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The article aims to analyze the communicative aspects of print advertising during the period 
between the fi rst and second world wars. It focuses on key features such as the editions, the 
target audience, the content and the visual characteristics. The article uses comparative analysis 
of Bulgarian print advertising from the previous decades mainly the Bulgarian Renaissance to 
outline the evolution of this communication. Several examples are analyzed as to how Bulgarian 
print advertising conforms to key characteristics of the Bulgarian people of the period. 
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УВОД

Историята на българската реклама е тема, която не е широко засягана от 
научните трудове към момента. Неизменно, най-сполучливият опит е на Иван 
Илчев1, който подробно разглежда нейното развитие през периода на Въз-
раждането, отличава закономерностите ѝ, като прави аналог с постигнатото 
в света. Периодът между двете световни войни представлява научен интерес, 

1 ИЛЧЕВ, Иван. Рекламата през Възраждането. С., Университетско издателство „Св. Климент 
Охридски“, 2019. 
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от една страна защото тогавашната печатна реклама не е изследвана задълбо-
чено, а от друга защото сам по себе си той е бил обект на изследване от автори 
като Ясен Бориславов2, който детайлно анализира българската журналистика, 
Марко Димитров3, който задълбочено изследва българската икономика и Ма-
ринела Великова4, която обръща обстойно внимание на фирмената реклама в 
България през първите десетилетия на 20 век и нейните формални характе-
ристики. Тези и други ценни трудове, които са обърнали специално внима-
ние от историографска гледна точка на развитието на България ще послужат 
за основа на настоящето изследване, тъй като рекламата не е нито практика, 
нито наука, която живее в изолация от процесите в обществото. Напротив, 
тя е отражение на икономическия, политическия и социалния живот в Бъл-
гария. Чрез нейния анализ лесно можем да съдим за нивото на развитие на 
българина в периода между двете световни войни, да направим съпоставка 
с европейските и световните рекламни практики и да изведем причините за 
състоянието на печатната реклама в този период. Както авторите на книга по 
комуникационен мениджмънт отбелязват, „изучаването на предмет без да се 
отдаде значимото на неговите предшественици е като съзерцаването на двуи-
змерна картина – няма дълбочина. Изучаването на историята ни дава възмож-
ност да разберем защо нещата са такива каквито са“5. 

МЕТОДОЛОГИЯ

Настоящето изследване разглежда някои от основните моменти що се от-
нася до развитието на българската печатна реклама от периода, като обръща 
внимание на част от печатните издания. То може да послужи за основа на 
последващи по-широки и задълбочени изследвания на проблематиката, както 
по отношение на рекламната комуникация, така и по отношение на самите 
издания – вестници, списания, книги и плакати. Методите на анализ включ-
ват сравнителен анализ с рекламата през Възраждането. Това ще помогне да 
бъдат откроени промените, които водят до еволюцията на българската рекла-
мата от гледна точка на избора на целева аудитория, съдържанието и формата 
ѝ, видовете използвани печатни издания и не само, както и нейното позицио-

2 БОРИСЛАВОВ, Ясен. Българската журналистика между двете световни войни (1919-1939). 
С., Авангард Прима, 2010.

3 ДИМИТРОВ, Марко. Държавата и икономиката в България между двете световни войни 
(1919–1939). С., Издателски комплекс УНСС, 2014.

4 ВЕЛИКОВА, Маринела. Фирмената реклама в България през първите десетилетия на XX век 
(образнотипологични характеристики). В Docplayer [online]. 2016, [cited 25 March 2022]. 
Available from: https://docplayer.bg/ 217524261-институт-за-изследване-на-изкуствата-
бан-маринела-николова-великова-байха.html 

5 BRINK, Edward, William KELLEY. The Management of Promotion. Englewood Cliff s, NJ: Pren-
tice-Hall, 1963.
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ниране в тях. Използван е и сравнителен анализ по отношение на рекламата 
в САЩ и Англия, за да се проследят част от световните тенденции и тяхното 
проникване в България. Подробно са анализирани и формата и съдържанието 
на някои български печатни реклами във вестници, списания и плакати. Из-
ведени са едни от най-често употребяваните апели в рекламната комуникация 
от периода. 

