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The prose of A. P. Chekhov is an important historical source for understanding many aspects of 
Russia’s history in the second half of the 19th century. As one of the most prominent chroniclers of 
Russian reality, Anton Chekhov writes so aptly and accurately about many phenomena of his 
contemporary life that today his works can and should be seen as an important historical source. Having 
been in newspaper business throughout his life, Chekhov provides a unique characterization of Russian 
advertising in the second half of the 19th century, depicting it as a socio-cultural phenomenon. In this 
respect, the prose of Anton Chekhov presents a unique source on the history of Russian advertising in the 
second half of the 19th century: the place of advertising in society, the attitude of various strata of the 
population to this phenomenon, the development of the advertising business as a special sphere of the 
economy and the portrait of the Russian advertiser. By adding other materials to this Chekhovian picture: 
advertisements, newspaper publications of that time and memoirs of his contemporaries, we get a 
complete picture of Russian advertising in the second half of the 19th century as a socio-cultural 
phenomenon. It was then that advertising became an important part of everyday life, beginning to play a 
significant role both in economy and in shaping the worldview. Advertising in social terms is a symbol of 
the new era, the era when capitalism in Russia set in, sometimes in its crudest forms. 
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Проза А. П. Чехова является важным историческим источником для понимания многих аспек-

тов истории России второй половины XIX века. Как один из наиболее выдающихся бытописателей 
российской действительности в своих произведениях А. П. Чехов о многих явлениях современной 
ему жизни сказал так метко и точно, что сегодня это можно и нужно рассматривать как важней-
ший исторический источник. Будучи всю жизнь связан с газетным делом, А. П. Чехов дает во мно-
гом уникальную характеристику российской рекламы второй половины XIX века как социокуль-
турного явления. В этом отношении – место рекламы в жизни общества, отношение к ней различ-
ных слоев населения, развитие рекламного дела как особой сферы экономики, лицо российского 
рекламиста – проза А. П. Чехова предстает как уникальный источник по истории российской рек-
ламы второй половины XIX века. Дополняя чеховскую картину другими материалами, прежде 
всего самой рекламой, газетной публицистикой того времени, воспоминаниями современников, 
мы получаем полноценное представление о российской рекламе второй половины XIX века как 
социокультурном явлении. Именно тогда реклама становится важной частью повседневной жизни, 
начинает играть значительную роль не только в экономическом плане, но и в формировании ми-
ровоззренческих установок. Реклама в социальном плане – это символ нового времени, эпохи, ко-
гда подчас в самых грубых формах в России утверждается капитализм. 
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рия России, реклама как социокультурное явление, история рекламы. 
 
 

Произведения художественной литературы, 
созданные современниками, являются важней-
шим источником, позволяющим представить по-
вседневную жизнь людей через призму индиви-

дуально-эмоционального отношения автора. Бла-
годаря литературно-художественным источни-
кам можно выяснить отношение различных сло-
ев общества к рекламе, создать обобщенный об-
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раз рекламиста второй половины XIX века. Но 
следует учитывать, что в литературных произве-
дениях представлена действительность, про-
шедшая через творческое мировосприятие ху-
дожника. 

Одними из таких весьма ярких литературных 
источников являются газетные фельетоны, пись-
ма, зарисовки, рассказы величайшего русского 
бытописателя А. П. Чехова. 

Российский рекламный дискурс второй поло-
вины XIX века включает в себя целый ряд со-
ставляющих. Прежде всего это субъекты, свя-
занные с рекламной отраслью: рекламодатели, 
представители «старого» и особенно «нового» 
предпринимательства, создатели рекламных тек-
стов, сотрудники газет, репортеры и, главным 
образом, потребители рекламы – жители россий-
ских городов, сегментированные на множество 
сообществ, среди которых наиболее важный сег-
мент – люди со средним и высоким доходами, 
сословно в большинстве это дворяне и купцы. 
Чехов был хорошо знаком со всеми этими субъ-
ектами. Он сам был субъектом рекламного дис-
курса: и как автор, и как потребитель рекламы. 
Будучи выдающимся бытописателем современ-
ной ему России, Чехов в своих текстах показал 
те стороны рекламы, которые в наибольшей сте-
пени отразили изменения российского общества, 
связанные с капиталистическим развитием стра-
ны. Именно этим реклама, на мой взгляд, и при-
влекала Чехова-писателя. Без рекламы картина 
российской жизни во второй половине XIX века 
для Чехова, так внимательно относившегося к 
деталям, была бы не полной. 

