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Становление мира российской зарубежной рекламы 
в ХХ в. прошло ряд этапов, непосредственно связанных 
с динамикой миграционных процессов и формированием 
российских диаспор в различных странах и регионах мира. 
Первый, наиболее яркий и своеобразный этап развития 
рекламы в российском зарубежье охватывает эпоху «клас-
сической» зарубежной России 1920–1930-х гг. (в США, 

Канаде, Латинской Америке его хронологические рамки 
следует расширить до середины 1940-х, а в Китае – до на-
чала 1950-х гг.). В этот период русская реклама за рубежом 
развивалась в контексте эволюции уникального социально-
культурного феномена российского зарубежья. 

В рекламе 1920–1940-х гг. наглядно отразились многие 
специфические черты адаптационных и ассимиляционных 
процессов эмигрантского социума, в частности развитие 
предпринимательства в информационной и интеллекту-
альной сфере (издательская деятельность, книготорговля) 
и других областях, требующих высокой профессиональной 
квалификации, прежде всего частная юридическая и меди-
цинская практика. Русская художественная реклама пред-
варяла и сопровождала победное шествие по миру россий-
ского балета, музыкального и театрального искусства, как 
элитарного, так и массового, формируя легко запоминаю-
щиеся и узнаваемые образы России в мире. 

Реклама российской эмиграции в 1920–1930-е гг. в зна-
чительной степени представляла собой продукт отечес-
твенной деловой культуры дореволюционного времени, 
включавшей также элементы европейской и американской 
рекламы. Российское эмигрантское предпринимательство 
располагало уникальным наследием в виде дореволюцион-
ной отечественной рекламы, которая в конце XIX – начале 
ХХ в. стала органической частью российской экономики 
и продолжала бурно развиваться вплоть до начала Первой 
мировой войны [1; 2, с. 116; 3, с. 3]. Фундаментом отечес-
твенной рекламной сферы данного периода была печатная 
реклама [4, с. 208]. 

В условиях изгнания тематика и формы рекламных 
предложений стали видоизменяться в соответствии с по-
требностями рынка. При этом значительная часть рекла-
модателей (и непосредственно авторов рекламных текстов 
и изобразительного ряда) исходила из стремления россий-
ских беженцев к сохранению своего культурного и языко-
вого пространства. Эмигрантская реклама в значительной 
своей части демонстрировала приверженность эстетике 
и бытовой культуре дореволюционного времени, которые 
были востребованы в эмигрантском социуме. 

Конфликт культурных идентичностей между россий-
ской эмиграцией и Западом в 1920 – 1930-е гг. приводил 
к тому, что какая-то часть российской диаспоры замыка-
лась в себе, создавала свой мир на основе привычных цен-
ностей – зарубежную Россию. Многие пожилые эмигранты 
так и не вышли за рамки этого мира, проводя время в обще-
нии с такими же изгнанниками, говоря только на русском 
языке. Их культурная идентичность была связана только 
с прошлым, с жизнью на родине. В результате в западном 
культурном пространстве в 1920-е гг. возникли многочис-
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ленные очаги локальных культур – российские эмигрант-
ские сообщества со своими традициями, менталитетом, 
укладом жизни и т. д. В рамках этих очагов развивалось 
мелкое и среднее предпринимательство, ориентировавшее-
ся на русскоговорящую клиентуру и лишь частично сопри-
касавшееся с финансово-экономической средой стран про-
живания. Важное место в жизни подобных общин на протя-
жении всего рассматриваемого периода занимала русская 
пресса, которая являлась основным носителем рекламной 
информации. Кроме того, в зонах компактного проживания 
выходцев из России развивалась и наглядная реклама рус-
ских магазинов, мастерских, парикмахерских, ресторанов 
и кафе. 

Диаспоральная торговля и реклама в данном случае 
играли важную роль, прежде всего, для европейского рус-
скоговорящего мещанства, не имевшего таких институцио-
нальных основ для общения и профессиональной деятель-
ности, связанной с русским языком, как ученые,  политики, 
офицеры-эмигранты [5–7]. В ряде стран, прежде всего, в Ка-
наде и США, а также во Франции 1950–1980-х гг., русские 
магазины и рестораны, составлявшие значительную долю 
заказчиков русскоязычной рекламы, исполняли роль уни-
версальных центров общения русскоязычных соотечествен-
ников, в том числе стали клубами творческой элиты. 

