкома: по воскресеньям с 10 до 12 час. дня; по вторникам с 10 до 12; по 
четвергам с 10 до 11. У ответственного секретаря: Ежедневно, кроме среды с 
9 до 11 часов утра…»9. Объявление в газете использует формальный и информа-
тивный стиль. Лексика акцентирует внимание на деталях графика приема граж-
дан, что важно для организации и планирования взаимодействия с населением. 
Структура текста проста и логична: указаны конкретные дни и время приема, что 
способствует легкому восприятию и доступности информации. Синтаксис объ-
явления прямолинеен, что соответствует его административному характеру.
6 Туркестанская правда. 23 февраля 1924. № 45. С. 2.
7 Туркестанская правда. 1 мая 1924. № 68. С. 4.
8 Батрацкая правда. 24 апреля 1925. № 8. С. 6.
9 Батрацкая правда. 23 марта 1925. № 1. С. 6.
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На страницах газеты встречаются коммерческие объявления, инициаторами 
которых были не собственники, а государственные органы власти, к приме-
ру, сообщения о начале функционирования организации, которая занимается 
внешней торговлей: «Настоящим доводится до всеобщего сведения, что со-
гласно приказа по Народному Комиссариату внешней торговли СССР от 14 
апреля 1925 года за № 80, на территории Кара-Киргизской автономной об-
ласти организовано и приступило к функционированию Кара-Киргизское Об-
ластное Управление Народного Комиссариата Внешней Торговли с постоян-
ным местом пребывания в г. Пишпкеке»10. Текст выполнен в официально-дело-
вом стиле, что подчеркивает его административный характер. Лексика точна и 
нормативна, акцентирует внимание на законодательной основе создания новой 
структуры («согласно приказа», «за № 80»). Указание на дату, номер приказа 
и местоположение управления подчеркивает формальную законность и орга-
низованность. Структура текста четкая и логичная, что облегчает восприятие 
информации о начале функционирования государственного органа.

С 6 июня 1925 г. начала функционировать электрическая станция типографии 
«Серп и молот». Об условиях получения света свидетельствует публикация: «Все 
учреждения и частные лица, имеющие электропроводку для получения электри-
чества должны зарегистрироваться в конторе типографии. Желающие же 
вновь получить свет должны подать заявление в контору типографии. Заведу-
ющий типографией П. Григорьев»11. Лексика ясна и функциональна, с акцентом 
на процессе регистрации и получения услуги («должны зарегистрироваться», 
«должны подать заявление»). Указание на ответственного за организацию про-
цесса («Заведующий типографией П. Григорьев») придает объявлению офици-
альный и авторитетный характер. Структура сообщения логична и прямолиней-
на, что способствует простоте восприятия.

Объявление от фотографа А. Дрампова: «Фотография А. Дрампова прини-
мает заказы на всевозможные фотографические работы. Художественное и 
скорое выполнение заказов. Большой выбор видов Киргизстана/Кошчийная ули-
ца»12. В данный период времени характерным было то, что объявления фотогра-
фов имели именной характер, можно говорить, что формировался личный бренд 
для более эффективного продвижения услуги. Такие же тенденции с использо-
ванием имени в рекламном сообщении можно встретить и у парикмахерских: 
«Парикмахерская Ф.А. Весс открыта ежедневно с 8 часов дня до 7 часов вечера. 
Судейская, против хлебного базара»13. Аналогичный пример с другой парикма-
херской: «Парикмахерская бр. Чернобровкиных открыта ежедневно с 8 ч. утра 
до 7 ч. Вечера. Судейская улица, рядом с маг. “Туркино”»14. В качестве ориентира 
10 Батрацкая правда. 25 мая 1925. № 15. С. 4.
11 Батрацкая правда. 21 июня 1925. № 21. С. 6.
12 Крестьянский Путь. 26 апреля 1926. № 64. С. 4.
13 Там же.
14 Там же.
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используется магазин «Туркино», с одной стороны, это, безусловно, ориентация 
клиентов по локации парикмахерской, с другой – дополнительное упоминание 
другой торговой точки в газете. 