Другая важная составляющая рекламного 
дискурса – сами рекламные тексты, в значитель-
ной степени отражающие психологию россий-
ского обывателя. В рекламных текстах, пожалуй, 
в наибольшей степени сравнительно со многими 
другими отразились те черты психологии, кото-
рые программируются динамикой социокуль-
турного развития страны – уходящей России 
«Вишневого сада». В рекламном дискурсе на 
первый план выходят не субъект-объектные, а 
субъект-субъектные отношения. Социальная 
психология, отраженная в индивидуальной пси-
хологии, и есть содержание субъект-субъектных 
отношений рекламного дискурса: рекламодатель 
– создатель рекламы – потребитель рекламы. Но 
реализация этих отношений проходит через рек-
ламные тексты, наполненные знаковыми смыс-
лами. Таким образом, рекламная семиотика вы-
водит писателя на иные социально-культурные 
уровни. 

Конечно, художественное значение героев 
произведений Чехова многогранно и не 

замыкается только на рекламном дискурсе, но он 
имеет большое значение для Чехова по двум 
причинам: во-первых, он изнутри знал, что такое 
реклама, будучи газетным сотрудником, во-
вторых, реклама дает такой богатый материал 
для характеристики эпохи, в том числе сама по 
себе, что она просто не могла не привлечь 
внимание Чехова-бытописателя. 

Именно во второй половине XIX века рекла-
ма в России превращается в значительную эко-
номическую и социокультурную составляющую 
повседневности городской жизни. Газеты запол-
няются рекламой, нередко она занимает до поло-
вины объема номера. Без рекламы невозможно 
было себе представить газетно-издательское де-
ло, доходы от нее были главным источником су-
ществования большинства газет и журналов. 
А. П. Чехов, сотрудничая со многими периоди-
ческими изданиями в разном качестве, весьма 
отчетливо это представлял. В погоне за больши-
ми деньгами издатели заполняют рекламой пер-
вые полосы своих газет. Чехов назвал сообщения 
о подписке таких издателей «печатными извеще-
ниями миру о своем желании кушать» [Чехов, с. 
372]. 

Однако в значительной части общества пре-
обладало отрицательное отношение к рекламе, 
ибо, как считали многие обыватели, «рекламиро-
ваться путное и добропорядочное не станет, а 
гнилое, подозрительное <…> рекламы ищет, 
платит за нее, а потребитель расплачивается 
своими боками» [Васюков, с. 8]. 

Многие придерживались истины о том, что 
наружности не следует верить, как бы она ни 
была прекрасна. В реальности рекламный «шик» 
нередко оказывался «пшиком». Достоинства то-
варов часто не совпадали с тем, что сообщалось 
в печати. Жертв недобросовестной рекламы бы-
ло немало. В поздравлении читателей с новым 
1889 годом редактор казанского «Справочного 
листка» в первую очередь желал, «чтобы не по-
мещались в газетах объявления, обманывающие 
читателей, выманивающие из карманов добро-
душных людей бессовестным образом часто по-
следние гроши…» [С новым годом]. 

У некоторых, особенно людей немолодых, 
вызывало недовольство обращение рекламы к 
«низменным чувствам» малообразованных чита-
телей. Гиляровский, будучи другом Чехова, во 
многом схожий с ним по жизненным взглядам, в 
одном из писем другу говорил: «Взгляни в лю-
бые объявления в лучших газетах – это ведь раз-
врат, растление общества» [Киселева, с. 9]. Но, 
несмотря на это, объявления «делали свое дело» 
привлечения покупателей. Именно так выразил 
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суть рекламы и ее экономическую роль А. П. Че-
хов [Чехов, с. 332]. 

Интересным представляется подкрепить че-
ховскую оценку казанским материалом. Казан-
ский обозреватель российской прессы не без ос-
нования утверждал, что большинство провинци-
альных газет «издаются вместо афиш и держатся 
объявлениями. ,,Вновь отделанный трактир“, 
,,Цирк“, ,,Людоед!“, ,,В магазин Попова привезе-
ны заграничные фрукты“… – вот их передовые 
статьи!.. Они выражают нашу губернскую жизнь 
с ее водопроводно-меркантильным, концессио-
нерным, каскадно-оффенбаховским и бахусо-
эротическим колоритом, нашу неделю мясопуст-
ную, сыропустную и благо им!» [Провинциаль-
ные красоты]. Говорили: «Газета идет хорошо – 
смотрите, сколько объявлений» [Васюков, с. 15]. 
Сбор объявлений к концу XIX века становится 
важнейшей сферой деятельности редакций. 