Основу социальной базы российского предпринима-
тельства за рубежом после 1917 г. составили «те катего-
рии беженцев, которые занимались предпринимательством 
в дореволюционной России, знали технику и экономику 
конкретных производств, торговли и сферы услуг, пони-
мали значение рекламы» [8, с. 138]. Попытки начать собс-
твенное дело наблюдались и в других социально-професси-
ональных группах российских беженцев – деятелей науки 
и культуры, военных, инженеров, юристов и т. п. При этом  
во многих случаях, например в лимитрофных государствах, 
Русской Америке, Китае, Австралии, они должны были 
конкурировать с уже действующими в этих странах ком-
мерческими предприятиями выходцев из России. 

На протяжении всего рассматриваемого периода де-
ловая активность эмиграции была направлена на обслу-
живание потребительского спроса русскоговорящей диа-
споры; при этом менталитет и социальное положение того 
или иного миграционного потока или территориального 
анклава определяли ассортимент рекламируемых това-
ров и услуг, количественные и качественные парамет-
ры носителей печатной рекламы (газет, журналов, афиш 
и т. п.), стилистику текстов и изобразительного ряда рек-
ламной продукции, степень использования языка страны 
проживания (размещения рекламы) и т. п. Так, например, 
в русском Харбине 1920–1930-х гг., где существовали 
процветающие российские или совместные российско-
иностранные предприятия, многие из которых возникли 
еще в дореволюционный период [9–11], русскоязычная 
информационно-рекламная среда характеризовалась на-
личием многочисленных предложений промышленного 
сырья и оборудования (как эмигрантского, так и иност-
ранного производства), дублированием рекламных объяв-
лений на двух и более языках. 

В крупных европейских диаспорах – во Франции, Че-
хословакии, Югославии – эмигрантская реклама отлича-
лась достаточно широким предложением услуг медицинс-
кого, правового, финансового и посреднического характера 
и в значительно меньшей степени – товаров, преимущест-
венно продуктов или традиционных для российской куль-
туры предметов быта. 

Обширный сектор рекламной информации обеспечива-
ла издательская деятельность эмиграции: реклама разнооб-
разных книг, газет и журналов публиковалась в большом 
количестве и охватывала все пространство российского за-
рубежья. Сообщения о выходе в свет новых книг, о подпис-
ке на русские газеты и журналы не воспринимались эмиг-
рантской общественностью как чисто коммерческие и свя-
зывались в большей степени со сферой культуры и про-
свещения. Поэтому они появлялись, в том числе, в книгах 
и журналах, которые выдерживали строгий академический 
стиль и не публиковали коммерческой рекламы. Сами рус-
скоязычные СМИ использовали не только текстовую рек-
ламу для продвижения себя на рынке издательской про-
дукции, но и привлекали читателей путем анонсирования 
наиболее интересных для эмигрантского общества репор-
тажей (например, о жизни в СССР), публикаций фрагмен-
тов литературных новинок, а также устраивали различные 
конкурсы, лотереи и т. п.

Сообщения о промышленных объектах или крупных 
финансовых учреждениях, принадлежавших выходцам из 
России, составляли лишь незначительную часть рекламной 
информации, что объективно отражало структуру и масш-
табы предпринимательской деятельности российской эмиг-
рации.

Российские эмигранты в 1920–1930-е гг. достаточ-
но успешно проявили себя в рамках западной экономики 
и коммерции. В тех странах, где наиболее успешный эмиг-
рантский бизнес быстро ассимилировался в национальную 
экономику (например, в США), его рекламная активность 
также разворачивалась в рамках иностранного информаци-
онного поля и лишь частично использовала русскоязычную 
печать и другие формы рекламы (афиши, плакаты и т. п.), 
воздействовавшие на эмигрантский социум. При этом рус-
скоязычная реклама, как правило, ограничивалась инфор-
мацией о коммерческих предприятиях диаспорального зна-
чения (магазинах, ресторанах, аптеках, адвокатских бюро 
и т. п.). В то же время некоторые эмигрантские предпри-
ятия успешно использовали свою «русскость» именно для 
утверждения на западном рынке. Текстовая и наглядная 
реклама с использованием изображений матрешек, мед-
ведей, царских корон и т. п., а также знаковых элементов 
цыганской, кавказской и других культур, которые были 
привнесены в европейское и американское общество рос-
сийской эмиграцией, достаточно эффективно работала 
в сфере западной индустрии развлечений, моды, ресто-
ранного дела. Следует подчеркнуть, что мир зарубежной 
России 1920–1930-х гг. сохранял культурное разнообразие 
и ценности образа жизни всех входивших в него нацио-
нальных групп эмиграции – русских, кавказцев, армян, 
грузин и т. д., что позволяет говорить о высокой степени 
поликультурности российского зарубежья.