Магазин готового платья Б. Зелениной и А. Андриевского. «…Имеется всегда 
большой выбор всевозможного готового мужского и дамского платья. Изготов-
ление в собственной мастерской. Цены вне конкуренции. Принимаются заказы с 
точным и аккуратным выполнением. Аламединская, 24. Магазин по Советской ул., 
против ВТС»15. Объявление выполнено в рекламно-информативном стиле, направ-
ленном на привлечение внимания покупателей. Лексика акцентирует внимание на 
разнообразии продукции («большой выбор всевозможного готового мужского и 
дамского платья»), а также на качестве услуг («изготовление в собственной ма-
стерской», «точным и аккуратным выполнением»). Упоминание о «ценах вне кон-
куренции» служит для подчеркивания конкурентных преимуществ. Указание на 
местоположение магазинов способствует облегчению нахождения точек продаж. 

Объявления используют официальный деловой стиль с четким и лаконичным 
изложением информации, акцентируя внимание на расписании и услугах транс-
портировки. Лексика и синтаксис способствуют точной передаче данных, обе-
спечивая ясность и информативность для целевой аудитории.

Трест «Кирторгсырье» информирует, что цены снижены «…с 15-го марта 
с.г. во всех магазинах и киосках “Кирторгсырье” цены снижены на следующие 
товары: Мануфактура, Галоши всех сортов и номеров, Цветные мет. изделия, 
Парфюмерию, Стекло оконное, Силикаты, Шерстяные и полушерстяные тка-
ни, Готовое платье, Электро-принадлежности, Охотничьи принадлежности, 
Ламповый товар, Эмалирован. посуда, Кондитерские изделия. Цены снижены 
от 3-х до 20 проц.»16. Объявление использует официальную и информативную 
лексику с перечислением товаров, на которые снижены цены. Структура текста 
ясная, с акцентом на фактах и конкретных товарах. Тон нейтральный и прямоли-
нейный, что характерно для коммерческих сообщений того времени.

Реклама газеты «Советская Киргизия» использует стратегию усиления своей 
значимости, подчеркивая высокий уровень аудитории. Текст краткий, прямой и 
убеждающий, что сообщение достигает множества людей, что повышает эффек-
тивность рекламных объявлений в газете.

Объявление о продаже машин: «Спешно продаются две совершенно новые 
машины “ундервуд” и “мерседес”. Справиться Дунганская ул. Садовой 56–27  
ул. Голунова»17. Использование лексем «спешно» и «справиться» в данном кон-
тексте подчеркивает срочность и необходимость оперативного действия, что ха-
рактерно для рекламы тех времен. Такие выражения были типичны для стимули-
рования покупок, создавая ощущение важности и ограниченности предложения.
15 Крестьянский Путь. 26 апреля 1926. № 64. С. 4.
16 Советская Киргизия. 21 марта 1927. № 54. С. 4.
17 Советская Киргизия. 20 июня 1928 № 18. С. 4.
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Реклама о сдаче в аренду помещения: «Вторник, 8 января 29 года, в 12 часов 
дня на ст. Пишпек назначаются АУКЦИОННЫЕ ТОРГИ на сдачу в аренду бу-
фета и перронной лавки при станции сроком по 30 сентября 30-го года. Условия 
аренды буфета лавки можно узнать у нач. ст. Пишпек с 8 ч. до 15 ч. местного 
времени ежедневно»18. В данном рекламном объявлении используются офици-
альные и деловые формулировки, такие как «аукционные торги», «сроком по», 
«условия аренды», что отражает официальный стиль того времени. Также при-
сутствует акцент на конкретном времени и месте проведения события, что под-
черкивает точность и организованность рекламной информации, свойственные 
деловому обороту 1920-х гг.

Преимущества издательство обещает всем тем, кто оформит подписку на дол-
гий срок: «Всем годовым и полугодовым подписчикам будут выданы бесплатные 
приложения “Пятилетка Киргизии”. Решения шестой областной партконфе-
ренции. Своевременная подписка: гарантия получения газеты без перебоя»19. В 
данном рекламном объявлении используется лексика, ориентированная на созда-
ние положительного имиджа подписки: фразы «бесплатные приложения», «га-
рантия получения газеты» акцентируют внимание на преимуществах для читате-
лей. Включение официальных терминов, таких как «решения шестой областной 
партконференции», подчеркивает связь с партийной политикой, что было харак-
терно для того времени.