В рассказе А. П. Чехова «Писатель» (1885 
год) создан образ отечественного рекламиста 
второй половины XIX века. Его главный герой – 
спившийся старик-неудачник Гейним, потеряв-
ший все, кроме способности держать в руках ма-
лограмотное перо. Несчастный «писатель», как с 
оттенком презрения называет его купец, занима-
ется составлением рекламы залежавшегося това-
ра для «культурного» представителя российского 
купечества. Гейним сознает, что из-за куска хле-
ба «обманывает всю Россию», поэтому сам отно-
сится к своим текстам как «к какой-нибудь пако-
сти». Купец третирует писателя, смотрит на его 
работу как на «плевое дело»: «Писанья не съешь, 
не выпьешь», и платит ему не деньгами, а, на-
равне с певчими и дворником, чаем и сахаром из 
своей лавки. И это не было редкостью. В середи-
не 1880-х годов магазин одежды платил редак-
ции «Новостей дня» за объявления «готовым 
платьем из скверного, гнилого, линючего лод-
зинского материала», которое шло на вознаграж-
дение сотрудников газеты [Гиляровский, с. 89]. В 
то же время «новый» купец понимает, что без 
рекламы в торговле, без привлечения покупателя 
печатным словом теперь не обойтись [Чехов, с. 
32–35]. 

Чеховский персонаж имел реальных прото-
типов. Так, в «Русской газете» «кормились объ-
явлениями два мелких репортерчика…, оба уже 
весьма пожилые и одинокие», бывшие писец и 
конторщик. Последний, кроме помещения в газе-
те торговых сведений и рекламы, иногда собирал 
милостыню по церквам [Гиляровский, с. 73]. То 
есть рекламистами часто были люди опустив-
шиеся, без средств, занимающиеся сбором зака-
зов и созданием объявлений по необходимости, 
чтобы заработать на хлеб. В обществе к таким 

людям относились с презрением. Только к концу 
XIX века положение несколько меняется. Рекла-
мой начинают заниматься профессионалы. 
Крупные журналисты и известные художники 
выполняли большие рекламные заказы. 

О том, что газетная реклама к 1880-м гг. яв-
лялась неотъемлемой частью повседневной жиз-
ни, говорит появление сатиры на нее. Как часть 
новогоднего номера «Казанского биржевого ли-
стка» за 1885 год была напечатана юмористиче-
ская газета «Казанский листочек». Около поло-
вины ее заняли шутливые объявления. Процити-
руем одно из них: 

 
Читатель стой!!! Во вновь открытом магазине, 

под фирмою «фу ты пропасть», принимаются в по-
чинку узды для саврасов, а также бронзируются лбы и 
перетачиваются деревянные затылки. Цены умерен-
ные [Казанский листочек № 1]. 

 
Вообще, юмор по отношению к рекламе при-

сущ русской литературе XIX века. Неоднократно 
такие юмористические оценки современной ему 
рекламы присутствуют и у А. П. Чехова. Это 
можно отметить как некую традицию русской 
литературы. Так, еще Н. И. Новиков в своем 
журнале «Трутень» (1769–1770 гг.) остро паро-
дировал газетные объявления, высмеивая совре-
менные ему нравы [Киселев, с. 35–36]. 

«Чичиковский недуг читать объявления и бе-
речь афиши», обыгрываемый одним из казанских 
фельетонистов [Гаврилов], имел под собой ре-
альную почву. Некоторые, взяв в руки газету, 
читали ее целиком вместе с объявлениями, даже 
если у них не было практической надобности 
что-либо купить или продать. 

Каждодневно на потребителей обрушивался 
поток рекламных материалов. Взгляд рядового 
обывателя постоянно натыкался на объявления, 
висящие на каждом шагу: на стенах, столбах, 
тумбах... Их дополняли объявления о получении 
новых товаров или распродажах в окнах магази-
нов, в вагонах «конки» [Казанская хроника]. Го-
родскими властями были устроены «витрины» 
(стенды) для расклейки рекламы. Для привлече-
ния внимания они печатались не только на бе-
лой, но и на цветной бумаге [Новая американ-
ская машинка…]. Часто на улице можно было 
встретить человека, раздающего рекламные лис-
товки [Через нэп – в 30-е]. 