Рекламное дело российского зарубежья в различных 
странах обладало рядом специфических особенностей, ха-
рактерных для той или иной страны, города, региона. Так, 
эмигрантская реклама в Берлине, являвшемся в начале 
1920-х гг. ведущим центром финансовой и издательской 
активности российской эмиграции, наряду с широким 
спектром предложений услуг русскоговорящих дантистов, 
нотариусов и т. п., включала также сегмент буржуазной 
роскоши: фешенебельные магазины, банки, мастерские 
элитной мебели и т. п. Например, свои услуги в русской 
прессе рекламировал берлинский Credit-und-Handels-
Bank, в правление которого входили С. Д. Боткин (пред-
седатель), князь И. С. Васильчиков, А. П. Веретенников, 
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граф А. С. Мусин-Пушкин. На обложке одного из номеров 
журнала «Театр и жизнь» за 1922 г. красовалась рекламная 
картинка фирмы «Даймлер». Изображение авто с груп-
пой нарядных пассажиров, выезжающего через высокую 
арку из парка или поместья, сопровождалось слоганом на 
русском и немецком языках: «Автомобиль для элегант-
ной публики. Конструкция, ход и бег вне конкуренции» 
[12] и т. п. 

Характерной особенностью значительной части ком-
мерческих предприятий российских эмигрантов в Прибал-
тийских государствах и Польше являлось стремление их 
владельцев не выделяться из среды национального бизнеса 
стран-реципиентов: большинство их них имели нейтраль-
ные названия без российского «старорежимного» колори-
та, который мог негативно восприниматься местным насе-
лением. Напротив, магазины и кафе, которые российские 
беженцы открывали в странах Центральной и Восточной 
Европы, нередко получали названия, напоминавшие об их 
исторической связи с Россией, например «Царь-освободи-
тель» – лавка готового платья в Б. Слатоно (Болгария). Еще 
одна подобная лавочка называлась «Царь Борис» в честь 
болгарского царя [13, с. 184–185].

Рекламное дело российской эмиграции в различных 
странах и регионах мира имело и ряд общих черт. Прежде 
всего следует выделить использование создателями рекла-
мы образов старой Руси и фольклорных мотивов, которые, 
с одной стороны, апеллировали к ностальгическому чувс-
тву эмигрантов, с другой – привлекали своей экзотичнос-
тью иностранную клиентуру. В значительной степени этот 
прием был характерен и для предпринимательского мира 
российской эмиграции 1950–1990-х гг., и современного 
российского зарубежья, однако в последние годы он стал 
дополняться образами советского прошлого. 

В 1920–1940-е гг. в ряде случаев эмигрантский бизнес 
с дореволюционными корнями использовал привычные 
для потребителя картинки и тексты своих старых реклам 
или просто хорошо узнаваемые соотечественниками обра-
зы и символы. Например, объявления ветеринарного врача 
в газетах русского Парижа сопровождались хорошо знако-
мым эмигрантам изображением собачки с благотворитель-
ной открытки Общества покровительства животным. 

В русской прессе Парижа, Праги, Белграда, Берлина, 
Варшавы, Риги, Нью-Йорка и других городов российские 
предприниматели нередко помещали рекламные объявле-
ния, которые печатались, соответственно, на французском, 
чешском, сербском и других языках. Как правило, они при-
надлежали ресторанам, театрам, а также фирмам – произ-
водителям популярных товаров (чай Кузьмичева, Смир-
новская водка, ювелирные изделия Фаберже, парфюмерия 
Брокара и т. п.). Заказывая рекламу на иностранном языке, 
можно было размещать ее как в местной, так и в эмигрант-
ской прессе, что давало определенную экономию и расши-
ряло рынок сбыта. 