Изследването има и своите ограничения. На първо място, поради недос-
татъчния оперативен и финансов ресурс са анализирани само някои от пе-
риодичните издания (вестници и списания), както и няколко плаката. Те са 
избрани на базата на тяхната значимост, но в никакъв случай не са единствено 
показателни за българската реклама от разглеждания период. 

На второ място, донякъде и поради същите причини, не са анализирани 
български печатни реклами в чуждестранната преса. Подобен анализ би бил 
много полезен, за да се откроят похватите, използвани от българските произво-
дители да таргетират чуждестранна аудитория. Това би показало и разликите в 
интеркултурен аспект, които са съществени при избора на подходящите апели. 

1. ИЗДАНИЯТА И АУДИТОРИЯТА 

Периодът на Възраждането се характеризира с плахите стъпки на реклам-
ната комуникация в периодичния печат. От една страна това до голяма степен 
се обуславя от финансовите възможности на възрожденския българин. Рекла-
модателите се насочват към периодичния печат, защото според тях, този който 
е абониран за вестник има и достатъчно пари, за да си закупи рекламираните 
в него продукти. Изражение в това относително широко потребителско сег-
ментиране намират учителите най-вече от градовете, но и от селата. От друга 
страна не са много на брой и самите вестници и списания, които публикуват 
обявления. „От общо 65 по-важни вестници и списания, излизали през пе-
риода 1848–1878 г., реклами има само в 18, или в по-малко от 28% от тях“6. 
Редом с този факт е важно и да се отбележи, че не много от периодичните из-
дания могат наистина да бъдат определени като такива, защото немалко от тях 
не издават повече от два-три броя. Това прави и невъзможно търсенето на ре-
кламодатели от страна на издателите, които не разполагат с достатъчно време. 

За сравнение, в Англия първата печатна обява е публикувана през 1624 
година, но чак през 1648 година рекламите в печата стават регулярни7. Едни 
от първите вестници в Европа и САЩ се появяват и просъществуват именно 

6 ИЛЧЕВ, Иван. Рекламата през Възраждането. С., Университетско издателство „Св. Климент 
Охридски“, 2019, с. 127.

7 FRANK, Joseph. The Beginnings of the English Newspaper, 1620-1660. Cambridge: Mass., 1961.
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благодарение на рекламите, помествани в тях8. Първата употреба на термина 
„реклама“ е през 1655, когато тя измества употребата на известията9. След 
периода на реставрацията на английската монархия думата реклама все още 
има по-общо значение на „известие“. След 1660 година печатните реклами 
започват да се поместват в различни секции на вестниците, което довежда и 
до по-специализираната употреба на термина „реклама“10. Близо сто години 
по-късно, през 1759 година британският критик Самюел Джонсън пише, че 
печатните реклами са толкова многобройни, че с цел да бъдат забелязани от 
читателите се използват разнообразни обещания и красноречие, понякога бо-
жествено, понякога патетично11.

Успоредно с всичко това жените не са обект на рекламите или по-скоро 
може да се говори за изключително малко на брой изключения от това прави-
ло. Причините са различни. От една страна четенето на вестници в периода 
на Възраждането е типично мъжка работа, тъй като мъжете са значително 
по-грамотни. В допълнение, значителна част от тиража на вестниците се раз-
пространят в хотели, кафенета, бръснарници – все мъжки социални локали. 
В тях една почетна жена не би си помислила да влезе, още повече сама. Дори 
и след Освобождението мъжът е този, който пазарува нужното за дома и така 
традицията не позволява на жените да отидат до магазина, в който се предла-
гат рекламираните във вестника стоки. 