Объявление о приеме подписки на велообязательство с двумя интересными 
слоганами в тексте «Пешему совет: садись на велосипед» и «Пролетарий – на 
велосипед – Торопись немедленно»: «По велообязательству ты получишь в рас-
срочку велосипед производства московского, пензенского или харьковского заво-
дов. Цена обязательства 160 рублей, слагающаяся из поквартальных, месячных 
и полумесячных взносов подписчика, с нарастающими процентами в сберкассе 
из 6 годовых. По оплаченному полностью велообязательству выдача велосипедов 
будет производиться не позже 30 дней после предъявления обязательства. При-
ем подписки на велообязательства производится во всех сберкассах и госбанках 
до 15 июля 1930 года. Пролетарий – на велосипед – Торопись немедленно»20. В 
данном объявлении несколько слоганов делают акцент на доступности и срочно-
сти предложения. Фразы «Пешему совет» и «Пролетарий – на велосипед – Торо-
пись немедленно» служат не только мотивацией, но и обращением к идеологии 
того времени, активно использовавшей лозунги для привлечения внимания. Упо-
минание о рассрочке и процентах указывает на доступность товара.

В 1930-х гг. появляются объявлении пятилетки и о том, что нужно подклю-
чаться к плановой экономике. Реклама, связанная с НЭП, практически исчеза-
ет: «Пятилетка требует кадров! Нужна миллионная армия шоферов, трак-
тористов, дорожных работников. Учись владеть машиной, строить дороги.                    
18 Советская Киргизия. 8 января 1929. № 4. С. 4.
19 Советская Киргизия. 28 марта 1929. № 67. С. 4.
20 Советская Киргизия. 29 июня 1930. № 148. С. 4.
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Центральный совет автодора открывает заочные курсы. Каждый трудящийся, 
умеющий читать и писать, может быть слушателем заочных курсов автодора. 
Срок обучения 9 месяцев. По окончании курсов и прохождения практики – слуша-
телю выдается соответствующее удостоверение, дающее преимущественное 
право поступления в центральный заочный политехнический институт транс-
порта, а также на все госкурсы авто-тракторного и дорожного дела (нарком-
труда и его органов)»21. Лексически объявление ориентировано на привлечение 
широкой аудитории, т.к. использует призыв к социальной активности, например 
фразой «Пятилетка требует кадров!». Термины, такие как «миллионная армия 
шоферов, трактористов, дорожных работников», подчеркивают важность массо-
вого вовлечения в экономическое строительство. Акцент на «заочных курсах» 
указывает на доступность образования для широких слоев населения, что было 
важным элементом плановой экономики.

Реклама 5-й Всесоюзной лотереи Осоавиахима: «…В продажу выпускается 
35.000.000 билетов на сумму 25.000.000 рублей. Все билеты разбиваются на 10 
разрядов. Каждый из 10 разрядов имеет свой самостоятельный тираж. Всего 
5-й лотерей Осоавиахима разыгрывается 340.872 ценных выигрыша на общую 
сумму 4.010.000 рублей» (Советская Киргизия. 20 февраля 1931. № 42. С. 4). В 
лексическом плане реклама 5-й Всесоюзной лотереи Осоавиахима использует 
точные количественные данные («35.000.000 билетов», «340.872 ценных вы-
игрыша») и подчеркивает масштаб мероприятия. Используемые термины, та-
кие как «самостоятельный тираж» и «ценные выигрыши», создают впечатление 
важности и значимости лотереи. Структурированность информации и акцент на 
больших суммах и количествах подчеркивает организованность и официальный 
характер события, что также соответствует времени плановой экономики.

В объявлениях используется официальный стиль с короткими и четкими 
предложениями. Лексика строго функциональная, с акцентом на инструкции и 
обязательства, например «предлагают», «явиться», «иметь». Синтаксис прямоли-
неен, с ясной организацией информации и использованием инфинитивных кон-
струкций, что придает тексту характер указания и обязательности.