Распространяется почтовая рассылка рекла-
мы. «…Я почему-то известен в Петербурге, Мо-
скве и даже Гамбурге. В самое короткое время я 
получил множество писем и приглашений от 
следующих почтенных лиц и учреждений: от 
банкирской конторы Клима, от Гамбургской ло-
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тереи, от Санкт-Петербургской мастерской учеб-
ных пособий, пять объявлений от редакции жур-
нала ,,Новь“, от ,,Живописного обозрения“ <…> 
и от многих других лиц. Удивительно, откуда 
они могли узнать меня и мой адрес?» – наивно и 
с некоторой досадой вопрошает горожанин в 
тексте одного из чеховских произведений сере-
дины 1880-х гг. [Чехов, с. 187–188]. Множество 
крупных, особенно столичных, торговцев «еже-
месячно рассылали пудами по России» свои объ-
явления с целью увеличения сбыта [Чехов, с. 
373]. Причем рекламодатели использовали раз-
личные ухищрения. Объявление одного из 
книжных магазинов, написанное в форме цирку-
ляра под № 3265 со штемпелем «Затребовать и 
получить к 6 декабря», было понято в конторе 
одного из казанских заводов «как обязательное 
предложение, разосланное по распоряжению 
правительства» [Национальный Архив Респуб-
лики Татарстан]. 

Казанские газеты часто представляли услугу 
по рассылке вместе со своими номерами отдель-
ных объявлений, прейскурантов, каталогов и т. п. 

Одним из действенных приемов торговой 
практики являлась организация распродаж по 
льготным ценам. Чехов назвал национальной 
чертой «стремление купить за дешево дорогой 
товар» [Чехов, с. 418]. Распродажи пользовались 
огромной популярностью даже у состоятельных 
горожан. Своевременная информация о распро-
дажах, в том числе через газеты, была просто не-
обходима. В Казани продажи «дешевых товаров» 
на Фоминой неделе (следующей после пасхаль-
ной) становятся традиционными с 1850-х гг. 
Первоначально они были связаны с тем, что ла-
вочники, заканчивая торговый год, стремились 
продать остатки. Но со временем для распродаж 
стали заготавливать товар особого рода – деше-
вый и не лучшего качества. «Аршином-то про-
дать не скоро, да и не то выручишь…», – говорил 
один мануфактурный торговец, специально раз-
резавший большой кусок материи – «штуку» – на 
мелкие части. Распродажи приносили значитель-
ную прибыль. Лавочники отыгрывались на поку-
пателях, которые, по уверению одного из них, 
«каждую … копейку из души тянут, выторговы-
вают; ну уж зато в фомину неделю и платятся: 
торговаться уж нельзя, цена сказана на билетике, 
на манер заграничный» [Кое-что о дешевых то-
варах]. Реклама свидетельствует, что впервые 
фиксированные цены стали устанавливаться на 
распродажах. Один из современников свидетель-
ствует: 

 
По принятому обычаю, хотя и не особенно древ-

нему, почти все казанские торговцы, а из них пре-

имущественно «аршинники» спешат перед каждым 
праздником открывать дешевые распродажи своих 
товаров… Во всех местных «Листках» и на всех ули-
цах только и видно: «Большая распродажа», «Спеши-
те купить дешево!» и иные заманчивые выражения, 
придуманные досужей фантазией почтенных коммер-
сантов для легковерных покупателей [Местный отдел, 
1882]. 

 
«Дешевый» было тем магическим словом, 

которое часто встречалось в газетной рекламе и 
неизбежно оказывало эффективное воздействие 
на покупателей, «веривших в миражи удешев-
ленных цен поддельных товаров» [Цыперович, с. 
186]. Часто на распродажах торговцам удавалось 
сбыть залежалый товар невысокого качества. 
«Гниль, щели, прорехи и живые нитки замаски-
рованы идеально, так что <…> ситец расползает-
ся во время шитья, штаны трещат после первой 
польки, щегольские шляпы рыжеют на второй 
день после покупки. Описание одной из таких 
распродаж, данное А. П. Чеховым: 

 
Модные, поразительно дешевые костюмы, куп-

ленные в магазинах дешевого платья, оказывается, 
приготовлены не из шерсти, а из кнопа..., который де-
лается из суконных тряпок, подбираемых в помойных 
ямах. Но страсть к дешевизне прощает эту ложь более 
чем охотно. Нужно видеть, как веселы и счастливы 
барышни, порхающие по пассажам и хвастающиеся 
дешевыми покупками [Чехов, с. 418]. 