В контраст е случващото се в периода между двете световни войни – то-
гава се разрастват специализираните вестници и списания. Това е в резултат 
на процесите по модернизация в българското общество, както и увеличаване-
то и профилирането на четящата аудитория. Започват да се издават десетки 
специализирани вестници и списания – спортни, стопански, ловни, туристи-
чески, женски, модни и т.н. Това е в отговор и на факта, че масовите информа-
ционни издания не могат да удовлетворят потребностите на разрастващата се 
аудитория. Прави впечатление отчитането на ролята на жената в българското 
общество и това как рекламната комуникация се обръща все по-смело към нея 
след годините на Освобождението и още повече в периода между двете све-
товни войни. Това е факт особено за женската аудитория в големите градове, 
тъй като явно логиката е, че те имат по-големи финансови възможности. Едно 
от най-популярните специализирани издания, целящо да привлече женската 
аудитория е „Икономия и домакинство“ (фигура 1). То е периодично издание 
с живот над двадесет години (1921–1944).

8 BEARD, Fred. The ancient history of advertising: insights and implications for practitioners. Journal 
of advertising research. September 2017, 238-344.

9 FREDERICK, James. Introduction: The Story of Advertising Writing. In Masters of Advertising. 
New York: Frank-Maurice, 1925.

10 WALKER, Robert. 1973. Advertising in London Newspapers, 1650–1750, Business History, 1973, 
15:2, 112–130.

11 RIVERS, Hugh. Ancient Advertising and Publicity. Chicago: Krochs, 1929.
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Фигура 1. Корица на списание „Икономия и домакинство“, 1932 г. 
Източник: Национална библиотека „Св. св. Кирил и Методий“

Списанието изобилства от илюстрации, като съдържанието му е насочено 
към практична тематика – модели за дрехи, домашна украса, готварски ре-
цепти, здравни и домакински съвети, както и развлекателни статии и разкази. 
Според Танев и Бенбасат12, списанието е генерирало по-високи приходи от 
вестници, като „Утро“, „Дневник“ и „Зора“. 

В САЩ още в края на 19-ти век започва да се наблюдава тенденцията на 
насочване на рекламната комуникация към жените. Така например, в реклама 
в Ню Йорк Таймс жена е изобразена да чете вестник (фигура 1а). 

12 ТАНЕВ, Стефан, Алберт БЕНБАСАТ. Отворени писма: Спомени и изповеди на главния ре-
дактор на в. „Утро“, писани в централния затвор. С., Университетско издателство „Св. 
Климент Охридски“, 1994, с. 67.
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Фигура 1а. Реклама на New York Times, САЩ, 1895 г. Източник: A History of Advertising

Още по това време се разпалват искрите на пламъка, който ще промени 
нагласата спрямо мястото на жената в обществото. Освен употребата на цвят, 
което за рекламите в българските издания от този период е немислимо, аме-
риканската реклама използва и изискания стил „Арт Нуво“. 

Друго профилирано издание е „Вносно-износен вестник: търговски ор-
ган за стопанство, индустрия, земеделие и финанси“ (фигура 2). Издаван в 
Пловдив, животът на вестника продължава почти двадесет години (1919-
1936). В него се помества важна информация за вноса и износа в страната 
в секторите финанси, стопанство и земеделие, както и се публикуват редица 
реклами свързани с тях. 
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Фигура 2. Първа страница на „Вносно-износен вестник“, 1920 г. 
Източник: Национална библиотека „Св. св. Кирил и Методий“

Свидетелство за все по-бързо набиращата популярност рекламна дейност 
в България е изданието „Търговско огледало: първи български безплатен ре-
кламен вестник“ (фигура 3). Вестникът се издава във Варна и просъществува 
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Фигура 3. Първа страница на „Търговско огледало: първи български 
безплатен рекламен вестник“, 1924 г. 

