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Печатная реклама в России появилась в 30-х годах XVIII века в «Санкт-Петербуржских ведомостях», где быстро приобрела популярность: к середине XVIII века объявления охватывали большой круг тем, который со временем только расширялся. В начале XIX века уже появляются попытки подать предлагаемый товар с лучшей стороны и тем самым мотивировать читателя на его покупку, а к середине XIX века используется достаточно большое количество языковых средств убеждения, например, антитеза (продается по самым дешевым ценам уксус высшей крепости), сравнение (прием их так удобен, что может быть глотаем самым раздражительным горлом) и т.д.

К началу XX века реклама становится заметно более агрессивной. В текстах появляются метафоры (лучший друг желудка вино Сеж-Рафаэль), прямые обращения к аудитории (седым и лысым! электрическая гребенка) и др. Становится заметным также стремление влиять на систему ценностей и мировоззрение: Красота немыслима, если на лице имеются прыщи или угри, и немногим еще известно, как легко устранить эти неприятные явления средством «Угрив».
В результате русскоязычная печатная реклама к началу XX века достигает своего расцвета, и этот период совпадает с моментом появления в России кино.

Конечно, зрителей привлекала новизна и зрелищность кинематографа, однако жизненной необходимостью он не являлся, производство фильмов обходились дорого, а значит, активная реклама была необходима для поддержания интереса аудитории [Бойтлер: 8].
Производство фильма включало в себя несколько основных этапов, и каждый из них было необходимо обеспечить рекламой. В ходе рекламной кампании выделялись следующие стадии: реклама кинофабрики (Вы будете поражены новой кинодрамой общества «Гомон» «В лапах азарта». Дивная фотография, глубокий жизненный смысл); реклама прокатной конторы (Прокатная контора Н. И. Юрасова. Всегда боевая программа, цены проката самые умеренные, ежедневно получаются исключительно новинки и монопольные картины); реклама самого фильма (Мир еще не видал подобной по красоте и грандиозности картины как «Высоты грозного шума (ниагарский водопад)» – величественнейший в свете водопад). 
Очевидно, что на потенциального зрителя мог быть рассчитан только самый последний этап кампании – реклама фильма и кинотеатра. Остальные этапы были ориентированы на профессионалов: владельцев прокатных контор и кинотеатров: Два магических слова – Аста Нильсен. Каждый театровладелец должен запомнить их; Для полных сборов рекомендуем поставить эти ленты, они действительно достойны внимания. К рекламе, предназначенной профессионалам, относились также сообщения о специализированных журналах и новом кинооборудовании: Для синематографов настоящие шведские двухтактные нефтяные двигатели; Важно для синематографических деятелей: с 12 октября нами будет выпускаться еженедельно журнал посвященный интересам синематографии «Наша неделя». 
Поскольку реклама кино с первых дней своего появления развивалась в существовавшей в России богатой рекламной традиции, неудивительно, что во многом она пользовалась уже разработанными приемами. В текстах используются превосходные степени прилагательных (Все важнейшие события мира за неделю вы увидите на экране!); гипербола (Глубина переживаний и трагизм положения влюбленных, стремившихся к счастью и обретших вечную разлуку, заставит содрогнуться даже самое черствое сердце); лексический повтор (Всегда впереди всех, всегда раньше всех, всегда полнее всех, всегда интереснее всех); антитеза (Ново, оригинально по сюжету, то, что каждый театровладелец непременно выберет из кучи выбрасываемых на рынок картин).
В момент своего появления киноиндустрия была абсолютно новой сферой, поэтому в рекламе связанных с ней товаров часто встречалась лексика с семами ‘беспрецедентность’ и ‘уникальность’. Такая лексика могла характеризовать и уровень техники (Новость! Картины демонстрируются со звуковыми эффектами: шум воды, ветра и пр.), и показываемое событие (Впервые средневековый турнир на экране в полном соответствии с былой действительностью), и качество самой картины (Мир еще не видал подобной по красоте и грандиозности картины как «Высоты грозного шума (ниагарский водопад)»).

Все приведенные выше контексты показывают, что реклама кинематографа и киноиндустрии в целом как только что появившихся  явлений развивалась в русле существовавшей в России традиции печатной газетной рекламы. Однако реклама кино обладала некоторыми характерными чертами – это охват рекламными кампаниями всех стадий производства и проката фильма, необходимость постоянно переключать внимание публики на новые фильмы, возможность скрытой рекламы специфических товаров и т.д. Таким образом, использование всех приемов, выработанных в ходе развития рекламы в газетах, позволило рекламе кино достичь высокого уровня практически с момента ее появления, что было необходимо для успешной работы киноиндустрии в России.
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