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Общетеоретическим вопросам истории маркетинга и изучению маркетинговых меха-
низмов в пространственно-временном континууме посвящено великое множество иссле-
дований, как отечественных [1,3,6,15,19,21,25], так и зарубежных [22,23,24] авторов. Тем
не менее, частные аспекты генезиса и развития данного социального процесса в рамках
региона, а именно в контекстах ментально-исторического пространства отдельного госу-
дарства, не получили достаточно широкого освещения в научной литературе: в частности
это справедливо по отношению к историографическому знанию о социально-экономиче-
ской действительности Московского государства и Императорской России.

Один из современных теоретических подходов, согласно которому история маркетинга
является историей становления системы маркетинговых коммуникаций, а реклама - ин-
струментом распространения информации [4,7], доказывает наличие глубокой взаимосвя-
зи между национальной ментальностью и фундаментом идейного и материального «про-
движения» [12,19]. В соответствии с данной, актуальной и наиболее полно подходящей для
изучения объекта исследования методологией нами была предпринята попытка охаракте-
ризовать механизм взаимодействия совокупности образа мышления, его стереотипизации
и духовного опыта потребителя с маркетинговым инструментарием на примере российской
проторекламы, а именно лубочной картины [11,13,14], одного из наиболее достоверных и
при этом ранних источников, рассматриваемых прежде в рамках исследования проблемы
лишь опосредованно.

С момента своего появления в средневековой России [2,19] лубки имели различное пред-
назначение [10,19,20], но единую функциональную особенность - «продвижение» опреде-
ленных идейных линий. В ходе исследования было выявлено два типа картин в соответ-
ствии с предметом изучения: лубки, распространяющие сюжеты философско-религиозно-
го поля (духовно-нравственные, политико-идеологические и др.) [5,9,17], и лубки «реклам-
ного» характера, то есть непосредственно входящие в пространство экономической мысли
(в широком смысле)[11,14,15].

Детальное источниковедческое изучение изобразительных памятников обеих групп
позволило выявить особенности диссеминации коммерческой идеи в сознании человека
средневековой России и Российского государства Нового времени: так, например, прису-
щие в равной степени рекламному и нравственно-философскому сюжету лубка злободнев-
ность, символичность, «нарративность» сюжета и примитивизация [8,10,16] отчетливо сви-
детельствовали о характерных функциональных особенностях мыслительных механизмов,
впоследствии ярко проявившихся в основах маркетингового инструментария - это, прежде
всего, общедоступность и понятное для всех без исключения выражение народного духа.
В работе было доказано, как эти и некоторые другие особенности лубочных картин, а так-
же их, не менее важное, внутреннее сходство с определенными более ранними традици-
онными формами распространения информации[16], обусловили доверие потенциального
массового «потребителя» к данному способу продвижения конкретного мысленного обра-
за, и соответственно, предопределили привлекательность лубка как базового материала
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для рекламной деятельности. Изучение такого инкорпорирования рекламного сообщения
лубочной картины в специфику национального восприятия действительности обернулось
значимыми выводами о восхождении и сущности более поздних методов товаропродвиже-
ния: ментального маркетинга [18], наружней рекламы и политико-идеологической рекла-
мы.

Дальнейшее исследование данной историко-экономической проблемы с привлечением
более широкого пласта источников видится задачей будущего, так как детальное изучение
совокупности источников социально-экономического пласта мысли необходимо приводит
к более осознанному восприятию современной действительности как маркетинговых, так
и рыночных механизмов в целом.
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