Източник: Национална библиотека „Св. св. Кирил и Методий“

само една година – 1924. Не е ясно дали причината е в редакцията или други 
външни фактори, но е важно да се отбележи, че това е първият опит да се ти-
ражира вестник посветен изцяло на рекламата. Под името на вестника са из-
ведени тарифите за рекламните пространства, като за първа страница е един 
лев на кв. см., а за втора осемдесет стотинки за кв. см. Малките обяви струват 
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по 1.50 лв. на дума, а официалните по 0.80 лв. Под тарифите се намира призив 
за рекламиране във вестника „Рекламата е душата на търговията, реклами-
райте във в. „Търговско огледало“. Който рекламира, той печели.“ Точно под 
този лозунг е поместено следното съобщение: „Редакцията дири агенти за 
събиране на реклами. Агентите получават 30%.“ Това е красноречиво за тър-
говския елемент на изданието, както и показателно за развитието на реклам-
ната дейност. Подобна практика е характерна за САЩ, но близо 100 години 
по-рано. Там, през втората половина на 19-ти век рекламните агенти работят 
за вестниците, а не като рекламисти. Те са посредници, които продават ре-
кламно пространство, срещу комисионна от получените дооди за вестника13.

Рекламите в изданието биват разнообразни по своя характер, както с 
мъжка, така и с женска аудитория (фигура 3а). На нея се рекламира дрехар-
ница „Пловдив“, която предлага широк избор от разнообразни стоки за мъже 
и жени и деца. 

  

Фигура 3а. Реклама на първа страница 
на „Търговско огледало: първи български 
безплатен рекламен вестник“, 1924 г. 
Източник: Национална библиотека 
„Св. св. Кирил и Методий“

Пространството в изданието е високо ценено и не остава неупотребявано 
(фигура 3). Наблюдава се поместване на рекламни карета, както в хоризон-
тална, така и във вертикална посока. В тях има реклами целящи да привлекат 
само женска аудитория. 

През 1937 година в България излиза първата книга по реклама „Нова тър-
говска библиотека“ озаглавена „Рекламата (разгласата) двигателя на търго-
вията“ (фигура 4). Автор е Димитър Попов, дипломиран рекламист. 

13 TUNGATE, Mark. Adland. A global history of advertising. London: Kogan Page Limited, 2007, 
p. 14.
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Фигура 4. Корица на „Рекламата (разгласата) двигателя на търговията“, 1937 г. 
Източник: Национална библиотека „Св. св. Кирил и Методий“

Това е първата от поредица от общо шест, тиражирани през 1937 и 1938 
година. Всяка една от книгите е посветена на различна тематика, като обемът 
е около 30 страници. В първата част авторът дава редица определения за ре-
клама и засвидетелства колко важна е тя за търговията. В нея чрез илюстрация 
е сравнена рекламата с обичайния път на стоката – от фабриката до крайния 
потребител (фигура 4а). Показани са звената, които са въвлечени в процеса 
на комуникация и снабдяване, като е изтъкнато колко по-бързо и лесно е чрез 
реклама да се достигне до консуматора. Ако не друго, то поне рекламата зна-
чително улеснява работата на всички по веригата. 
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Фигура 4а. Вътрешна страница от „Рекламата (разгласата) двигателя на търговията“, 
1937 г. Източник: Национална библиотека „Св. св. Кирил и Методий“

В книгата намират място и редица реклами, които комбинират визия и 
текст – пример за познанието на рекламното дело. Фигура 4б е показателна 
в това отношение – визията е преобладаваща, а текстът в карето с изображе-
нието е сведен само до търговската марка, която е чуждестранна. Под тях се 
намира адресът и телефон за контакт. 
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Фигура 4б. Реклама във вътрешна страница от 
„Рекламата (разгласата) двигателя на търговията“, 1937 г. 
Източник: Национална библиотека „Св. св. Кирил и Методий“

Свидетелство за разрастването на рекламния бизнес е и поместването 
на реклами, свързани с предлаганите услуги от рекламни бюра – обяви във 
вестници и списания, провеждането на рекламни изложби, както и издател-
ство (фигура 4в). В случая това е в комбинация с посредническата дейност на 
компанията, която включва покупко-продажба и наеми на имоти и уреждане 
на паспорти.
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Фигура 4в. Реклама във вътрешна страница от 
„Рекламата (разгласата) двигателя на търговията“, 1937 г. 