Другой характерной чертой рекламной продукции зару-
бежной России была ее экономичность: достаточно редко 
использовались цветные рекламные открытки и меню, рек-
ламные проспекты и брошюры на глянцевой бумаге и т. п. 
Основным носителем рекламы являлась эмигрантская 
пресса, которая, с одной стороны, обеспечивала широкое 
распространение рекламной информации, с другой – име-
ла, за редким исключением, скромные полиграфические 
возможности. 

Вплоть до 1970-х гг., когда начинают угасать многие 
русскоязычные средства массовой информации, газетная 

и журнальная реклама отражает, с одной стороны, мир пов-
седневных запросов российской диаспоры, с другой – ее 
потребность в русской книге, театре, музыкальном искус-
стве. При этом преимущество наиболее платежеспособных 
рекламодателей обеспечивалось за счет выигрышного раз-
мещения текста рекламы, размера шрифтов, оформления 
объявлений декоративными рамками, значительно реже – 
путем использования графических изображений или черно-
белых фотографий. «Иллюстрированная  Россия» (Париж) 
и ряд других изданий  журнального типа размещали рек-
ламные объявления на второй, третьей и четвертой страни-
цах обложки, которая изготавливалась из более плотной, 
глянцевой или тонированной бумаги. В некоторых изда-
ниях выделялись рекламные блоки, также с использовани-
ем тонированной бумаги. В целом, эмигрантская печатная 
реклама имела непритязательный визуальный облик, как 
и подавляющее большинство газетных и журнальных СМИ 
российского зарубежья. Данная ситуация оставалась прак-
тически неизменной вплоть до появления цифровой печати 
и Интернета. 

В то же время, российская эмигрантская реклама сохра-
нила свое многоцветие и высокий художественный уро-
вень в театральной и концертной афише, а также в оформ-
лении ресторанов и кабаре. Элитной сферой рекламного 
дела в российском зарубежье стала также индустрия моды, 
включавшая показы моделей и использование художест-
венной фотографии, зарисовок, рекламных статей, публи-
ковавшихся и  в русскоязычной, и в иностранной прессе, 
в том числе в дорогих парижских и американских модных 
журналах. Высоким качеством отличались, как правило, 
рекламные фотографии российских артистов театра и кино, 
солистов балета, певцов и музыкантов. Продвижению на 
европейском и американском художественном рынке твор-
чества русских художников и скульпторов способствовало 
издание каталогов выставок, альбомов, художественных 
журналов [14]. 

Таким образом, институционализация российского 
эмигрантского предпринимательства в 1920–1940-е гг. со-
провождалась широким развитием коммерческой рекла-
мы, при создании которой учитывался как дореволюцион-
ный российский опыт, так и  необходимость выдерживать 
конкуренцию на рынках стран-реципиентов. Российскими 
эмигрантами были выработаны новые подходы к рекламе 
товаров и услуг с учетом специфики их внедрения в иност-
ранное коммерческое пространство. 

Во второй половине 1940-х – 1950-е гг. произошли зна-
чительные изменения в социальной структуре и географии 
российского зарубежья, оказавшие значительное влияние 
на развитие рекламного дела. После Второй мировой вой-
ны фактически прекратил свое существование мир эмиг-
рантского предпринимательства в Прибалтике и странах 
Восточной Европы, соответственно прервалась и традиция 
рекламного дела. Во Франции, Италии, ФРГ и других го-
сударствах Западной Европы численность российских диа-
спор эмиграции «первой волны» значительно сократилась 
и за счет естественной убыли, и в связи с начавшимся с кон-
ца 1930-х гг. перемещением в Америку наиболее социально 
активной части эмиграции, включая многих представителей 
научной и творческой элиты, предпринимательского мира. 
В 1970–1980-е гг. печатная реклама российского зарубежья 
косвенно отражает процесс угасания мира «белой» зару-
бежной России, выражавшегося в распродажах семейных 
реликвий и архивов. Так, антикварный магазин «Санкт-
Петербург» скупал картины, фарфор, серебро, медали, мо-
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неты, документы, книги (в том числе целые библиотеки). 
Аналогичная информация содержалась и в частных объ-
явлениях, например: «Ликвидирую большую коллекцию 
марок Императорской России, СССР и других европейс-
ких стран ввиду болезни и старости» [15, с. 12]. В 1950–
1970-х гг. центром культурной и деловой активности эмиг-
рации становятся США и Канада. 

