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Портрет современника в рекламных объявлениях 
Адрес-календаря Тамбовской губернии 1913 года
Работа посвящена исследованию формирования образа тамбовчанина начала XX века в рекламных объявлениях. Рекламные материалы рассматриваются как важный источник информации о социальных особенностях Тамбовской губернии.
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В начале XX века города в России становятся центрами социальной активности, коммуникации, где реклама играет важную роль в формировании общественного сознания, при этом его же формируя. Анализ рекламных материалов позволяет выявить представления об образе жизни и потребительских предпочтениях населения.
Рассмотрим рекламные материалы на примере Адрес-календаря за 1913 год; особое внимание уделим вербальной составляющей рекламных модулей, помогающей реконструировать современную среду. По мнению исследователей, такими «текстами можно считать различные вербализированные и/или визуализированные произведения, в которых присутствует образ города, зафиксированы его особенности, события, люди» [2: 616]. В нашем случае это рекламная информация, 54 объявления в Адрес-календаре.
Анализ вербальных элементов рекламных объявлений показывает, что язык рекламы зарубежных или столичных товаров насыщен эмоциональностью, яркостью оформления, разнообразием шрифтов. Информация о тамбовских производителях и товарах местного производства публикуется в более сдержанном тоне, как правило, с указанием наград с международных выставок и перечислением товара. При этом в рекламном блоке часто присутствует визуальное наличие товаров, что может рассматриваться как забота о малограмотном населении, процент которого в губернии начала ХХ века был высок. Согласно переписи за 1887 год, доля грамотного населения составляла всего 16,6%  от общего [3: 71].
Тамбовская губерния в то время считалась типично аграрной, и реклама в большинстве – это информация о торговых заведениях и промышленных предприятиях, занимающихся переработкой продуктов сельского хозяйства. Основными рекламодателями были купцы, торговые крестьяне, мещане.
Для подтверждения статусности владельцы тамбовских торговых домов и производств по примеру столицы указывали свои имена в рекламе и год, с которого начато данное производство, например: «Булочное заведение Бр. Дрыгиных. Фирма существует с 1830 г.» [1: 17].
Адрес-календари были ориентированы на деловую и административную элиту губернии. В рекламных блоках преимущественно демонстрируются мужские имена и образы, что отражает доминирование мужчин в крупной коммерческой сфере. Однако изображение женских силуэтов есть в рекламе стиральных машин «Матадор [1: 14], устройства уборных [1: 15] и швейных машин «Пфафф» [1: 17], что является элементом рекламной стратегии данных производств.
Таким образом, объявления ориентированы на жителей среднего класса, мелких торговцев и ремесленников; содержание объявлений отражает традиционные ценности, приверженность семейному укладу; объявления ориентируют тамбовчан на местных производителей, сельскохозяйственные продукты и услуги, связанные с повседневными нуждами. 
Сочетание этих элементов формирует убедительный «портрет современника» – успешного, надёжного и социально значимого члена тамбовского общества.
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