Източник: Национална библиотека „Св. св. Кирил и Методий“

В края на разглеждания период, през 1939 година, в София се отпечатва и 
първата сборна Коледна рекламна книга „Труд и радост“ от издателство „Бъл-
гария“ (фигура 5). Това отново е показателно за развитието на рекламната 
дейност в България. 
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Фигура 5. Корица на сборна Коледна рекламна книга „Труд и радост“, 1939 г. 
Източник: Национална библиотека „Св. св. Кирил и Методий“

В нея преобладават реклами, които целят да достигнат до женската ауди-
тория (фигура 5а). В случая рекламата е свързана с модната индустрия и кое 
е най-новото в Париж през 1939 година. Съобщава се и че за абонатките на 
книгата кройките са безплатни. 
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Фигура 5а. Реклама от вътрешна страница на сборна 
Коледна рекламна книга „Труд и радост“, 1939 г. 

Източник: Национална библиотека „Св. св. Кирил и Методий“

Разбира се, както загатва и корицата на книгата има и рекламно-инфор-
мационни материали за децата. Те целят да засвидетелстват стойността на 
изданието, като поместват информация, свързана със здравословното хранене 
на малчуганите (фигура 5б). 
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Фигура 5б. Реклама от вътрешна страница на сборна 
Коледна рекламна книга „Труд и радост“, 1939 г. 

Източник: Национална библиотека „Св. св. Кирил и Методий“ 

2. СЪДЪРЖАТЕЛНИ И ФОРМАЛНИ ХАРАКТЕРИСТИКИ
НА РЕКЛАМАТА МЕЖДУ ДВЕТЕ СВЕТОВНИ ВОЙНИ

Съдържателните и формалните характеристики на печатната реклама 
почти винаги са вървели ръка за ръка. Като изключим периода, когато рекла-
мите са се състояли единствено от текст, който най-често е бил отделян от 
основния текст с „Известие“ или „Обявление“ (фигура 6). Основното, което 
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Фигура 6. Реклама на последна четвърта страница в „Цариградски вестник“, 1850 година. 
Източник: Национална библиотека „Св. св. Кирил и Методий“

прави впечатление тогава е незначителното място и площ на рекламата, която 
е поместена на последната четвърта страница от вестника. Освен по думата 
„Известие“ читателят по нищо друго не може да се ориентира на пръв поглед, 
че това е реклама. Тя не е графично отделена от основния текст, нито текстът ѝ 
е с различен шрифт (фигура 6а). 

  

Фигура 6а. Реклама на последна четвърта страница в „Цариградски 
вестник“, 1850 година. 
Източник: Национална библиотека „Св. св. Кирил и Методий“

Vania
Sticky Note
Текстът да е в курсив, като другите.



126

Към края на 60-те години на 19-ти век в България се наблюдава появата 
на по-различен подход към печатната реклама. Пространството, което ѝ се от-
деля е по-голямо, а и вече не се помества единствено на последните страници 
във вестниците. Стилът се променя, като се набляга на привличащи внима-
нието визуални елементи, като по-голям и различен шрифт (фигура 7), както 
и на отделителни графични елементи, напомнящи за сецесион (фигура 7а). 

Фигура 7. Реклама на последна четвърта страница 
в. „Дунавска зора“, 1868 година. 
Източник: Национална библиотека „Св. св. Кирил и Методий“

До Освобождението, с много малки изключения, печатната реклама за-
пазва своята текстова форма. По-слабото графично оформление е продик-
тувано от няколко фактора – ниското ниво на печатарската техника и почти 
пълната липса на професионални художници или такива които да работят в 
печата. Може би първият пробив в това отношение е рекламният плакат на 
Иван Мърквичка за първото българско земеделческо-промишлено изложение 
в Пловдив през 1892 година (фигура 8). Той комбинира визия, текст, цвят и 
персонажи. 