Выводы. В работе проанализированы объявления рекламного и информаци-
онного характера, которые публиковались на страницах газет «Батрацкая Прав-
да», «Туркестанская Правда», «Крестьянский Путь», «Советская Киргизия». Во 
многих объявлениях заложен маркетинговый механизм привлечения клиентов. 
Функционирование так называемого «Делового двора» в Воскресенский базар, 
на котором осуществлялись валютные операции. К примеру, акционерное обще-
ство «Туркестанский шелк» в рекламном объявлении заявляет о своей моно-
полии, Туркестанская контора «Петроготка» в рекламе обуви делает акцент на 
цене. Объявление о торжественном открытии воздушного сообщения в Средне-
Азиатских Республиках. Объявления коммерческого характера Универсального 
магазина (Турквоенкоп), который находился в Ташкенте.
21 Советская Киргизия. 26 мая 1930. № 119. С. 4.
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Исходя из лингвистического анализа текстов рекламных объявлений, мож-
но сделать следующий вывод. Структуры предложений имели разнообразные 
вариации. Лексика строго функциональная, с акцентом на инструкции и обя-
зательства. Лексически объявления ориентированы на привлечение широкой 
аудитории, использовались призывы к социальной активности. Лексика и син-
таксис способствовуют точной передаче данных, обеспечивая ясность и инфор-
мативность для целевой аудитории. Часто используется точная и конкретная 
лексика, что свидетельствует о фокусе на передаче фактической информации. 
Синтаксис прост и прямолинеен, что типично для делового стиля, ориентиро-
ванного на быстрый и ясный обмен сведениями. Все это отражает принципы 
экономической политики НЭПа, направленные на стимуляцию потребитель-
ского спроса и активизацию торговли.

Рекламные объявления в газете «Батрацкая Правда» поделены на различные 
разделы, в каждом номере печатается информация, на каких условиях и по какой 
цене можно оформить подписку на газету. В газете «Батрацкая правда» в конце 
газеты, как правило, размещались объявления разного характера о работе орга-
низаций. Объявления рекламного характера зачастую инициировали так назы-
ваемые тресты. Областное управление государственными аптечными предпри-
ятиями и торговли медицинским имуществом Кара-Киргизской Автономной об-
ласти часто публиковало рекламные объявления на страницах «Батрацкой Прав-
ды». При редакции газет «Эрки-Тоо» и «Батрацкая правда» продавались книги, 
которые также предлагались читателям газет с указанием цен. В исследуемый 
период характерным было то, что объявления фотографов и парикмахеров имели 
именной характер, можно говорить, что формировался личный бренд для более 
эффективного продвижения услуги. 

Подробное изучение текстов и смыслов рекламных обращений, динамики их 
текстовых трансформаций позволит найти лингвокультурологические сдвиги, 
отражавшиеся в рекламе. Много интересного обещает дать сопоставление исто-
рических изменений в языке рекламы. Подобная работа предстоит в будущем 
автору данной статьи.
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SPECIFICS OF THE LANGUAGE OF NEWSPAPER ADVERTISING 
IN RUSSIAN DURING THE NEP PERIOD IN THE KYRGYZ ASSR

R.Sh. Zaynulin (Bishkek, Republic of Kyrgyzstan)

Abstract
Statement of the problem. The article examines the specifics of newspaper advertising in Russian 

in the Republic of Kyrgyzstan during the New Economic Policy (NEP) period. 
The purpose of the study is to identify the specifics of the language of advertisements in the early 

Soviet period in Kyrgyzstan and at the present time through the analysis of advertising texts from the 
1920s till 1930s.

Methodology (materials and methods). Using structural and syntactic methods the article ana-
lyzes advertisements of an advertising or informational nature on the pages of the newspapers Ba-
tratskaya Pravda, Peasant Way, Soviet Kyrgyzstan, currently stored in the Central State Archive of 
the Kyrgyz Republic and in the Collection of Rare and Especially Valuable Publications of the Na-
tional Library of the Kyrgyz Republic named after A. Osmonov. 

Research results. The customers of advertisements are government authorities, city departments, 
and individuals. The ads are informative in nature, they talk about the working hours of organizations, 
they may be related to trade and transport. The composition and syntax of the genre of ads of various 
content are studied. The characteristic features are considered of language, photomontage, printing, 
advertising graphics in advertising and book design of 1920s – 1930s as a polycode communication 
space. The author’s contribution is to identify the linguistic features of the advertising text written 
Russian in Kyrgyzstan in comparison with the advertisements of the early 21st century. The character-
istic features in syntactic structures and in the vocabulary of advertisements are determined. 

Conclusions. The study states the more dynamic nature of advertisements at the present time, 
more specific and detailed nature of advertising texts in the 1920s–1930s. The ways of forming im-
ages of the author and the addressee of advertisements differ significantly.

Keywords: NEP era Kyrgyz Autonomous Soviet Socialist Republic, newspaper advertising lan-
guage, advertising genres, syntax and vocabulary, polycode, creolized texts, comparison with modern 
advertising text.
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