В наибольшей степени сохранила довоенный облик рос-
сийская диаспора во Франции, где продолжали действовать 
многие профессионально-корпоративные и просветительные 
организации, созданные эмигрантами «первой волны», вновь 
открылись русские театры, магазины, рестораны и т. п. Зна-
чительная часть российских эмигрантов, включая представи-
телей «второй» и «третьей» волны, а также прибывших в Ев-
ропу из Китая «харбинцев», стремилась заниматься частным 
бизнесом, что обусловило существование русской рекламы 
в Европе в послевоенные десятилетия. Основу рекламной 
сферы по-прежнему составляла русскоязычная периодичес-
кая печать, при этом те коммерческие структуры, которые 
смогли утвердиться на европейском рынке, стремились раз-
мещать рекламу, прежде всего, в иностранной прессе. 

В 1970–1980-х гг. в результате политической и религи-
озной эмиграции из СССР существенно возросла числен-
ность русскоговорящих общин в США, Канаде, Израиле 
и других странах, что дало новый стимул развитию русско-
го бизнеса и рекламы за рубежом. В этот период появляют-
ся новые русскоязычные газеты и журналы, публикующие 
коммерческую рекламу, рассчитанную на потребителя из 
эмигрантского социума. 

На рубеже XX–XXI вв. в мире рекламы российского 
дальнего зарубежья происходят существенные качест-
венные и количественные изменения, которые определя-
ются несколькими основными факторами. Прежде всего 
либерализация внешней торговли России и возможность 
свободных контактов между россиянами и зарубежными 
соотечественниками, деловым и культурным сообщест-
вом различных стран мира создали принципиально новую 
среду для развития коммерции и рекламы в русскоязычном 
пространстве за пределами России. «Феномен эмиграции 
в условиях свободного общества и открытости границ пре-

вратился, за немногими исключениями, в миграцию, где 
перемена гражданства является второстепенным фактом» 
[16, с. 443]. 

Одновременно в Русской Америке, Германии и ряде 
других регионов мира происходит колоссальный рост рус-
скоязычной рекламы, развитие информационно-рекламной 
прессы, сетевой рекламы, охватывающей диаспоральные 
рынки и широкий социум русскоговорящих потребителей. 

В целом, реклама стала неотъемлемой частью деловой 
и повседневной жизни российского зарубежья ХХ в., вклю-
чая новейший период, когда устанавливаются деловые кон-
такты российского бизнеса с зарубежными соотечественни-
ками: на российский рынок выходят фирмы эмигрантского 
(а порой и дореволюционного) происхождения, а отечест-
венные товары находят потребителя в зарубежных диаспо-
рах в Русской Америке, Русском Париже, странах ближне-
го зарубежья и т. п., что требует широкого использования 
рекламы.  

Таким образом, мир российской эмигрантской рекламы 
ХХ в. на разных этапах эволюции феномена зарубежной 
России не только наглядно демонстрирует многие черты 
повседневной жизни русскоязычных диаспор, но и позволя-
ет сделать определенные выводы о степени их обособлен-
ности от социума и бизнеса принимающих стран,  развитии 
коммерческих связей внутри того или иного эмигрантского 
анклава, его социальной и демографической структуре.  

Реклама в российском зарубежье является, прежде все-
го, компонентом предпринимательской деятельности эмиг-
рантов, выражающим специфику деловой культуры зару-
бежной России. В 1990–2000-е гг. в российском зарубежье 
достаточно активно начало развиваться рекламное дело как 
самостоятельный вид частного бизнеса. 

Значительная часть рекламной продукции российского 
зарубежья является частью отечественного художественно-
го и культурного наследия, благодаря участию в ее создании 
выдающихся мастеров изобразительного искусства. Кроме 
того, информационная (текстовая) часть художественной 
рекламы дополняет фактологическую основу истории рос-
сийского зарубежного театра, музыки и других видов твор-
ческой деятельности российской эмиграции ХХ в.
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