Фигура 7а. Реклама на
последна четвърта стра-
ница в. „Дунавска зора“, 

1868 година. 
Източник: 

Национална библиотека 
„Св. св. Кирил и Методий“



127

Използването на рекламни пла-
кати с цел разгласа не е новаторско. В 
годините преди Освобождението се 
използват най-вече за оповестяване на 
предстоящи театрални или музикални 
представления, но са черно-бели и без 
изображения. 

В периода между двете световни 
войни се наблюдава бурно развитие на 
рекламната дейност. „През 30-те годи-
ни рекламното творчество достига своя 
разцвет, то не просто се диференцира 
от предходните стилови похвати, но 
става по-отчетливо и по-изчистено.“14 
(Маринова, 2018, с. 128). Така напри-
мер, започналата тенденция още в края 
на Възраждането да се поместват все 
по-големи по мащаб реклами на чет-
върт, половин, че и дори цяла 4-та (по-
следна) страница от вестника, през 20-
те и 30-те години на 20 век това не се 
счита за неуместно. Дори повече, вече 
може да се наблюдават реклами на пър-
вата страница на вестника (фигура 2), 
а някои дори заемат цялата първа страница (фигура 3). Новото за този период, 
през 30-те години, е употребата на снимки, които все по-често започват да из-
местват рисуваните изображения. Така например, на страниците на списание 
„Икономия и домакинство“ може да се наблюдават и снимки и рисувани изо-
бражения (фигура 9).

14 МАРИНОВА, Гергана. Възникване и развитие на печатната реклама по света и в България. 
Eastern Academic Journal, 2018, с. 128.

Фигура 8. Първият български цветен рекла-
мен плакат на изложението в Пловдив
Източник: http://old.duma.
bg/2007/0507/120507/kultura/cul-5.html
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Фигура 9. Реклама на шапки в списание „Икономия и домакинство“, 1932 г.
Източник: Национална библиотека „Св. св. Кирил и Методий“

По този начин фотографията започва да се използва за рекламиране на раз-
нообразни стоки. Персонажите определено са въздействащи, що се отнася до 
намерението за покупка. Те започват дори да се появяват по кориците на списа-
нията (фигура 10), но те далеч не са единственият избор за фотографски подход. 
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Фигура 10. Корица на списание „Икономия и домакинство“, 1933 г.
Източник: Национална библиотека „Св. св. Кирил и Методий“

Рисуваните рекламни продукти също биват все по-често заменяни от фо-
тографските изображения (фигура 11). Това придава много по-привлекателни 
характеристики на рекламата за читателите, които могат реално да видят как 
би изглеждало тяхното обзавеждане. 
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Фигура 11. Реклама в списание „Икономия и домакинство“, 1932 г. 
Източник: Национална библиотека „Св. св. Кирил и Методий“

При рекламата на запад и най-вече в САЩ употребата на фотографията 
започва още към края на 19-век. Пример за това е фигура 12, на която из-
вестна френска актриса рекламира шоколадови бонбони. Друго, което прави 
впечатление е много по-ранното използване на жените в рекламата. 

Фигура 12. Реклама на шоколадови бонбони, САЩ, 1896 г. 
Източник: A History of Advertising

Що се отнася до съдържателната част на рекламите между двете светов-
ни войни, в по-голямата си част те вече се ориентират към по-къси реклам-
ни текстове, отколкото тези от Възраждането и след Освобождението. Тогава 
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текстовете са относително дълги, като това явно е продиктувано от възмож-
ността на потребителите да отделят значително време, за да ги прочетат. Това 
би било немислимо днес, но явно нашите предци са били склонни да отдадат 
значимото на рекламните текстове. 