 
Интересные результаты, раскрывающие со-

стояние отдельных отраслей, дает сравнение ре-
кламы предприятий-конкурентов. Чем жестче 
становится конкуренция, тем важнее становится 
роль рекламы, тем больше говорится об особен-
ностях товара. Объявления часто были главным 
оружием борьбы между фирмами, стремивши-
мися увеличить сбыт своей продукции. Иногда 
конкуренция становилась причиной газетных пе-
репалок, в том числе посредством рекламы. 
Главная их суть – товар соперника плох. Под эту 
полемику откупались целые страницы. Чехов в 
1885 г. отмечал по поводу такой «рекламы»: 

 
Все наперерыв печатают в газетах громадные 

объявления и «сторонние сообщения», в которых об-
ливают друг друга помоями [Чехов, с. 423-424]. 

 
Интересное подтверждение словам Чехова 

мы находим в одном из казанских примеров. В 
№ 37 «Камско-Волжской газеты» за 1873 год по-
явилось объявление часовых дел мастера 
П. К. Правикова об открытии мастерской. Вме-
сте с ним была опубликована рекомендация 
профессора А. Козлова. В ней говорилось, что 
Правиков исправил несколько часов профессора, 
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«окончательно испорченных некоторыми из 
здешних часовщиков». Через неделю прямо под 
объявлением Правикова появилось заявление 
другого казанского часового мастера В. Гейн-
рихсона. Он требовал публично сообщить имя 
того, кто «испортил» часы Козлову. В противном 
случае Гейнрихсон грозился принять это на свой 
счет и подать в суд. Несмотря на повторные об-
ращения Гейнрихсона в газете, ответа ни Прави-
кова, ни Козлова не последовало. Но и истцу то-
же пришлось замолчать после публикации ано-
нимного владельца часов. Тот заявлял, что Гейн-
рихсон плохо починил его часы [Часовых дел 
мастер], [По поводу заметки], [В. Гейнрихсон], 
[Кстати]. В таких формах конкурентная борьба 
выливалась на страницы газет, являясь рекламой 
одним предпринимателям и антирекламой дру-
гим. 

Традиционно иностранная работа продолжа-
ла считаться более добротной. Поэтому во вто-
рой половине XIX века отечественные ремеслен-
ники нередко старались выдать свой товар за 
иностранный наложением клейм латинскими бу-
квами. Причина – распространенное мнение о 
более высоком качестве заграничных изделий. 
Чехов отмечал в 1885 году «французские на-
клонности экспонентов» московской ремеслен-
ной выставки. Половину русских изделий укра-
шали французские надписи, а один из мастеров 
на пуговицах своего изготовления написал даже 
«Nouvote»! [Чехов, с. 428]. В 1870-е гг. наиболее 
известные казанские мужские портные П. Е. Си-
зов и Ф. Д. Банарцов именовали себя не иначе 
как Sisoff и Banarzoff et fils [Не имеющий чина]. 
Опять же только к самому концу XIX века поло-
жение несколько меняется и, исходя из идей рос-
сийского патриотизма, все больше реклам со-
держат российские наименования. 

«Презрение к российской грамматике, откры-
то проповедуемое вывесками, надписями и яр-
лыками», их «круговая, бесшабашная безграмот-
ность», отмеченные А. П. Чеховым [Чехов, с. 
428], присутствуют на страницах газет, правда, в 
значительно меньшей степени, чем в отдельных 
расклеиваемых объявлениях и на вывесках. Хотя 
«высота и пластика слога» некоторых простран-
ных рекламных объявлений не может не вызвать 
улыбку. Курьезным выглядит сообщение о сдаче 
в аренду торгового помещения в Казани «по слу-
чаю головной болезни» [Листок Объявлений], 
[Местный отдел, 1884]. 

В целом можно сделать вывод об оценке 
А. П. Чеховым рекламы как важнейшего социо-
культурного явления современной ему россий-
ской действительности с его «минусами» порой 
неприкрытого обмана доверчивой публики, ма-

нипулирования ее человеческими слабостями 
(«любовь к распродажам»), неграмотностью и 
конкурентными «войнами». В то же время Чехов 
понимал экономическое значение рекламы для 
нового капиталистического типа предпринима-
тельства, который активно формировался в Рос-
сии во второй половине XIX века, в особенности 
для развития газетно-издательского дела. 
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