По отношение на апелите, които са главният мотивиращ елемент за по-
требителите, както и най-важният такъв за рекламата, то все още се набляга 
на тези за икономията (фигура 13). В нея още се апелира и към сигурността 
и скоростта. 

Фигура 13. Реклама във в. „Маскарад“, 1922 г. 
Източник: Национална библиотека „Св. св. Кирил и Методий“

В друга реклама в същия вестник се рекламират услугите на доктор Въл-
чев, който ще „избави неизбежните спътници на съвременната култура“ леко, 
бързо и евтино.

Фигура 14. Реклама във в. „Маскарад“, 1922 г. 
Източник: Национална библиотека „Св. св. Кирил и Методий“
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Дори когато се реклами-
рат чуждестранни стоки, ре-
кламният текст и апелите, се 
съобразяват с характеристи-
ките на българина от периода. 
Пример за това е рекламата на 
вносен автомобил (фигура 15). 
Рекламният текст разказва хем 
са елегантен, здрав и стабилен 
автомобил, хем за евтина под-
дръжка и ниска консумация на 
гориво. Всичко това, разбира се 
е съобразено с българската ре-
алност от периода, а и не само 
– лошите пътища. 

Други често използвани 
апели са тези за качеството и 
за оригиналните стоки (фиг. 
16 а, б, в, г, д). Характерно за 
периода между двете световни 
войни са различните реклами 
в последователни броеве на 
вестници и списания. Това е 
пример за рекламна кампания, 
която спазва всички изисква-
ния – различна форма, разли-
чен рекламен текст, но запазе-
ни апели. В случая това са апе-

лите за качеството. Който си купи от рекламираната стока си гарантира, че тя 
е оригинална. Фигура 16 д дори не използва рекламен текст, а само марката. 
Всичко това говори за все по-умелото използване на рекламните похвати от 
тогавашните рекламисти, както и за значението на разпознаваемостта марка-
та за решението за покупка у потребителите. Историците потвърждават, че 
уверенията за чистота, качество, автентичност и потребяване на марката като 
символ на статус са от значение за потребителите от хиляди години. Наистина 
„дългата история на консуматорската култура и брандирането в Китай е пока-
зателно, че пазарите и консуматорското общество се интересуват от символи-
ката на марката от древността, а не от относително скоро, както се твърди в 
популярните издания и някои академични трудове15.“

15 ECKHARDT, Giana, Anders BENGTSSON. A Brief History of Branding in China. Journal of 
Macromarketing 30, 3, 2010, 210–221.

Фигура 15. Реклама във „Вносно-износен вестник“, 
1937 г. Източник: Национална библиотека 
„Св. св. Кирил и Методий“
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Фигура 16 а, Фигура 16 б. Реклама във в. „Отечество“, 1933 г. 
Източник: Национална библиотека „Св. св. Кирил и Методий“

Фигура 16 в,                                                            Фигура 16 г.

Фигура 16 д.
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ

В заключение може да обобщим, че в периода между двете световни 
войни рекламата в България се развива, като подобрява вече установените 
практики от предходните десетилетия. Излизат нови и разнообразни печатни 
издания – вестници и списания, които се съобразяват с нарастващата и раз-
нообразна по своите интереси и предпочитания аудитория. Редом с това и ре-
кламите в тях се съобразяват с характеристиките на читателите, като всички 
те се стремят да ги превърнат в лоялни потребители на рекламираните стоки 
и услуги. Мястото на българската жена в обществото също не бива подминато 
от рекламите, които целят да информират дамите за всевъзможните продукти 
за поддържане на тяхната красота, както и за грижата за семейството. Профе-
сията на рекламистите, макар и с известно закъснение спрямо запада, но и не 
само тя, започва да набира популярност, като дори вече има и реклами за на-
биране на рекламни агенти и създатели на реклами. Всичко това, а и не само, 
е доказателство за развитието на рекламната комуникация, която естествено 
следва и развитието на българското общество от разглеждания период. 
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